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I. PRIMER ACERCAMIENTO
“...Uno no es lo que quiere, sino lo que puede ser..”.
- José José (Pérez Botija, 1984)

1.1 Antecedentes y fundamentos de la reputacion.

La comunicacion organizacional ha sido estudiada y definida por varios autores a lo
largo del tiempo, algunos resaltan los factores sociales mientras que otros se centran
en los factores economicos. Sin embargo, sin importar cual sea el enfoque, la
comunicacion organizacional tiene cumple una labor estratégica al acercar a las

organizaciones al cumplimento de su vision.

La reputacion corporativa hace parte de este pool de conceptos, politicas y acciones
que hacen que la comunicacién sea un activo estratégico de todas las organizaciones.
No obstante, este ha sido un tema que, a nivel nacional, no ha sido incluido dentro de

la formacién del comunicador organizacional.

A pesar de no jugar papel protagénico dentro de la formacion del comunicador social
en nuestro pais, la reputacién corporativa es cada vez mas importante en el mercado
actual. La administracion de los activos intangibles se ha posicionado como una
gestion clave para el éxito econdmico de las organizaciones, sin importar su tamano,

sector o procedencia.

El trabajo de grado a continuacién se detendra a estudiar la reputacion corporativa
desde la experiencia y la investigacion realizada por tres autores reconocidos dentro
del mundo de la comunicacién organizacional, a saber: Italo Pizzolante, Cees Van Riel
y Justo Villafafie. El aporte de cada uno de ellos servira no solo para acercarse mas a
una compresion integral del concepto de la reputacion corporativa sino que también
mostrara la importancia de que ésta haga parte de la formacién y practica de un

comunicador social.

Antes de adentrarse en el andlisis de la reputacion corporativa, es pertinente hacer un
breve recuento de lo que diferentes autores han escrito sobre la reputacion corporativa

y como la importancia de este concepto ha ido creciendo en la gestién organizacional.



La reputacion corporativa es un tema que abarca diferentes caracteristicas de la
organizacion. La reputacidon no solo tiene que ver con la imagen que tienen los
publicos externos de una organizacion; esta ligada, también, con lo que su publico
interno piensa de si misma pues son ellos quienes estan directamente relacionados
con la empresa. Es decir que no es solo la cara hacia el exterior sino también incluye

los factores internos que van perfilando lo que es la organizacién.

Es por esta razon que la reputacion esta ligada a la imagen e identidad de una
organizacion pero estos tres no son sinonimos. Este es uno de los lugares comunes
en los que se cae al hablar de la reputacién. Se tiende a pensar que reputacion,
identidad e imagen son tres conceptos sindbnimos cuando, uno de los objetivos del
proyecto, es precisamente demostrar como, si bien estos tres términos estan
relacionados, no son lo mismo y son activos que, cada uno desde su campo de
accioén y aplicacion, pueden traer muchos beneficios y creacion de valor para las

organizaciones, ademas de traer consecuencias financieras.

A grandes rasgos, se puede afirmar que la imagen es la percepcion de los grupos
externos, en especial de los clientes sobre la organizacion; por su lado, la identidad es
la opinion de los miembros que hacen parte del nivel interno que no siempre es
equivalente a la identidad deseada que se refiere a como los directivos quiere que su
organizacion sea vista adentro y afuera de la misma, es decir, el deber ser de la
identidad.

Segun a la Real Academia de la Lengua Espafola, de acuerdo a lo citado en el
articulo “Revision tedrica de la reputacion en el entorno empresarial”, la reputacion es
la “opinidn o consideracién en que se tiene a algo o alguien; o prestigio o estima en
que son tenidos algo o alguien.” (Olmedo y Martinez, 2010). Esta definicién permite
ver que la reputacidon es algo que tiene que ver con factores emocionales y no
necesariamente racionales. Esto no quiere decir que no exista influencia de la razén

en la formacion de estas opiniones.

Una vez establecida esta primera definicion de la reputacion, que vale la pena
recordar, no se hace desde la gestion organizacional, es hora de ver como el concepto
de la reputacion corporativa se ha ido desarrollando en el mundo organizacional. El

tema de reputacion ha sido abordado por diferentes autores, a continuacion, se listan



los dos criterios basicos que se han planteado, a lo largo del tiempo, para definir

reputacion.

El primero es el desarrollo de la reputacion a lo largo del tiempo que se entiende que
la reputacion de una empresa como el resultado de acciones pasadas; este criterio fue

estudiado principalmente por Weigelt y Camerer. (Olmedo y Martinez, 2010).

El segundo criterio se denomina los atributos econémicos y no economicos que
generan valor. Es Fombrun quien introduce la idea de que, ademas del pasado, la
reputacion tiene que ver con (una influencia o relacion) con el futuro pues la
percepcion se basa en el pasado asi como en su proyeccion a futuro y como se
diferencia de las demas empresas. Fombrun divide los factores que influyen en la

reputacion como:

* Actuaciones pasadas de la empresa.

* Expectativas a futuro.

* Admiracién que la empresa despierta en los publicos a los que se dirige.

* Comparacién con rivales. No hay que olvidar que una empresa esta actuando
en un entorno en donde hay no so6lo aliados sino rivales y el publico va estar

comparando lo que hace la empresa con lo que hacen su competencia.

* Percepcion: La percepcidén es un elemento que esta presente cada vez que se
habla de reputacion y se define como un elemento central de la reputacion.
(Martinez y Olmedo, 2010).

A raiz de este segundo criterio, surgen diferentes autores que han formulado sus
propias definiciones de la reputacién. Entre ellos se encuentran Weiss, Anderson y
Maclnnis dicen que la reputacién es la “percepcién global de alcance por lo cual una
organizacion es ayudada a conseguir mayores estimaciones al respeto.” (Martinez y
Olmedo, 2010 p.61). Por su lado, Rodriguez define la reputacion como la “percepcion
que se tiene desde el exterior de la empresa sobre uno o varias cualidades de ésta.”
(Martinez y Olmedo, 2010 p.61)



A su vez, existen tres escuelas que aportan a la definicion y a dimensionar la
reputacion. Estas escuelas son: la Evaluativa en donde la reputacién es entendida
como una evaluacion del rendimiento de la organizacién; la Impresional que define la
reputacion como la impresion de la organizacién y la Relacional donde la definiciéon de
reputacion surge de relacionar las miradas multiples de sus publicos internos —
identidad- y externos — imagen. A continuacion se explicara la perspectiva de cada

una de estas escuelas con mayor detalle.

La Escuela Evaluativa dice que la reputacion se evalua, como buena o mala, segun el
valor o resultados econémicos de la empresa a corto plazo. Es decir que, para la
reputacion, es muy importante la percepcién que tienen sus publicos objetivos de sus
inversores y sus directivos. En este punto, los informes que publican revistas como
Forbes acerca de las mejores empresas y empresarios, juegan un papel protagénico
en la construccion de la reputacion. Este enfoque se basa en la evaluacion del

rendimiento econdmico de una empresa asi como la capacidad de sus directivos.

Por otro lado, esta la Escuela Impresional en donde la reputacion se construye segun
las impresiones que tienen de los trabajadores o los consumidores de la misma que se

obtienen mediante: encuestas, grupos de interés y otras herramientas de diagnéstico.

Por ultimo, esta la Escuela Relacional que entiende la reputacion como el reflejo de las
apreciaciones de los diferentes grupos de interés interno y externo. Muchos estudios
se centran en esta ultima escuela pues entiende la reputacion como un acto de
construccién y validacion social que es creado y mantenido a través de un proceso de
legitimacion. Es decir que hay factores propios tanto de la organizacion como del

entorno en que se desarrollo que marcan la construccion de la reputacion.

De lo anterior se puede decir que la reputacion es la sumatoria de una diversidad de
factores: la identidad, la imagen corporativa, las percepciones, las creencias y las
experiencias que los sujetos de los grupos de interés han ido relacionando con la
empresa a través del tiempo. La reputacién entonces, es el juego de muchos aspectos

de la organizacion a través del tiempo.



La reputacion tiene también un bagaje tedrico: quizas las dos teorias mas influyentes
son la teoria de juegos y la teoria de la informacion. La primera de estas teorias basa
su entendimiento sobre la idea del equilibrio para identificar el comportamiento que
maximiza la utilidad esperada; aca entran a jugar las creencias y la posibilidad de
imitar actuaciones de otros que han sido exitosas. Sus hipoétesis sobre los resultados
a futuro se basan en acciones pasadas y la proyeccién a futuro, conjeturas sobre las
actuaciones los otros jugadores. Al aplicar esta teoria a la reputacion corporativa, se
ve que la reputacion no soélo depende de lo que hacen los miembros de la empresa
sino cémo se comporta su competencia y la influencia de acciones pasadas en la

prediccion de conductas a futuro. (Martinez y Olmedo, 2010).

La otra es la teoria de la informacion. Esta teoria habla sobre la creacion, el manejo y
la transmision de datos entre diferentes agentes dentro de un medio o un mercado
para optimizar el contenido del conocimiento ofrecido. Es entonces cuando se topa
con la asimetria de la informacién lo que lleva a las organizaciones a querer crear
instrumentos adicionales (la reputacién) para convencer a los clientes actuales y al

potencial de que su producto o su servicio es mejor de lo que ofrecen los demas.

Esta asimetria evita también la entrada de nuevos competidores al mercado; pues si
estos ven la organizacion como un actor o un jugador muy exitoso; como el preferido
de los publicos objetivos, los otros actores (nuevos) no van a querer entrar a competir
contra ella. Por otra parte, si hay una pésima reputaciéon no necesariamente llevara al
ingreso de nuevos actores al sector pues, como se ha mencionado anteriormente, la
reputacion no siempre estara ligado unica y exclusivamente a las caracteristicas de la
organizacioén; también puede ser el reflejo de que el mercado, en ese sector

especifico, es tan malo que no vale la pena hacer el esfuerzo de ingresar.

Una vez mas, la corta exposicion de estas dos teorias evidencia la complejidad de
factores que entran en juego cuando se habla de reputacion. Un acercamiento mas
completo a este concepto llevara a afirmar que ésta debe ser entendida como: un
recurso, una capacidad organizativa y un activo intangible: siendo asi, una fuente de

ventaja competitiva. (Olmedo y Martinez, 2010).

Por un lado, se dice que, mas que ser un recurso, la reputacion es una capacidad

porque integra una serie de recursos para crear una identidad hacia el exterior y
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difunde a nivel a interno. La reputacién se entiende como una capacidad organizativa

pues: es de dificil manipulacidon por parte de la organizaciéon ya que la primera

depende de otros grupos. Si bien la reputacion esta ligada a las acciones de la

empresa, ésta no puede intervenir directamente en lo que sus publicos opinan; puede

que la empresa haga muchos esfuerzos porque su reputacion sea la mejor del sector

pero esto no necesariamente quiere decir que asi la van a ver sus clientes y/ o

publicos objetivos.

Como capacidad organizativa la reputacion cumple dos funciones:

Heterogeneidad: Es decir que la reputacion es altamente especifica a cada

firma. Se basa en su pasado, su proyeccioén a futuro y su contexto actual.

Movilidad imperfecta: Los activos que cumplen este atributo no se pueden
transferir, vender, adquirir o comercializar pues son intrinsecos y propios de la

firma.

La reputacion es un activo intangible pues:

Complejidad social: Es fruto de una construccion social con varios sujetos.

Ambigliedad causal: Causada por multiples relaciones y factores especificos e

historicos.

Valor relevancia: Complejidad y ambigledad: es compleja y entran a jugar

tantas causas que se vuelve ambigua.

Escasez: No todos tiene la misma reputacién e incluso no todos tiene una

reputacioén especifica.

Caracter especifico: La reputacioén tiene una fuerte relacién con un contexto

especifico.

Complejidad: Es un activo o una capacidad con multiples dimensiones.
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Lenta acumulacién: No se hace o nace de un dia para otro. Es un proceso

complejo.

Complementario Depende de un gran numero de recursos y capacidades.

Es un activo raro: se alcanza por caracteristicas propias de la organizacion, es

escaso e insustituible.

Es dificil de imitar o de replicar: Depende de las circunstancias Unicas de cada

organizacion y su relacion con el contexto o entorno.

Compleja: Formacion y dependiente de otras variables.

Multidimensional.

Necesita tiempo para acumularse.

Especifica para cada empresa.

Dificilmente manipulable por la misma organizacion.

No tiene limites en su utilizacion.

No se deprecia con el uso.

El concepto estudiado es un activo de lenta acumulacion y multidimensional. Tiene

también un caracter tacito al ser el resultado de percepciones subjetivas de los grupos.

Ademas, depende de las circunstancias histéricas Unicas: la reputacion es especifica

para cada organizacién y depende del momento, del contexto, en que ésta se

desenvuelve. Finalmente, la reputacion requiere coherencia y continuidad. Es decir

que todo tiene que estar de acuerdo, no puede decir una cosa y hacer otra y, ademas,

para poder acentuarse necesita de continuidad.

La existencia de esas peculiaridades no garantiza la ventaja competitiva, para ello se

necesita de una capacidad organizativa; lo que significa que una organizacién puede
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tener las caracteristicas listadas anteriormente, pero si no tiene la capacidad de hacer
uso de estas, no lograra construir una buena reputacién. Es por esto que se dice que
la reputacidn es también una capacidad organizativa porque no solo deben existir los
factores sino que se debe saber como articularlos para poder asi forjar una buena

reputacion.

La reputacién tiene también diferentes dimensiones; de acuerdo a Weigelt y Camerer,
(Olmedo y Martinez, 2010) estas son: la dimension de la empresa, la dimension del
producto o servicio que se ofrece y la dimension asociada a la cultura organizacional.
La dimension empresarial abarca todo lo que tiene que ver con las politicas y practicas
de las empresas: sus actos de RSE, la informacién financiera, sus directrices, el perfil

y reputacion de sus directivos, etc.

Por el lado del servicio o producto, se habla sobre la percepciéon publica de la calidad
del mismo. Por ultimo, lo asociado a la cultura organizacional se refiere a los factores
relacionando con el entorno de trabajo, los valores, las premisas, los simbolos y las

creencias que guian el actuar de la misma organizacion.

Por su lado, Dollinger (Olmedo y Martinez, 2010) menciona otras dimensiones: la
direccién, la reputacion financiera y la reputacion de la calidad. La primera se refiere a
las directivas y directrices de la organizacion; la segunda abarca: la reputacién
financieras previa, los resultados financieros y la reputacion relativa o residual es decir
lo que tiene que ver con los estratos financieros. En cuanto a la reputacion de la
calidad se refiere a las caracteristicas y percepciones que tiene los publicos sobre las

caracteristicas y la funcionalidad de lo que ofrece la organizacion.

Otra distincion que vale la pena recordar es que la reputaciéon puede ser interna o
externa. La reputacién interna se define como la percepcién de la actividad y el
comportamiento de la empresa desde los trabajadores, los clientes y los aliados.
Mientras que la externa es la percepcién de la actividad desde el exterior, es decir de
la sociedad en general. Asi sean dos dimensiones diferentes, ambas se relacionan
pues a la final, los principales embajadores de wuna organizacion son sus

colaboradores.
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Si bien la reputacion es un concepto que abarca muchas dimensiones de la
organizacion vy tarda mucho tiempo en formarse, es un activo que le ofrece muchos
beneficios a las organizaciones. Los autores citados anteriormente hablan de la
relacion que existe entre la reputacién y los resultados financieros de la empresa;
incluso llega a ser calificada como el activo mas valioso de toda la organizacion.
(Olmedo y Martinez, 2010).

A continuacién, se mencionaran algunos de los beneficios que ofrece tener una buena
reputacion: Aumenta el valor de la empresa en el mercado, mejora el desempefo
financiero en términos de la competitividad, la rentabilidad, el crecimiento vy la
inversion; es un atractivo emocional que inspira respeto, admiracion, confianza
honestidad y benevolencia en los publicos; le da a la organizacion vision y liderazgo;
mejora el entorno de trabajo pues crea un ambiente poco autoritario y adaptivo (tiene
la facultad de moldearse a las nuevas situaciones y cambios); ayuda a posicionar los
productos y servicios pues da a conocer la calidad y el atractivo de lo que ofrece la
organizacion y, ademas, abre el espacio para la innovacion; por ultimo, la reputacion
ayuda a mejorar las condiciones de trabajo y de los productos asi como puede llevar a

una empresa a hacer parte de una causa social. (Olmedo y Martinez, 2010).

Como si fuera poco, la reputaciéon también permite el incremento de los precios del
producto o servicio que ofrece la organizacion pues el cliente esta dispuesto a pagar
mas por un producto de calidad en el que confia y siente que la empresa merece su

lealtad.

Por otro lado, los proveedores confian en la organizacién y para ellos es bueno que
los relacionen con esta empresa asi que permite la reduccion de costes de
transaccion y de adquisicion de recursos materiales. Asi mismo, lleva a un acceso al
mercado de capitales debido a que la gente quiere invertir en la empresa pues confia

en ella y cree que se vera beneficiada al relacionarse con ella.

El nivel de popularidad que viene acompafiado con la reputacion lleva a la creacion de
barreras de entrada la competencia; las nuevas empresas no quieren incursionar en
este sector pues saben que es muy dificil que los clientes quieran dejar de consumir el

producto de esta organizacion.
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Ademas, hay una mayor posibilidad de diversificarse; de introducir nuevos productos
o de llegar a nuevos mercados pues el publico externo confia en lo que ofrece la
organizacion y, por lo tanto, tiene mas posibilidades de expandirse con éxito. Es como
si la reputacion no dependiera Unicamente del producto que ofrece sino que es algo
que hace parte de la empresa como tal. Por lo tanto, se puede llevar a mas y nuevos

consumidores y a generar una mayor lealtad.

Los beneficios no sélo se reflejan en los publicos externos; también ofrece beneficios a
nivel interno pues le permite a la organizacion contar con trabajadores mejor
preparados e incluso por un salario menor porque estas personas quieren trabajar alla:
la riqueza generada gracias a la reputacion llevara a los trabajadores se sientan
satisfechos y asi ofreceran lo mejor de si: que no sélo hagan el trabajo que se les pide

sino que vayan mas alla.

La reputacion, siendo un activo intangible de construccion social, que es ademas una
capacidad y un recurso estratégico, no surge de una estrategia de marketing, viene
con el pasado de la organizaciéon y debe ganarse dia a dia con esfuerzos y mucha
perseverancia: no es algo que se crea de un dia para otro. Depende también del
contexto, es decir que hay unas circunstancias presentes muy particulares para cada

organizacion que perfilan la reputacion.

En este punto, se hace importante hablar del papel que juegan los stakeholders dentro
de la construccion de la reputacién corporativa. Si bien es cierto que hace cerca de 50
afios el valor del prestigio correspondia en un alto porcentaje a los activos tangibles
de las empresas y los valores intangibles eran poco estimados; hoy podriamos
afirmar que dicha relacion se ha invertido en 180 grados de manera tal que el valor de
las organizaciones y de sus marcas corporativas depende en gran medida de la

percepcidén por parte de los publicos objetivos.

Antes de continuar, vale la pena hacer una corta revisién de lo que se entiende como
publicos objetivos o stakeholders. De acuerdo a la tipologia de los publicos fijada
Maria Isabel Miguez Gonzélez con base en Baskin, Aronoff, Coombs, Clarkson y
Donalson, los publicos internos son: inversores, empleados, y directivos. Mientras que
los publicos externos son: proveedores, clientes y entornos. También se distinguen

como los publicos primarios, a saber, con quienes se debe tener una relacién
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continua: empleados, inversores, clientes proveedores, gobierno y comunidad o los
secundarios que son los que afectan a la empresa: medios de comunicacién, opinion
publica, competidores, del manejo de su imagen, comportamiento ético, la gestion de
Responsabilidad Social Empresarial y ambiental y la cultura organizacional, entre

otros aspectos. (Miguez, 2010).

