»prestigia cnline

Reputacion corporativa
online: beneficios para las
empresas

Eva Anton Ferremoné



indice

1. Introduccion
2. Reputacién corporativa
2.1.Definicidn
2.2.;Qué area organizacional se responsabiliza de la reputacion
corporativa?
2.3.Gestion de la reputacion corporativa
3. Reputacién corporativa online
3.1. Aportacién a las Relaciones Publicas: principios generales
3.2. Aportacién a la gestidén de la comunicacion
3.2.1. Investigacion
3.2.2. Planificacion
3.2.3. Ejecucién
3.2.4. Evaluacién
4. Conclusiones
5. Bibliografia

6. Acerca de Prestigia Online

12

22

25

30

31

36

40

41

44

48

51




1 = Introduccion

En la década actual un nuevo término se ha introducido en las agendas de los
departamentos de comunicacién de las empresas: la reputacion corporativa online. Sin
embargo, como suele suceder ante la aparicion de nuevos conceptos, carece de una

definicion formal y son pocos los profesionales que lo estan teniendo en cuenta.

La reputacion corporativa es un concepto que ya existia, y que ha ocupado varias
veces las portadas de los periddicos debido a varios escandalos de los ultimos
tiempos (como por ejemplo los escandalos financieros de algunas ONG’s). De hecho,

en diversos niveles se han configurado grupos de investigacion en torno a esta idea.

No obstante, aunque la reputacién corporativa es un término que ya se habia acufado
y que estaba en pleno desarrollo tedrico, la reputacién corporativa online se ha
desarrollado separadamente. Esta division se debe principalmente a que quiénes han
apostado por la reputacion corporativa online, se han orientado basicamente a
utilizarla. En definitiva, han empezado a manejarla antes que a definirla. Eso es algo
muy propio de la voragine con la que avanzan las nuevas tecnologias y que hace que

muchos profesionales se decanten por la experimentacion antes que por el estudio.

Con este estudio, me gustaria revisar el concepto de reputacion corporativa y el de
reputacion corporativa online, para relacionarlos y comprender mejor las diferencias
que las separan. Debido a la falta de teorizacién sobre este aspecto del que tanto se
habla, me he visto en la necesidad de estudiarlo. En ese sentido, el presente estudio,
quiere ser una contribucién en la construccion de un cuerpo tedrico de la reputacién

corporativa online.

La metodologia que he utilizado ha sido, basicamente, una aplicacion de los principios
generales de la reputacion corporativa a su area online. Para ello, primero he
necesitado acercarme a la reputacion corporativa para entender esta materia. Asi, he
apuntado los rasgos definitorios, para lo que ha sido necesario determinar qué area
empresarial asume y lidera esta funcion, pues ello determina y confirma en qué modo

es gestionable y cdmo debe hacerse esta gestion.



Una vez situado y comprendido el concepto de reputacion, he intentado aplicarlo a las
posibilidades que brinda Internet y, de esta manera, establecer un cuerpo teérico de
esta materia. Asi, han surgido diversas ideas sobre cual podria ser la estructura de
esta aproximacion tedrica, pero, al final, he decidido abordar en primer lugar el marco
conceptual (definicion y qué aporta a las Relaciones Publicas) y, en segundo lugar,

las aportaciones a nivel practico.

Es importante decir que la reputacién tampoco cuenta con un cuerpo tedrico muy
extenso, lo que ha sido, evidentemente, una dificultad que ha supuesto mas trabajo.
Para intentar solventar este vacio me puse en contacto con Graeme Martin, Director
del Centre for Reputation Management through People. Sin embargo, su aportacion
esta orientada al area de Recursos Humanos, por lo que me referencié a un autor que

podria ser de mi ayuda y asi ha sido: Charles Fombrun,

Esta necesidad de profundizar en todos los conceptos ha sido resuelta con la consulta
de varias obras de referencia en el campo de las Relaciones Publicas y la reputacion
corporativa, asi, he trabajado autores como Grunig, Dowling, Haywood y por supuesto,

el ya mencionado Charles Fombrun, entre otros.

En mi intento de imbuirme de la materia, también fue necesaria la lectura del libro:
Web 2.0: el usuario, el rey de Internet, como acercamiento al mundo de posibilidades
de Internet y la Web 2.0. Aunque no trata sobre la reputacion corporativa, si que me ha
permitido valorar el verdadero alcance de las herramientas que ofrece la red para

gestionarla.

En lo que se refiere a la reputaciéon corporativa online, la ya mencionada carencia de
desarrollo tedrico, ha hecho imposible encontrar ninguna obra de referencia. Aunque si
he encontrado algunos articulos sobre el modo de gestionarla. En este punto me
parece interesante destacar que los blogs han sido a lo largo de este trabajo, una gran
fuente de informacion, sobre todo, en cuanto al modo de gestionar la reputacién a

través de Internet. Creo que es un detalle muy coherente con el tema de estudio.

Después de esta breve introduccion en el tema y la metodologia del trabajo, quiero dar
paso al fruto de tanto esfuerzo, que creo que puede ser de gran interés para todo
aqueél que sepa valorar la importancia de la comunicacion y las nuevas tecnologias en

el mundo actual.



2. Reputacion corporativa

En este primer apartado vamos a recoger las principales ideas sobre la reputacion
corporativa, que dividiremos segun sean rasgos definitorios, justificacion de los
responsables de su gestion o elementos a gestionar. De este modo, el apartado nos
servira como base para la idea de reputacidn corporativa online que centra este

trabajo y a la que nos dedicaremos una vez definido este marco.

2.1. Definicion

La preocupacién por la imagen ha estado siempre presente en el hombre, porque su
ser social le hace depender, en cierto modo, de la valoracion de los demas. A pesar de
que es evidente que no se puede valorar a una persona por la imagen que da o la
imagen que tenemos, ésta influira en el modo en que sera tratada. Esto mismo pasa
en el ambito empresarial: los beneficios de las compafiias no dependen
exclusivamente de que sean buenas organizaciones, sino, en gran medida, de que la
gente las considere como tal. La reputacion corporativa es el concepto que mide cual

es la valoracién que hacen los publicos de una compainia.

Este término se empezé a introducir en el lenguaje y las ocupaciones habituales de los
profesionales de las Relaciones Publicas a partir de los afios 90'. Aunque las
empresas siempre han tenido preocupacion por su imagen, no fue hasta los afos 50
cuando los académicos se vieron en la necesidad de estudiar esta idea. Sin embargo,
el concepto de imagen ha llevado a muchas confusiones pues se utiliza para referirse
a aspectos muy diferentes de una organizacién: la imagen transmitida (la imagen
visual o imagen deseada, transmitida por los disefiadores corporativos), la imagen
recibida (como los stakeholders perciben la marca, la reputacién corporativa o los
simbolos organizacionales) y la imagen construida (la imagen que se forman los
publicos). Esta multivocidad ha provocado que, poco a poco, el concepto de imagen,
tan dificil de determinar, haya cedido terreno a la reputaciéon corporativa como una

idea mas operativa.?

' Veremos mas adelante como la reputaciéon no depende solo del departamento de Relaciones Publicas,
sino que afecta a todos los departamentos de una empresa.
2 Cfr. Balmer, M. y Greyser, S., Revealing the corporation: Perspectives on identity, image, reputation,

corporate branding and corporate-level marketing, Routledge, 2003.



Como acabamos de ver, uno de los hechos determinantes para la aparicion de la
reputacién corporativa fue la confusion que habia entre imagen transmitida, recibida y
construida. Por ello es importante distinguir los conceptos identidad, imagen
corporativa y reputacion, porque frecuentemente los tres significados se confunden en

uno solo bajo la palabra imagen.

La identidad corporativa es, segun el Representante Académico del Reputation
Insitute de Australia, Grahame Dowling, “el conjunto de simbolos que una organizacion
utiliza para identificarse ante distintos grupos de personas™. La identidad de una
empresa es como la personalidad de un individuo, que se tiene, quiérase o no, por el
mero hecho de existir. Sin embargo, esto no significa que no se pueda cambiar, al
contrario, si una empresa ve que le convendria cambiar la manera como se define
ante sus publicos puede (debe) hacerlo; al igual que intentaria cambiar una persona

que se diera cuenta que su personalidad es antipatica para los demas.

La imagen corporativa es la impresién que produce en el publico la identidad de la
empresa, en el sentido de que la imagen es el conjunto de significados asociados a
una organizacion. La imagen de una empresa es la visidn que tienen de ella cada uno

de sus publicos, es decir, la/las ideas que utilizan para describirla o recordarla.

La reputacion corporativa es un juicio de valor de la empresa que los publicos
efectian comparando la imagen corporativa con los valores y comportamientos que
consideran ideales para este tipo de organizacion. La imagen de la empresa que se
forman los publicos tiene que ver con el conjunto de inputs que reciben, mientras que
la reputacidon es la valoracion de estos inputs segun unos criterios. La reputacion
deriva de las relaciones que una compafiia establece con sus grupos de interés y “la
calidad de cada relacion forma la particular imagen que la compafiia da a este grupo.
Consistentes o0 inconsitentes, esas imagenes se combinan para crear el halo

reputacional de la compariia”.*

Para ejemplificarlo mejor el porqué de las diferencias entre estos conceptos he

realizado un sencillo grafico:

3 Dowling, G., Corporate reputations: strategies for developing the Corporate brand, Kogan Page, 1994.
* Fombrun, C.,Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Harvard Business School
Press, 1996, pag.194.
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Grafico 1: Como vemos la identidad esta en el nivel de lo que la empresa es, la imagen en la transmision

que ésta hace y la reputacién en los publicos.

Con estas definiciones podriamos decir, utilizando términos filosoficos, que la
identidad es la esencia® de la empresa, la imagen es la sensacion® que los publicos
reciben y la reputacion, la percepcién’ valorativa que se forman.

Una vez aclaradas las diferencias entre identidad, imagen y reputaciéon corporativa

podemos profundizar en este ultimo concepto, que es el que realmente nos ocupa.

El Foro de reputacién corporativa®, representante espafiol del Reputation Institute® y
uno de los entes autorizados en lo que se refiere a reputacion corporativa, define este

término del siguiente modo:

“La reputacioén corporativa es el conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa
los diversos grupos de interés con los que se relaciona tanto internos como externos,
es decir, el resultado del comportamiento desarrollado por la empresa a lo largo del

tiempo y describe su capacidad para distribuir valor a los mencionados grupos”.

® Un modo de ser determinado. (Glosario de antropologia:
http://www.unav.es/educacion/introantro/tema1/pagina_2.html).

6 Impresién que las cosas producen en el viviente (que siente por medio de los sentidos). (Glosario de
antropologia: http://www.unav.es/educacion/introantro/tema1/pagina_2.html).

” Resultado de la union de varias sensaciones que nos da a conocer algo o un aspecto de ese algo (forma
parte del conocimiento sensible). (Glosario de antropologia:
http://www.unav.es/educacion/introantro/temai/pagina_2.html).

% Pueden obtener mas informacién en su pagina web: http://www.reputacioncorporativa.org.

°El Reputation Institute es la organizacién lider dedicada a avanzar en el conocimiento de las
reputaciones corporativas y a facilitar asistencia profesional a las compafiias interesadas en medir y
gestionar sus reputaciones proactivamente (http://www.reputationinstitute.com).




Para Norberto Minguez Arranz, Profesor Titular de Comunicacion Audiovisual y

Publicidad en la Universidad Complutense de Madrid, la reputacién corporativa es:

“Una representacion perceptual de las actuaciones anteriores de una empresa y de sus
perspectivas para el futuro, representacion que describe el atractivo que una
organizacion tiene para los publicos cuando la comparan con la competencia y que es

capaz de condicionar actitudes sobre dicha organizacién”m.

Minguez también explica cdmo la reputacion no es la imagen de una organizacion sino

un juicio o valoracion sobre esta imagen, ya que, como él mismo afirma:

“La reputacién de una organizacion surge de la comparacion en la mente del individuo
de la imagen de una empresa, es decir, de las caracteristicas que atribuye a dicha
empresa basandose en su experiencia y conocimiento, con lo que él considera que

deben ser los valores y comportamientos ideales para ese tipo de empresa””.