Es decir que cuando se dice que la organizacion se relaciona con sus stakeholders, se
esta hablando de una inmensa variedad de publicos a los cuales se debe estudiar y
conocer a profundidad para saber como relacionarse con cada uno de ellos. A lo largo
del tiempo, son estos comportamientos, es decir estas diferentes formas de
relacionarse con el pool de publicos de una organizacion, las que constituyen la

reputacion corporativa.

A pesar de tener una nocién sobre lo que es y compone la reputacion corporativa,
dentro del mismo mercado existen definiciones muy diferentes sobre este concepto.
Por ejemplo, para Scott Meyer, CEO de la empresa consultora Shandwick
International, la reputacién es producto de la integracion de un proceso secuencial
conformado por unas categorias tales como la imagen, percepciones, creencias y el
caracter empresarial. (Fombrun, 1996). Por su parte, David Aker, investigador de la
Universidad Berkeley, define la reputacion corporativa como el producto de una
relacion entre el conocimiento, la lealtad, la percepcion de las cualidades de la

organizacion, sus asociaciones y la cualidad propia de la marca.

Por otro lado, para el denominado padre de la reputacion a nivel mundial, Charles
Fombrun, co-fundador y CEO de Reputation Institute, e integrante de la Stern School
of Business de New York, “la reputacion no solo esta asociada también de forma
importante a sus stakeholders, sino que es la consecuencia de la habilidad para
relacionarse con ellos, la unién racional y emocional entre la compafia y sus
participes o, dicho de otro modo, la imagen que éstos tienen de esa institucion”.
(Fombrun 1996, p. 5). Esta definicién trae a colacién la emocionalidad que esta
relacionada con la reputacion. De acuerdo a este autor, a mediad que una
organizacion se relaciona con sus stakeholders va creando un vinculo emocional: los
clientes se sienten atraidos al producto o servicio no solo por su calidad sino por que

se sienten identificados con la organizacion.
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En ese mismo orden de ideas para el profesor y consultor del grupo espanol

MindValue para la Alta Gerencia en Gobierno de personas y organizaciones Javier
Fernandez Aguado, la reputacion corporativa es el

“Prestigio consolidado y fundamentado que una entidad logra ante

todos sus stakeholders. Ese crédito debe estar cimentado en la respuesta

tanto técnica como ética de los compromisos asumidos por la entidad y cada

uno de sus componentes por lo que se refiere fundamentalmente a los fines de

la institucién. Cubrir las expectativas legitimas de todos los participes de una

organizacion da lugar a esa reputacion corporativa a la que toda organizacion

anhela. Esa reputacién se convierte luego en una ventaja competitiva para

cualquier entidad, pero es fin en si misma, no viene justificada por la mejora en

los logros obtenidos por la entidad” (Aguado, 2002, p. 27)

Respuestas y compromiso, sobre las cuales Fernandez Aguado afade, existen
buenas y malas maneras de ejercer la ética como un principio de responsabilidad
corporativa y técnica, lo que lleva a que se presenten una combinacion de cuatro

posibles alternativas a saber:

“1. Hacer bien el bien: Cuando un empresario vende un producto con
una adecuada relacion calidad de precio que le hace competitivo en un

mercado marcado por la competencia.

2. Hacer bien el mal: Quien soborna de manera tan discreta que le
resulta imposible que los sistemas de control detecten esos comportamientos

antiéticos.
3. Hacer mal el bien: Quien paga todos sus compromisos, pero por la
incorrecta llevanza de la contabilidad o no presentar la documentacion en su

momento o forma exigida, es multado.

4. Hacer mal el mal: Quien defrauda y es descubierto, porque carece de

la habilidad para que no lo descubran”. (Aguado, 2002, p.46).

La definicion de Aguado aporta la relacion entre la ética y la reputacion que se ira

desarrollando con mas profundidad a lo largo del trabajo. Para muchos, la técnica y
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ética son realidades disociadas entre lo que se puede hacer y lo que se debe hacer.
Es decir, una ruptura creada entre las emociones que generan los actos
empresariales, las conductas de comportamiento que las mismas realizan y los
pensamientos que crean y por ellos son identificados. Una confusién que afecta la

vida tanto en general, como empresarial.

En muchas organizaciones es frecuente ver cémo se presenta ese error entre lo que
dicen ser y lo que en realidad son. A diario en muchas de las noticias emitidas por
diferentes medios de comunicacion, donde el compas que marca lo que se debe hacer
es la probabilidad de ser descubierto por sus publicos objetivos. Resulta evidente,
entonces, la disociaciéon entre lo que emocionalmente han representado esas
personas, empresas o gobiernos, el significado de su comportamiento y los
pensamientos a través del tiempo creados y los generados por sus actos. Por lo tanto,
es solo cuando estos comportamientos salen a la luz publica cuando se empieza a
hacer un cuestionamiento frente a la ética que guia el actuar de una organizacion. La
buena reputacion entonces, buscara que la relacién que exista entre ética y técnica no
se limite a esos momentos de escarmiento publico sino que la ética sea siempre el

compas de la técnica. ( Fernandez Aguado, 2002).

Junto a los conceptos de ética y técnica, imagen y percepciones por parte de los
stakeholders, creencias, caracter empresarial, comportamiento ético, gestién de
Responsabilidad Social Empresarial y ambiental, y cultura organizacional, entre otros,
se suman mas elementos que entran a formar parte de lo que hoy se conoce como
reputacion corporativa. Entre estos estan: las politicas de calidad, las politicas
ambientales, las politicas laborales, los precios, los productos o servicios, el manejo
de crisis, y la comunicacién entre otros, que, en su aplicacién social, le dan mayor
sentido a lo que la reputacion corporativa significa dentro de una organizacién pues es
la sumatoria de una gran variedad de caracteristicas y comportamientos de una

organizacion en el tiempo.

Una vez hecho esto primer recorrido, a forma de brochazo, sobre las diferentes
visiones y escuelas que han trabajado la reputacién corporativa, es importante ahora
ver como este concepto ha ido cobrando protagonismo en el mundo empresarial. La

importancia de estas caracteristicas, asi como la confianza, no es un producto
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exclusivo de nuestro tiempo y de las condiciones que hoy enfrenta y moldean al

mercado.

Las manifestaciones de desconfianza han sucedido desde épocas anteriores a la
actual; un ejemplo de esto es el caso de la firma Rotterdam en Amsterdam. En 1630,
durante la época del florecimiento de la flor del tulipan, producido en Holanda por parte
de la firma mencionada anteriormente, un grupo de especuladores llevd a que
Rotterdam viviera una pérdida de confianza por parte de sus comercializadores,
quienes se endeudan para aumentar sus ventas pero ante la crisis empresarial
generada, quiebran y cierran negocios. Este ejemplo demuestra codmo una clara
especulacion genera el incumplimiento de contratos de venta, propicia el derrumbe de
una imagen corporativa y de la reputacion construida por afios por una institucién
especializada simbolo de una nacién, sin lugar a dudas, este ejemplo representa la

pérdida de confianza y credibilidad.

Otro antecedente similar de confianza y credibilidad que generd gran impacto en los
Estados Unidos, ocurre 86 anos después en el banco privado Banque Royal, fundado
por John Law (1716), quien ante el respaldo por parte del Estado de Mississippi, emite
un amplio paquete de acciones de la Compagnie d’Occident que buscé financiar no
solo la explotacién de pieles, sino la compra de la Compadia de las Indias
Occidentales (orientada a la explotacion de oro también en Louisiana) que operaba
también en Europa. EIl banco quiebra y se hunde por efecto directo de la caida de la
Bolsa de Paris la cual solo resurge a medios del siglo, es decir hacia mediados de
1770.

El anterior desprestigio y descalabro de las bolsas de valores no solo le ha
correspondido en el pasado a Francia. La historia de actuaciones que llevan a una
mala imagen y reputacion se ha transmitido a diferentes hechos histéricos a la fecha.
Recientemente, el sistema financiero colombiano quedd en entredicho a nivel
latinoamericano en el 2012 por causa del manejo financiero propiciado por la firma
Interbolsa. Debido a un exceso de ambicion desbordado con base en un minucioso
apalancamiento financiero de mas de US $ 175 millones sobre 1.260 inversionistas
colombianos, se genero el mayor descalabro bursatil en los ultimos treinta afos en la
existencia de bolsas de valores en Colombia (Sandoval, 2012); por encima de la crisis

empresarial y econémica del Grupo Grancolombiano a principios de los afios 80, que
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genero la intervencion y nacionalizacion del Banco de Colombia en 1986 y produjo los
mismos efectos negativos en las firmas de corredores de bolsa. (Dinero, 2012). Los
ejemplos mencionados anteriormente demuestran que la reputacidén corporaitva no es
un concepto nuevo; q quizas sin saberlo, desde 1630 (o incluso antes) las
organizaciones valoraban su reputacion y trataban de no perderla. No obstante, es en
la actualidad que se despierta n mayo interés sobre la gestiéon de esta y otros activos
intangibles en el mundo organizacional y es en este escenario en donde este trabajo

de grado cobra mas importancia

1.2 Otros conceptos relevantes.

Si bien la reputacién corporativa es el concepto central de este trabajo de grado, hay
también otros que se relacionan directamente con la construccién y mantenimiento de
la reputaciéon corporativa y por lo tanto, es importante definirlos de manera completo.
Estos conceptos son: la responsabilidad social empresarial y la gestién de las crisis

organizacionales.

A pesar de que la responsabilidad social empresarial es un tema reciente, este
concepto ha despertado el interés de muchos autores. Se entiende la responsabilidad
social empresarial desde un enfoque que abarca aspectos econdmicos, sociales y
economicos y relativos al medio ambiente. A continuacion, se encontraran algunas de
las definiciones que han dado diferentes organizaciones internacionales y nacionales

de este tema:

Segun el Pacto Social, “Ser socialmente responsable implica todo un modo de hacer
negocios, que se manifiesta a través de las relaciones con la comunidad, el trato con
los empleados y el respeto al medio ambiente. El respeto a estos principios hace a las
empresas mas competitivas, pues asi contribuyen a generar un ambiente de negocios
favorable para la inversion, el desarrollo econémico y la modernizacién del pais.”
(Vergara y Vicaria, 2009, p.188).

ICONTEC, por su lado, la define como “el compromiso voluntario y explicito que las

organizaciones asumen frente a las expectativas y acciones concertadas que se

generan con las partes interesadas (stakeholders), en materia de desarrollo humano
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integral; ésta permite a las organizaciones asegurar el crecimiento econdémico, el
desarrollo social y el equilibrio ambiental, partiendo del cumplimiento de las

disposiciones legales”. (Vergara y Vicaria, 2009, p.188).

Estas definiciones apuntan a una vision integral de la RSE en donde esta no se trata
de realizar campafas de reciclaje sino de un comportamiento integral que va desde el
trato que se tiene con el personal interno hasta la forma en que se respeta y se
colabora con la sociedad en donde se desenvuelve la empresa. La RSE esta
relacionada con entender que la empresa es lo que es gracias a la sociedad; es la
sociedad la que le brinda a ésta los empleados, los recursos y los clientes. Por lo
tanto, la empresa no sélo necesita, sino que esta obligada a velar por el bienestar

comun.

La RSE empieza a ganar importancia y protagonismo pues hay nuevas exigencias
sociales; los clientes empiezan a buscar un valor agregado y a documentarse mas
sobre sus derechos como clientes o como trabajadores; empiezan a exigir mas de las
empresas. También, hay un cambio en la relacibn entre la sociedad y las
organizaciones: hay una concentracion de poder en unas pocas organizaciones que
lleva a que estas puedan ejercer un mayor control y presién en los procesos sociales.
Ademas, hay cambios internos en las organizaciones ocasionados por fenbmenos
como la globalizacién, lo que lleva a una mayor dispersion fisica, que a su vez, lleva a

la necesidad de una mayor cautela y mejor arbitraje en la toma de decisiones.

Estos cambios han llevado a que las empresas vean la RSE como un elemento
diferenciador y una forma de mostrar una imagen transparente de la organizacion y asi
atraer y fidelizar a los clientes. Este tipo de beneficios hacen de la RSE una
herramienta muy util para las organizaciones. La RSE debe nacer de un didlogo con
los stakeholders y con el entorno actual: debe hacer parte no sélo de las directrices de
la empresa sino estar de acuerdo a las necesidades y caracteristicas del entorno en
donde se desarrolla. La empresa, mas alla de generar beneficios; debe preocuparse
por la situacion; por las preocupaciones y los intereses de cada uno de sus publicos

objetivos.

Lo anterior se relaciona con lo que dice Italo Pizzolante:
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“En esencia, hemos avanzado en el redescubrimiento de la persona
humana. Las empresas de nuestra época estdan mas conscientes de que nunca
su mayor valor reside en su talento humano. La gente es el centro de los
negocios, el capital intelectual. Esto ha exigido profundizar en nuevas
competencias, no solo técnicas o de aptitud, sino fundamentalmente de actitud.
Las competencias vinculadas a temas de transparencia, honestidad e
integridad estan por encima de otras que tradicionalmente eran medulares en
los negocios, por ejemplo, aquellas orientadas a las ventas. Hoy reconocemos
que no puede haber volumen de negocios de fidelidad o lealtad de marca y
negocios sostenibles, con una fuerte orientacién a las ventas.” (Pizzolante,
2004, p.277-278).

Es decir que el nuevo modelo de mercado demanda que las empresas se preocupen
por lo que Pizzolante llama a la competitividad sostenible en donde, ademas de lo
economico, se incluyan aspectos sociales que ayuden a generar un equilibrio entre la

sociedad y las empresas.

Si bien la responsabilidad social corporativa ha sido utilizada en los ultimos afios como
una herramienta que tienen las empresas para generar una mayor visibilidad y mejorar
su reputacion es importante saber como poder utilizar la RSE para cumplir este
propdsito; el uso de responsabilidad social empresarial para remediar el dafio que
ocasiona una crisis 0 para mejorar la reputacion de la misma no siempre equivale a un

éxito.

Una crisis puede acabar con la buena reputacién de una empresa que se ha ido
consolidando durante muchos afos. La RSE trae una respuesta positiva por parte del
publico asi que las organizaciones acuden a ésta para revalorar la reputacion despueés

de una crisis.

Los clientes no son ingenuos y se puedan dar cuenta de que la RSE es algo que tiene
una utilidad especifica para la organizacién y no un acto de generosidad o de verdad
consciencia por parte de la organizacién. En estos casos es peor hacer uso de la RSE
pues lo Unico que hace es aumentar la opinidon negativa de los publicos frente a la

organizacion. Ademas del dafio que puede ocasionar una crisis, a esto debe
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sumarsele que el publico se va a sentir utilizado y engafiado pues estan tratando de

maquillar la crisis.

En el articulo “Too good to be true: The effectiveness of CSR History in countering
negative publicity”, los autores hablan sobre el “consumer skepticism” (Grobbe vy
Vanhamme, 2008) es decir el escepticismo de los clientes que se puede traducir a que
los no van a tragar enteros. Es decir no basta con salir a decir que existe un programa
de RSE para remediar o finalizar la crisis, por el contrario, los clientes son cada vez

mas objetivos y desconfian de lo que viene desde los voceros oficiales de la empresa.

Sin embargo, cuando la empresa tiene una historia de RSE larga, es decir que desde
hace mucho tiempo ha realizado acciones de RSE, es mas probable que tenga una
repuesta positiva en vez de enfrentarse al escepticismo. En otras palabras, si desde
ya hace varios afnos la empresa ha realizado acciones de RSE que son conocidas por
el publico, es mas eficaz hacer uso de esta historia en vez de utilizar la experiencia de

RSE de la nada y s6lo en momento de crisis.

A medida que la empresa crea su historia de responsabilidad social corporativa, se
van desarrollando también dos niveles de legitimidad; a saber la pragmatica vy la
social. La primera se construye por medio de las acciones de la compaiiia, es decir de
su congruencia con las reglas del entorno, pero ésta es algo puntual. A largo plazo, se
necesita la legitimidad social es decir que sus acciones institucional son compatibles

con las normas sociales mas amplias.

Grobben y Vanhamme (2008) mencionan un modelo denominado PKM, por sus siglas
en inglés, el Persuasion Knowledge Model o, en espafiol, modelo de conocimiento de
la persuasion) este es un modelo que dice que el consumidor es consciente de las
tacticas de mercadeo de una organizacion y tiene una opinion sobre la efectividad de

dichas tacticas.

Este modelo se relaciona con el escepticismo pues no se puede pretender que un
cliente no se da cuenta de que las empresas estan constantemente realizando
acciones de mercadeo. En el caso de RSE, habra menos escepticismo cuando exista
una larga trayectoria de acciones congruentes a las politicas de responsabilidad social

pues los diferentes stakeholders veran que esta es una empresa que realmente se
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preocupa por el impacto que tiene en su entorno y no que esta haciendo uso de

algunos pocas obras filantropicas para salir de una crisis.

Vemos entonces la relacion que existe entre el pasado de una empresa y el momento
en que ocurre una crisis. Es decir que las repuesta de la crisis debe estar planificada,
no solo porque hay muchas cosas pasando al mismo tiempo sino también porque si

una organizacién no tiene el apoyo de publico no sera posible salir airoso de la crisis.

Al mismo tiempo, hay que tener en cuenta el hecho de que el publico es cada mas
critico de las acciones de una empresa y no se va a dejar impresionar facilmente. Si el
consumidor o el cliente potencial es cada vez mas critico frente a las acciones de la
empresa, quiere decir que la reputacién, o mejor la formacion de una buena
reputacion, también tiene que cuidarse no hablar de mas, no pretender hacer cosas
que en realidad no hace pues hay un ojo critico dentro de sus publicos que se va a dar

cuenta de sus falacias y “castigara” a la empresa por este proceder.

Los stakeholders no estan buscando una empresa que repita lo buena que es ni
tampoco que solo utilice técnicas de mercadeo creyendo que los clientes no se dan

cuenta de los intentos de manipulacion por parte de las empresas.

Aquellas organizaciones que tienen una larga trayectoria en RSE se han ganado el
derecho a echar mano de ella cuando se ven ante una crisis pero aquellas que no
tienen dicha trayectoria pueden terminar mas afectadas por la RSE debido a factores
como el escepticismo de los clientes, la incredulidad y percepciones negativas por

parte de los publicos exteriores.

Otro concepto que se relaciona indirectamente con el trabajo de grado, y que se ha
venido aludiendo desde el inicio del mismo, es el de las crisis organizacionales y su
gestion. Este concepto ha ido cobrando, igual que los dos anteriores, mas relevancia
en los ultimos afos debido a lo discutido anteriormente acerca de la mayor visibilidad
que han adquirido las organizaciones en los ultimos afios. En la década de los 90, se
tendia a asociar a las crisis con los eventos negativos que ponian en juego, de manera

inesperada la supervivencia de una empresa. (Seitel, 2004).
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Algunas definiciones adicionales al respecto tenemos a Ole R. Holsti, autor de
diversos articulos sobre la teoria de las crisis, define una crisis como “situaciones
caracterizadas por la sorpresa, una gran amenaza a los valores importantes y un

breve periodo de tiempo para tomar una decision”.

Por su parte, Thierry C. Pauchante e lan J. Mitroff, autores de Transforming the Crisis-
Prone Organization, utilizan esta definicién: "una interrupcion que afecta fisicamente a
todo el sistema y amenaza sus supuestos basicos, su sentido objetivo de si mismo, su
centro existencial”. Finalmente, Steven Fink, autor de Crisis Management: Planning
for the Inevitable, afirma: “Las crisis son situaciones de alerta que corren el riesgo de
aumentar de intensidad, provocando el exhaustivo escrutinio de los medios de
comunicacion o del gobierno, interfiriendo con las actividades normales, y dinamitando
la imagen de la organizacién, al tiempo que dafia sus bases. (...) tal vez la mejor
definicion sea la de Pacific Telesis, la empresa matriz de Pacific Bell. (...) [que] define
una crisis como << un acontecimiento extraordinario, o una serie de acontecimientos,
que afecta de forma adversa a la integridad del producto, a la reputaciéon o a la
estabilidad financiera de la organizacion; o a la salud o bienestar de los trabajadores,

de la comunidad, o del publico en general.” (Agee, 2001, p.191).

De las anteriores definiciones, se pueden concluir que las crisis son acontecimientos
que alteran la normalidad de una organizacion y la obligan a centrar su atencion en la
resolucion de la crisis y mas alla de la resolucion, buscar maneras en que la empresa
se podra ver beneficiada de esta situacion. Se evidencia asi la relacidon que existe
entre este tipo de evento inesperado y la reputacién de una empresa. A pesar de que
no se puede negar que las crisis son eventos que puedan significar altos costos para
la organizacion, en la ultima década se ha evidenciado como estas son también
oportunidades que tiene la empresa para evaluar su situacién actual y mejorar su
reputacion; es decir que una empresa las crisis son necesarias y pueden beneficiarla.
(Shockley-Zalabak, 2006). Por lo tanto, es importante conectar la reputacién
empresarial con conceptos como las crisis y la responsabilidad social para lograr una

mejor gestion y construccion de la primera.

Una vez realizado este primer acercamiento a la reputacion corporativa, la

responsabilidad social empresarial y las crisis organizacionales, y la relacion que
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existe entre los tres, es posible adentrarse en el problema de investigacion que guio la

elaboracion de este trabajo.

1.3 Problema de estudio a investigar

Si bien es cierto que la reputaciéon implica una serie de conceptos para una empresa
(politicas y conductas), no es un tema que esté delimitado a una sola definicion o un
analisis puntual como lo pueden estar otros conceptos y caracteristicas que hacen

parte de la gestién organizacional.

En la actualidad, es comun encontrarse con decisiones planes corporativas que no
tienen un cuenta el papel estratégico de la comunicacion. Como bien lo dice
Pizzolante, la comunicacion es estratégica cuando nos permite ver en donde estamos
y haciendo donde queremos ir. (Pizzolante, 2003). Lo anterior demuestra la
importancia de una gestion estratégica de la comunicacion con una herramienta que le
permite a la organizacion acercarse a sus objetivo y ser consciente de lo que esta
ocurriendo en su entorno para no desviarse del camino. Asi mismo, cuando una
decision o un plan corporativo ignora el papel de la comunicacion estratégica, es
posible generar acciones que crean percepciones y valoraciones negativas por parte

de los publicos internos y externos.

Muchas veces, estas percepciones negativas son el fruto de actos corruptos que
buscan el mayor enriquecimiento ignorando las consecuciones éticas que dichos
comportamientos pueden tener en la sociedad. Colombia es un ejemplo viviente de lo
anterior. El pais ha vivido multiples vivido fendmenos el enriquecimiento ilicito, la
inseguridad producto de la violencia y acciones de grupos armados (urbanos y
rurales), la doble moral y discurso, la diferencia socioecondmica, la conspiracion, la
discriminacion étnica y social, la estigmatizacion en la cual se encuentran muchas
regiones y subculturas nacionales. Es en este panorama nacional en el que se
desarrollan un sin numero de organizaciones que deben estar conscientes de la

importancia y la gestion de todos sus activos intangibles, en especial, la reputacion.
Frente a esta situacion, donde la comunicacidn juega un papel estratégico, se hace

necesario hacer una reflexion desde el aporte teérico y formativo que ofrece el espacio

académico y considerar este problema de estudio, como un punto de partida para
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atender los nuevos desafios y oportunidades que tiene los comunicadores
organizacionales. Si bien es cierto que no hay un problema puntual como tal, si
encontramos pertinente abordar la reputacion como una variable de estudio
hermenéutico, ante una formacién ética y moral cimentada desde el espacio familiar al
universitario, que nos enfrente con mayores argumentos a nivel profesional, las
presiones directas e indirectas conocidas y no conocidas de comunicar una verdad de

manera clara y oportuna, tanto a nivel interno como externo de las organizaciones.

Ante la anterior reflexion se hace necesario dar un primer paso, hacer un ejercicio de
investigacion a partir de un analisis de orden documental bibliografico que aporte una
primera aproximacion a la realidad del ejercicio de la comunicacidon organizacional en
Colombia, en la practica del valor de la reputacion no solo como un ejercicio de
estudio, sino una alternativa profesional de integrar una gestion posible del
comunicador, a una oportunidad de influencia y beneficios practicos de acciones vy
herramientas pertinentes de comunicacion en el manejo eficiente de una imagen,

desempefio, cumplimiento y comportamiento empresarial ante sus publicos objetivos.

Creemos que abrir un espacio de reflexidon sobre algunos de los aportes tedricos, nos
inducen a validar o desvirtuar, la necesidad de trabajar con mayor rigor una estrategia
de comunicacién previa para conseguir unos objetivos y resultados con valor
diferencial mas pertinentes, demostrables y verificables a partir de una gestion de

reputacion corporativa.

1.4 Pregunta de investigacion.

Como consecuencia de la problematica mencionada anteriormente, se formulé una
pregunta de investigacion: Siendo la reputacién corporativa un activo empresarial que
requiere de un largo proceso de construccion y relacion con aspectos éticos, sociales,
ambientales y financieros, entre otros, a través de los afos; ¢como, desde la
formacion académica y un analisis documental puntual por parte del comunicador
organizacional, se pueden incluir nuevos argumentos y procesos relevantes de
responsabilidad social y ética, que beneficie de manera proactiva, la percepcién
positiva empresarial, no solo por parte de sus publicos objetivos, sino por parte de la

sociedad en general?
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Il. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general.

Hacer una aproximacion académica con base en un analisis documental puntual, del
concepto de la reputacion corporativa, para beneficio formativo y proyeccion practica

de la gestion del comunicador organizacional.

2.2. Objetivos Especificos.

Identificar unas variables de estudio sobre el concepto de reputacion corporativa,
extraidos de las construcciones y reflexiones aportados por los tres autores principales

seleccionados para el presente estudio.

Indagar sobre la importancia de la Responsabilidad Social Empresarial, RSE, como un

elemento basico para valorar la reputacion.

Analizar la similitud y diferencias del aporte bibliografico sobre reputacion corporativa

por parte de los autores principales.

Indagar sobre la relacidon entre reputacion y confianza para mostrar como la

reputacion lleva a la fidelizacion del cliente actual y potencial.

2.3 Justificacion.

De acuerdo a ltalo Pizzolante, “La comunicacion empresarial se hace estratégica en la
medida que sabemos donde estamos y adonde queremos llegar. Para logralo,
debemos contar con una visibn entrenada para analizar y comprender
"espacialmente", aquello que rodea a la empresa y las diferentes situaciones que vive,

consciente de sus propias raices” (Pizzolante, 2003).
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Esta definicion, demuestra la importancia de la comunicacién dentro de las empresas
como un area que le permite a estas alcanzar su objetivo y asi alcanzar un mejor
rendimiento financiero. Es a través del trabajo de un comunicador organizacional que
se debe insistir en el rol que juega la administracién de los activos intangibles dentro
de la estrategia de la organizacién y como ésta, los acerca al cumplimiento de dicha
estrategia. En esta oportunidad, el presente trabajo grado busca evidenciar, con mayor
detenimiento, el manejo del valor de la reputacion para las organizaciones, mas alla de

los resultados financieros y materiales.

Creemos que nuestro aporte y construccion hacia el comunicador, esta orientado a
propiciar un trabajo de mayor rigor, con mas argumentos para asi contribuir, de
manera efectiva, cualitativa, incluyente y multicultural, al éxito del buen conocimiento

por parte de los publicos objetivos de las conductas y actitudes corporativas.

Consideramos que la reputacion corporativa es un concepto que se destaca en el
ambito organizacional puesto que las empresas o instituciones empiezan a valorar su
importancia diferencial como condicion sine qua non para atraer nuevas inversiones,
ser punto de encuentro que genere cooperacion productiva, tener un escudo para los

momentos de crisis y convertirse en un lider creible social.

El origen de este trabajo de investigacion nace de una continua reflexion y exploracion
de nuevos modelos de trabajo sobre el manejo adecuado de la reputacion, como una
oportunidad de establecer y desarrollar propuestas valor y creacion de prestigio, entre

las organizaciones y sus respectivos publicos de interés.

La importancia del estudio y el mejor entendimiento de la reputacion corporativa estan
ligados con las condiciones del mundo en el que se desarrollan las organizaciones en
la actualidad. La evolucién del sistema capitalista, asi como la multiplicacion de los
medios de comunicacion, la atencidén y la opinidn publica hacen que las empresas
sean objetos de vigilancia y que los mismos consumidores empiecen a preocuparse
no solo por el producto qué van a consumir sino qué rasgos de la empresa la
diferencian de las demas y es alli en donde reside la importancia y el poder de la

reputacion corporativa. (Halpern, 2007).

De acuerdo a este autor,
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“El actual sistema de medios ha producido una paradoja informativa
para la mayoria de las organizaciones que buscan alcanzar una mayor
notoriedad en la esfera publica: mientras mas se esfuerzan por aumentar su
nivel de visibilidad, mayor es la exposicién y control al que son sometidas por
los medios, lo cual hace mucho mas fragil su posicion en términos de imagen y
poder.(...) expone el rol de los medios en la asignacion de responsabilidades y
se sefalan las herramientas que deberian desarrollar las organizaciones para

enfrentarlos.” (Halpern, p.78, 2007)

La anterior cita refleja como a mayor visibilidad, se genera un mayor riesgo. Si bien
los medios de comunicacién han sido y son herramientas utilizadas para publicitar los
servicios y productos que ofrece una determinada organizacion, son también un nuevo
mecanismo de vigilancia y control. Con esto se quiere decir que los medios de
comunicacidén pueden actuar como veedores. En este sentido, las acciones de la
organizacion y sus miembros estan bajo constante escrutinio y el precio de una mayor

visibilidad puede acarrear una peor reputacion.

Esta nueva condicion hace que las organizaciones, sin importar el sector dentro de
cual se desarrollen, sean conscientes de los efectos que tienen su actuar y cémo los
medios de comunicaciéon y los diferentes lideres de opinion pueden afectar el
rendimiento exitoso de la organizacidn. Es entonces donde la reputacion entra a jugar
un papel cada vez mas importante. Cuando una organizacion entiende la importancia
de factores como la transparencia, la honestidad y la coherencia empezaran a

construir una mejor reputacién

Es una ironia: entre mas popularidad y posicionamiento mediatico quiera alcanzar una
organizacion, mayor sera el interés que tendra la opinion publica en las acciones de
esta y por lo tanto, la organizacion queda sojuzgada al control de los medios y la
imagen es débil. Por lo tanto, en vez de oponerse al cambio, una organizacién debe
saber enfrentar este nuevo papel que juegan los medios de comunicacién y buscar ser
visibilizados por buenas noticias. Es decir que la tarea de un comunicador
organizacional es, entre otras, la de velar por la construccion de una visibilidad
mediatica producto de una gestion transversal de toda la organizacién que trabaja con

responsabilidad tal como nos lo recomienda Halpern.
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Es importante, antes de iniciar el desarrollo del trabajo de grado, entender cuales son
las condiciones que han llevado a la importancia de la visibilidad mediatica para asi
entender el papel que juega la reputacién corporativa y la importancia de la misma en
este nuevo escenario. Halpern hace una corta revisidn histérica de coémo ha
evolucionado el tema, es decir la relacidn entre organizaciones y la visibilidad
mediatica. Empieza diciendo que la era de la importancia mediatica inicia después de
la Segunda Guerra Mundial puesto que en ese momento cuando hay un boom de la
publicidad (incluso durante la Segunda Guerra Mundial vemos la importancia de
Goebbels).

Ademas, es entonces que nace la diversidad de productos que cada vez es mayor.
Esta diversidad tiene muchas caras: hay mas productos que comprar, mas productos
que ofrecen lo mismo dentro de los cuales se debe escoger uno y asi empieza
también a desarrollarse la importancia de la marca y lo que esa marca esta diciendo
sobre el estilo de vida y la personalidad del cliente (Halpern, 2007). Por lo tanto, la
decision de compra ya no solo dependera de lo que se necesite, necesidades que vale
la pena recordar también han ido en aumento, sino también de lo se quiere expresar

por medio de la compra; lo que representa ese producto o servicio.

El consumo empieza a ser entonces una manera de diferenciarse; de crear y fortalecer
una personalidad. Esto va de la mano con las ideas de “soy por lo que tengo” y “valer
por lo que se tiene”. Estas dos ideas, llevan a que el consumidor se preocupe cada
vez mas por lo que tiene y por buscar darle un valor a su vida por medio del consumo.

Por lo tanto, las organizaciones deben preocuparse no solo por la calidad del servicio
o producto que ofrecen sino lo que su actuar dice sobre la personalidad de la
organizacion. Esto se logra a través de la gestion de la reputacidn corporativa pues
ésta se crea por medio de los comportamientos de una empresa y debe el fruto de la
coherencia lo que se dice y sea hace para asi consolidarse como una empresa lider

en su sector.

En los afios 90, se consolida el paradigma que nos rige hasta el dia de hoy. En este
paradigma, mas que el valor o el incremento de los factores productivos, lo que vale
es la aplicacién de la informacién en los procesos de produccion y distribuciéon. Lo
anterior significa que el mundo organizacional cada vez busca mas que el dinero como

tal, lo que se busca es acceder a los productos y prestigios que trae el tener muchos
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recursos, es decir lo que se estd buscando es un estilo de vida y la reputacion (
personal) que esto implica. (Halpern, 2007). Asi mismo, lo propuesto por Bauman,
segun lo describe Daniel Halpern en su articulo, es que mas alla de la importancia del
valor monetario per se, los recursos son mas importantes en la medida en que nos

permiten acceder a productos y servicios que son percibidos como de alguna forma.

Por lo tanto, se le otorga mas y mas importancia a la informacién. (Halpern, 2007). Es
entonces cuando la comunicacion organizacional, y dentro ella la reputacién,
empiezan a jugar un papel mas importante pues ahora las organizaciones deben
ocuparse de los mensajes que quiere hacer llegar a los diferentes publicos objetivos y

que sus comportamientos sean coherentes con dichos mensajes.

Por otro lado, la cantidad de ofertas que tienen a su alcance los consumidores hizo
que ahora las necesidades se derivaran de las expectativas sociales. Ya no es, segun
Halpern en el articulo “Los puntos que no mide el rating” (2007), un consumidor sino
un CLIENTE.

Es decir que el consumidor no es un sujeto pasivo sino un ser humano que tiene mas
criterios y exigencia a la hora de escoger un producto y no sélo lo que necesita sino lo
que quiere y sobretodo, lo que quiere transmitir sobre si mismo al adquirir ese
producto o servicio. Este nuevo papel de los consumidores hace que cada vez sea
mas importante la reputacién corporativa puesto que los clientes son mas criticos de
las acciones de una organizacidn y buscan relacionarse con organizaciones que sean

coherentes entre lo que dicen y hacen.

En la actualidad, las necesidades que se buscan satisfacer no necesariamente
obedecen a las necesidades bioldgicas o lo puramente necesario para sobrevivir, sino
a los estandares y las exigencias que impone la sociedad. En las empresas, esto se
vivid como un “si no aparezco puedo desaparecer”’ y ademas, tengo que diferenciarme
de los demas.

Por lo tanto, el comunicador organizacional tiene una nueva tarea que es la de
entender y gestionar la reputacion corporativa para poder acercarse a sus clientes, y

otros publicos objetivos, para asi satisfacer estas nuevas y diferentes necesidades.

Lo anterior hace que sea esencial que, desde la misma formacién académica, que los

comunicadores comprendan el peso y valor que representan para la comunicacion
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organizacional, y la organizacion en general, la administracién de intangibles valiosos
de una compafiia como parte de una politica de comunicacion corporativa, la cual se
conceptualiza y se proyecta desde la alta direccion hacia todos los niveles
estructurales de las empresas, niveles que tiene la oportunidad de relacionarse de
manera directa e indirecta con los diferentes stakeholders internos y externos como

son las areas de mercadeo y comunicacion organizacional.

Dentro de este nuevo panorama, un tema que empieza a aparecer cada vez con mas
fuerza, segun Halpern (2007), es la idea de la confianza que tienen los clientes en las
empresas. Es decir, no todo lo podemos medir en las indices de gestion, hay
caracteristicas de la empresa que asi no son medibles tiene un impacto sobre el
rendimiento de la empresa. Esta idea de caracteristicas que pueden no ser medibles
pero que son igualmente importante se relaciona con la reputacion corporativa y, en
general, con los valores intangibles de una organizacién, en especial, la reputacion

corporativa.

La evolucién de la relacidon entre las organizaciones y los medios de comunicacion nos
permite entender que en esta época es muy importante alcanzar una visibilidad por
factores positivos y estar dispuestos a dar explicaciones a los diferentes stakeholders.
Ya no solo se trata del rendimiento financiero sino de las percepciones y evocaciones

gue crean una marca o una organizacion en su entorno.

Las diferentes y nuevas condiciones del mercado asi como la relacion que se
establece entre los medios de comunicacion y las organizaciones y el nuevo valor que
se le otorga a los servicios y productos, hacen que la reputacion corporativa sea un
concepto que se debe estudiar desde la academia y la practica de la comunicacién

organizacional.

Para concluir, este trabajo de investigacion es importante porque el estudio, la
continua reflexion y propuesta de modelos de trabajo sobre el manejo adecuado de la
reputacion, le significa al comunicador corporativo una oportunidad de establecer y
desarrollar propuestas valor y creacion de prestigio, entre las organizaciones y sus
respectivos publicos de interés. Por lo tanto, se analizard una parte de las obras
escritas por ltalo Pizzolante, Justo Villafafie y Cees Van Riel. Estos tres autores han
contribuido, desde diferentes campos y experiencias, al entendimiento y desarrollo de

la comunicacion organizacional y por tanto, es importante recoger sus opiniones y
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definiciones sobre la reputacion corporativa para asi enriquecer el corpus académico
que existe sobre este concepto que es cada vez mas importante para el estudio y la

gestion de la reputacion corporativa.
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Ill. METODOLOGIA

3.1. Método de investigacion.

La metodologia que orientd este trabajo de grado es un método inductivo o empirico
en donde se crean “enunciados generales a partir de la experiencia, comenzando con
la observacion de un fendmeno y revisando repetidamente fendbmenos comparables,
para establecer por inferencia leyes de caracter universal.” (Lafuente Ibafez y Marin
Egoscozabal, 2008, p.6). En otras palabras, este es un método que parte de lo

particular hacia lo general.

De acuerdo a la definicion citada, esta metodologia de investigacion se basoé en la
observacion de fendbmenos comparables. En este caso estos fendmenos fueron las
obras literarias publicadas por los tres autores sobre el concepto de reputacion
corporativa, por lo tanto, el ejercicio fue el de hacer un comparativo de conceptos con

base en lo que expone cada uno de los autores.

Las técnicas de investigacion detras de esta propuesta de trabajo de grado fueron
dos: analisis documental y anélisis de contenido. Por lo tanto, el tipo de proyecto
obedecié a una revision del concepto de la reputacion corporativa a través de un
ejercicio de exploracién tedrica junto con la realizacion de una corta revision de lo que
estaba sucediendo en el pais con diferentes organizaciones en temas de reputacién
con el fin de lograr una aproximacion a la actualizacion del concepto, desde lo
académico asi como desde la practica de la comunicacion organizacional a nivel

nacional.