Con estas definiciones queda claro que la reputacion de una empresa es lo que le

da la capacidad de atraccién respecto a sus distintos publicos.

Esta capacidad de atraccion convierte la reputacién en la base para que las empresas

puedan conseguir cualquier otro de sus objetivos: ventas, consolidacion, etc. Fombrun

lo explica del siguiente modo:

2.2.

“Una compariia con un gran stock de capital reputacional gana, de hecho, una ventaja
competitiva frente a sus adversarios porque su reputacion le permite cobrarles precios
mas caros por sus productos, conseguir reducir los costes del marketing y les beneficia
con una mayor libertad al tomar decisiones. En otras palabras, construir una reputacion

es una manera de contribuir al propio interés."

¢ Qué area organizacional se responsabiliza de la

reputacién corporativa?

Una vez se ha definido la reputacién corporativa y, por tanto, se ha visto su necesidad

en cualquier organizacion, es importante ver quién tiene la responsabilidad de

10 Minguez Arranz, N., Un marco conceptual para la comunicacion corporativa [en linea, disponible en
http://mouriz.wordpress.com/2008/05/04/un-marco-conceptual-para-la-comunicacion-corporativa; Internet;

?1cceso:
Idem.

25.05.08].

"2 Fombrun, C., Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Harvard Business School
Press, 1996, pag. 11.



gestionarla en las empresas, porque, al ser un intangible™, es dificil determinar

exactamente el grado de responsabilidad de un departamento en concreto.

Fombrun, en una entrevista que concede al peridédico econémico espafiol Cinco Dias,
explica que la maxima responsabilidad sobre la reputacion corporativa corresponde:
“Al consejo de administracion. Este debe ser el responsable ultimo de la reputacién de

una compafiia™.

El consejo de Administracién debe de preocuparse por medir la
reputacién sin dejar esta responsabilidad en manos de otros, pues una buena
reputacidon no es un aspecto mas de la compaiia, sino que, como veremos mas
adelante, es la suma de muchos aspectos (calidad, innovacion, ética y buen gobierno,
etc.), por lo que es imprescindible para conseguir cualquier otro objetivo de la

organizacion.

Esta visibn es compartida también por Roger Haywood, presidente del Public
Relations Standards Council cuando afirma que son los directores de las compafiias

los que tienen mayor responsabilidad en la reputacion corporativa:

“Un director que no conociera los procesos que intentan mantener alta la reputacion de
una empresa tendria las mismas carencias que si no supiera como se fabrican o se
venden sus productos. Y por encima de todos los directores, es el presidente o el
director general el que debe tener la mas alta responsabilidad y compromiso en todo lo
relacionado con la reputacion corporativa. Disponer de un buen plan de Relaciones
Publicas no es suficiente: si el maximo responsable de la empresa no cree en este tipo
de politicas por el buen nombre, ni actua de la manera adecuada, no es légico pedir al

resto de la organizacién que lo haga™”.

Sin embargo, aunque la responsabilidad Uultima recaiga sobre el consejo de
administracion, los dos autores son conscientes que, quienes comunican las acciones
de cualquier departamento que puedan favorecer la reputacion son los profesionales
de las Relaciones Publicas, pues son los que tienen como misién hacer de

intermediarios entre una empresa y sus publicos. Por este motivo, el consejo de

®La empresa no es soélo sus productos y servicios, sino que estd compuesta también por muchos
aspectos no materiales que, aunque no se pueden cuantificar o no producen ingresos directamente, son
necesarios para dar valor a la compafiia y, por lo tanto, ser merecedora de mayores ingresos por el plus
ofrecido. Estos valores vitales y estratégicos son los intangibles, que una compafia no puede olvidar si
quiere asegurar su éxito.

™ Corella, A., “Charles Fombrun, director del Reputation Institute: ‘La reputacion corporativa no funciona
sin transparencia’””, Cinco Dias, 2005, 23 Mayo. [en linea, disponible en
http://www.cincodias.com/articulo/empresas/reputacion/corporativa/funciona/transparencia/cdscdi/200505
23cdscdiemp _19/Tes/; Internet; acceso: 27.05.08].

> Cfr. Haywood, R., Corporate Reputation, the Brand and the Bottom Line, Kogan Page, 2005.




administracion debe asegurarse que el departamento de Relaciones Publicas esta
llevando a cabo todas aquellas tareas de comunicacion que son necesarias para dar a

conocer las ‘buenas acciones’ a los publicos.

“El prestigio es considerado por todos los estamentos que se relacionan con una
compafiia como una responsabilidad del consejo de administracion. Por lo tanto, cada
director deberia cerciorarse de que la politica de comunicacién es la adecuada; que
asegura que todo el que tiene derecho a recibir informacién la recibe con puntualidad;
que existe un mecanismo de alerta para identificar los contratiempos con antelacion;
que existen unos procedimientos adecuados para enfrentarse a una crisis y, por dltimo,
que existe un encargado de las Relaciones Publicas, responsable directo de la

reputacion, que informa de manera regular a todo el consejo de administracion”®

Estas acciones de los relaciones publicas gestionan directamente la comunicacion de
lo que consigue crear y mantener una buena reputacion entre sus publicos. No
obstante, esta comunicacion tiene que ser la transmision de algo real y no la
imposicién de una idea sin fundamento alguno. Una parte importante de la creacién de
la reputacion depende de la coherencia entre el mensaje trasmitido y las acciones

llevadas a cabo.

“Para que el programa de Relaciones Publicas sea realmente consistente, los objetivos
tienen que abarcar todas las areas funcionales de la empresa y hacerlo de forma
coordinada. En caso contrario pueden surgir incoherencias, como le sucedié a uno de
los mayores bancos europeos, Barclays, que a la vez que anunciaba nuevas politicas
para mejorar la atenciéon a los consumidores, cerraba sucursales en zonas rurales
donde las comunidades locales veian en el banco una parte fundamental de sus

vidas”,"”

Por ello vemos como, al final, la reputacion de una empresa depende no solo del
consejo de administracion y del departamento de Relaciones Publicas, sino de todos
los departamentos de una empresa, que son los que deben promover acciones

positivas que favorezcan la buena reputaciéon de la empresa.

16 Cfr. Idem.
7 Cfr. Idem.



“[La reputacion] es algo que afecta a todos los departamentos de una empresa [...] es
algo que le corresponde a los departamentos de Relaciones Publicas, a recursos

humanos, al consejero delegado, al departamento legal, a todo el mundo”."®

Para resumir esta idea puede servir el siguiente grafico que he preparado:

Dep. RelacionesPublicas

v

Dep. RelacionesPublicas

Grafico 2: La responsabilidad maxima de la reputacion es del consejo de administracion, por ser el
responsable maximo de la compafiia. Sin embargo, como para que la reputacion sea tal tiene que llegar a
los publicos, es imprescindible la intervencion directa del Departamento de Relaciones Publicas para
gestionarla.

En este punto es importante introducir las dos posturas que existen respecto a la
gestion de la reputacion. Por un lado, el hecho de que la reputacion surja como
consecuencia de las diferentes acciones de todos los departamentos hace que

algunos estudiosos sean reticentes a creer que se pueda gestionar y, por otro, hay

18 Corella, A., “Charles Fombrun, director del Reputation Institute: ‘La reputacion corporativa no funciona
sin transparencia”, Cinco Dias, 2005, 23 mayo. [en linea, disponible en
http://www.cincodias.com/articulo/empresas/reputacion/corporativa/funciona/transparencia/cdscdi/200505
23cdscdiemp _19/Tes/; Internet; acceso: 27.05.08].
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muchos que han apostado por la gestién de la reputacion como una de las tareas

principales de cualquier profesional de las Relaciones Publicas.

Entre los autores que consideran que la reputacién es un simple reflejo de todas las
actividades de una organizacion y que, por tanto, no se puede modificar, encontramos
a J.G. Hutton que opina que gestionar la reputacion es una vision muy superficial de

las Relaciones Publicas:

“El crecimiento de la ‘gestién de la reputacion’, ‘gestion de la percepcioén’ y ‘gestion de
la imagen’ parece ser una moda siniestra para el campo [de las Relaciones Publicas],
en parte porque la mayoria de las razones por las que les ha caido en gracia son
equivocadas: la tendencia de los gestores sin formacion en Relaciones Publicas a
pensar en términos superficiales como ‘imagen’ y ‘percepcién’; el gran numero de
firmas de Relaciones Publicas que estan en manos de agencias de publicidad, que

tienden a estar mas cOmodas con estos términos; y el deseo de enterrar las

connotaciones negativas de las Relaciones Publicas de una vez por todas™".

No obstante, también hay muchos otros estudiosos y profesionales de las Relaciones
Publicas que han apostado por la gestién de la reputacién. Consideran que no es una
superficialidad ni un detalle mas de esta disciplina, sino que esta totalmente
relacionado con su definicion: “Direccién y gestion de la comunicacion entre una
organizacién y sus publicos. Asi como una empresa no puede sobrevivir sin el
apoyo de sus grupos de interés, es decir, necesita que éstos la valoren positivamente,
éstos la podran valorar en la medida en que les haya sido facilitada informacion o se

haya creado una relacién.

En el fondo, estas dos posturas no son del todo opuestas, porque, asi como es verdad
que no se pueden gestionar los intangibles directamente, si se pueden orientar las
acciones de la compafiia hacia la consecucion de estos valores. Fombrun, que es un
gran defensor de la gestion de la reputacion corporativa, también sabe conjugar su
posicién con una vision menos entusiasta: “la reputacion es [...] en parte un reflejo de
la identidad de la compariia y en parte resultado de los esfuerzos de los managers por
persuadirnos de su excelencia™'. No por ser reflejo de lo que una empresa es y hace,

los relaciones publicas y todos los directivos de una empresa deben renunciar a

19 Hutton, J.G., The definition, dimensions and domain of public relations, Public Relations Review 25 (2),
1999, pags.199-214.

% Grunig, J. y Hunt, T., Direccién de Relaciones Publicas, Ediciones gestion 2000, 2003.

! Fombrun, C., Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Harvard Business School

Press, 1996, pag. 11.
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gestionar la reputacion, pues ellos tienen el poder de intervenir en los factores que

determinan este reflejo y, por tanto, la percepcion valorativa de los publicos.

2.3. Gestion de la reputacién corporativa

Una vez establecido qué es y quién debe responsabilizarse de la reputacion podemos
adentrarnos en como se gestiona. Segun el Foro de Reputacion Corporativa, la
reputacion debe estar integrada por 26 atributos agrupados en siete componentes
(Grafico 3), que vamos a explicar a continuacion. Cualquier estrategia de

comunicacion que pretenda gestionar este intangible tendra que contemplar estos

elementos.

COMPONENTES | ATRIBUTOS

Calidad de productos y servicios
Relacion calidad-precio

Responde de sus productos y servicios
Productos y servicios

Satisface las necesidades

Gestion satisfactoria de reclamaciones

Buen trato a los clientes

Comportamiento ético
Etica y buen gobierno Uso responsable del poder

Apertura y transparencia

Apoyo a causas sociales

Responsabilidad Social

Proteccion del medio ambiente
Corporativa (RSC)

Contribucion a la sociedad

Preocupacion por el bienestar de los empleados
Entorno laboral

Salarios y trato justo

P
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Igualdad de oportunidades
Buen lugar para trabajar

Buenos empleados

Productos y servicios innovadores
Innovacion Adaptacion al cambio

Empresa innovadora

Buenos resultados

Resultados financieros Genera beneficios
Potencial de crecimiento futuro

Bien organizada
Liderazgo Lider fuerte y respetado

Vision clara de su futuro

Grafico 3

Etica y buen gobierno
“La ética es la parte de la filosofia que estudia la moralidad del obrar humano; es decir,

considera los actos humanos en cuanto son buenos y malos™®

. Aunqgue esta definicién
pueda parecer bastante alejada del mundo empresarial, no podemos olvidar que
cualquier empresa estd formada por hombres, que son los que tienen la
responsabilidad de sus acciones. Si la empresa no es ética, es que los hombres que la
forman no estan actuando éticamente. Por este motivo ninguna empresa podra jamas

justificar comportamientos no éticos.