La primera técnica fue un analisis documental que buscé identificar las caracteristicas
de forma y contenido de dos obras de cada uno de los autores: Justo Villafafie, Italo
Pizzolante y Cees van Riel sobre la reputacion organizacional. La selecciéon de estas
publicaciones obedecid a una seleccion de un grupo de obras consultadas

correspondientes a su produccion literaria de las ultimas dos décadas.
En esta técnica se recolect6 la informacién concerniente a las variables de forma y

contenido de los libros consultados dentro de los cuales se evidencid el formato

escogido por los autores para exponer su concepto de reputacién corporativa.
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Una vez identificadas las caracteristicas particulares de las obras, se pas6 a hacer una
revision del material discursivo, mediante un analisis de contenidos es decir, identificar
las atribuciones, caracteristicas y definiciones por el lenguaje que cada uno de los
autores mencionados utilizan para trabajar el tema de la reputacién organizacional.
En este punto el anadlisis se concentrara en el aspecto académico o tedrico de cada

autor.

El analisis documental, metodologia utilizada a lo largo del trabajo de grado, es una
herramienta que ha cobrado mas importancia en los ultimos afios. La anterior se
puede definir como “la operacidén que consiste en seleccionar ideas informativamente
relevantes de un documento, a fin de expresar su contenido sin ambigliedades para
recuperar la informacion contenida en él.” (Pefa Vera y Pirela Morillo, 2010). Es decir
que el ejercicio del analisis documental busca identificar las ideas de los textos para
asi poder organizar y representar el conocimiento que esta registrado en el

documento.

De acuerdo a los autores del articulo “La complejidad del analisis documental’, esta
metodologia “se consolida cada vez con mayor fuerza debido a la avalancha
informativa a la que se asiste en el presente tiempo.” (Pefia Vera y Pirela Morillo,
2010). Esta mayor cantidad de informacién hace que sea necesaria una metodologia
que le facilite al lector acercarse a la informacién. Es decir, que el analisis documental
permite acercarse a la informacion teniendo en cuenta no solo la forma y el contenido

del texto sino también las caracteristicas propias del autor.

En el analisis documental se deben considerar tanto los aspectos formales y de
contenido como las caracteristicas especificas del autor que escribe el texto. Un autor
parte de un punto de vista especifico, por lo tanto, al enfrentarse a un texto, el lector
debe estar consciente desde qué perspectiva esta escrito y cémo esto puede afectar

el desarrollo de las ideas propuestas en el escrito.

Por lo tanto, los autores aseguran que el analisis documental como “un proceso plural
que envuelve una serie de aspectos y elementos propios de otras disciplinas y
ciencias (...)"(Pefa Vera y Pirela Morillo, 2010). Es decir que acercarse a un texto,
desde el analisis documental, requiere que no solo se entienda la estructura del texto,

que pertenecen a la linguistica, sino las caracteristicas propias del autor del entorno y
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del mismo lector que pertenecen a areas como la psicologia y la antropologia entre

otras.

La dimensidn linguistica del analisis documental nace del hecho que lo que se estudia
esta expresado a través del lenguaje escrito. En este punto, es importante hacer uso

de las metodologias disefadas por T. Va Dijk quien desarrollé el andlisis de discurso.

La relacion que existe entre el analisis del discurso y el analisis documental se
expresa asi:

“‘En lineas generales, el analisis del discurso constituye un marco
metodoldgico para el analisis documental, en el entendido de que los
documentos son discursos expresados a través de textos (...)"; por
consiguiente, su estructura discursiva puede ser abordad a partir de los
lineamientos y procesos aplicados en el analisis del discurso.” Es decir que las
herramientas y técnicas desarrolladas en el analisis de discurro “le permiten a
quien analiza el texto identificar los componentes del lenguaje y entender su

funcion. (...)” (Pefa Vera y Pirela Morillo, 2010).

Por otro lado, la propuesta de T. Van Dijk aporta un elemento muy importante al
analisis documental, a saber, la memoria. Si bien con este tema ya se entra mas en el
ambito de la psicologia, es importante hablar de él a la luz del analisis documental. La
incidencia de la memoria se presente en dos momentos: el primero es lo que el sujeto
toma del texto y lo almacena en su memoria; y el segundo es lo que él elabora a partir
de lo analizado. En este segundo momento es donde entra la creacion de nuevos

conocimientos.

Por esta razén es también importante recordar que los lectores tienen también
fortalezas y debilidades que marcan a la hora enfrentar a un texto o discurso. En este
caso particular, el analisis hecho sobre los textos se hara desde el punto de vista de
una estudiante de comunicacion que se centrara en los factores relevantes a la

reputacion corporativa.
Por otro lado, a la hora de redactar un texto hay muchos factores que afectan la

perspectiva del autor. Estos factores van desde la formacion del mismo hasta el

entorno en que se publico el texto y la misma intencionalidad del autor. Por lo tanto, al
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analizar un texto se deben tener en cuenta factores propios de los autores para lograr

una mayor comprension.

La herramienta descrita anteriormente sera la base que permiti6 establecer la
efectividad del discurso de las definiciones estudiadas, la valoracion que cada autor
hace de la reputacion, la coherencia entre las acciones y politicas a la hora de
construir la reputacién organizacional y su relacidn con el éxito de una empresa; los
factores empresariales que pueden ser portadores de la reputacion dentro de una
organizacion; el nivel de formalizacion del proceso de construccién de la reputacion y
como ésta es una herramienta de prevencion y proyeccion dentro del mundo

empresarial actual.

Este trabajo de grado busca construir, por medio del ejercicio tedérico una nocién de
como se ha aplicado el concepto de la reputacion corporativa en la practica actual de
la comunicacién organizacional. Asi, sera posible construir una nocion mas completa

de la reputacién corporativa para su aplicacién en la practica.

La formulacién de la metodologia de este trabajo de grado se basé en la importancia
de la triangulacion en la investigacion de la comunicacion. La importancia de dicho
método reside en que permite entrelazar las diferentes perspectivas, sin crear
divisiones artificiales entre ellas, para asi comprender mejor la comunicacion y

alcanzar una investigacion mas profunda.

Asi mismo, la triangulacion permite alcanzar una descripcion mas profunda del tema
teniendo en cuenta las relaciones entre las diferentes variables y los datos y

significados obtenidos a través de los diferentes caminos.

La triangulacion metodoldgica permite ir mas alla de la dicotomia entre los métodos
cuantitativos y cualitativos para lograr una integracion de método, técnicas y teorias de
diferentes paradigmas. Siendo la comunicacion una ciencia que abarca tantos actores
y contextos, la triangulacion permite obtener una imagen mas adecuada de esta

realidad.

Ademas segun Soukoup, la triangulacion permite entender mejor los efectos del

desarrollo de nuevos medios de la comunicacion. Por otro lado, teéricos como
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Littlejohn dicen que una teoria es un constructo humano, es decir parte de un punto de
vista. Por lo tanto, para alcanzar un nivel superior de investigacion, se deben combinar
diferentes teorias puesto que de lo contrario la vision que se tendra de un tema

respondera unicamente a un punto de vista.

Es por esta razéon que se busco analizar el trabajo de diferentes profesionales de la
comunicacion que, como se mencion® anteriormente, han tenido experiencias
diferentes en el campo de la comunicacién y vienen de bagajes y contextos diferentes.
Esto les permite establecer una definiciéon de la reputacion corporativa que responde a
su vision particular. Todo lo anterior demuestra como, siendo la comunicacion una
ciencia que se utiliza en todas las areas para alcanzar todo tipo de propédsitos y un
fendmeno que abarca tantos actores y contextos, asi como procesos de influencia, la
investigacion en esta ciencia debe presentar una imagen adecuada de la realidad y

esto se logra gracias a la triangulacién metodoldgica.

En lo que concierne a este trabajo de grado, la triangulacion metodoldgica se ve
reflejada en la forma en que se decidieron estudiar tres autores que tiene diferentes
perspectivas acerca de la comunicaciéon organizacional y, en especial, sobre la
reputacion corporativa. Ademas, se estudiaran dos obras de cada uno de los autores
para asi contar con un corpus suficiente para hacer las diferentes comparaciones y asi

analizar una muestra significativa de lo propuesto por los tres autores seleccionados.

3.2. Definicion de variables de analisis

Las variables se analizaron a la luz de un analisis de contenido y documental para
encontrar puntos en comun y diferentes de cada uno de los autores. Si bien es cierto
que los tres autores abordan conceptos comunes tales como liderazgo, coherencia,
marca, producto, ética, legitimidad, identificacion, rendimiento, visidbn, ambiente
laboral, responsabilidad social tanto empresarial como corporativa, cultura y estrategia
entre otros tantos, fue dificil determinar una matriz de interrelaciéon unica, en razén a
que los tres investigadores exponen diferentes variables tanto en su analisis como su

demostracion.
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Por ejemplo, para Italo Pizzolante el analisis se base en tres variables o dimensiones a
saber: El entorno (los imaginarios generales externos), el contorno (es la percepcion
de la empresa por parte de sus publicos de interés) y el dintorno (la interpretacion de
los intangibles internos: valores). Variables totalmente diferentes en su definicion a los
cinco (5) principios establecidos por Cees Van Riel quien afirma que la reputacion esta
definida por el grado de visibilidad, distintividad, autenticidad, transparencia y

consistencia.

Finalmente para Villafafie, existen otros tres tipos de variables que definen la
reputacion, una dimensién axiolégica entendida como la filosofia de los valores de
una empresa que estan regulados por una serie de declaraciones normativas. La
segunda condicién que es el comportamiento corporativo comprometido con sus
stakeholders. La tercera y ultima, es la pro actividad en la gestion reputacional sea

una fuente de valor proactivo.

A pesar de esta circunstancia de la existencia de diferentes planteamientos para
valorar y definir la reputacién; la triangulacion metodoldgica, permitio ir mas alla de los
planteamientos tedricos. De esta manera fue posible trabajar sobre las diferentes
variables, datos y significados que cada autor estudiado busca alcanzar, mediante
una descripcion mas profunda del tema teniendo en cuenta las relaciones de los
diferentes componentes de sus dimensiones y principios fijados tanto por Pizzolante,
Van Riel y Villafafie. A pesar de estas dificultades, fue posible construir un terreno

comun que facilitara el acercamiento a las diferentes obras.

Para acercarse a las diferentes obras de los autores mencionados anteriormente se
establecieron diferentes categorias de analisis que permitieron establecer un terreno
comun para al andlisis de los diferentes autores. Las categorias escogidas fueron: cual
es la definicion de la reputacion corporativa; qué factores claves componen dicha
definicion; qué relacién y diferenciacion se establece entre la reputacién y la identidad
y entre la reputacion y la imagen; quién o queé es el portador de la reputacion dentro de
una organizacion y que valoracion la otorga la reputacion a las empresas; la relacién
entre reputacibn y manejo de crisis y la mencién de la responsabilidad social

empresarial como parte de la reputacion.
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Con base a estas categorias, el acercamiento a los textos se realizé desde un terreno
comun lo que permiti6 establecer con mayor claridad los puntos comunes vy
divergentes entre los tres autores y , a partir de ellos, construir una nocion mas clara

de la reputacion corporativa.

3.3. Introduccion a los autores

Para este trabajo de grado, se tomaron como referencia algunas obras de tres
reconocidos investigadores y consultores del campo de la reputacién corporativa. Los
autores fueron: ltalo Pizzolante, Cees Van Riel y Justo Villafafie. Cada uno de estos
autores, a su manera, hace un acercamiento al concepto de la reputacion corporativa

que fue el tema de investigacion del documento a continuacion.

Italo Pizzolante es un ingeniero civil, curiosamente especializado en el campo de la
comunicacion, con un master de la Universidad Autonoma de Barcelona es
Comunicacion politica y un doctorado en Comunicacion Organizacional en la
Universidad Jaume |, Castellon de Espafia. Es el fundador y miembro del Consejo
Directivo de “Pizzolante Comunicacion Estratégica”; una empresa dedicada a la
consultoria en procesos de comunicacion empresarial. (“ltalo Pizzolante Negron”,
2002). Con mas de 30 anos de experiencia, Pizzolante es un conferencista nacional e
internacional de renombre. Se especializa en temas como la responsabilidad social
empresarial, el gobierno corporativo y la reputacion empresarial, entre otros. (“ltalo

Pizzolante Negron”, 2002).

Por su lado, Cees Van Riel, es un comunicador holandés que trabaja en el ambito de
la comunicacion corporativa y la gestion de la reputacion y se desempeia como vice-
presidente y co-fundador del Reputation Institute; una organizacion dedicada a la
consultoria reputacional que ayuda a los lideres de diferentes empresas a construir y
proteger el capital reputacional de sus empresas y asi mantener una ventaja
corporativa dentro del mercado. Van Riel es también profesor de Comunicacién
Corporativa en la Escuela de Administraciéon de Rotterdam en la Universidad de
Erasmus. Van Riel ha escrito numerosos articulos sobre la identidad corporativa y la

reputacion. (“Cees Van Riel”, s.f).
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Finalmente, Justo Villafafie es un comunicador con doctorado en Ciencias de la
Informacion de la Universidad Complutenese de Madrid, catedratico de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad y profesor de Imagen Corporativa en la misma Universidad.
Ademas de ser autor de multiples libros y articulos sobre la comunicacion
organizacional; Villafafie es presidente no ejecutivo de la firma Villafafie y Asociados,
dedicada a la consultoria en temas como la reputacién, el liderazgo, el gobierno

corporativo y la gestion del conocimiento.

Es claro que, dentro de su campo de experiencia, cada uno de estos autores ha
trabajado de cerca la reputacién corporativa, fue por esta razén que el resto del trabajo
de grado se baso6 en el estudio y el analisis de dos obras de cada uno de estos

autores para asi llegar a una aproximacion al concepto de la reputacion corporativa.

Las lecturas se analizaron a la luz de un analisis de contenido y otra de analisis

documental para encontrar puntos en comun y diferentes de cada uno de los autores.

3.3.1. LA REPUTACION CORPORATIVA. ITALO PIZZOLANTE

“Escuchar, es mejor que hablar, actuar es mejor que esperar, asumir
€s mejor que posponer, persuadir es mejor que imponer, corregir es mejor
que justificar, comunicar es mejor que especular, y todo ello con transparencia, ética,
sinceridad, y gran humildad. Si somos capaces de guiar nuestros pensamientos y
actos en esa direccién, podremos afirmar que estamos listos para asumir una
posicion gerencial con éxito, porque ser lider, tiene mas de arte que de ciencia.”
(Pizzolante, 2003)

Este ingeniero civil asegura que la comunicacion es una accién y como tal se ve
influenciada por los rasgos de cada organizacion e incluso de cada persona. Por lo
tanto, el verdadero reto de una comunicacion eficaz es lograr una coherencia entre los
mensajes y la actuacién de la organizacion y todas sus actividades para que exista

una integracion.
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“Las percepciones de cada valor dependen de cada persona y de su particular patron
cultural. Por ello, mis queridos colegas y lectores, las oportunidades de crecimiento
profesional para los comunicadores corporativos son infinitas.” (Pizzolante, 2004,
p.144). En la anterior cita, Pizzolante exalta el poder y el gran campo de posibilidad de
la gestién de la comunicacién puesto que estd en nuestras manos la creacion y
transformacion de las percepciones que tienen las audiencias claves de una

organizacion de la misma para alinearlas con el hacer y el ser verdadero de esta.

Este autor indica, desde sus primeras lineas, que la funcién de la comunicacion es la
de apoyar la investigacién, el desarrollo y promover una serie de herramientas
gerenciales, que contribuyen a la construccion de procesos de gestion social y
economicos, que les permite a las organizaciones evolucionar los conceptos de
responsabilidad social, ética, imagen, reconocimiento y reputacion para crear mas

ventajas diferenciales y competitivas que contribuiran al éxito de la organizacion.

En los ultimos afos se ha visto el creciente desarrollo e impacto continuo de las NTIC:
Internet, intranet, Twitter, blogs, Facebook, moviles, medios masivos digitales, e-
commerce, e-mailing, relaciones publicas online, comunicacion corporativa virtual. Lo
anterior, junto a los tradicionales medios y canales de informacién y comunicacion asi
como los nuevos tipos de expresién social y econdmica productos de la globalizacion
en el presente siglo. Esto, junto a otros factores, ha generado nuevas reflexiones,
espacios y formas de vinculacion, reconocimiento y prestigio alcanzado a través de los
afios, por medio de los cuales se construye, conoce y se mide, lo que se dice que se
hace, lo que se hace y se dice, y entre lo que se dice y lo que se percibe por parte de

un publico general u objetivo.

El anterior hecho empresarial, ha motivado la reflexion sobre la formacién basica del
comunicador social, los aportes tedricos construidos como el que aporta Italo
Pizzolante, y la habilidad de implementarla en nuevas formas tanto de pensamiento
como del valor estratégico en beneficio del desarrollo social y econémico de las
empresas. Es decir que el aporte de Pizzolante, permitirda estudiar como los activos

intangibles de cada organizacion son cruciales para el éxito de la misma.

En su obra, Pizzolante, invita al lector a entender la comunicacién desde tres

dimensiones, tal y como se entiende la realidad. Hablar de comunicacion estratégica
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es hablar de una posicion en donde la empresa o la organizacién saben donde esta y
hacia dénde quiere llegar. Es por medio de esta direccionalidad que se hace posible
crear estrategia de comunicacion que acompafar el actuar de la empresa y se logre

cumplir los objetivos deseados.

Sin embargo, si no sabemos ni en donde estamos ni a donde queremos ir, la
comunicacion no sera estratégica. Entonces, el éxito de una empresa dependera de
qué tan bien logre gerenciar su capital humano para orientarlo hacia los objetivos que
busca cumplir la empresa. También, se debe tener un conocimiento suficiente sobre
los publicos que se relacionan con la empresa y lo que quiere lograr con cada uno de

ellos.

Para entender la teoria de comunicacion estratégica que propone Pizzolante, es
importante definir lo que este autor denomina el entorno, el contorno y el dintorno de
las empresas. Este ingeniero civil hace uso de un simil para explicar a cabalidad cada
uno de estos términos: "si imaginas una casa, ella esta rodeada de vecinos, parques,
tiendas, calles... ese es su ENTORNO,; las paredes, ventanas, techos, el color de la
fachada... que ves son su CONTORNO y aquello que no ves, es decir su distribucion
interna, su estilo de decoracion, sus cuartos, bafos, salones... son su DINTORNQO".
(Pizzolante, 2003).

Al aplicar estos conceptos a la organizacién, se puede ver que el entorno es todo
aquello que rodea la empresa, es decir todo lo que afecta y es afectado por la gestién
de la empresa; es el espacio en donde se forma la imagen corporativa. En el entorno

se deben identificar las amenazas y las oportunidades de la empresa.

Cada uno de los publicos de la organizacion es diferente y, por consecuente, la forma
de llegar a cada uno de ellos debe ser distinta. Es por esta razén que se debe hablar
de comunicacion estratégica pues es por medio de analisis de los objetivos y de los
publicos de la organizacion que se logra llegar de manera eficaz a cada uno de ellos.
Conocer a los publicos quiere decir que la empresa sabe cuales son sus necesidades,
sus expectativas, sus creencias etc. Es en este espacio circundante en donde se va a
crear la imagen corporativa de la empresa; cada publico tendra una percepcion de la
empresa y asi irdn creando cada uno de ellos sus propios imaginarios de la

organizacion. Es responsabilidad de ella lograr a una imagen unificada y unica de si
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misma.

Por su parte, la identidad corporativa equivale al contorno. El contorno es cémo la
empresa es vista desde afuera, corresponde a la identidad corporativa: es la

personalidad de una organizacion.