Segun el Foro de Reputacion Corporativa, la ética de una compafiia debe basarse en
tres principios: la transparencia, la prevencion de la corrupcion y el fraude, y el
uso adecuado del poder de una empresa en el mercado. En los ultimos afos, a raiz
de los diversos escandalos reputacionales que se han dado a conocer (sirve de

ejemplo el caso de la ONG Anesvad, que utilizaba dinero de los apadrinamientos de

2 Rodriguez Lufio, A., Etica, Eunsa, Pamplona, 2001, pag. 17.

P
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nifos para pagar los recados personales de su Presidente, José Luis Gamarra), el
nivel de exigencia en este componente ha crecido bastante, por lo que, para conseguir
y mantener la reputacién de una empresa, es basico asegurar el comportamiento

integro de sus empleados.

Innovacién

Como sabemos, la innovacién es la “creacién o modificacién de un producto, y su
introduccién en un mercado’®®. El mundo cambiante en el que vivimos actualmente
exige a las empresas una gran capacidad de adaptacion y mejora constante. Asi como
la empresa no es sélo los productos y servicios que ofrece, la innovacion tampoco
debe centrarse exclusivamente en los productos y servicios, sino que debe estar

presente en la estrategia y los procesos, es decir, en los modos de hacer negocio.

Productos y servicios

La oferta comercial de una empresa y su servicio al cliente constituyen, segun los
resultados de investigaciones cualitativas del Foro de Reputacion Corporativa, la
dimension con mayor impacto en la reputacion. En este componente se incluyen
aspectos como la calidad, condicion indispensable para que una empresa sea
admirada, el nivel de servicio al cliente, la relacion calidad-precio y la capacidad

de la compaiiia para resolver errores o imprevistos.

Entorno laboral

Los empleados de una empresa son muchas veces, la cara de la compaiiia, por ello,
sus comportamientos frente a los grupos de interés tienen una gran influencia en la
reputacion de su empresa. Este comportamiento dependera en muchos casos de las
condiciones laborales (sueldo, igualdad de oportunidades, etc.), del clima de trabajo,
de la cultura y los valores compartidos y de la satisfaccion y el compromiso en el
que se desenvuelvan los empleados. Si éstos no estan satisfechos y orgullosos de
pertenecer a la organizacién, dificilmente pueden generar valoraciones positivas en los

stakeholders®.

Responsabilidad Social Corporativa

% Cfr. definicion de la RAE.

# Interesados directos e indirectos en las operaciones de una empresa y ante los cudles la organizacién
es responsable. (Cfr. Glosario de Relaciones Publicas [en linea, disponible en:
http://www.rrppnet.com.ar/diccionariodecomunicacion.htm#S; Internet; acceso: 20.05.08].




La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es la forma de conducir los negocios de
las empresas que se caracteriza por tener en cuenta los impactos que todos los
aspectos de sus actividades generan sobre sus clientes, empleados, accionistas,

comunidades locales, medioambiente y sobre la sociedad en general.

En actualidad, estos valores estan en auge, por lo que las empresas no pueden dejar
de lado el apoyo a causas sociales, la proteccion del medio ambiente y la contribucion

a la sociedad si no quieren ser castigadas por su comportamiento.

Resultados financieros

La esencia misma de las empresas exige la obtencion de beneficios para poder
innovar, remunerar adecuadamente a sus empleados, pagar a sus proveedores,
realizar accion social y conseguir potencial de crecimiento futuro. Sin unos buenos
resultados financieros los publicos no pueden confiar en la preocupacion de la
empresa por estos aspectos, sencillamente porque no tienen recursos suficientes para

ello.

Ademas en este componente, la reputacion no es simplemente una consecuencia,
sino que también puede ser una causa, ya que “por un lado, los resultados financieros
construyen la reputacién y, por otro, la reputacion contribuye a los resultados

financieros”®.

Liderazgo

Si en el entorno laboral hablabamos del protagonismo de los empleados en la
reputacion, en este componente, se valora la capacidad de los directivos para
entender los cambios que se producen en el entorno, su visiéon de futuro y su
capacidad de movilizacion de sus organizaciones en la direccion adecuada (respeto).
La importancia del liderazgo en la construccion de la reputacién corporativa viene de
que la estrategia y el modelo de gestion de una empresa —el origen de todas sus
operaciones- nacen de las decisiones del equipo directivo. Ademas, para algunos
stakeholders como los accionistas y los analistas ésta es, quiza, la pieza fundamental

de la reputacion de una compaidia.

*kkkkk

% Fombrun, C. y Van Riel, C., Fame & Fortune: How Successful Companies Build Winning Reputations,
Prentice Hall, 2003, pag. 72.



Una vez definidos los siete componentes de la reputacién corporativa, es necesario
dar unos criterios?® a tener en cuenta a la hora de gestionarlos, antes de adentrarnos
en como se gestionan. Estos cuatro criterios son: en primer lugar, ver la reputacion
corporativa como un activo, en segundo lugar, la belleza interior, en tercer lugar la

importancia de la transparencia y, finalmente, la creacion de valor.
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un nicho vacio de mercado

e — Diferenciarsede la /
g competencia \ Convencera los pablicosde
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Grafico 4

La reputacién corporativa es un activo

La reputacion es un recurso mas de las empresas y, por tanto, se tiene que gestionar
para no desperdiciarlo. La reputacion se puede crear “por casualidad”, pero no se
puede mantener constante por casualidad. Minguez Arranz también entiende la

reputacion corporativa en clave de recurso de una compaifiia:

“La reputacion, por tanto, es un capital enormemente valioso para la organizacion y,
como tal, hay que gestionarlo con rigor, igual que se gestionan otros activos de la
empresa. La reputacién no es fruto de una camparfia que se ejecuta en un momento
dado, sino que es un valor que se construye mediante una planificaciéon y una gestion

eficaz a lo largo del tiempo”27.

La belleza debe estar en el interior

% Basados en los cuatro criterios descritos en el Foro de Reputacion Corporativa

z Minguez Arranz, N., Un marco conceptual para la comunicacién corporativa [en linea, disponible en
http://mouriz.wordpress.com/2008/05/04/un-marco-conceptual-para-la-comunicacion-corporativa; Internet;
acceso: 25.05.08].
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Ya en el siglo V a.C., Sécrates afirmaba que “el modo de adquirir una buena
reputacion es esforzarse en ser lo que se desea parecer’. Y es que para que una
reputacién se pueda mantener es fundamental que esté basada en hechos y no en
una campafna de publicidad engafiosa. La reputacion, como hemos dicho desde el
principio, es un reflejo de la identidad y de los propésitos de una compaiia y, por

tanto, no puede (no deberia) crearse de la nada.

Ante la conciencia del valor que tiene una buena reputacion algunas empresas
dedican gastos relativamente grandes a comunicacidén corporativa para proveerse de
una especie de seguro de reputacion®®. Sin embargo, a pesar de la que la reputacién
necesita de la comunicacion para existir, es fruto del buen hacer de la compania, por
lo que debemos dar “a la reputacion su lugar debido; que no pretenda guiarnos, antes

bien que nos siga."*

La importancia de la transparencia

Este criterio, a pesar de ya estar incluido en el primer componente de la reputacion
corporativa: ética y buen gobierno, debe aplicarse a todos los aspectos de una
empresa. Esto es porque, aunque en algunos momentos histéricos se haya visto la
transparencia como un gran enemigo (es como ensefar al enemigo o consumidor, que
para este caso es lo mismo, tus defectos), es, sin embargo, la mejor manera de
generar confianza entre los distintos publicos. Como asegura Fombrun, sélo cuando
una empresa da toda la informacion posible sobre si misma (aunque eso implique
dejar ver que tiene algunos puntos a mejorar), los buenos resultados y las acciones
positivas anunciadas por la empresa alcanzan una credibilidad total*°.

Ademas, la transparencia de una empresa es necesaria para el mantenimiento del
sistema financiero, pues las decisiones de inversién o desinversién que toman los

accionistas dependen de los juicios que se forman a través de la informacion facilitada.

“Una revelaciéon adecuada es esencial si los inversores y analistas tienen que hacer
valoraciones fiables del valor corporativo. Los mercados financieros dependen
fuertemente de la credibilidad de los comunicados financieros corporativos y, es mas,

de la credibilidad de todo el sistema de informacion financiera y responsabilidad™’.

% Cfr. James G. Hutton et al., Reputations management: the new face of corporate public relations? Public
Relations Review 27, 2001, pag. 252.

Séneca.
% Cfr. Fombrun, C. y Van Riel, C., Fame & Fortune: How Successful Companies Build Winning
Reputations, Prentice Hall, 2003, pag. 94.
" |dem.
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Creacion de valor

Si se gestiona correctamente la reputacion, se reducen riesgos en el ambito de la
relacion con los grupos de interés, ademas de facilitar el aprovechamiento de las
oportunidades que se produzcan. De este modo, la gestion de la reputacién da un

valor a la empresa que nada mas puede dar.

“La reputacion crea riqueza, [...] la reputacion tiene un valor econémico para las
compafiias porque es dificil de imitar. Los rivales simplemente no pueden replicar las

caracteristicas singulares, Unicas y los intrincados procesos que producen esa
”32

reputacion™-.
El Foro de Reputacién Corporativa explica cémo, para que la reputaciéon sea tal,
necesita ser comunicada: “se necesitan acciones de comunicaciéon para capitalizar
sobre la ‘buena realidad™®. Esta idea puede ayudarnos a entender la responsabilidad
de los relaciones publicas en la gestion de la reputacién, ya que para que una
empresa se beneficie de sus acciones positivas necesita comunicarlas. Sin la

comunicacion, la reputacion no puede existir y, por tanto, sus beneficios tampoco.

*kkkkk

Una vez visto los componentes de la reputacidon y cuatro criterios clave para
gestionarla podemos entrar plenamente en como se hace esa gestion. Para lo que los
profesionales de las Relaciones Publicas utilizan su herramienta propia: la estrategia

de comunicacion®.

Esta estrategia se aplicara de distinta manera segun queramos crear la reputacion, o

mantenerla en un caso de crisis. Las fases de la estrategia (investigacion,

%2 Fombrun, C., Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Harvard Business School
Press, 1996, pag. 384.

Foro de Reputacion Corporativa, Introduccién a la Reputacién Corporativa, 2005 [en linea, disponible
en:
http://www.reputacioncorporativa.org/ator/media/documentos/Presentaciones%20fRC/Introduccion_a_Rep
utacion_Corporativa.pdf; Internet; acceso: 10.05.08]

** “Plan que integra los objetivos y politicas de una organizacién, ademas de establecer una secuencia
coherente de las acciones a realizar. Una estrategia bien planteada pone orden y asigna los recursos de
la organizacién para lograr una situacion viable y original, asi como para anticipar cambios en el entorno y
las acciones imprevistas de los oponentes inteligentes”. [Definicion en linea, disponible en:
http://www.rrppnet.com.ar/; Internet; acceso: 28.06.08]
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planificacién, ejecucion y evaluacién) seran las mismas pero en cada caso se

desarrollaran de un modo distinto adaptado a las circunstancias.

Investigacién

La primera fase de toda estrategia de comunicacion es la investigacion, que consiste
en observar el entorno, para lo que hay que sondear las opiniones, actitudes y
reacciones de las personas directamente relacionadas con la politica y los actos de la
organizaciéon. Gracias a esta fase se puede posicionar la empresa respecto del
entorno y ver asi sus puntos fuertes y sus puntos débiles, las amenazas y las

oportunidades.

Si lo que pretende la empresa es crear la reputacion, en esta fase, debera prestar
especial atencidn a desarrollar la identidad de la empresa, pues en este punto debe
definir su diferenciacion de la competencia, que es lo que le dara una ventaja
competitiva. Aqui podemos aplicar la frase de Fombrun: “la construccién exitosa de la

reputacion ocurre cuando las compafiias poseen un ‘nicho vacio”.