El contorno es el limite entre lo externo y lo interno de una empresa. Segun
Pizzolante, la identidad “es la forma como se hacen tangible y se "acercan" los
atributos y valores de una empresa a las diferentes audiencias que le rodean.”
(Pizzolante, 2003) Es decir que es la forma como sus publicos van a percibir los
atributos y valores empresariales. Es un activo que puede ser moldeado por la
empresa; no es algo que esté tallado en la piedra, todo lo contrario, debe escuchar a

su entorno y adaptarse a este.

La identidad se entiende como la suma de expresiones y valores de la empresa que
nace de la forma de ser y de hacer de la empresa. Por lo tanto, debe ser coherente
con lo que la empresa quiere representar. Aunque la identidad parece ser algo volatil y
abstracto, en realidad y de acuerdo con Pizzolante, la identidad es un activo
empresarial importante que lleva a que los clientes y los mercados se relacionen,

confien y sean leales a una empresa.

Por su lado, la reputacion de una empresa depende de esta misma esencia de la
organizacion en donde entran a jugar factores como la calidad de los productos y de
las actuaciones de la empresa. Lo que es una empresa es la sumatoria de una
cantidad de rasgos que van desde la filosofia de la empresa hasta los diferentes

puntos de contacto que ésta tiene con sus publicos.

Todos estos rasgos van creando en la mente de sus stakeholders una idea de lo que
es esta organizacion, como seran sus reacciones futuras y, por lo tanto, si decido, o

no, relacionarme con ella.

Por ultimo, el dintorno “Es la parte no tangible de la empresa donde estan anclados
valores, normas y principios, encerrados todos juntos en la tercera dimension
geomeétrica: el DINTORNO, o volumen que contiene la CULTURA corporativa que

proyectamos dentro y fuera de la empresa cuando nos relacionamos (...)” (Pizzolante,
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2003). El dintorno puede entenderse como aquellos rasgos intangibles de la empresa;

los valores, las creencias, las normas, la filosofia etc.

Este es el campo de la cultura corporativa. La cultura, segun Pizzolante, se vuelve
tangible por medio de la identidad. Es la identidad la que refleja la cultura y se la
muestra a sus publicos objetivos. Después de todo, la cultura corporativa condiciona el
hacer de la organizacién y, es por esta razon, que es un activo tan poderoso pues es

aquello que diferencia la empresa de las demas.

A través del discurso de Pizzolante, se puede ver la importancia del manejo que hacen
las empresas de los componentes de la comunicacion estratégica. Es entonces
cuando se habla del nucleo corporativo. Ese eje es la actividad gerencial; es la accion
de los seres humanos, que logran entender la importancia de la gestién de las

percepciones: ir mas alla de lo técnico y ver el espiritu humano.

El nucleo corporativo es empezar a pensar en la empresa desde una vision global que
no se preocupe Unicamente por el producto o servicio que esta ofrece, sino que se
ocupe de la empresa en si: de los seres humanos que la componen que son el centro
de la organizacion. Es por esta razén que Pizzolante afirmar que: “Un buen gerente,
es el lider permanente de una revolucion cultural (dintorno) para buscar, pensar y
provocar cambios en su identidad (contorno). Una constante "conspiracion
transparente" que inspira y alinea, es un generador consistente que impulsa
transformaciones de pensamiento flexible y sensible a cambios del ambiente o entorno
donde actua, alli radican las posibilidades reales de construir una buena imagen.”
(Pizzolante, 2003).

Es decir que los gerentes estan trabajando no solamente con los productos o los logos
de una organizacion sino con su ser y su ser esta compuesto por las actitudes, los

valores y las acciones de los hombres y mujeres que la componen.

Ahora, al adentrarse mas dentro del tema de la reputacidn corporativa, es importante
subrayar que, si bien es cierto que entre los documentos estudiados de ltalo
Pizzolante no se construye una definicion Unica, sus aportes llevan a concluir que la
reputacion es la trayectoria y comportamiento de una empresa producto de sus

estrategias corporativas, actividades de negocio, resultados economicos y sociales,
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iniciativas, comunicacion, creacién de confianza y forma de vinculacion con sus
publicos. Por lo tanto, mas que hablar de reputacién como un concepto, este ingeniero
venezolano habla de la gerencia de la reputacion: como se construye, se transforma y

se gestiona.

Pizzolante propone una serie de pasos que permiten la gerencia de la reputacion. Los
pasos son: investigacion, analisis de vacios y valoracidon, planificacion del
posicionamiento y de sus mensajes y por ultimo, recomendaciones estratégicas,

control y seguimiento.

Antes de describir cada uno de estos pasos de la gerencia en reputacion
organizacional, vale la pena subrayar que la nocion de reputacion que presenta lItalo
Pizzolante estd muy ligada a su ideologia en donde el ejercicio de la responsabilidad
social es crucial para el desempeio de la organizacion. Es por esto que Pizzolante
afirma que la “reputacion es ganada a través del ejercicio sincero y honesto de la
responsabilidad social empresarial” (Costa, 2009 p. 282). Ademas, el autor sostiene
que la reputacion se construye y se sostiene gracias al trabajo de todos los miembros:

es una construccién que nace desde el interior de la misma.

Ahora bien, los pasos de la gerencia de la reputacién. El primer paso es la
investigacion en donde se debe indagar sobre qué es lo que esta realmente en la
mente de los publicos objetivos y no en lo que deberia ser. Esto sucede porque, si
bien todas las organizaciones quiere ser mejores de lo ya son, para ello, primero
deben saber qué es lo que son y planificar asi la intervencién cultural para poder ser

aquello que se quiere ser y luego si comunicarlo.

El siguiente paso es el anadlisis de vacios y valoracién. Este paso consiste en conocer
realmente las percepciones y los factores que a la afectan organizacion dentro de las
audiencias cercanas a la misma Para ello es necesario revisar los planes de negocio y
estrategias para asegurar que si estén alineados con la visién de futuro que se tiene.
En este paso, algunos empresarios deciden utilizar el benchmarking; sin embargo, lo
mas comun es hacer una comparacion entre la situacion deseada y la actual para asi

identificar y disminuir los huecos entre estos dos.
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La valoracién, que también se puede realizar mediante una matriz, permite identificar
y plasmar estas brechas y determinar las caracteristicas de las practicas de
comunicacion necesarias para sostener la imagen deseada y aquellas que son

contradictorias para asi evitarlas o transformarlas.

El tercer paso es la planificacién del posicionamiento y de los mensajes en donde se
debe indagar y establecer hacia dénde va la organizacioén, focalizar los esfuerzos de
esta hacia los objetivos de la misma. Por ello debe plantear la forma en que se quiere
ser percibido, antes de construir la idea que se tiene de la organizacion. Para lograr
qgue no existan vacios entre lo que se quiere hacer y el resultado es muy importante

que lo que se comunica sea fruto del consenso.

Una vez se tenga esto, el siguiente paso son las recomendaciones estratégicas que se
definen como las acciones que buscan alinear la imagen de la empresas a sus
necesidades: el comportamiento ciudadano, los programas de involucramiento social,
las relaciones con los empleados, los eventos internos, la gerencia de situaciones
especiales y gestion de crisis, el lobby empresarial, la relaciéon con los medios, los
patrocinios, la publicidad corporativa etc. Etc. Una vez se completan todos estos pasos
se necesita un seguimiento y control de las acciones para que se puedan adecuar al

entorno. Es asi como vuelve a iniciar el ciclo de la comunicacién estratégica.

Si bien Pizzolante no enfatiza en el significado como tal de la reputacién corporativa su
aporte es importante pues relaciona este concepto con la totalidad de la organizacién
y demuestra como la reputacion debe nacer de un consenso entre las acciones y las
politicas de la organizacion que, a su vez, se relaciona con la ética. Desde su
planteamiento de lo que significa la comunicacion organizacional hasta su
aproximacion a la reputacion, Pizzolante nunca deja de lado el rol que juega la
ciudadania empresarial, un tema que es cada vez mas importante dentro del mercado

actual.
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3.3.2. LAREPUTACION PARA CEES VAN RIEL

"En el largo plazo, los esfuerzos para manipular imagenes externas apoyandose
exclusivamente en la publicidad y las relaciones publicas es un fracaso si estan
desconectados de la identidad de la empresa. Una buena reputacidon se construye
con representaciones auténticas por parte de la empresa hacia sus grupos de interés”

-Cees Van Riel (Van Riel, 2012)

En su libro, Fame and Fortune, escrito junto con el profesor de Administracion y
director ejecutivo del Reputation Institute, Charles Fombrun, Cees Van Riel hace un
barrido de las caracteristicas de la reputacién corporativa y su relacién con el éxito
financiero de la organizacion y otros factores propios de dicha organizacion o su

contexto.

La primera preocupacién de los autores es probar la importancia de la reputacion. Sin
lugar a dudas, la actual es una cultura que se siente atraida hacia las celebridades y
los escandalos que aparecen en los medios de comunicacion, pero ¢se puede probar
que la reputacion es importante? La respuesta a esta pregunta es afirmativa, ahora

bien, ¢por qué importa la reputacion?

Segun la investigacion y experiencia de los autores, la reputacion importa porque gran
parte de las decisiones financieras que toma la gente cada dia se ven influenciados
por lo que ellos han escuchado de las empresas; el voz a voz, por lo que dicen los
reportes financieros y los lideres de opinion del sector. Incluso a la hora de escoger un
trabajo, las personas se ven mas atraidas a aceptar un trabajo de una organizacion

que tiene una buena reputacion.

En otras palabras, la reputacion actua como un iman que atrae mejores negocios,
mejores stakeholders, mejores trabajadores y a la final, mejores resultados
econdémicos. Asi lo expresa Van Riel en la siguiente cita: “A good reputation is an
excellent calling card: It opens doors, afttracts followers, brings in customers and
investors—it commands our respect” [Una buena reputacién es una tarjeta de
presentiacion excelente; abre puertas, atrae a seguidores, a clientes y a

inversionistas—crea respeto. J(Fombrun y Van Riel, 2003 p. 598)
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En este momento, es importante hacer una distincion entre la marca y la reputacion
que muchas veces pueden ser confundidos pero que, no obstante, no son sinénimos.
Por su lado, la marca se refiere a una serie de caracteristicas que los clientes asocian
con los productos o servicios de la organizacion. Mientras que la reputacién hace
referencia a una serie de valoraciones que diferentes publicos objetivos de la empresa
hace sobre la capacidad de la organizacion para cumplir sus expectativas. Asi las
cosas, es posible que una empresa tenga una marca fuerte pero una mala reputacion:
un ejemplo de este fendmeno es el caso de Nike. Si bien esta organizacion tiene una
marca fuerte, su reputaciéon es muy débil debido a sus malas practicas laborales.
(Fombrun y Van Riel, 2003).

Una vez hecha dicha distincion, Van Riel hace un corto resumen de los efectos que
tiene la reputacién sobre los diferentes publicos. Segun este autor, una buena
reputacion, atrae a mejores empleados y los motiva a trabajar mas duro; lleva a que
los clientes repitan la compra e incrementa la cuota de mercado de la organizacion;
atrae nuevos inversionistas; genera una mayor cobertura mediatica y mas positiva vy,

finalmente, afecta el contenido y las recomendaciones de los andlisis financieros.

Para concluir, Van Riel asegura que la reputacion importa porque afecta el
posicionamiento estratégico de la organizacion. Lo anterior significa que la reputacion
actia como un espejo y como un iman. Es un espejo porque es el reflejo del éxito que
ha tenido la organizacion y su vision estratégica del futuro. Es un iman porque, si los
stakeholders creen y comparten esta vision estratégica se veran atraidos e invertiran
en la organizacion Sin embargo, cuando este reflejo no es favorable, los inversionistas
y demas stakeholders se alejaran de esta organizacion lo que. Al final, llevara al

detrimento de la compaiiia.

Después de esta reflexion, Van Riel y Fombrun entran a discutir el valor de la
reputacion. Segun dichos autores, la reputacién se relaciona con el desempefio
financiero de una organizacién en tres puntos: el primero es la relacion entre el
desempefo operativo y la reputacién que finalmente, afecta la rentabilidad de la
organizacion; la rentabilidad afecta la percepcion del mercado y asi la demanda por
las acciones de la organizacion que afecta la capitalizacion del mercado. Finalmente,

las mismas actividades operativas de una empresa afectan a la reputacion.
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La relacion entre la reputacion y el desempefio operativo se puede explicar por que
una organizacion que tiene una buena reputacion atrae a mejores empleados que
estan dispuestos a trabajar mas duro por la empresa. Los trabajadores se sienten
motivados lo que los lleva a generar soluciones creativas, a tratar mejores a los
clientes, entre otros, y esto se traduce a un mejor desempefio. Van Riel expresa esta
idea en la siguiente frase: “In general terms, a good reputation can improve a
company’s efficiency and effectiveness by stimulating employee productivity.” [En
términos generales, una buena reputacién puede mejorar la eficiencia y eficacia de
una compafiia al estimular la productividad de los empleados.] (Fombrun y Van Riel,
2003 p. 937). La anterior cita refleja la importancia de la reputacion a la hora de

mejorar el desempefio de sus empleados.

Una buena reputacion no solo motiva a los empleados directos de una organizacion:
una buena reputacion también atrae a los mejores proveedores que ofrecen sus
productos o servicios por menores precios pues les conviene verse relacionados con
una organizacion que tiene una buena reputacion. Esto lleva a incrementar las
ganancias de esta pues debe invertir menos en los costos de produccion. En
conclusion: “It suggests that a 10% improvement in reputation is worth between 1%
and 5% of a company’s market value”. [Esto sugiere con una mejora del 10% en el
valor de la reputacién equivale al entre el 1 y el 5% del valor del mercado de la

organizacion.] (Fombrun y Van Riel, 2003 p. 999).

Por lo tanto, para Van Riel existe una fuerte relacién entre la buena reputacion y el
buen rendimiento econdmico de una empresa; cuando una empresa logra consolidar

una reputacion fuerte esto se vera reflejado en mejores resultados econémicos.

Esta reflexion los lleva a concluir que la reputacion es un recurso de la organizacion.
Este es un recurso que es dificil de crea y que se pierde con facilidad. No obstante lo
anterior, una vez se consigue la buena reputacion esta lleva a que la compafia sea
capaz de obtener mejores resultados. Por ejemplo, un estudio realizado en la
Universidad de New South Wales en Australia hizo un seguimiento de la profitabilidad
de un grupo de cerca de 435 empresas que habian aparecido en la Revista Fortune

dentro del grupo de las empresas mas admiradas entre los afios 1984 y 1995.
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(Fombrun y Van Riel, 2003). Dicho estudio arrojé dos conclusiones importantes para

este proyecto de grado.

En primer lugar, aquellas companias que con las mejores reputaciones fueron
capaces de mantener mejor rendimiento y ademas, pudieron mejorar dicho
rendimiento a través del tiempo. En este punto, es importante mencionar que la
reputacion, entonces, no solo es un fenédmeno que se genera hacia el exterior y los
alrededores de la organizacion sino que se vuelve parte de los empleados y de la
filosofia de la empresa. Lo anterior por que los motiva a mejorar su propio trabajo para

poder mantener el buen nombre de la organizacion.

Dicho de otra manera, la importancia de la reputacidén no solo recae en el hecho de
mejorar los resultados financieros de una organizacion sino en su habilidad de hacer
que esta busque mantenerse dentro de las empresas mas reputadas y que sus

empleados también trabajen para lograr dicho resultado.

Por otro lado, el hecho que una buena reputacion genere mejores resultados
financieros también permite que la organizacién reinvierta este dinero en acciones de
comunicaciéon como la publicidad, las responsabilidad social, la atraccién de
inversionistas y una mayor aparicion en medios de comunicacién lo que, a su vez,

llevara a la construccién de una buena reputacion.

Lo expuesto anteriormente demuestra que la reputacién corporativa se puede
entender como un ciclo que se refuerza a medida que va dando resultados. Si bien la
reputacion impulsa mejores resultados financieros y un mejor rendimiento general
propio y de los colaboradores, estos factores llevan a que la organizacion siga
apareciendo dentro de las listas de las empresas mejor reputadas y asi se perpetua
este ciclo virtuoso que va creando valor para las organizaciones. Es quizas en este
punto donde el lector puede observar la importancia de la reputacion corporativa. Al
actuar como espejo y como iman, este concepto les permite a las empresas

destacarse y al mismo tiempo, seguir exigiendose y mejorando continuamente.
Estas virtudes de la reputacion corporativa llevan a afirmar que, mas que ser un

gasto, las acciones de comunicacion como las relaciones publicas, las acciones de

responsabilidad social corporativa y el mantenimiento de una buena relacion con los
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medios de comunicacién, son una inversidn en la construccién de la reputacion

corporativa que, por lo tanto, esta inversion rendira frutos a largo plazo.

Después de todo, de acuerdo a este autor, el valor del mercado de una organizacion
se divide en cuatro componentes. El primero es el capital fisico que consiste en todos
los bienes tangibles de la organizacion, por otro lado esta el capital financiero que
corresponde a la liquidez financiera de los bienes de la organizacion. Ademas de estos
esta en capital intelectual que se define como el valor que se le atribuye al saber de la
organizacion. Finalmente, esta, segun lo expuesto por Van Riel, el capital reputacional

que se define como el valor de la marca y de las relaciones con los stakeholders.

Los primeros dos componentes, los bienes tangibles y la liquidez financiera, son
relativamente faciles de calcular y son valores tangibles. No obstante, calcular el valor
del capital intelectual y de la reputacién es un area mas compleja y la naturaleza de
estos dos componentes es intangible. Lo anterior no significa que no sean relevantes,
todo lo contrario, segun Van Riel, “These intangibles amount to an average of some 55
to 60 percent of market value”. [Estos intangibles suman aproximadamente el 55-60%
del valor del Mercado.] (Fombrun y Van Riel, 2003 p. 1236).

Esta aseveracion se puede confirmar cuando se evaluan algunas crisis. Por ejemplo,
cuando en 1982 una persona unos frascos de Tylenol fueron alteradas con cianuro,
el valor del mercado de la gran empresa, Johnson & Johnson, cayé en un 14%. Otro
caso similar es el de Exxon cuyo valor en mercado disminuyé en 3 billones, lo
equivalente al 5% después del vertimiento de petréleo en Alaska. (Fombrun y Van
Riel, 2003).

Estos dos ejemplos demuestran como, sin haber sufrido de un dafio directo a su
capital fisico o su capital financiero, estas dos corporaciones sufrieron una disminucién
en su valor del mercado. Lo anterior demuestra el efecto que tiene las percepciones y

la misma reputacion sobre el valor del mercado.

Van Riel aprovecha esta oportunidad para hablar de la relacidn que existe entre la
reputacion y las crisis corporativas. Si bien este tipo de eventos inesperados suelen
tener un impacto negativo al comienzo, son también oportunidades que tienes las

compalfias para volver al mercado mas fuertes.
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Antes de continuar exponiendo la relacion entre la reputacion y las crisis
organizacionales, es importante retomar la definicién de las crisis y su gestion. Como
se menciond anteriormente, las crisis organizacionales son un fendémeno que ha
ganado mas relevancia en los ultimos afios debido a discutido anteriormente acerca
de la mayor visibilidad que han adquirido las organizaciones en los ultimos afios. En la
década de los 90, se tendia a asociar a las crisis con eventos negativos que ponian en
juego, de manera inesperada la supervivencia de una empresa. (Agee, 2001). Sin
embargo, las nuevas visiones sobre las crisis las exponen como una oportunidad para
crecer y mejorar; a saber, si bien una crisis es una situacién sorpresa que pone en
peligro los valores de la organizacion, es también una oportunidad para crecer y

acercarse a sus stakeholders. (Agee, 2001)

Es decir que las crisis son acontecimientos que alteran la normalidad de una
organizacion y la obligan a centrar su atencion en la resolucion de la crisis y mas alla
de la resolucién, buscar maneras en que la empresa se podra ver beneficiada de esta

situacion.

Todas estas definiciones demuestran la relacion que existe entre este tipo de eventos
inesperados y la reputacion de una empresa. A pesar de que no se puede negar que
las crisis son eventos que puedan significar altos costos para la organizacion, son
también oportunidades que tiene la empresa para evaluar su situacion actual y mejorar
su reputacion; es decir que una empresa puede beneficiarse de una crisis. En esta
nueva vision, las crisis representan posibilidades de mejoramiento para una

organizacion.

Para el propdsito de este trabajo, lo central es concentrarse en la relacion que existe
entre la reputacion corporativa y las crisis. Como se ha demostrado en las definiciones
anteriores, las crisis ponen en riesgo a la reputacion organizacional. Ademas, la
reputacion puede ser una herramienta de rescate durante una crisis. Motors (2011)
utiliza la siguiente metafora para demostrar la importancia de la reputacién corporativa
dentro de una crisis: “And when it rains, you need a good umbrella and proper shoes to
stay dry” [Y cuando llueve, se necesita un buen paraguas y zapatos adecuados para
permanecer seco] (Nicholson,2011, p. 2). En este caso, la lluvia es la crisis y los

zapatos y la sombrilla son los activos de reputacién que la empresa ha cultivado a
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través del tiempo y que le sirven a la hora de enfrentar la crisis. “It [reputation]
definitely makes a difference in competing markets and can be a life raft when the
inevitable crisis happens” [Definitivamente hace una diferencia en los mercados
competitivos y puede ser una balsa salvavidas cuando la inevitable crisis sucede]
(Nicholson,2011, p. 2). Esta cita refuerza la idea que la reputacién actua como una
especie de salvavidas que evita que una organizacion se una durante o después de

una crisis.

“A company’s ability to offset a potential risk through the trust they acquired from the
public perception of the organization and their Brands”. [La habilidad de una compafia
para contrarrestar un riesgo potencial a través de la confianza que han adquirido de la
percepcion del publico sobre la empresa y su marca] (Nicholson,2011, p. 2). El anterior
pasaje muestra la gestion de crisis exitosa como la habilidad que tiene una empresa
para utilizar la confianza y la buena reputacion que tiene cuando sea necesario (es
decir, cuando se ve enfrentado a una crisis). Por lo tanto, la reputacién es un activo
que puede verse afectado durante una crisis pero también es una herramienta a favor

de una organizacién que se enfrenta a una crisis organizacional.

Si bien el efecto final que tendra una crisis en una organizaciéon depende en gran
medida de como ésta sea manejada, la reputacién juega también un papel muy
importante en esta recuperacion. De acuerdo con el autor estudiado, la reputacion
sirve como una especie de colchén que permite que una empresa se recupere con
mayor facilidad de la crisis. Un ejemplo de esto es el hecho que luego de la caida del
mercado en 1997, aquellas empresas que tenian una mejor reputacion fueron menos
afectadas por este revés financiero que aquellas con una reputacion débil. (Van Riel,
2003)

Retomando el tema principal de esta trabajo de grado, es importante resaltar que, si
bien hay muchas organizaciones en la actualidad que cuentan con buenas estrategias
de comunicacion y buenos programas de responsabilidad social empresarial y otras
acciones sobresalientes en el area de la comunicacion, no todas se distinguen por su
buena reputacion. Por lo tanto, es importante identificar qué distingue a las empresas
mejores reputadas de las demas.

Para Fombrun y Van Riel existen seis caracteristicas o principios basicos para la
construccion y en mantenimiento de una buena reputacion. Para identificar estas

diferencias que las hacian sobresalir Van Riel y su equipo estudiaron las diferentes

55



formas de expresiéon de su comunicacién interna y externa (como se refleja en su
paginas de Internet, sus relaciones con los medios de comunicacion y su labor de
mercadeo y publicidad; también se estudi6 las actividades definidas como ciudadanas
es decir sus actividades relacionadas con la responsabilidad social empresarial; la
visibilidad conseguida por estas companias por medio de los premios, los articulos en
medios de comunicacion y las listas de diferentes revistas dedicadas al ranking
empresarial. Lo ultimo que se estudié fueron algunas entrevistas a diferentes

ejecutivos dentro de estas companias.

Este estudio arrojé los seis principios que comparten las organizaciones mejores
reputadas que Van Riel denomina las raices de la fama. Estas son: ser visible, ser

distintivo, ser auténtico, ser transparente y ser consistente.

A continuacién se explicaran cada uno de estos seis principios para entender su

relevancia para la construccion de una buena reputacion.

1. Ser visible: No hay reputacién sin visibilidad. Las empresas deben estar dispuestas
de dejar toda su informacion abierta al publico. Asi mismo, deben estar dispuestas a
dialogar abiertamente con sus stakeholders para que ellos sepan qué es lo que esta
sucediendo dentro de la organizacion y se sientan confiados. Esto lleva a que una
empresa sea percibida como genuina y creible lo que, a su vez, atrae a mas

stakeholders y gana la lealtad de quienes ya han invertido en la organizacion.

Asi mismo, aquellas compafias con las mejores reputaciones tienden a aparecer mas
en los medios de comunicacion e invertir mas dinero en las acciones comunicativas
(Fomburn y Van Riel, 2003).

Sin embargo, la visibilidad no es un principio que se puede aplicar sin filtro. Antes de
tomar la decision de aparecer mas en los medios de comunicacion y ser mas visible
para los diferentes publicos, una empresa debe asegurarse de que lo que hace sea
coherente con lo que dice. Después de todo, los medios son lupas que magnifican
tanto lo bueno como lo malo de una organizacion. Son, en resumen un arma de doble

filo.

2. Ser Distintivo: En la actualidad, el mercado es altamente competitivo, hay muchas
compafiias que se dedican a vender el mismo producto, por lo tanto, cada una de ellas
debe buscar una forma de distinguirse dentro de su sector: ofrecerle al publico un

rasgo que lo diferencie de sus competidores.
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Por ejemplo, Intel y AMD son dos gigantes en la venta de microprocesadores, sin
embargo, Intel es una compaiiia que prima en la mente del publico. La razén de su
supremacia es que Intel ha invertido grandes sumas de dinero en su campafa “Intel

Inside” y ha logrado posicionarse por encima de AMD.

Este principio no solo se aplica para este sector de la economia: todas las compainiias
deben encontrar un nicho y distinguirse de su competencia al concentrar su estrategia

en un rasgo distintivo.

Van Riel aconseja a las empresas que orienten su acciones comunicativas alrededor
de un tema central, es decir que, una vez identifiquen este nicho, orientan su practicas
comunicativas hacia este. Por ejemplo, grandes marcas como Johnson & Johnson 'y
Coca Cola han creado sus reputaciones al centrarse en un team en especifico. Por
ejemplo, Johnson & Johnson se ha mostrado como “ a nurtiring and caring company,
with babies and children invariably featured or mentioned (despite that the baby
products division represents less than 10 percent of the company’s portfolio)” [Como
una compafiia que cuida y protege al mencionar o mostrar bebés y nifios o nifias (a
pesar de que los productos de bebé representan menos del 10% del portafolio de la
compahia) ] (Fombrun, Van Riel, 2003 p. 1715) Lo anterior demuestra que esta
empresa focalizé sus acciones comunicativas hacia un rasgo que las distingue su

competencia y asi se ha creado un nombre y una buena reputacion.

En el caso de Coca-Cola, esta marca lo que ha hecho es enfocarse en la bebida
Coca-Cola como tal al darle una personalidad y estilo a la botella y asi lograr
distinguirse de su competencia. Si bien esta empresa es duefa de otros productos
como Dasani, Fanta y Minute Maid, su enfoque principal es Coca-Cola lo que le ha
permitido dominar el mercado de las bebidas carbonatadas y gozar de una muy buena

reputacion.

3. Ser Auténtico. Una reputacion se construye sobre la verdad. Cuando una
compafiia busca construir una reputacion sobre mentiras lo Uunico que logra es que ,
tarde o temprano, el publico se de cuenta de su engafio y su reputacion se vea

destruida.

La autenticidad es muy importante pues crea un atractivo emocional que es necesario
para la construccion de la reputacion: “Stasticial analyses of RQ data in all countries
confirm that the primary driver of reputation across all countries we've studied is the

degree of emotional appeal that the company has to respondents. Being real pays off.”
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[Los analisis estadisticos de la data del RQ ( cociente de reputacion) en todos los
paises confirmoé que el controlador primario en todos los paises estudiados es el grado
de atractivo emocional que una compafia tiene en sus encuestados. Ser real pagal.
‘Fombrun y Van Riel, 2003 p. 1439). La anterior cita demuestra no solo la importancia
del vinculo emocional que se crea entre una compafia y sus stakeholders sino la
importancia de la veracidad y la autenticidad a la hora de actuar y de comunicarse con

los publicos objetivos.

El caso de Johnson & Johnson es un ejemplo perfecto de la importancia de la
autenticidad. Un ejemplo perfecto de la importancia de la autenticidad. No solo porque
ha enfocado su publicidad y sus acciones comunicativas hacia su linea de productos
de bebés para mostrarse como una empresa confiable y que se preocupa por sus
clientes, sino por el hecho de que su empleado esta al tanto de sus valores vy

comporten el credo de “hacer lo correcto” que guia el actuar de la organizacion.

Lo expuesto anteriormente, lleva a la siguiente afirmacion: “ In the long run, efforts to
manipulate external images by relying purely on advertising and public relations fail if
they are disconnected from the company’s identity. A strong reputation is built form
authentic representations by the company to its stakeholders.” [A largo plazo, los
esfuerzos para manipular la imagen externa confiando Unicamente en el mercadeo y
las relaciones publicas fallan si estan desconectadas de la identidad corporativa. Una
reputacion fuerte se construye desde representaciones auténticas de la organizacion
hacia sus stakeholders. ] (Fombrun y Van Riel, 2003 p. 1757). Es decir, que para
lograr construir una buena reputacién no es suficiente que la empresa tenga una
buena estrategia de una comunicacion de marketing, sino que las verdades y los

comportamientos de la organizacién sean realmente reflejados es su comunicacion.

Es por esta razdn que es importante saber identificar el nicho en el que cada
organizacion se quiere distinguir pues es desde ahi donde se puede empezar a
construir la autenticidad vy, luego, la reputacion. Las acciones comunicativas de una
organizacion deben estar enraizadas en los valores centrales y principales de la

organizacion.

4. Ser Transparente. Una reputacion fuerte se construye cuando una organizacion es

transparente en sus acciones. Por lo tanto, es importante que la informacion de la
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organizacion esté disponible al publico y que esta refleje qué esta haciendo, cémo lo
hace y por qué. La transparencia ayuda a la construccion, el mantenimiento y la
defensa de una buena reputacion. Cuando la informacion de una organizacion esta
disponible al publico en general, sus stakeholders empiezan a ver la organizacion

como creible y confiable.

5. Ser consistente. Las empresas con las mejores reputaciones son consistentes en
sus comportamientos y en su comunicacion. La consistencia no solo quiere decir que
actuan de acuerdo a los principios y valores centrales de la organizacion sino que
integran sus acciones y su estrategia de comunicacion para unificar la imagen de la

organizacion.

Para Van Riel es también muy importante que, a nivel interno, las organizaciones
estén cohesionadas es decir que todas las iniciativas estén integradas a través de
todos los departamentos y colaboradores de la organizacion. Solo asi es posible que
lo que se dice sea un reflejo de lo que se hace. Después de todo, cuando una
organizacion no esta integrada, los stakeholders suelen tener interpretaciones
contradictorias de la cultura de la compafiia, de sus valores centrales y de su direccién
estratégica lo que lleva a que la reputaciéon no sea buena pues los publicos no saben

qué pensar de la organizacién y no confian en ella ya que esta no esta unida.

Una empresa visible le permite a sus stakeholders tomar decisiones conscientes pues
toda su informacion esta disponible; una empresa transparente, es una empresa
confiable, que no necesite estar bajo constante vigilancia; una empresa que se
distingue atrae a nuevos clientes y la posiciona por encima del resto de su
competencia; una empresa auténtica es mas confiable; una empresa consistente
clarifica y expresa la direccién, los valores, las objetivos, la mision y la vision de la
organizacion y atrae a los publicos que los comparten. Todas estas caracteristicas
ayudan a la creacion de una reputacion fuerte que se base en la verdad y que le

puede hacer frente a nuevas crisis.

A manera de conclusion, se puede decir que estos cinco principios de la reputacién:
visibilidad, distintividad, autenticidad, transparencia y consistencia, demuestran la
importancia de una organizacidn se exprese para construir una buena reputacion.

Cuando se habla de expresarse, lo que se quiere decir es una organizacién debe
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comunicar abiertamente no solo con los medios de comunicacion sino con todos vy
cada uno de sus publico objetivos. La reputacién se construye sobre la base de un
atractivo y una relacion emocional que solo es posible cuando existe una relacién

auténtica y creible entre la organizacion y sus publicos.

La importancia de que una organizacion se comunique constantemente contribuye a la
construccion de una buena reputacidn pues los stakeholders tienen toda Ia
informacion que necesiten disponible lo que los lleva a que tomen decisiones sobre
sus inversiones estando al tanto de todo lo que sucede en una organizacion. Esto

hace que la compania sea percibida como creible y confiable.

Asi mismo, a nivel interno, una empresa que se comunica constantemente es una
empresa en la que todos los colaboradores conocen y comparten los principios y
valores de la organizacion; una empresa en la que sus stakeholders conoce su
direccion estratégica y trabajen para que ésta siga su camino y alcance sus objetivos.

Sin embargo, una comunicacion efectiva no se puede lograr si no existe una
identificacion entre los stakeholders y una compania. Tanto los empleados como los
clientes de una organizacion son embajadores de esta y como tales deben saber y

compartir lo que esta hace y cree.

Por lo tanto, para hablar de reputacion, es también necesario hablar de identificacion.
De acuerdo con los estudios expuestos por Van Riel, existe una relaciéon dual entre la
reputacion y la identificacion. Lo anterior significa que, si bien la identificaciéon crea la
reputacion; la reputacion crea identificacién. Cuando una compafia ha construido una
buena reputacion, los empleados se sienten orgullosos de hacer parte de esta y
comparten los valores y principios que guian el actuar de la primera lo que lleva a un
mayor grado de identificacion. Sin embargo, si no existe esta identificacion con la
empresa, no es posible crear una buena reputacion pues no hay una imagen unificada

y sdlida de lo que hace y es la organizacion.

Por otro lado, para que exista la identificaciéon, es importante que exista también una
comunicacion de calidad. Por comunicacion de calidad debemos entender una
comunicacion constante, veridica, completa y bidireccional que les permite a los

colaboradores de la empresa conocerla mejor y sentirse parte de ella.
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Asi mismo, cuando los empleados sienten que el clima interno que facilita el dialogo
siente que ellos participan en lo que estad pasando dentro de su organizacion y por lo
tanto, se sienten mas identificados. Es por esta razén que la existencia de una
comunicacion personalizada o, mas bien directa, entre todos los miembros de una
organizacion aumenta la identificacion que, a su vez, lleva a una reputacién mas
sélida.

Todo lo anteriormente expuesto demuestra la importancia de una estrategia de
comunicacion interna y externa que esté integrada a la labor de la organizacion, a la

hora de construir una reputacion fuerte.

A lo largo de su libro, Van Riel siempre recuerda la importancia de la comunicacion
integral a la hora de construir reputacién. No es suficiente con una empresa haga las
cosas bien, para tener una buena reputacion esta compafia debe comunicar lo que
esta haciendo a todos sus stakeholders pues de lo contrario, sus buenas acciones
pasaran por desapercibidas o podrian incluso ser malinterpretadas por las diferentes

audiencias.

Una de las caracteristicas mas importantes de la reputacion es el hecho de que esta
puede ser medible. Es decir que es posible identificar algunas caracteristicas que
componen la reputacion para asi poder saber qué es lo que tiene una organizacion y

queé le hace a la misma para alcanzar una mejor reputacion.

Las seis categorias son: atractivo emocional, los productos y servicios, el rendimiento
financiero, la vision y el liderazgo, el ambiente laboral y la responsabilidad social

empresarial. Cada uno de ellos se describira a continuacion.

El atractivo emocional de una organizacion se refiere a que los stakeholders admiran y
confian en una organizacion. Es decir que mas alla de los resultados financieros existe
una relacion emocional entre la organizacién y sus publicos objetivos. Cuando se
habla de productos y servicios se refiere a la calidad de a oferta de una compaifia.
Para que exista una buena reputacion los productos y servicios de la organizacion
deben ser innovadores, confiables y tener un precio que refleja las caracteristicas que

posee.
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Por otro lado, esta el rendimiento financiero de la organizacion la reputacion no solo
crea gracias a los lazos emocionales que existen entre los publicos objetivos y la
organizacion. Para que realmente exista una buena reputacién es importante que
exista un margen de ganancias positivo y un prospecto positivo a futuro pues, de lo

contario, los inversionistas no se querran involucrar con esta organizacion.

Es igualmente importante que la organizacion tenga una vision a futuro y un liderazgo
fuerte para que los stakeholders confien en su vision a futuro y en la capacidad de la
empresa para alcanzarlo. Asi mismo, el ambiente laboral juega un rol importante en la
construccién de la reputacidn pues esta se construye primero al interior de la
organizacion y luego hacia afuera. Es por esto que los stakeholders busca una
empresa que tenga una administracion fuerte, con empleados de calidad: una

empresa en la que le gustaria trabajar.

Finalmente, esta la responsabilidad social empresarial. Cuando una organizacién, sin
importar su tamafio o sector, actua como una buen ciudadano los publicos objetivos
creen mas en ella y estan dispuestos a invertir en ella pues saben que lo que esta

haciendo contribuye a un mejor futuro en vez de impedirlo.

Estas seis caracteristicas llevaron a la construccion un coeficiente de reputacion que
se calcula al sacar un promedio de las calificaciones otorgadas en cada uno de estos
componentes a las diferentes empresas. Para poder obtener estos resultados se
aplican diferentes cuestionarios a millones personas a través del Internet,
telefonicamente y a través de entrevistas personales. Estas entrevistas son aplicadas
a empleados, inversionistas, administradores y consumidores de las empresas
estudiadas para asi poder recolectar los diferentes visones de los diferentes publicos
objetivos. Por lo tanto, la reputacion se construye con base a lo que piensan diferentes
publicos de la organizacion y se tienen en cuenta diferentes escenarios y actuaciones

de la organizacion.

Van Riel es quizas uno de los autores que mas ha estudiado la reputacién corporativa;
no solo al relacionarla con el aspectos econémico de una organizacién sino por que se
detiene a evaluar lo que hace cada empresa que tiene una buena reputacion y asi

distingue las caracteristicas y factores que llevan a su creacién y mantenimiento. Este
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tipo de estudios lleva n a un mejor entendimiento de este concepto tal y como se

plasmé en los parrafos anteriores.
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3.3.3. LA REPUTACION. JUSTO VILLAFANE

El concepto de reputacion corporativa no es del todo nuevo en el mundo empresarial,
sin embargo, la importancia de su gestion y mejoramiento surge hace, relativamente
poco. En la década de los afios ochenta y noventa, parecia que las empresas podian
hacerlo todo. Sin embargo, con el cambio de siglo, el mundo de los negocios adoptd
una légica mas reflexiva, mas responsable, en donde ya no solo importaba el
rendimiento econdmico sino también las relaciones que establecia la organizacion con
su stakeholders, incluyente sus trabajadores, sus accionistas, y la comunidad en

general.