Ademas, como explican Fombrun y Van Riel en su libro Fame & Fortune, la
diferenciacion de la competencia también puede hacerse convenciendo a los publicos
de que una marca es mejor que otra, sencillamente porque ha conseguido tener mas
presencia, y ser mas conocida. Este tipo de diferenciacién es la mejor posible para una
empresa porque se retroalimenta: cuanto mas conocida es, mas gente deposita su
confianza en ella. Este es el caso de de los microprocesadores Intel, que han
conseguido posicionarse como la mejor compafia de microprocesadores a pesar de
tener la misma calidad que los de su competencia, AMD, gracias a una serie de
alianzas con las principales marcas de ordenadores para que lo incluyeran en su pack.
Asi Intel ha conseguido convertirse para mucha gente en un elemento inseparable e

insustituible de cualquier ordenador®.

Planificacion
La segunda fase de toda estrategia de comunicacion consiste en ordenar las acciones
que se van a realizar para conseguir los objetivos, en un publico, en un tiempo y con

un presupuesto determinados. En esta fase planifico el mejor modo de dar a conocer a

%% Fombrun, C. y Van Riel, C., Fame & Fortune: How Successful Companies Build Winning Reputations,
Prentice Hall, 2003, pag. 89.
% Cfr. Idem.
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los distintos publicos todas aquellas acciones que pueden favorecer la buena

reputaciéon de la empresa y diferenciarla de la competencia.

Es muy importante que la planificacién esté asentada sobre la belleza interior, es decir,
sobre las acciones positivas de la compafia. Si la estrategia de comunicacion se
concibe como un modo de ocultar los defectos, nunca podra obtener como resultado
una buena reputacion. Fombrun, lo explica a través del concepto de autenticidad,
pues, si una empresa no quiere perder la confianza de sus publicos, tiene que intentar

minimizar el vacio que existe entre lo que dice y lo que hace.

Ejecucién

Cuando ya esta definido el plan de comunicacion, se pone por obra todo lo planificado,
pues no tendrian ningun sentido los pasos anteriores si no se transmitiera a los
agentes internos y externos lo que se ha hecho, lo que se esta haciendo y lo que se
quiere hacer; ademas de los motivos de todo lo planificado. En esta fase es importante
destacar que el modo en qué se ejecuta la comunicaciéon también influye en la

reputacién de una empresa.

En la ejecucion es importante conseguir visibilidad, pues, aunque puede haber algun
caso en el que para mantener la reputacion sea mejor no ser muy visible, en la
mayoria, uno de los principales objetivos de una estrategia de comunicacion es
conseguir que los publicos asocien la empresa con alguna cosa y, para ello, tiene que
ser visible. Fombrun y Van Riel nombran tres caracteristicas para conseguir la

visibilidad®":

- Tener una alta exposicion publica en la calle. Las empresas mas visibles
son los minoristas y los bancos con los que la gente puede tener un
contacto diario y directo)

- Proclamar su herencia nacional. Las companias mas visibles son las que
tienen las sedes centrales en el pais del consumidor.

- Tener una fuerte presencia en los medios.

Evaluacién
La evaluacion, aunque pueda parecer una fase superflua, es fundamental para la

eficacia comunicativa, ya que en ella se analizan los resultados de la estrategia: no

3 Fombrun, C. y Van Riel, C., Fame & Fortune: How Successful Companies Build Winning Reputations,
Prentice Hall, 2003.
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s6lo aspiramos a saber si ha funcionado o no, sino que buscamos saber porqué
hemos acertado o fracasado, o porqué no se han alcanzado todos los objetivos. A
pesar de que muchos modelos olvidan este punto, la evaluacion de los resultados es
la garantia de profesionalidad del Departamento de Relaciones Publicas y, sobre todo,

la unica manera calibrar la utilidad de su trabajo.

Haywood explica esta idea en su libro Corporate Reputation, the Brand and the Bottom
Line. Habitualmente se suele medir el impacto de una estrategia por la cobertura que
le dan los medios de comunicacion, sin embargo, aunque estos parametros son
importantes, revelan poco acerca de cémo ha ido evolucionando la reputacion de una
organizacion. No por haber aparecido en los principales medios econdmicos del
mundo una empresa aumenta de forma automatica su buen nombre. Por eso, cada
vez mas empresas combinan el analisis de la cobertura informativa con técnicas de
investigacion mediante encuestas (de muestras significativas), que intentan desvelar

qué percepciones tienen de la empresa los interlocutores con los que se relaciona®.

*kkkkk

Como hemos visto, la reputacion no puede ser considerada como algo superfluo, ya
que, al ser un cierto modo un indicador de la fiabilidad de la empresa, se convierte en
la capacidad de atraer a los publicos de interés. Es por este motivo que el
departamento de Relaciones Publicas se ocupa de gestionarla, porque sin una

comunicacion adecuada, pierde toda la capacidad de atraccion.

%8 Cf. Haywood, R., Corporate Reputation, the Brand and the Bottom Line, Kogan Page, 2005.
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3. Reputacion corporativa online

Después de exponer qué es la reputacién corporativa, podemos adentrarnos en el
campo de la reputacion corporativa online que, hasta ahora, ha sido un ambito poco
explorado. Como suele ocurrir, sobre todo, en el campo de las nuevas tecnologias,
primero se empieza a trabajar y, en la medida en que va pasando el tiempo, se ve

necesario desarrollar un cuerpo tedrico.

En este apartado central del estudio vamos a intentar apuntar qué supone el hecho de
poder gestionar la reputacién corporativa a través de Internet y hasta qué punto ésta

influye en la reputacién global de una empresa.

La vision que vamos a tomar como punto de partida es la de Mark Bunting and Roy

Lipski, director de presencia online y director de gestion de Infonic respectivamente:

“Internet ha hecho mas importantes las buenas Relaciones Publicas, no menos. Si las
compafias van a ser capaces de hacer oir su voz en el futuro, los comunicadores
corporativos tendran que aprender a explotar el potencial de Internet. En este contexto,
los profesionales de las Relaciones Publicas pueden aprender mucho del éxito de las
criticas a la empresa y tendrian que acoger la emergencia de Internet como una valiosa

herramienta para las nuevas comunicaciones y para construir la reputacion -9

Para ello lo vamos a incluir dentro de la reputacion corporativa en general, cosa que,
hasta el momento, no se ha hecho, porque, como apuntdbamos al inicio, los pocos
que hasta ahora se han dedicado a la gestién de la reputacidén corporativa online, han
quedado absorbidos por el ‘cdbmo’ gestionarla, deslumbrados ante el “poder de

Internet”.

Eso no significa que vayamos a negar el poder de una correcta gestion de la
reputacion corporativa en Internet, al contrario, al aplicar la base tedrica de la
reputacion corporativa a este nuevo canal podremos ver realmente cual es su

potencial.

% Bunting, M. y Lipski, R., Drowned out? Rethinking corporate reputation management for the Intemet,
Journal of Communication Management, 2000, 5 (2), pag. 175.



Internet es, actualmente, el medio con mas posibilidades de comunicacion y gestion,
sobre todo desde el desarrollo de la Web 2.0*°. Sin embargo, no es el Unico para
gestionar la reputacion de una empresa entre sus publicos. Hay muchos canales a
través de los cuales los departamentos de Relaciones Publicas crean y mantienen los

juicios positivos de sus stakeholders.

La reputacién corporativa online podria definirse como la valoracion alcanzada por una
empresa a través del uso o mal uso de las posibilidades que ofrece Internet. Es dificil
adaptar correctamente el concepto de reputacion corporativa a su versiéon online,
porque la reputacion de una empresa en Internet no es equivalente a la reputacion
total de una empresa, pero, al requerir una gestion y unas implicaciones propias,

tampoco es simplemente un aspecto mas de su reputacién global.

En 2007, el 18,9% de la poblacion mundial tenia acceso a Internet, en la Europa de los
15, el 50,09% de la poblacién y en Espana, en el 2006, habia un 39% de la poblacién

t"1. Estos datos, muestran el alcance de Internet en la sociedad,

conectada a Interne
que le da el poder de influir decisivamente en la reputacién global de una empresa, ya
sea positiva 0 negativamente. Por este motivo, es importante tener en cuenta que los
principios de gestion tienen unas implicaciones muy diferentes a las de otros canales
como pueden ser los medios de comunicacién tradicionales, ya que un mal uso de

este medio puede ser fatidico para la empresa.

Un ejemplo de mala gestidon por desconocimiento de las reglas que rigen Internet es el
caso de la consultora espanola Axpe, que aun no se ha recuperado de la mala
gestion de la crisis provocada por las criticas en un blog de un ex trabajador. En él, se
quejaba de las condiciones laborales y de la falta de profesionalidad de la compaifiia, a
lo que Axpe reacciond, a través de la intervencion del bufete de abogados Garrigues,
exigiendo la retirada de la entrada del blog y de todas las copias que pudiera haber.
Sin embargo, lo que no sabia la consultora es que en Internet estos métodos no

funcionan, y todo lo que consiguieron fue que las criticas reaparecieran en otros blogs.

0 E| término Web 2.0 fue empleado por primera vez por Tim O'Reilly en 2004 para referirse a una
segunda
generacion de Web basada en comunidades de usuarios y una gama especial de servicios, como las
redes sociales, los blogs, los wikis o las folcsonomias, que fomentan la colaboracion y el intercambio agil
de informacion entre los usuarios.

Fundacion Telefonica, La sociedad de la informacién en Espafia 2007, Editorial Ariel, 2007.



Sin haber aprendido la leccion, aun ahora siguen mandando requerimientosa estas

paginas para que eliminen el contenido*.

Pero no todo es negativo en lo que se ha hecho hasta ahora respecto a la gestion de
la reputacion corporativa online, sino que, aunque son menos notorios, también hay
muchos casos en los que se ha gestionado bien. Uno de los mas conocidos, es el de
la empresa californiana de zumos Odwalla, que en 1996 intoxicé a decenas de
consumidores con una bacteria, causando diarreas, vémitos e incluso algunas
muertes. La primera reaccion de la empresa fue retirar todos los envases afectados y

contrat6 a la consultora Edelman Public Relations para que se encargara de la crisis.

La primera accion que realizd la consultora fue la constitucién de una comision de
expertos en salud alimenticia y microbiologia para atender consultas; ademas de
extender el horario de atencién al publico de Odwalla con lineas telefénicas de cobro
revertido. Por otra parte, utilizé los medios de comunicacién para informar sobre los
productos contaminados y los sintomas que podia tener un infectado, y para lanzar
una campania publicitaria en la que los duefios de la empresa se solidarizaban con las
victimas y aseguraban que se harian cargo de todos los gastos de internacion.
Ademas, cred newsgroups de discusion para que debatieran las decisiones que iba
tomando la compafiia en tiempo real, por lo que sabian directamente cual era la
reaccion del publico, sin tener que pasar antes por el filtro de los medios de

comunicacion.

Sin embargo, lo mas llamativo del caso fue que Edelman Public Relations cre6 en
pocas horas un sitio Web capaz de informar al instante a consumidores, periodistas,
organizaciones no gubernamentales y a cualquier persona con acceso a Internet en
todo el mundo, de las novedades en la investigacién. El hecho de facilitar toda la
informacién sobre el caso desde la misma empresa y a tiempo real, consigui6
disminuir las criticas y, sobre todo, no dar cabida a rumores. Por todo ello, la crisis de
Odwalla puede considerarse el primer caso de gestiéon de la reputacién corporativa
online, ya que utiliza este canal como herramienta para informar y comunicar de forma
inmediata con todos los publicos desde la compafiia consiguiendo la transparencia,

tan valorada y agradecida por los stakeholders.

“2 Pueden consultar uno de los requerimientos en la pagina:
http://www.neuroticweb.com/axpe/axpeburofax-2.html




3.1. Aportacion a los principios de las Relaciones Publicas

La gestion de la reputacion corporativa a través de Internet es un avance en lo que se
refiere a la gestion de la reputacion corporativa, pero no sélo eso, sino que también es
un avance en las posibilidades de las Relaciones Publicas como disciplina encargada
de la comunicacion de una empresa. Entre las aportaciones hay tres que son

especialmente relevantes y que vamos a explicar después del siguiente grafico:

Principios generales

Aportaciones
de las RRPP

Canales para que los
publicos tengan una voz

Didlogo

Transparencia con

Transparencia respecto a todos sus
publicos

Recomendaciony
creacion de vinculos
entre los publicos

Generar
confianza

Grafico 5: Aportaciones de la gestion de la reputacion corporativa online a los principios generales de las

Relaciones Publicas.