Es en este nuevo contexto en donde hay cada vez mas visibilidad empresarial, donde
las crisis organizacionales se convierten en la comidilla de los medios de
comunicacion, donde se avanza hacia un equilibrio entre la logica de los resultados y
la de la responsabilidad que la reputacidén se convierte en una creciente preocupacion

de la mayoria de las empresas.

Villafafie entiende la reputacién como “la expresion de esa armonia entre lo que he
denominado la légica central de la empresa que enfatiza los resultados econdmico-
financieros y la fortaleza de su oferta comercial, y las légicas marginales, orientadas
hacia aquellas politicas y comportamientos corporativos como la gestion del capital
humano, la sostenibilidad de sus acciones, o la ya citada responsabilidad social
empresarial (...)” (Villafafie, 2004, p. 20)

La definicion anteriormente citada refleja dos atributos importantes de la reputacién.
Por un lado, este concepto tiene una base econodmica y otra social en donde juegan un
papel protagonico las relaciones que la empresa establece no solo con sus
stakeholders sino con el grueso de la comunidad en donde se desarrolla. Es decir que
la reputacion corporativa esta ligada a la creacion y el sostenimiento de la equilibrio
entre las logicas y resultados econdémicos y los valores de su entorno en donde se
incluye el medio ambiente, los valores de la poblacién, de la organizacion social, de la

tecnologia y los propios valores de la organizacion.

En su libro, “La Buena Reputacion; claves del valor intangible de las empresas”, Justo

Villafafie hace un recorrido teérico por el concepto de la reputaciéon en donde se
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detiene a examinar no sdlo su definicién sino también su medicién, su evaluacién, el
proceso de creacion de la misma y los diferentes medidores que existen para darle un

valor cuantitativa a la reputacion de una organizacion.

Lo primero que se debe tener en cuenta a la hora de analizar este texto es que
Villafafe, al igual que ltalo Pizzolante, menciona la importancia del comportamiento
ético a la hora de evaluar y crear una reputacion corporativa. Para este autor una parte
muy importante de este concepto es el comportamiento ciudadano de las empresas,
es decir que, al igual que cualquier ciudadano de a pie, las empresas tiene una

responsabilidad social frente al entorno en el cual se desempefia.

Antes se continuar es muy importante hacer una diferenciacion entre la reputacion, la
imagen, y la identidad de una empresa ya que estos valores intangibles muchas veces
suelen ser confundidos, lo que lleva a que la gestion de la reputacion sea definida
como marketing o como publicidad cuando cada uno de estos activos intangibles tiene

una gestién particular.

En primer lugar, la imagen es una apariencia es decir que es el resultado casi
exclusivo de las politicas y acciones de comunicaciéon de la empresa. La imagen
corporativa es entonces una expresion de la personalidad de la organizacion y como
tal es mas superficial y estd mas sujeta a cambios. Villafafie describe esta

caracteristica como “coyuntural y a veces episddica” (Villafafe, 2004, p.31)

La imagen se construye a través de los diferentes componentes de las politicas de
comunicacion de la empresa como es: la marca, la publicidad, las relaciones publicas
y el patrocinio, entre otros. Lo anterior permite concluir que la imagen es el fruto de
una gestion intencional de las empresas: es lo que ésta busca proyectar en sus
stakeholders. Siguiendo con lo anterior, la imagen genera expectativas con respecto a

la oferta comercial (bien de bienes o de servicios) de una organizacion.
Finalmente, la imagen, segun Villafafie, es un atributo que es muy dificil de medir y

cuantificar mientras que existen diferentes medidores e indices que permiten la

cuantificacién de la reputacion corporativa.
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Por otro lado esta la identidad de una organizacion. Este concepto se puede entender
como el resultado de la historia de la misma, su proyecto empresarial y la cultura
organizacional. En otras palabras, la identidad es el ser de la organizacion. El primer
componente de la identidad es la historia de la empresa en donde se haya la

sumatoria de los diferentes comportamientos que ha tenido esta a lo largo de los afos.

Por otro lado, esta el proyecto empresarial que se define como los planes estratégicos
que tiene la compafiia. Finalmente, la cultura corporativa la cual se crea a partir del
componente humano de las organizaciones y la relacion que estos tienen con la
organizacion. De acuerdo a Justo Villafafie, la reputacion tiene su origen en estos tres
componentes de la identidad corporativa: “la reputacién tiene su origen en la realidad
de la empresa y, mas concretamente, en su historia, en la credibilidad del proyecto
empresarial vigente y en la alineacion de su cultura corporativa con ese proyecto”
(Villafafe, 2004, p.30).

La anterior descripcion de la imagen y la identidad de una empresa, permite establecer
una comparacion directa entre estos y la reputacion organizacional. En primer lugar,
se puede notar que la imagen es una construccién deliberada de la organizacién que
cambia a medida que las politicas de comunicacion lo demandan. Este constructo se
crea a través de las acciones y politicas disefiadas por el departamento de

comunicacion.

Por su lado, la reputacion corporativa no es el fruto de una accion deliberada sino el
resultado del comportamiento de una entidad a través del tiempo. Es decir que puede
ésta ser la consecuencia de una buena imagen siempre y cuando ésta vaya de la
mano con los comportamientos adoptados por una empresa a través de un periodo de
tiempo largo. Asi mismo, la reputacién es un fendmeno que se construye en el interior
de la empresa mientras que la imagen es una construccion que se da por fuera de
esta misma. La reputacion, ademas, no crea expectativas frente a la oferta
empresarial sino que es “una fuente de valor asociada a la repuesta ofrecida por la
empresa para responder a las demandas de los clientes y otros publicos (...)”
(Villafafie, 2004, p.33). De acuerdo a lo anterior, es claro ver que, si bien ambos
conceptos se relacionan, la reputacion corporativa es muy diferente a la imagen
corporativa. No se puede olvidar esta diferencia pues muchas veces se tiende a

concebir ambas como sinébnimos.
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En cuanto a la identidad corporativa, se puede concluir que la reputacion nace o mejor
se construye, con base a los tres componentes de la identidad (historia, proyecto
empresarial y cultura organizacional). Mientras que la imagen nace de una labor
intencional de comunicacion, la reputacion viene de los comportamientos de una

organizacion a través del tiempo.

Para concluir, es pertinente traer a coalicion una frase que resume la relacién entre la
reputacion y otros valores intangibles de una organizacion: “La reputacion se entiende
como un desideratum de todos los demas, [intangibles empresariales] algo asi como al
expresion del valor intangible de una empresa.” (Villafafie, 2004, p.23). Es decir que la
reputacion recoge componentes de los demas valores intangibles de una compaifiia y
los retine para ser una expresion de ellos.Una vez establecida esta diferenciacion, se
debe ahondar un poco mas en lo que es la reputacion como tal. Villafafie asegura que
existen tres condiciones necesarias para que una empresa pueda hacer de su

reputacion una fuente de valor.

En primer lugar esta una sélida dimension axioldgica entendida como la filosofia de los
valores de una empresa. Es decir que la organizacion debe actuar y comprometerse a
un conjunto de valores que estan regulados por una serie de declaraciones
normativas. En otras palabras, estos valores son la forma de pensar de la

organizacién que se deben reflejar en su formar de hacer.

Por lo tanto, los valores deben estar enraizados en los miembros de una organizacion
para que ellos lo puedan integran en su comportamiento. Villafafie divide los valores
en tres grupos: los valores relacionados con la ética, con la ideologia corporativa y
aquellos relacionados con la orientacion estratégica de una empresa. En otras
palabras, una empresa no solo se debe guiar por una serie de valores éticos y

profesionales que guian el hacer de cada uno de los miembros de una organizacion.

La segunda condicién necesaria es un comportamiento corporativo comprometido con
sus stakeholders. Es decir que la empresa supere el estandar de comportamiento de
su sector y que exista, dentro de la organizacién, una declaracion explicita de lo que

se espera de cada colaborador a la hora de tratar con algun publico objetivo.
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La tercera y ultima condicién expuesta por Villafafie es la pro actividad en la gestién
reputacional. Lo anterior quiere decir que las empresas que buscan que su reputacion
sea una fuente de valor deben estar dispuestas (las empresas) a hacer mas de lo
necesario para construirla. Esto implica la existencia de una politica formal de
reputacion, el establecimiento de objetivos operativos de reputacion y la eliminacion de

factores de riesgo para la reputacion.

Este acercamiento al concepto de reputacion organizacional permite concluir que la
reputacion es una construccion que se logra a través del tiempo cuando las empresas
se comprometen a actuar de acuerdo a una serie de valores. A diferencia de la
imagen, la reputacion no se crea por medio de politicas deliberadas sino que es una
construcciéon que se da cuando una empresa responda a las expectativas de sus

stakeholders y se asegura de que exista un manejo activo, proactivo, de la reputacion.

Una vez hecho este primer acercamiento a la definicion de la reputacion corporativa,
Villafafie se refiere al efecto o mejor la relacion que existe entre la reputacion y los
demas valores intangibles de una organizacién. Segun él, cuando existe una buena
reputacion. Esta ayuda a reforzar los demas valores intangibles de una organizacion
como lo son la marca, la cultura organizacional, y la responsabilidad social, entre
otras, asi mismo, es gracias al fortalecimiento de estos valores intangibles, se crea

también una reputacion mas fuerte.

En este punto es importante diferenciar la reputacion de la marca. Por un lado, la
marca de una organizacion se refiera a un compromiso que asume la organizacion con
sus clientes: se compromete a brindar un producto que cumple ciertas caracteristicas.
Por lo tanto, solo una empresa reputada podra tener una buena marca pues la buena
reputacion le confiere confianza y credibilidad a la empresa, caracteristicas necesarias
para que un producto pueda cumplir con la promesa, es decir la marca, que ha hecho

a sus clientes.

Por lo tanto, cuando se habla de marca no solo se esta hablando de una caracteristica
de una empresa sino también de coherencia. Cuando una empresa tiene una marca
reputada es porque existe una coherencia entre lo que dice y lo que hace, es decir que

es una organizacion que cumple la promesa.
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Para explicar esta concepcion mas a fondo se puede tomar el ejemplo de Volvo. Volvo
€s una organizacion cuya marca es la seguridad es decir que esta una empresa que
promete a sus clientes la seguridad; que los productos, en este caso, carros, que
ofrece son seguros. Por lo tanto, su comportamiento debe ser coherente con esta
promesa. De acuerdo a lo expresada por Villafafie, Volvo ha logrado construir una
marca reputada pues, en efecto, los productos ofrecidos por esta organizacion son

seguros, lo que lleva a que Volvo sea una marca reputada.

Sin embargo, la reputacion de marca no es sinénimo de la reputacion corporativa. Por
un lado, la reputacién de marca se entiende, segun Villafafie como “la identificacion
racional y emocional de un consumidor con una marca cuando reconoce en ésta
valores funcionales, sociales, y de autoexpresién de su personalidad que le

proporcionan una experiencia positiva en relacion con ella.”(Villafafe, 2004, p. 46).

En la anterior definicion, Villafafie incluye tres tipos de valores: los funcionales, los
sociales y los emocionales. Cuando se habla de valores funcionales se refiere a que
los productos satisfacen una necesidad del cliente; los valores sociales hacen
referencia a la ética y a la responsabilidad social de la organizacion y por ultimo, los
valores emocionales son aquellos que se relacionan con la empatia y la identificacion

que existe entre el consumidor y el producto.

La anterior definicion deja ver como la reputacién de marca tiene un componente
emocional importante pues hay una dimension de empatia e identificacién entre el
consumidor y el producto o servicio. La persona que esta comprando o consumiendo
este producto es porque alcanza un grado de identificacion con él. Este componente
emocional es mucho mas importante aca que en la reputacion corporativa (Villafafie,
2004, p. 47).

La reputacién corporativa, segun la entiende Villafafie, es el resultados de los
comportamientos de una organizacion y de la relacidén entre ésta y sus stakeholders,
es decir que las emociones no juegan un papel tan importante como en la reputacién
de marca. Las diferencias que existen entre la reputacion corporativa y la reputacion
de marca se resumen a continuacion: la reputacion de marca depende del

cumplimiento de una promesa por parte del producto o servicio y la experiencia en
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general del cliente mientras que la corporativa surge como consecuencia de los

comportamientos corporativos de la organizacion.

Por otro lado, la reputacion de marca les interesa a los consumidores de ésta y al
publico en general mientras que la reputacion corporativa se ocupa principalmente de
los stakeholders y los publicos informados que rodean a la organizacion. Finalmente,
la reputacion de marca tiende a estar relacionada con las tendencias culturas pues
éstas le dan formar no solo a los valores funcionales sino también al grado de
identificacion que se crea entre la marca y sus consumidores. Por su parte, la
reputacion corporativa esta mas influenciada por la alta direccién pues es ésta la que
define el tipo de valores reputacionales que le dan forma a la reputaciéon de la

organizacion.

Una vez establecidas las similitudes y diferencias entre estos dos tipos de
reputaciones, Villafafie habla sobre la relacién entre la cultura corporativa y la
reputacion. Vale la pena recordar que la cultura de una organizacién se puede definir
como “el proceso de socializacién que los miembros de una organizacion hacen de
sus identidad corporativa a partir de un conjunto de valores y presunciones basicas
que regulan sus relaciones internas y externas.” (Villafane, 2004, p.58) Es decir que la
cultura corporativa es la forma de hacer las cosas en la organizacion; es la forma en

que los colaboradores interiorizan los valores corporativos y los aplican en su trabajo.

Por lo tanto, para que cultura organizacional sea fuerte, se deben cumplir una serie de
requisitos. El primero, segun Villafafie es que la alta direccién esté comprometida con
los valores y los refleje en su actuar. Por otro lado, debe existir un proceso de
formacion continua en estos valores para que los colaboradores no solo los conozcan
sino que los entienda y se puedan apropiar de los mismos y, finalmente, una
comunicacion interna abierta que permita a los empleados entender y compartir la

orientacién estratégica

Estos resultados, junto con la definicién de la cultura corporativa, son claves para
entender la importancia de esta dentro de la construccion de una buena reputacion.
Cuando los empleados comparten los valores y la direccion estratégica de la
organizacién en la que trabajan, se crea una organizacion unificada, hay una

coherencia entre lo que dice y hace la organizacion.
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Villafafie también hace referencia a la responsabilidad social corporativa. De acuerdo
con Villafafie, la relacion entre este concepto y la reputacion corporativa es la
siguiente: “Solo la RSC (responsabilidad social corporativa) entendida como el
compromiso de una empresa de mantener un comportamiento corporativo
autoexigente con todos sus stakeholders le supondra a esa empresa un incremento de
su reputacion corporativa.” (Villafafie, 2004, p.62). Con esta cita, lo que Villafafe
quiere decir, que la responsabilidad tiene que surgir de los valores centrales de la
organizacion y ser una parte integral de su labor, no solo una especie de peaje social.
Para que la RSC contribuya al fortalecimiento de una reputacién mas fuerte, ésta debe
ser entendida como ser un buen ciudadano corporativo que aporta de si con inversién
y programas a la comunidad, para la mejorar su la calidad de vida (Villafafe, 2004,
p.63).

Es decir que la nocién conservadora de la responsabilidad social corporativa como un
acto de filantropia no contribuye a la creacién una reputacidon corporativa. Sin
embargo, cuando una organizacion va mas alla de lo meramente necesario y se
compromete con los stakeholders y la comunidad en la que se desarrolla cuando una
organizacion es practica en términos de responsabilidad social, es entonces cuando

realmente la responsabilidad social corporativa contribuye a la reputacion corporativa.

En este punto es importante hablar del papel de la ética. De acuerdo a lo propuesto
por Villafafie, hasta hace poco mas de una década, el mercado estaba dominado por
un ética de los resultados en donde la forma de hacer las cosas jugaba un papel
secundario mientras que los resultados economicos era los protagonistas. No
obstante, la realidad actual es diferente. Esto lleva a que exista un mayor equilibrio

entre esta ética de los resultados y la ética como tal.

Ahora la ética es un requisito para la legitimidad. Después de todo, en un entorno tan
complejo como en el que vivimos, los stakeholders demandan mas informacion vy
cuando una empresa no actua éticamente, estos se alejaran de ella. Lo anterior lleva a
que incluso dentro de las organizaciones las directivas y los colaboradores se
preocupen mas sobre la ética empresarial. Los aspectos de la ética mencionados
anteriormente conducen a que una empresa con prestigio, sea también una empresa

que cumple con un estandar ético.
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Para lograr alcanzar dicho estandar tiene que existir un compromiso de todos los
miembros de la empresa, un sistema normativo que impulse su cumplimiento asi como
un mecanismo de evaluacién que permita evaluar qué tanto se estd cumpliendo los
estandares éticos. De lo anterior, Villafafie concluye que una empresa con reputacion
es una empresa proactiva y autorregulada en todo lo que concierne a la ética. Es una
empresa que esta dispuesta a hacer lo necesario para cumplir con un estandar ético y
que ademas es capaz de someterse a una evaluacidén constante para asegurarse de

no perder de vista dicho estandar.

Es entonces cuando se hace pertinente hablar del buen gobierno corporativo. Para
que una empresa logre consolidar una buena reputacion no solo se necesita que
existan una serie de codigos que expresen los valores y normas de la organizacion
sino que exista un gobierno corporativo que se exprese a través de la cultura, de los
valores corporativos de la empresa y en la forma en que esta gestiona la loégica de sus
resultados (Villafafie, 2004, p.70).

Lo anterior significa que el gobierno corporativo no solo hace referencia a los cddigos
de la organizacion sino a que realmente haga parte del hacer de una organizacion.
Para asegurarse de que sea asi, existen diferentes codigos y lineamientos nacionales
e internacionales que ayudan al disefio del gobierno corporativo pues no es suficiente

con que existan los codigos para que eso sea cumplido.

Por lo tanto, cuando una organizacion tiene un buen gobierno corporativo llevara
también a construir una reputacién corporativa mas fuerte puesto que el gobierno
corporativo no solo se limita a la implementacion de cédigos y valores sino que incluye
la transparencia informativa, una mejor relacion con los agentes del mercado y a
“implementar normas éticas, de responsabilidad social, y (...) un sistema de
autorregulacion” (Villafafie, 2004, p.75). Todo lo mencionado anteriormente es parte
clave de la construccién de una reputacion corporativa cada vez mas fuerte, después

de todo, las acciones y politicas de la organizacién nace del gobierno corporativo.

Hasta el momento se ha hablado de las diferentes relaciones que existen entre la

reputacion y otros valores intangibles y se ha hecho un primer acercamiento al
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concepto como tal de la reputacién. Ahora bien, es tiempo de entrar a desarrollar el

valor de la reputacion y asi seguir explorando la importancia de este concepto.

Al igual que los otros dos autores estudiados, Villafafie resalta la creciente importancia
de los activos intangibles dentro de una organizacion. De acuerdo a este autor, si bien
en antes de la década de los noventa los intangibles representaban el 30 por ciento de
valor de la empresa, ahora esta cifra sea ha invertido, es decir que ahora los
intangibles representa cerca del 70% de valor de una organizacion. (Villafafie, 2004, p.
77) Por lo tanto, no es extrafio la atencion que han ganado los activos intangibles en

las ultimas décadas.

En cuanto a la reputacién corporativa, Villafafie asegura que esta incrementa el valor
de la empresa pues atrae y mantiene a empleados talentosos dentro de la
organizacion, mejora la oferta comercial, disminuye la pérdida de valor de una
empresa en tiempos de crisis hace de esta un lider en su sector asi no sea ni la de
“‘mayor valor bursatil o la empresa mas grande” (Villafane, 2004, p.77). Todo lo
anterior le permite concluir al lector la importancia de la reputacion corporativa.
Villafafie se detiene a exponer mas a fondo estos y otros beneficios de la reputacion.
En mi opinion, es muy importante hacer un recorrido por estos beneficios pues solo asi

se puede entender el valor de este concepto.