Dialogo (facilita la escucha)

La gestion de la reputacion corporativa online ha facilitado la tarea esencial de las
Relaciones Publicas. Como el mismo nombre de la disciplina indica, lo importante de
ésta debe ser la relacion con los publicos y no la imposicion, la difusidon persuasiva de
informacion mas propia de la publicidad. Como en cualquier relacion, es imprescindible
la conversacién para la comprension mutua, por eso, podemos afirmar que la gestion

de la reputacién corporativa online es una aportacién a las Relaciones Publicas, pues

25



facilita y hace asequible a cualquier individuo o institucion uno de sus principios
fundamentales como es el dialogo*. Sin un verdadero didlogo las Relaciones

Publicas nunca podrian ser el intermediario que quieren ser*.

Con la red, los publicos disponen de una herramienta bastante democratica (la mas
democratica hasta el momento) para manifestar y hacer oir sus opiniones. Por este
motivo, una empresa que quiera adaptarse a las necesidades de sus publicos y ganar
competitividad, no puede quedarse al margen de esa conversacion. Como afirma

Cristina Aced, colaboradora del e-business Center PwC & IESE:

“La conversacion es la esencia de la nueva era de Internet y esto también es aplicable
al ambito empresatrial. Interesa, pues, formar parte de esta conversacion y para ello es

necesario tener una voz™°.

Esta voz de la empresa en Internet tiene unas particularidades, ya que hay que tener
en cuenta que Internet es un medio, una herramienta y, como tal, tiene sus reglas. Si
ya es un error construir la reputacion comunicando del mismo modo en la television y
en la radio, mas lo es comunicar y gestionar la reputaciéon de la misma manera en
estos medios tradicionales que en Internet. Sin embargo, a pesar de lo evidente que
pueda parecer este argumento, el error mas frecuente de los relaciones publicas
respecto al uso de Internet es el de ejercer y dominar la comunicacién de la empresa
en ese canal con las mismas herramientas que utilizaban en otros. Un ejemplo de ello

es el caso de la consultora Axpe que se ha explicado anteriormente.

Una de las peculiaridades de la red es que en ella las opiniones tienen otro volumen.
Si antes un empleado gritando que algo va mal era un silbido cuando llegaba a la
oficina del jefe, ahora este silbido puede facilmente aunarse a muchos mas y acabar
provocando un ruido ensordecedor. Un pequeino ejemplo de cédmo Internet facilita que
los publicos opinen sobre las empresas es que, desde la aparicion de las nuevas
tecnologias, las quejas que reciben se han situado en un 15% del total de clientes,

frente al 1% que se producia anteriormente®.

3 La definicion de Relaciones Publicas mas extendida es la que propone James E. Grunig, en su libro
Direccion de Relaciones Publicas: “Direccion y gestién de la comunicacion entre una organizacién y sus
publicos”.

*4 Al formar parte de la empresa nunca seran un intermediario puro, pero tienen que tender a ello.

4 Villanueva, J., Aced, C. y Armelini, G., Los blogs corporativos: una opcién, no una obligacion,
Cuadernos del ebCenter, 2007, pag. 3.

6 Cfr. Herrera, P. y Celaya, J., Comunicacién empresarial 2.0, Grupo BMPO Ediciones, 2007, 15. [en linea, disponible
en: http://www.glob.ws/comunicacion_empresarial/informe comunicacion empresarial20.php; Internet;
acceso: 20.03.08]
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Debido a la participacion de la gente, Internet puede convertirse en una gran fuente de
informacién para las empresas, que tendran que aprender a interpretar los mensajes
emitidos por sus publicos. La organizacién tiene que saber qué dicen de ella en
Internet, pues es importante tener en cuenta ese feedback a la hora de planear
acciones de la compafia. Como hemos dicho, la comunicacion entre la empresa y sus
stakeholders tiene que ser un dialogo, por lo que es imprescindible que la empresa

escuche a sus publicos antes de contestar.

Neus Arqués, autora del libro Aprender comunicacion digital, sefiala tres variables que

las empresas deben tener en cuenta para poder escuchar eficazmente a los clientes*’:

- Comprension: Internet permite que nuestro cliente nos hable; debemos
esforzarnos por comprender cuales son sus expectativas.

- Segmentacioén: Internet permite afinar la relaciéon con nuestro usuario hasta
poder llevarla a la individualidad, gracias a la informacion que tenemos sobre
su perfil, necesidades, etc.

- Personalizacion: el conocimiento de cada usuario individual se traducira en una

oferta que se ajuste a sus deseos, podemos ofrecerle un “menu a la carta”.

Ademas, a través de una buena gestion de escucha de las conversaciones en la Red,
las empresas pueden acceder a nuevas perspectivas sobre sus productos y servicios,
por lo que se podra acortar el ciclo de adopcion en el lanzamiento de sus nuevos
productos y servicios. Escuchar al cliente siempre sera la mejor ayuda para adaptarse

mas rapidamente a sus necesidades.

Como hemos visto, Internet facilita el didlogo y da a la empresa una capacidad de
escuchar que antes no tenia. Sin embargo, en este punto, es importante introducir un
matiz que parecen olvidar muchos promotores de la gestibn de la reputacion
corporativa online: la fragmentacion. Asi como el feedback de sus publicos que la
empresa recibe a través de la red es muy importante, no representa un muestreo
fiable de todos los publicos de una empresa. Internet es una simple herramienta, no la
realidad, por lo que considerar que todos los stakeholders tienen el mismo dominio de
Internet, o que todos tienen la necesidad vital de comunicar su experiencia (buena,

mala o indiferente) a través de la red es, por lo menos, una falta de realismo. Como

*" Arqués, N., Aprender comunicacion digital, Editorial Paidés, 2006.
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explica Javier Garcia Cuenca, Vicepresidente de la Asociacion hotelera de la Costa
Blanca y creador del blog Sector Turismo y Marketing Hotelero, los que comentan en
Internet suelen ser solamente los que han tenido una muy buena o muy mala

experiencia:

“En general todas las comunidades de usuarios online tienen un sesgo importante, que
radica en que so6lo opinan en ellas aquellas personas que han quedado muy
satisfechas o muy insatisfechas. Soélo hace falta leer los reviews de estas paginas para

darse cuenta que es asi. Por lo que el cliente que ha quedado satisfecho a secas no

suele opinar todavia”.*®

Transparencia con respecto a todos sus publicos
Otra aportacion de Internet a las Relaciones Publicas es el favorecimiento de la
transparencia, tan necesaria para que esta disciplina sea un intermediario entre la

empresa y sus publicos y no una tapadera de lo que no se debe dar a conocer.

Hasta la aparicién y desarrollo de Internet, esta transparencia estaba limitada a la
capacidad de dar informacién de los medios tradicionales, por lo que la falta de
espacio obligaba a seleccionar los mensajes que se emitian. Ademas, si se mandaban
los informes anuales, se solian enviar Unicamente a los accionistas, pero los otros
publicos no lo recibian. Aunque la empresa tuviera mucha voluntad de conseguir la
transparencia, las limitaciones econdmicas y de espacio-tiempo, eran un serio

impedimento.

Con Internet, esto ha cambiado, porque en la red el espacio es infinito y la
comunicacion a través de este medio es mucho mas econdmica. Ademas, el acceso
también es global, por lo que no hay discriminacion entre los publicos de una empresa,

que pueden acceder por igual a la informacion.

Fombrun y Van Riel ven en Internet esta posibilidad para facilitar la transparencia, y
dan algunas pistas sobre si las actitudes online de las empresas fomentan o no la

transparencia:

8 Garcia, J., ¢Es la reputacion online fiel reflejo de la realidad?, [en linea, disponible en:
http://jgarciacuenca.blogspot.com/2007/05/es-la-reputacin-online-fiel-reflejo-de.html; Internet; acceso:
06.03.08].
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“En un mundo que cada vez mas, opera en la red, un indicador preliminar de la
transparencia es el grado en el que una comparia mantiene un sitio web elaborado que
incluye informacién segmentada por los intereses de cada uno de sus stakeholders, asi
como claridad sobre la propiedad compartida, la estructura de la junta directiva y del
consejo de administracion, y la revelacion de los resultados financieros —incluyendo los
nombres de contacto. Las paginas web sin informacién de contacto suelen ser
compafiias opacas. Las mas transparentes ofrecen acceso directo a los informes
anuales, a las notas de prensa, a las encuestas a los empleados, a las resefias de los

productos y a las evaluaciones de la comunidad financiera”.*®

Recomendacion y construccion de vinculos

Uno de los objetivos de las Relaciones Publicas es, desde siempre, conseguir la
confianza de los publicos®. Para ello, la mejor herramienta de comunicacion de la que
disponen es la recomendacion —el boca a oreja-, que, a pesar de ser sobre la que
tienen menos control, es la mas efectiva por estar basada en una relacién de

confianza entre miembros del publico.

“La finalidad de esta técnica de marketing es despertar el interés de un grupo de
consumidores para que ejerzan de emisores y contribuyan a amplificar la difusiéon del
mensaje que la empresa quiere difundir. Este sistema permite la propagacion del
mensaje entre los potenciales consumidores aprovechando la necesidad que tenemos
las personas de comentar nuestras experiencias, y con un coste marginal nulo. La
sensacion de credibilidad que origina el contacto personal de un amigo o familiar es

una de las caracteristicas que ningtin otro medio de promocién aporta w1,

Con el desarrollo de Internet se ha facilitado mucho la recomendacion, porque, aparte
de que a través de este medio es mucho mas facil compartir opiniones, con la Web
2.0, se han creado canales para el establecimiento de nuevas relaciones ente

personas:

9 Fombrun, C.y Van Riel, C., Fame & Fortune: How Successful Companies Build Winning Reputations,
Prentice Hall, 2003, pag. 189.
%0 Segun la Asociacion de Empresas Consultoras de Relaciones Publicas y Comunicacion, las
Relaciones Publicas son: “Las estrategias para generar confianza entre la empresa y sus
é)1L'Ib/I'COS y, asi, predisponer de forma positiva”.

Mora, C., La publicidad boca a oreja encuentra un escaparate inmejorable en Internet. [en linea,
disponible en: http://www.iese.edu/es/files/5 7130.pdf; Internet; acceso: 20.07.08 ]
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“Es importante recordar que Internet crea y potencia comunidades, y los miembros de

estas comunidades se interrelacionan y comparten sus experiencias. Gestionar sus

expectativas y ‘escuchar’ su voz es esencial para el éxito™>.

Relacionado con la recomendacion, podemos hablar aqui de la facilidad para crear
lazos que ofrece Internet. Cuando una persona consulta comentarios sobre un
producto, se establece una cierta relacion con los otros que han opinado, porque les
une un interés comun. Esto es una gran ventaja para las empresas, porque pueden
aprovechar el mismo producto para crear pequefas comunidades, asi se facilita la
recomendacion en la propia pagina de la empresa (tiene que permitir todos los
comentarios, incluso los negativos, que si el producto es de calidad no predominaran)

y, por tanto, tiene un control directo sobre lo que se recomienda.

*kkkkk

Con estas ideas, queda claro que Internet representa una gran oportunidad para las
empresas al favorecer el dialogo y la transparencia hacia sus grupos de interés, y la
recomendacion entre los publicos. Sin embargo, también queda claro que la
responsabilidad ultima sobre si aprovechar o no esta oportunidad recae sobre la
empresa. Como ya hemos dicho, Internet es una herramienta, por lo que, por mas que
facilite buenas practicas de las Relaciones Publicas que redundaran en un beneficio
para la empresa, depende de la voluntad de servicio de la compaiiia el ponerlas o

no en marcha.

3.2. Aportacion a la gestion de la comunicacion

Una vez explicadas las aportaciones de Internet a los principios basicos de las
Relaciones Publicas, se puede centrar el estudio en la aportacion de Internet al
proceso de gestion. Para ello tendremos en cuenta las fases de cualquier estrategia de
comunicacién aceptadas por la comunidad académica®, segun el siguiente grafico

elaborado para este trabajo:

%2 Vello, J., La publicidad boca a oreja encuentra un escaparate inmejorable en Internet [en linea,
disponible en: http://www.iese.edu/es/files/5_7130.pdf; Internet; acceso: 20.07.08 ]
El método de estrategia de comunicacion mas extendido entre los profesionales e investigadores de las

Relaciones Publicas, es el que Cutlip y Center proponen en su libro Effective Public Relations:
Investigacion, Planificacion, Ejecucion y Evaluacion.
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Grafico 6: Aportacion de la gestion de la reputacion corporativa online a las fases de la estrategia.

3.2.1. Investigacion

El proceso de investigacién consiste en observar la empresa y el entorno, para definir
la imagen que se esta dando. Para ello, se sondean las opiniones, actitudes y
reacciones de las personas directamente relacionadas con la politica y los actos de la

organizacion.

Esta fase se beneficia sustancialmente de las posibilidades que brinda Internet, ya que
gracias al monitoreo constante y a la cantidad de informacién disponible realizando un

sélo clic es mucho mas sencillo y rapido hacer un buen analisis de situacion.

a) Monitoreo constante

Con Internet, la fase de la investigacion se ha hecho continua. Es cierto que en el

modelo de estrategia de Cutlip y Center, ya se contempla un cierto retorno de las

»P
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informaciones, para poder adaptar la estrategia segun la respuesta de los publicos. Sin
embargo, Internet ha hecho que ese retorno sea de un volumen mucho mayor, por lo
que la adaptacion sera mucho mas realista. Podemos ver esta idea reflejada en el

siguiente grafico, elaborado expresamente.

Retorno en el modelo de Retorno gracias a Internet
Cutlip y Center

Grafico 7: Modelos de retorno de informacion

Gracias a la facilidad de monitorizar los contenidos de la red, la investigacion se ha
convertido en algo realmente continuo. El punto clave de esta aportacion es el factor
tiempo, pues, aunque antes el proceso también era ciclico, la lentitud hacia que se
perdiera informacion inevitablemente. Con Internet, se puede decir que el modelo de
Cutlip y Center queda perfeccionado y se recoge la informacién de retorno a tiempo
real y sin pérdidas®. Ademas, la simplificacion y automatizacién de la recogida de
informacion a través de las herramientas que ofrece la red, hace asequible esta tarea

también para aquellas empresas de menor tamafo y con menos recursos.

Para que los datos obtenidos en la investigacién sean realmente claves para la
elaboracion de la estrategia, Pau Herrera y Javier Celaya, autores del estudio
Comunicacién empresarial 2.0%, definen cinco temas de conversacién sobre los que

se debe rastrear puntualmente:

- Prelanzamiento de productos: sondeo de mensajes y posicionamiento,

identificacién de nuevas tendencias y habitos de consumo.

* Evidentemente si se puede perder informacion, por no dominar correctamente las herramientas de
Internet y por el simple hecho de que la red es inabarcable, pero esta pérdida siempre sera mucho menor
de lo que se perdia anteriormente.

> Herrera, P. y Celaya, J., Comunicacion empresarial 2.0, Grupo BMPO Ediciones, 2007, pag. 62. [en linea, disponible
en: http://www.glob.ws/comunicacion _empresarial/informe comunicacion empresarial20.php; Internet;
acceso: 20.03.08]
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- Responsabilidad social corporativa: grado de credibilidad y aceptacién de su
programa de accién social o de sus politicas de medio ambiente.

- Estrategia de marca: qué atributos y valores de su marca corporativa han
calado en la sociedad. Qué atributos han pasado desapercibidos.

- Campafas: qué mensajes han funcionado, qué promociones estan generando
conversacion, qué aspectos son los mas comentados.

- Competencia: qué dicen de su competencia, coémo la definen.

Sin embargo, estos temas, no presentan ninguna peculiaridad respecto a lo que se
investigaba tradicionalmente. En este punto tenemos que recordar que Internet es una
herramienta, por lo que muchas veces encontraremos las diferencias en el modo de
gestionar la comunicacion y en las posibilidades que brinda debido a sus

caracteristicas tecnoldgicas.

Andy Beal, consultor de marketing en Internet, define en una breve guia sobre
monitoreo online como debe hacerse el rastreo de informacion utilizando las ventajas

de Internet®:

- Si es posible, es crucial monitorizar cada hora al principio de una accion.

- Crear feeds RSS basados en busquedas clave (por ejemplo en Feedster.com,
Technorati.com, IceRocket.com, Google.com/blogsearch, Blogpulse.com, MSN
Spaces, Yahoo! News, Google News, MSN News and PubSub.com) y filtrarlas
a través de un lector de feeds. Esto permite monitorizar una palabra clave en
un gran numero de buscadores diferentes desde una misma pagina.

- Darse de alta en Google y Yahoo alertas a través del correo electronico con
sus palabras clave.

- Determinar los “message boards” o foros a monitorizar: BoardReader.com,
ForumFind.com, Big-Boards.com, BoardTracker.com, iVillage8, Yahoo
Message Boards9, MSN Money.

- Determinar grupos a monitorizar: Yahoo Groups11, AOL Groups, MSN Groups,
Google Groups.

- Monitorizar los cambios en las paginas web de la competencia a través de
herramientas como  Copernic  Tracker15, Website Watcher16 vy

WatchThatPage.com.

% Marketing Pilgrim, Online Reputation Monitoring Beginners Guide [en linea, disponible en:
http://www.marketingpilgrim.com/online-reputation-monitoring-beginners-quide.pdf; Internet; acceso:
11.06.08]
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A través de la utilizacion de estas herramientas el asesor de Relaciones Publicas
puede conocer todo aquello que sucede en la red y que implica a su cliente de algun

modo para, asi, ser capaz de reaccionar en el menor tiempo posible.

b) Cantidad de informacién
La cantidad de informacion que se puede acumular en la red es infinita. No hay un
limite espacial o temporal como puede haber en la prensa y en la television, sino que
el crecimiento de Internet no tiene limites. Si la Wold Wide Web ya parece inabarcable,
ademas, “existe una ‘red profunda’ paralela, que segun estimaciones tiene 500 veces

més contenido del que es posible acceder con los buscadores web conocidos™’.

Esta red profunda, como se llama este almacén de informacién, es la mayor base de
datos que jamas ha existido. Hay varias empresas que ofrecen acceso a ella, una de
ellas es The Dialog Corporation®, con mas de 12 terabytes® de contenido publicado
por los editores mas importantes del mundo y los productos y herramientas necesarios
para buscar toda esta informacién con precisién. Entre los clientes de esta compainiia
estdn mas de 20.000 corporativos de 103 paises, incluyendo la mayoria de las
empresas listadas en las 500 de Fortune y las 100 de Times. Las 800 bases de datos
de Dialog proporcionan cobertura global en materias tan diversas como propiedad
intelectual, ciencia y tecnologia, negocios y noticias, datos sobre patentes
provenientes de mas de 60 paises; marcas comerciales de mas de 14 naciones e
informacién sobre derechos de autor; cobertura de informes de investigaciones
cientificas y técnicas de publicaciones provenientes de mas de 150.000 revistas;
resumenes de un 1,2 millones tesis y mas de 2 millones de conferencias, asi como
datos sobre farmacos en desarrollo desde su concepcion hasta su lanzamiento
comercial. Ademas, en el area de negocios, Dialog reune mas de 6.000 publicaciones
internacionales de negocios y noticias de las diferentes industrias, donde se incluye
informacion de casi 60 millones de empresas del mundo y de distintas industrias
provenientes de mas de 11 millones de informes de inversion y 1.500 millones de
paginas de analisis de mercado. Un acervo absolutamente impresionante. También

proporciona un servicio de monotorizacién de noticias personalizado.

5" Cuauhtemoc Valdiosera, R., La red profunda [en linea, disponible en
http://www.jornada.unam.mx/2005/11/24/028n1tec.php; Internet; acceso: 13.06.08]

°% http://www.dialog.com/

% Un Terabyte es una unidad de medida informatica cuyo simbolo es el TB, y puede equivalerse a 2%
bytes o a 10" bytes, segun la acepcién que se utilice.




A parte de Dialog, también hay otras organizaciones que dan acceso a la red
profunda. Entre ellas estan la British Library que ofrece la posibilidad de consultar
260.000 titulos de publicaciones periddicas con todos los temas y en todos los
idiomas; 403.000 actas de conferencias con todo tipo de temas y en todos los idiomas;
3,1 millones de libros con todos los temas, preferentemente en inglés; 58.000 titulos
de periédicos de mas de 110 paises; 610.000 tesis con todos los temas; 4,825

millones de informes y 581.000 traducciones.

Otro proveedor de informacién clave y lider mundial en inteligencia sobre paises, para
corporaciones, universidades y agencias de gobierno es la Unidad de Inteligencia del
The Economist (EIU), que se integra con mas de 600 analistas en 201 paises. Cuenta
entre sus clientes con los gobiernos y las corporaciones y universidades mas
importantes y prestigosas. Transformando la informacién en conocimiento, EIU
recopila informacion a través del analisis local en 201 paises, por medio de entrevistas
y encuestas, instituciones gubernamentales, peridédicos y revistas locales y 600
analistas con nivel de doctorado, que interpretan la informacion, la cual posteriormente
se valida de forma exacta, con consistencia y veracidad, estandarizando las cifras de
los paises, creando proyecciones de tendencias de mercado, interpretando las
implicaciones y construyendo bases de datos, y ofreciendo este conocimiento en el
formato electrénico de su eleccion: Internet, Lotus Notes, CD-ROM, reportes impresos

y a la medida o reuniones ejecutivas.

La breve descripcion de estas herramientas pone en evidencia la utilidad de su
servicio, y, a pesar de que la mayoria de estas prestaciones son de pago, son una
ayuda muy importante para las empresas, que necesitan acceder a esta informacion

rapidamente para poder plantear sus estrategias.

Gracias a la red, ya no es necesario el tiempo de envio de un documento, informe,
libro o articulo a través del correo tradicional, basta con consultar el contenido
disponible online, descargarse un informe o recibir un simple correo electrénico con la

informacion solicitada.

c) Profundizacion de la informacion
Este punto se podria haber incluido en el anterior, porque es cierto que la cantidad de
informacion de calidad que ofrece la red profunda permite la profundizacion en muchos
de los temas, sin embargo, se ha querido separar para destacar la diferencia ente

cantidad y profundizacién. Actualmente, la sociedad de la informacion produce tal
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cantidad de mensajes que no nos es posible asimilarlos, y hacemos un tratamiento

muy pobre de la informacion que nos llega.

Cuando hablamos de profundizacion de la informacion, nos estamos refiriendo a una
guia intuitiva a través de la informacion que nos permita superar la barrera de la
sobreinformacion y, asi, poderla asimilar. Para ello, tenemos algo tan propio de
Internet como son los enlaces, que nos permiten profundizar de manera légica y
ordenada en cualquier asunto disponible en la Wold Wide Web. Internet no es en si
una herramienta superficial, como muchos la han clasificado, sino que, como todo,

depende del uso que se haga de ella.

3.2.2. Planificacion

La planificacion de una estrategia consiste en ordenar las acciones que se van a
realizar, segun los datos obtenidos en la investigacion, para conseguir unos objetivos
en un publico, en un tiempo y con un presupuesto determinado. Este plan debe incluir

los objetivos, los publicos, el mensaje, las acciones, el calendario y el presupuesto.

A la hora de plantear una estrategia que utilice Internet de algun modo, es muy
importante tener en cuenta sus posibilidades, pues éstas determinaran en gran parte
como se plantea. Pensar en una campafa con las posibilidades de alcance,
segmentacion y abaratamiento que ofrece Internet es realmente una gran oportunidad

para las empresas.

a) Alcance global
Cualquier definicion de Internet destaca su caracteristica principal: es una red mundial.
En este sentido, el alcance global no es algo que se tenga que buscar, sino que forma
parte de la esencia de Internet. Cualquier cosa que se cuelga en la Web deja de tener
limites territoriales (puede tener limites idiomaticos pero no de acceso), por lo que una
estrategia de comunicacién planteada en la red o que utiliza la red como uno de sus

canales de difusion tiene la capacidad de llegar a todo el mundo.

En este punto, es interesante introducir la idea de usabilidad, que es la facilidad de
usar una pagina web, porque muestra todo de forma clara y sencilla. Esta
caracteristica se refiere a la facilidad que tienen los usuarios de una pagina para
navegar e interactuar con la misma vy, por ello, es necesaria para que el alcance de la

comunicacion de una empresa en Internet pueda ser global. Si informaciéon no esta
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organizada de forma logica e intuitiva, el usuario no podra participar de la

conversacion, ni siquiera escuchar el mensaje que le quiere transmitir la organizacion.

b) Segmentacion hasta la individualizacién
Como acabamos de ver, Internet tiene un alcance global, sin embargo, los mensajes
en la red no se deben trasmitir a la gran audiencia, sino a una audiencia formada por
muchos individuos. Por este motivo, las empresas tendran que aprender a combinar
con el alcance global con la individualizacion de contenidos, que depende de que los
expertos en Relaciones Publicas entiendan que Internet no es una TV con mas

audiencia, sino un medio con reglas propias.

Segun la division aceptada por el marketing tradicional, los mercados deben

segmentarse segun cuatro criterios:

- Geografico: Pais, ciudad, region, etc.
- Demografico: Edad, genero, educacion, etc.
- Psicografico: Estilo de vida, personalidad, actividades, etc.

- Conductual: Ocasion, beneficio, estatus, etc.

No obstante, para que una organizacién pueda tratar a sus publicos de interés como
individuos, esta segmentacién no es suficiente, sino que cada uno de los individuos
tiene que sentirse comprendido por la empresa y satisfecho a través de los productos
y/o servicios que le ofrecen. Por eso, la estrategia de comunicacion que desarrolle una

empresa tiene que estar basada en entender a los clientes mejor que la competencia.

Esta idea es apoyada por Francisco Segura®, Director de Marketing-eficaz.com, que
afirma que solamente hay tres formas de tener éxito en Internet: estar online mucho
antes que la competencia, tener una ventaja competitiva mucho mas fuerte que la

competencia y entender a los clientes mejor que la competencia.

Afirmamos que en la mayoria de los casos la estrategia tendra que estar basada en el
tercer punto, porque sobre el primero el orden es el que es y ya no se puede cambiar,
y sobre el segundo los profesionales de las Relaciones Publicas poco pueden actuar
(pueden insistir sobre la necesidad de potenciar la ventaja competitiva, pero, en la

mayoria de los casos, depende de otros departamentos).

€0 Segura, F., Branding: imprescindible si hace negocios en Internet, [en linea, disponible en:
http://www.marketineros.com/branding.htm; Internet; acceso: 14.06.08].
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A través de Internet las empresas pueden conocer mucho mas a los clientes para
poder adaptar la comunicacion de la empresa y sus ofertas a cada persona. Mediante
las cookies®' u otros sistemas, las empresas consiguen almacenar datos del usuario,
pero no solo los datos con los que se rellenan los formularios de registro, sino que

recuerdan qué productos han interesado a cada visitante, qué paginas ha visto, etc.

La personalizacién tiene un riesgo y para muchos esto puede representar una
violacién de la intimidad. Sin embargo, es muy cédmodo no tener que repetir el registro
en cada pagina que queremos ver o0 que recuerden los productos que vamos
comprando por Internet mientras visitamos un sitio web. Esta postura plantea un
interesante debate entre comodidad e intimidad, pero que no vamos a abordar en este

trabajo.

Ademas de la personalizacion de la informacién que aparece en la pagina de la
empresa, también se puede personalizar el trato a través de los correos electrénicos.
Estos pueden estar adaptados a los intereses del usuario, al que la empresa ya
conoce por contactos anteriores —si no fuera asi no tendria su direccién de correo
electrénico- y del que sabe sus gustos y preferencias a través de los productos y
servicios contratados con anterioridad. Dentro de los correos electronicos también
podemos hablar de las Newsletters con aquella informacién relevante sobre la

empresa.

Sin embargo, a pesar de la personalizacién que ofrece el correo electronico, es
importante tener en que, en situaciones de crisis, no conviene facilitar las consultas
por e-mail. Lo mejor es dar toda la informacién posible en la pagina, porque no hay
tiempo para contestar cada correo individualmente y el sistema de “acusamos recibo
de su e-mail" sélo puede hacer dafio a la compania en esos momentos, en los que

una persona no esta dispuesta a esperar.

A través de estas dos vertientes de segmentacion —la de la pagina de la empresa y la

del contenido remitido a los publicos-, Internet ha creado una nueva categoria dentro

o1 Segun la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos, una cookie es un conjunto de datos que envia un
servidor Web a cualquier navegador que le visita, con informacion sobre la utilizacion que se ha hecho,
por parte de dicho navegador, de las paginas del servidor, en cuanto a direccion IP del navegador, direc-
cion de las paginas visitadas, direccion de la pagina desde la que se accede, fecha, hora, etc. Esta infor-
macioén se almacena en un fichero en el ordenador del usuario para ser utilizada en una proxima visita a
dicho servidor. Ademas, existen servidores que restringen la utilizacion de determinadas funcionalidades
de sus servicios o, incluso, deniegan el uso de los mismos si el usuario decide no aceptarla la grabacion o
colocacion de la cookie en su ordenador.
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de los medios de comunicacion, ya que, segun afirma José Luis Orihuela, profesor de
la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Navarra, ya no hablamos de

broadcasting sino de point-casting®?.

c) Abarata costes (presupuesto)
Como ya se ha dicho, el uso de Internet ha democratizado el acceso y la comparticion
de la informacion, pues este medio tiene menos dependencia econdmica tanto para
crear como para consultar el contenido. Gracias a esta herramienta las empresas
pueden reducir gastos en la promocion, la gestion y la distribucion de sus productos-
servicios y, sobre todo, en su comunicacion. Internet permite acumular toda la
informacion relativa a una empresa y de interés para sus stakeholders en un solo sitio
desde donde se pueden descargar diferentes documentos; de este modo, la compafia

ahorra los gastos de impresion y envio de esas informaciones.

No obstante, aparte de que se siguen utilizando los medios tradicionales para
comunicar, los gastos de disefio y mantenimiento de un sitio web no son pocos. Por
eso, es importante destacar que el abaratamiento producido gracias a Internet no esta
tanto en una disminucion real del gasto, sino en la proporcion entre el gasto y el

alcance que se consigue. Mark Bunting and Roy Lipski, lo expresan graficamente:

“Antes de Internet, los unicos modos de comunicar directamente con un mas que
pequefio numero de personas en un area bastante pequena eran poseer unos medios
en los que poder publicar o emitir, o tener una presencia fisica, como una cadena de
tiendas. Ahora, a través de los newsgroups, las paginas web, los tablones de anuncios,
los chats, la mensajeria instantanea, los correos electronicos y las listas de correo,
cualquier persona con acceso a Internet puede tener una presencia mundial -y

potencialmente, encontrar una audiencia mundial- con el coste de una llamada local”.®®

Este ejemplo, que merece ciertas matizaciones porque la presencia en Internet hay
que construirla y mantenerla —a lo que hay que destinar parte del presupuesto de

comunicacion-, es una ayuda para ver hasta qué punto el uso Internet altera la

proporcion entre gasto y el alcance de una accion.

62 Cfr. Orihuela, J., Los 10 Paradigma de la e-comunicacién [en linea, disponible en:
http://mccd.udc.es/orihuela/paradigmas/; Internet; acceso: 22.07.08]

% Bunting, M. y Lipski, R., Drowned out? Rethinking corporate reputation management for the Internet,
Journal of Communication Management, 2000, 5 (2),170-171.
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3.2.3. Ejecucion

La ejecucion es el momento decisivo de una estrategia, pues es cuando todo aquello
ideado por escrito se pone por obra. En esta fase hemos destacado como aportacion
la creatividad, un aspecto que responde a la forma con que una empresa comunica en
Internet, porque todo aquello que responde al contenido ya se ha considerado en las

fases anteriores.

Creatividad

Ante la abundancia de informacién disponible en Internet, se hace cada vez mas
necesario contar con nuevos modos de presentarla para poder destacar sobre la
inmensa amalgama de mensajes. El fin de una empresa no debe ser unicamente estar
presente en Internet, sino estarlo en mejores condiciones que la competencia. En este
sentido, la creatividad online esta en continuo desarrollo, ya que sus posibilidades son

infinitas.

Los medios tradicionales tienen una dilatada historia, por lo que han sido utilizadas
practicamente todas las opciones de presentacion. Ademas, su naturaleza les pone
unos limites de espacio, de tiempo, de lenguaje (escrito o visual) que no pueden
ignorar. Internet, sin embargo, tiene muy pocos limites (y cada vez menos), pues se
puede utilizar el lenguaje escrito, hablado y visual (imagenes o videos). La creatividad

en la red esta en saber combinar los diferentes lenguajes y adaptarlos a la pantalla.

Algunos ejemplos de lo que ya se esta haciendo en cuanto a creatividad en la red son
las visitas online, los microspots y derivados y el Flash. Las visitas online permiten
guiar al usuario de Internet a través de los espacios de la organizacion. Esta
herramienta es muy util para aquellas empresas en las que las instalaciones o sus

contenidos son determinantes, como pueden ser los hoteles y los museos.

Los pequenos anuncios en Flash o incluso el disefio de todo un site en Flash también
permiten un gran desarrollo de la creatividad, aunque su utilizacibn no es
recomendable, pues los buscadores aun no saben leer en su interior®. Un anuncio en
Flash es muy acertado porque produce impacto, pero una pagina web enteramente en
Flash no, porque sera muy dificil que los posibles interesados en la empresa lleguen a

la pagina web sin conocer exactamente su direccion o el nombre de la compaifiia.

% Recientemente Google y Yahoo! han llegado a un acuerdo con Adobe para indexar Flash, pero como
aun no se ha experimentado su verdadero alcance, es mejor no abusar de este formato si se quiere
aparecer en las primeras posiciones de los buscadores.
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Como hemos visto, la creatividad es una aportacion importante a la gestion de la
comunicacion, porque permite destacar sobre el resto de mensajes utilizando y

desarrollando nuevas técnicas que hasta ahora eran impensables.

En este punto, es importante introducir un pequefio matiz, y es que la creatividad tiene
que tener un fin, no es mejor la empresa mas creativa, sino la empresa que destaca

creativamente sus puntos fuertes.

3.2.4. Evaluacién

La fase de evaluacion es en la que se mide la eficacia de la estrategia. Gracias al
analisis de los resultados, la organizacion sabe si una campafa ha funcionado, asi

como las razones del éxito o del fracaso.

En esta fase, la generalizacion del uso de Internet por parte de los distintos publicos
de una compafiia ha sido decisiva, sobre todo por el hecho de acortar el tiempo en el
que esta tarea se lleva a cabo; por lo que los resultados también son mas proximos a

la realidad de la campainia, y se puede adaptar constantemente la estrategia.

Inmediatez en la medicién de la eficacia de la campana

El monitoreo constante del que se ha hablado en el apartado de investigacion, también
se aplica en esta fase, y es muy util para evaluar agilmente los resultados de una
campana. Asi se expresa Fergus Hampton, el Director Ejecutivo de la empresa de

marketing y comunicacién Millward Brown Precis:

“Con el acceso online a los andlisis en tiempo real de la discusién online, los
profesionales de la comunicacién, pueden monitorizar efectivamente aquello que se
refiere a su compafiia y a la competencia. Eso significa que pueden ajustar
rapidamente los mensajes, ayudar a los programas de comunicacion a tener éxito, o

prevenir que una estrategia infructuosa desperdicie el dinero de la compaﬁia”ss.

La principal ventaja de Internet en cuanto a evaluacion de resultados de comunicacion
es la inmediatez, ya que nos permite saber en tiempo real cudl es la reacciéon de los

publicos. Como ya se ha dicho, la gente habla en Internet, lo que no nos ayuda

€5 Hampton, F., How to manage online corporate reputation, World Advertising Research Center, 2004,
pag. 29.
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simplemente a plantear una estrategia adecuada, sino a ver cual es su eficacia
comunicativa mientras se esta llevando a cabo. Segun afirman Pau Herrera y Javier
Celaya, esta respuesta puede manifestar de muy diversos modos, que las companias

tienen que tener en cuenta:

“Las empresas deben tener muy presente que sus clientes y potenciales clientes
hablan colectivamente sobre sus productos y servicios mas de lo que sospechamos. En
este nuevo contexto de comunicacion, los consumidores:
- Pueden enviar correos electrénicos con sus opiniones (positivas o negativas) a
una determinada empresa.
- Pueden participar en blogs, chats, foros, grupos de noticias, redes sociales, efc.
- Pueden enviar sus propios comentarios a la web de una compafiia.
- Pueden calificar el producto o servicio en paginas de opiniéon agregada, webs
de intercambio de noticias, etc.
- Pueden publicar su opinién sobre esa empresa en su propio blog.
- Pueden aportar comentarios a la opinién de otros en mdultiples blogs, chats,

twitters, etc. »66

Un buen ejemplo del beneficio que supone evaluar la campafa a la vez que se esta
llevando a cabo es la que lanzé Volvo para promocionar su nuevo modelo XC-90.
Gracias a la utilizacién de métodos de medicién, la compania, ahorrd 4,2 millones de
ddlares en su promocion, pues llegd antes de lo previsto al punto de saturacion de su

publico objetivo.

“Sin técnicas de medicioén y evaluacion, las compafias esperarian normalmente hasta
que una campafia hubiera finalizado, y medirian su éxito meses después. Mientras que
esto es suficiente para muchas compariias, para otras eso significa que pierden una

ventana a la oportunidad de actuar en los resultados™’ .

Ademas, esta medicion no es simplemente muy rapida, sino también es sencilla y mas
econdmica, ya no depende exclusivamente de encuestas, hojas de evaluacién y caros
estudios, sino que en Internet las empresas encuentran gran parte de las opiniones de

los publico; de este modo, ahorran tiempo y dinero.

66 Herrera, P. y Celaya, J., Comunicacién empresarial 2.0, Grupo BMPO Ediciones, 2007, 68-69. [en linea,
disponible en: http://www.glob.ws/comunicacion_empresarial/informe comunicacion_empresarial20.php;
Internet; acceso: 20.03.08]

&7 Hampton, F., How to manage online corporate reputation, World Advertising Research Center, 2004,
pag. 29.




Saber evaluar una campafia a tiempo real no solo puede suponer un ahorro en el
presupuesto de comunicacién de las empresas, sino que ademas, permite reorientar
las estrategias de la empresa segun la opinidon recogida y se acortan mucho los
periodos de adopcidon de nuevas tendencias, tanto a nivel comunicativo como a nivel

corporativo.

*kkkkk

Segun hemos visto, la gestion de la reputacion corporativa online reporta muchos
beneficios para las empresas, ya que son ilimitadas las posibilidades de Internet. En
este apartado se han desgranado algunas de estas aportaciones, que han demostrado
su capacidad de influencia en la reputacion de las compaiiias, por lo que debe ser algo

siempre presente en las agendas de los departamentos de Relaciones Publicas.
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4. conclusion

El presente trabajo ha sido una profundizacién en el concepto de reputacion
corporativa online, que, hasta el momento, carecia de teorizacion. Como hemos visto,
los avances y las posibilidades de Internet son tales y tan rapidos que dificultan en
gran medida la reflexién, pero ésta es necesaria si queremos aprovechar al maximo la

aportacion de las nuevas herramientas.

Aparte de la rapidez de los avances técnicos, la falta de teorizacién de la reputacién
corporativa online es también consecuencia de que, los pocos que se han atrevido a
ponerla en practica, han quedado deslumbrados ante el poder de Internet, y han
considerado que, con la gestion de la reputacion en la red, se superaba todo lo
anterior. Sin embargo, creo que con este estudio queda demostrado que la verdadera
evolucidon no esta en olvidar los conocimientos anteriores en la materia, sino en
sumarle los avances procedentes de contemplar nuevos puntos de vista, nuevas

herramientas, etc.

Esta necesidad de reflexion debe estar dirigida, sobre todo, a la reorientacién y
adaptacion de la comunicacion a las aportaciones de esta nueva herramienta y
obtener asi el maximo rendimiento a estos avances. Aqui es interesante considerar la

opinion de Joaquin Mouriz, director de comunicacion de 1G-Investiga:

“En lo tocante a las nuevas tecnologias se puede afirmar, sucintamente, que la
aparicion de sistemas como Internet e Intranet ha reorientado y catapultado los
objetivos que Ila Comunicacion puede conseguir en las empresas u otras
organizaciones. Quizas por la influencia de las nuevas tecnologias, o por ser aun una
asignatura pendiente (o por ambas razones), la Comunicacién Corporativa exige un
replanteamiento de sus dimensiones. Algo parecido a lo que, en otros aspectos, esta
ocurriendo en el comun de las organizaciones y disciplinas del nuevo entorno
competitivo, el cual ha visto la luz con las ultimas innovaciones tecnoldgicas aplicadas

a la gestion de la informacién y la comunicacion™®.

El primer apartado, sobre la reputacién corporativa, nos ha servido de base para

explicar la reputacién corporativa en Internet y, en él hemos visto varias ideas

% Mouriz, J., El auge de la comunicacién corporativa [en linea, disponible en:
http://mouriz.wordpress.com/2007/11/26/el-auge-de-la-comunicacion-corporativa; Internet;
acceso: 20.03.08]
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interesantes. Entre ellas es importante destacar el hecho de que la reputacion es un
elemento fundamental para que las empresas puedan conseguir sus objetivos, que no
dependen tanto de su buen hacer como empresa, sino de que los publicos asi lo

consideren.

El primer punto sobre el que hemos reflexionado es la distincion entre identidad,
imagen y reputacion, que nunca debemos confundir. A través de este estudio hemos
visto como la reputacion es mucho mas que la identidad o la imagen de una empresa,
porque, al ser la valoracién que hacen los publicos, influye en sus decisiones sobre la
compania. Este es, por tanto, el principal motivo por el que cualquier organizacion

debe poner esfuerzo en mantener una buena reputacion.

Una vez vista su importancia, hemos argumentado como la reputacién es
responsabilidad de todos los departamentos de una empresa porque incluye atributos
de muy diferentes ambitos. Sin embargo, la idea principal en este punto es que, asi
como el Consejo de Administracion es el responsable maximo de todas las areas de
una empresa, también es el maximo responsable de la reputaciéon. En este punto
también hemos justificado que el responsable de su gestiéon es el departamento de
Relaciones Publicas, en tanto en cuanto es el responsable de las acciones de
comunicacion que posibilitan la valoracién positiva de los publicos y, por tanto, la

reputacion.

Después de la primera fase centrada en la reputacion corporativa, nos hemos
adentrado en las aportaciones de su gestion a través de internet. El ejemplo de dos
casos (Consultora Axpe y Zumos Odwalla) nos ha servido para entender la clave con
la que se debe utilizar la gestidén de la reputacion corporativa online: la reputacién no
debe buscarse por imposicion, sino en aprovechar al maximo las nuevas posibilidades

que ofrece esta nueva herramienta de comunicacion.

Una idea fundamental obtenida en el estudio es que la gestidon de la reputacion
corporativa online representa ciertamente una aportacion a los principios generales de
las Relaciones Publicas, ya que facilita el dialogo, promueve la transparencia y facilita

la recomendacioén y la construccién de vinculos.

La primera de esas aportaciones, el didlogo, supone que las empresas deben estar
mas dispuestas a escuchar a sus publicos para poder actuar en consecuencia. En el

estudio, hemos visto como, si no lo hacen, las voces de Internet pueden acabar
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provocando una verdadera crisis de reputacion. En Internet las opiniones tienen otro
volumen, por lo que las empresas no pueden intentar acallarlas con el uso de la
fuerza, sino aprovechar las ventajas que nos ofrece para entender mejor a nuestros

publicos y solucionar ese aspecto de la compafiia que genera criticas.

El segundo principio general de las Relaciones Publicas que se ve beneficiado por la
gestion de la reputacion en la red es la transparencia. En Internet esta cualidad esta
vinculada a la facilidad con que los publicos pueden encontrar informacion de su
interés en la pagina web de la compafia. Cuanta mas informacion, mas demostracion
de transparencia por parte de la empresa. Seria un gran error dejar que los publicos

obtuvieran mas informacién sobre la misma en paginas ajenas a la organizacion.

Oftra ventaja y que las empresas tienen que aprender a aprovechar es la tendencia de
los usuarios a buscar la recomendacion antes de adquirir un producto o servicio. Para
ello, seria interesante que se facilitara la recomendacién desde la propia pagina web
de la compania porque asi el cliente no la iria a buscar esta funcion a otras paginas

sobre las que la compania no podria ejercer ninguna influencia.

Aparte de estas aportaciones a los principios generales de las Relaciones Publicas,
también hemos visto como el uso de Internet facilita la gestion de la reputacion, y

aporta beneficios a todas las fases de la estrategia.

El primer y principal beneficio es la posibilidad de monitorizar online, por lo que las
fases de investigacion y evaluacion ven simplificado su trabajo y supone un ahorro de
tiempo y dinero. Segun lo estudiado, la introduccion de Internet ha supuesto un
perfeccionamiento del modelo de estrategia propuesto por Cutlip y Center, gracias a la
facilidad para monitorizar las opiniones y reacciones de los publicos de interés. En la
red, el modelo ya no es simplemente un proceso ciclico, sino que la cantidad de

informacion de retorno es mucho mayor de lo que podia serlo antes.

Otros beneficios de Internet que también hemos visto en el presente estudio son la
accesibilidad a gran cantidad de informacién y su facil consulta, y el abaratamiento del

proceso de comunicacién en proporcion al alcance que obtiene.

Después de contemplar las caracteristicas descritas anteriormente, hemos visto que la
gestion de la reputacion online es una gran oportunidad para facilitar y mejorar el

trabajo del las Relaciones Publicas. Esta es la clave para dar a esta nueva
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herramienta el peso y el valor adecuado. Su utilidad dependera del modo en que se
use y de la comprension de este principio, considerando que, como herramienta,

Internet tiene sus reglas propias.

Ademas, ahora esta oportunidad es mayor si cabe, porque aun no se ha generalizado
su gestién y, por tanto, cualquier empresa que sepa gestionarla bien ya tiene mucho
ganado frente a sus competidores. Como dice Fergus Hampton, Director de la

empresa de comunicacion y analisis de Relaciones Publicas Millward Brown Precis:

“Accediendo a esa informacién [opiniones de Internet], intepretandola y después
usandola para reconocer modas emergentes, para gestionar la marca o para

monitorizar la actividad de la competencia, puede mantener una empresa al frente de

su competicion™.

Todas las aportaciones que hemos visto en este trabajo pueden suponer un gran
beneficio para una empresa, que si realmente aprende a utilizar tomando Internet
como una herramienta, la empresa conseguira realmente convertir la gestion de la
reputacion corporativa online en un aliado para construir, mantener e incluso

reconstruir la reputacion de una compainiia.

69 Hampton, F., How to Manage Your Corporate Reputation Online, 2004 [en linea, disponible en:
www.marketingprofs.com/4/hampton1.asp; Internet; acceso: 09.03.08 ]
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Acerca de Prestigia Online

Prestigia Online es una empresa dedicada a ofrecer todos aquellos servicios que
cualquier compafia necesita para convertir Internet en su aliado de negocio. Para ello

desarrolla tres areas de servicios:

1. Disefio y creacion web
2. Marketing online

3. Comunicacién y Relaciones Publicas a través de Internet

Los servicios de Prestigia Online estan orientados a potenciar la imagen de la
empresa y a aumentar notablemente el nimero de clientes y contactos comerciales
que obtiene a través de Internet. Su objetivo es, en definitiva, trabajar la comunicacion

en los medios digitales para garantizar el prestigio de las empresas.

Prestigia Online nacié como iniciativa de Jorge Mira, experto en Marketing y
Comunicacién en Internet, y esta formada por un equipo joven y con dilatada

experiencia en la comunicacién de empresas a través de la red.

Eva Antén es periodista y esta especializada en Relaciones Publicas y Reputacion

Corporativa Online. Actualmente es la Responsable de Medios Digitales de Prestigia.

Contacto:
Eva Anton Ferremoné
Prestigia Online | Marketing y Comunicacion en Internet

www.prestigiaonline.com

eva@prestigiaonline.com
T-93.184.52.88 M- 608.251.891
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