El primero de los beneficios descritos por el autor es que la reputaciéon lleva a un
mayor valor bursatil y atrae a mas inversionistas. Para probar este punto Villafafie cita
el estudio realizado por Vergin y Worongleh (2004, p.79) en donde se encontré que el
top 10 de las “Empresas mas Admiradas” de la Revista Fortune, vieron un incremento
del 20% en su valor bursatil por encima de las 10 empresas que ocuparon los ultimos

puestos del ranking citado anteriormente.

Otro beneficio que trae consigo la buena reputacion es la mejora en la oferta comercial
de la empresa. Es decir que la reputacion optimiza la oferta comercial de la
organizacion. Esto sucede por dos razones: la reputaciéon ayuda a la diferenciacion de
los productos y promueve una identificacion mas fuerte entre estos y el cliente. La
identificacion que se crea gracias a la reputacién es una identificacion emocional
porque existe un alto grado de admiracién hacia la empresa lo que lleva a que exista

un vinculo estable entre el consumidor y la empresa.
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El siguiente beneficio es el hecho que la reputacién atrae a mejores trabajadores. De
acuerdo con Villafafie, la eleccion del trabajo se basa cada vez mas en factores
emocionales como la calidad del ambiente del trabajo y el estilo de vida que quieren
alcanzar (Villafafie, 2004, p.83). En este orden de ideas, la reputacion corporativa
juega un papel muy importante a la hora decidir en donde se quiere trabajar pues una
buena reputacion es, entre otras, el reflejo de una buenas condiciones laborales que

van mas alla del salario.

Ademas de esto, una buena reputacién actia como un de escudo a la hora de
enfrentar una crisis. Si bien la mayoria de las crisis llevan a una disminucion en el
valor del valor de la organizacion, la reputacion “estabiliza la percepcidon publica
acerca de la empresa” (Villafane, 2004, p.86). Esta estabilizaciéon se da gracias a que
la reputacion hace que una organizacion sea menos vulnerable a las turbulencias
causadas por una crisis, asi mismo la reputacion se puede entender como una reserva
de confianza que en época de crisis sirve como un escudo para la organizacion.
Finalmente, la reputacion es menos volatil que la imagen corporativa o que hace que

esta no se pierda tan facilmente cuando una empresa entra en crisis.

En este punto es importante subraya que el capital reputacional es también un capital
de confianza. Cuando una empresa ha logrado construir una buena reputacion esta
también ha logrado la lealtad y la confianza de sus stakeholders, gracias a sus
acciones pasadas, los publicos objetivos de esta organizacion le dan el beneficio de la
duda lo que hace que la confianza sea un seguro de valor para la organizacion en

tiempo de crisis.

Finalmente, el ultimo beneficio mencionado por Villafafie es que la reputacion es un
factor clave para el liderazgo. Para este autor, en la actualidad, “una empresa lider
tiene que ser una empresa reputada” (2004, p.89). Es decir, que una empresa lider es
una empresa que se convierte en la mejor opcién para trabajar, para invertir, en
general para establecer cualquier tipo de relacion. Para lograr ser una empresa lider,
hay que crear estrategias que lleven al liderazgo reputacional. Es por esta razén que
Villafafie habla de la importancia de que dentro de la administracion de la empresa se

incluya una orientacion reputacional.
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La orientacion reputacional dentro de la estrategia organizacional se refiere a la
introduccion de criterios y cambios necesarios para la consolidacidn de una
reputacion. En otras palabras, esta idea de introducir la reputacién dentro de la
administracion de una organizacién implica la integracion de las diferentes practicas y
politicas de la organizacion hacia la reputacion para asegurarse de que existan

acciones positivas para la creacion de la reputacion.

Para lograr alcanzar los beneficios que lleva consigo la buena reputacion, se debe
construir el capital reputacional que se define como el valor que tiene la reputacion
corporativa para los stakeholders de la organizacion. Para construir este capital, se

deben cumplir, de acuerdo con Villafafie, tres condiciones basicas.

La primera de estas condiciones es que se establezcan unos objetivos explicitos de
reputacion y se eliminen los riesgos de afectar la reputacion. La segunda condicién
descrita por Villafafie es gestionar la reputacion, es decir, que la reputacion haga parte
de la estrategia global de la organizacion. Finalmente, la tercera condicion es fijar una
serie de estandares de comportamientos con los stakeholders para asi “adoptar un

comportamiento corporativo comprometido”. (Villafafie, 2004, p.78)

De lo anterior se puede concluir que la reputacion no es algo que surge de un
momento a otro. Para que exista un buena reputacién esta debe hacer parte de la
cultura corporativa y se deben establecer una serie de objetivos y de lineamientos

dentro de los cuales se gestiona la reputacién.

El analisis de la obra de Justo Villfafie es una prueba de la creciente importantcia de la
reputacion como un activo estatégico para la organizacién. La importancia de la obra
de Villafafie esta en el hecho de que mas alla de definir este concepto, Villafafie se
detiene a ver las posibles estrategias y comportamientos que una empresa debe

adoptar para construir una buena reputacion y los beneficios que esta trae consigo.
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IV. CONCLUSIONES

Una vez se analizé la muestra de las obras de estos tres autores: Pizzolante, Van
Riel, Villafafie, fue posible relacionar lo que se encontr6, a medida que se iba
realizando el analisis, con los objetivos especificos de este trabajo de grado para asi
demostrar la importancia de la reputacién corporativa en la formacién y la practica del
comunicador social en la actualidad. Al iniciar este recorrido se establecieron unas
categorias de analisis que permitieron acercarse a cada uno de los texto. Lo anterior
permitié crear un terreno comun sobre el cual fue posible acercarse a una nocién de la

reputacion corporativa teniendo en cuenta lo propuesto por cada uno de los autores.

Por otro lado, fue igualmente importante identificar los diferentes factores que llevan a
consolidacién de una buena reputacion. Entre estos se encontraron la transparencia,
la visibilidad, la autenticidad, la coherencia y el alineamiento, entre otros. Asi mismo, a
medida que avanzaba el andlisis, se iba desdibujando la relacion que existe entre la
reputacion corporativa, la responsabilidad social empresarial, la gestion de crisis y la
imagen e identidad corporativa. Gracias a estas variables de estudio fue posible
acercarse a cada uno de los autores y ver como cada uno de ellos, construia su propia
nocién de la reputacion corporativa que ahora  permite aventurarse a construir

nuestra propia nocién del término.

En primer lugar, este analisis sobre la relacion entre la reputacion, responsabilidad
social empresarial y las crisis organizacionales, nos devuelve a uno de objetivos
especificos del proyecto de grado, a saber: indagar sobre la importancia de la RSE en
épocas de crisis para demostrar la importancia del primero en la consolidacion vy

restablecimiento de la reputacion.

El ejercicio analitico permiti6 identifica como, a la hora de enfrentarse a una crisis
organizacional, las empresas deben optar por sacar a la luz sus acciones y politicas
de responsabilidad social para demostrar su compromiso con la sociedad. Lo anterior
solo cumple su objetivo cuando el compromiso de la organizacion con su programa de
RSE es legitimo y se ha venido realizando durante un tiempo (Grobben y Vanhamme,
2008).
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Cuando las condiciones anteriores se cumplen, la responsabilidad social empresarial
ofrece la oportunidad para empezar a remediar no solo los efectos de la crisis, sino
también, mejorar la reputacion corporativa y asegurar que la organizacién pueda salir

airosa de la crisis.

No obstante, es también sustancial recordar que, a la hora de manejar una crisis
corporativa, es importante tener capacidad de respuesta para hacerle frente los
diferentes a los publicos objetivos de la organizacién. En otras palabras, para salir de
una crisis no es suficiente con contar con un buen programa de RSE: se tiene que
evaluar la situacion que atafie directamente a la organizacién y generar una estrategia

que responda a las necesidades de cada uno de los involucrados en la crisis.

A partir de lo descrito anteriormente, es claro ver como, a través del estudio de los tres
autores, fue posible establecer una clara diferenciacion entre reputacién imagen e
identidad. Después de haber analizado cada uno de estos tres autores, se puede decir
que la mejor definicion de la imagen es la que expone Villafafie (2004) al decir que la
imagen es el producto de una estrategia de comunicacién. Es decir que la imagen que
tienen los publicos de una organizacion se crea gracias a la labor del departamento

de comunicaciones que busca crear dicha imagen.

Por su lado, la identidad de una organizacion responde, de acuerdo a Pizzolante: “Es
la forma como se hacen tangible y se "acercan" los atributos y valores de una empresa
a las diferentes audiencias que le rodean.” (Pizzolante, 2003) De la anterior cita, se
puede concluir que la identidad de una organizacion es una formulaciéon que hace la
misma sobre los valores de esta misma, por lo tanto, la identidad también parte de una

estrategia de la misma organizacion.

A diferencia de estos dos conceptos, ahora se pasa a trabajar el concepto de la
reputacion corporativa. La reputacibn de una organizacion, como se dijo
anteriormente, es la sumatoria de la imagen y de la identidad. Lo anterior sucede pues
la reputacion se construye a través de los comportamientos de una organizacién a lo
largo del tiempo. Estos comportamientos incluyen la forma en que la organizacién
plasma sus valores sobre sus acciones y, por otro lado, las acciones de comunicacion

que buscan crear una determinada imagen en la mente y corazén de los diferentes
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stakeholders. A continuacidén se expondran las conclusiones que nacieron del analisis
de cada uno de los lectores. Ahora bien, es igualmente importante hacer un corto
recorrido sobre los puntos en comun de estos autores asi como las caracteristicas que

los diferencian entre si.

Por su lado, el ingeniero civil venezolano Italo Pizzolante es el unico de los tres
autores quien no toca este tema en profundidad. Las obras de Pizzolante, estudian
mas las relaciones entre los medios de comunicacién y las organizaciones y luego se
centra mucho mas en la gestién de la responsabilidad social corporativa, entendida
también como el gobierno corporativo, para asi concluir la importancia de alcanzar un

equilibrio entre los diferentes factores que componen el mundo organizacional.

Lo anterior puede ser debido a que Pizzolante no es un comunicador de profesion sino
su segundo campo de especializacion. Asi mismo, no se puede olvidar que Pizzolante
es de origen venezolano y ha trabajado en gran parte de su vida en este pais en
donde el desarrollo y la importancia de la reputacion corporativa no es tanta como en

paises del Primer Mundo como lo es Estados Unidos.

Es quizas por esta razén que Italo Pizzolante se centra mas en temas como la imagen
corporativa. Ademas, no hay que olvidar que la firma Pizzolante se dedica a asesor
diferentes temas de comunicacion estratégica dentro de los cuales la reputacion es un

elemento mas no es componente principal de su trabajo.

Por su lado, Cees Van Riel es profesor de reputacion corporativa en la Universidad de
Erasmus. El ha dedicada gran parte de su carrera al estudio de la reputacion
corporativa, realizando estudios a mas de 1500 compafias prominentes del mundo; el
estudio mas grande en cuanto a reputacion que se ha realizado y ha dedicado el resto
de su carrera a asesorar, por medio del Reputation Institute, a diferentes

organizaciones en temas de reputacion.

Es claro entonces que Van Riel, al haber dedicado gran parte de su vida a este
concepto, si hace un acercamiento mas explicito al tema e incluye diferentes ejemplos
de las empresas con las que ha trabajado. Cabe mencionar que Van Riel relaciona

resalta en varias ocasiones la relacion que existen entre reputacion y rendimiento
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financiero, lo anterior se puede deber a su experiencia y formacién dentro de la

administracion.

Cees Van Riel es quizas el autor que mas relaciona la confianza y la reputacion, lo
anterior en razén al enfoque profesional que él tiene hacia la reputacién. Para Van
Riel, la reputacion tiene tanto valor, porque hace de la organizacién una entidad
confiable para los diferentes publicos objetivos, por lo tanto, seran muchos los clientes,
proveedores, inversionistas etc. que se quieran ver relacionados con la organizacién
pues existe un alto nivel de transparencia en todo su hacer. Sin embargo, la confianza,
al igual que la reputacién se relacionan también con el desempefio econdmico pues
éste impulsa también la gestién laboral, aumenta los indices de productividad,
aumentar el interés y la calidad de los inversionistas y la comunidad en general

respalda la empresa lo que fortalece la confianza en la organizacion.

Finalmente, Justo Villafafie también ha dedico gran parte de su vida profesional el
estudio de la reputacion corporativa. Su firma, Villafafe y Asociados, es la que
desarroll6 el MERCO por sus siglas (Monitor Empresarial de la Reputacion
Corporativa). Lo anterior hace que este autor también presente una obra
explicitamente sobre la reputacion corporativa en donde evalia sus diferentes
relaciones con otros conceptos y fendmenos de la comunicacion organizacional. A
diferencia de Van Riel, Villafafe estudié Ciencias de la Informacién razén por la cual
su acercamiento a la reputacion corporativa se haga desde un campo mas cercano a

la comunicacion social. (“Equipo Senior”, s.f)

Por ultimo, es importante recordar que estos dos ultimos autores viven y trabajan en
Europa, un continente que, en su mayoria, tiene una mayor conciencia sobre la
importancia de los valores intangibles de una organizacion y de la relacién entre esta y

el resto de la sociedad.

Es importante rescatar la forma en que cada uno de los autores relaciona la reputacién
corporativa con los comportamientos de las organizaciones. Al igual que la reputacién
de una persona, la de una organizacién, sin importar su tipo o tamafo, se construye a

partir de los comportamientos que ésta ha adoptado a través del tiempo.
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A lo largo de este trabajo de grado se ha visto como la reputacion no es una
construcciéon que se basa so6lo en percepciones sino que se basa también en los
resultados econdmicos. Al final, nos encontramos con una relacion ciclica entre la

reputacion y el rendimiento financiero de una organizacion.

Se puede decir que la reputacién es una reserva de confianza con la que cuentan las
organizaciones que las hace mas atractivas para los diferentes publico objetivos: los
mejores trabajadores quieren hacer parte de ella, los inversionistas sienten confianza y
estan dispuestos a comprar mas acciones invertir su dinero en ellas, los clientes
confian en la calidad del productos e incluso estan dispuestos a pagar un poco mas de
dinero con tal de obtener un producto de alta calidad; por ultimo, los proveedores
también se quieren relacionar con esta organizacion puesto que esta relacion los

beneficia a ellos y, por tanto, estan dispuestos a ofrecer mejores precios y calidad.

Como se dijo anteriormente, la reputacion es un fendbmeno cuya creaciéon no es
inmediata, se da a través del tiempo y es por eso que los autores estudiados dicen
que este concepto es mucho mas relevante que la imagen corporativa. Por lo tanto, a
la hora de construir reputacién, se debe tener en cuenta todo lo que ha hecho una
organizacion, cémo es su conducta y su relacion con los diferentes publicos que

interviene en su desarrollo y gestion.

No se puede hablar de reputacion sin hablar de otros conceptos muy importantes
dentro de la comunicacién organizacional como lo son la responsabilidad social
empresarial y el manejo o gestién de crisis. Estos fendmenos, en especial, se vuelven

claves a la hora de construir una reputacion.

En el caso de la responsabilidad social empresarial o RSE, es importante puesto que
la responsabilidad social tiene que ver con las relaciones que establece una
organizacion con el resto de su entorno. Por lo tanto, cuando se habla de
responsabilidad social empresarial hablamos de reafirmar la reputacion. Las acciones
y politicas de RSE son evidencias de lo que es la organizacion y asi es como los

diferentes stakeholders puede apreciar el valor social de una organizacion.

Por lo otro lado, esta la gestién de crisis. Como ya se ha definido, la crisis es una

situacion inesperada que pone en peligro el funcionamiento de una organizacion. Sin
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embargo, las crisis no deben ser vistas como situaciones negativas, todo lo contrario,
las crisis son una oportunidad que se brinda a la organizacidn para crecer; para revisar
sus practicas y politicas y reformularlas de forma tal que le puedan hacer frente a las

nuevas condiciones y salir triunfantes de una crisis.

En este punto, la reputacion corporativa actia como una especie de colchdon que le
permite a la organizacion contar con la confianza de los publicos objetivos mientras
que se recupera. La buena reputacion necesita que la actuacién de la organizacién

sea coherente con lo que los stakeholders.

Por otro lado, el estudio de la reputacion corporativa nos lleva afirmar que las crisis
son también una oportunidad de mejoramiento de la reputacion. Cuando una
organizacion enfrentada a una crisis, sus acciones deben ser premeditadas sin olvidar
nunca cual es la principal preocupacion de la organizacion y cémo podran minimizar el

dafio y evitar que el evento se vuelva a repetir.

Como se ha podido ver en el analisis de los diferentes autores, la reputacion hace que
la organizacién aumente su atractivo y por lo tanto, empieza a atraer a mas clientes,
proveedores e inversionistas pues las personas quieren verse asociadas con la
organizacion. Al tener una buena reputacion se logra fidelizar y posicionarse dentro de

un mercado competitivo como el actual.

Sin embargo, esas mismas condiciones del mercado, pueden llevar a que una
organizacion adopte practicas pocas eéticas como para alcanzar su objetivos. En
Colombia, en mas de una ocasion, hemos visto como grandes multinacionales buscan

el éxito financiero a toda costa.

Cuando una organizacion cae en este juego de poder, es muy probable que su
reputacion sufra pues, como lo dice Halpern en su articulo “Los puntos que no mide el
rating”, los medios de comunicacion hacen que la informaciéon sobre todas las
acciones de una organizacion sea de conocimiento publico. (Halpern, 2007). Por lo
tanto, las organizaciones deben cuidar su actuar y no olvidar que todo lo que hagan o

digan sus miembros tendré un efecto directo sobre el rendimiento de la organizacion.
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Finalmente, el recorrido por las obras de estos tres autores brinda ahora las
herramientas para formular una definicion de la reputacion corporativa y sus efectos
en el rendimiento de una organizacion. En este momento y con base a lo establecido a
través de este analisis, se puede decir la reputacion corporativa es un atributo que las

organizaciones logran construir a través de sus comportamientos a largo plazo.

La reputaciéon es también un concepto que integra los diferentes activos intangibles de
la organizacion para crear una percepcion integral de la organizacion frente a todos

sus publicos objetivos.

Se debe entender que la reputacion corporativa no es una construccién que aparece
en la mente de los publicos objetivos de la organizacion como una consecuencia de
las acciones publicitarias y de mercadeo de una organizacién. La reputacién se
construye a lo largo del tiempo segun cuando las acciones de una empresa son

coherentes con lo que dice ser.

Después de estudiar a los tres autores que fueron los protagonistas de este trabajo de
grado podemos concluir que la reputacion es un atributo que tiene mucho potencial.
Muchas veces la comunicacion se centra en la creacion de una imagen corporativa
fuerte en la mente de sus publicos objetivos. Sin embargo, la imagen corporativa es un
concepto mas volatil y creado deliberadamente a través de las acciones y la estrategia

de comunicacion de una organizacion.

La relacién entre los comportamientos y el desarrollo de una reputacion organizacional
es importante pues nos devuelve a la relacion ciclica que se menciond anteriormente.
Cuando una organizacion logra cierto nivel de reputacion esta debe continuar con
acciones y politicas que sean coherentes con lo que ha creado y por lo tanto, estas

acciones reafirmar su reputacion.

En otras palabras, al igual que muchos procesos de la organizacion, la reputacion esta
dentro de un mejoramiento continuo que lleva a que las organizaciones que quieren
tener una buena reputacion estén en constante evaluacion y mejoramiento de sus
practicas y sus acciones. Quizas una de las primeras lecciones aprendidas durante la

carrera fue la importancia de la coherencia entre las palabras y las acciones. La labor
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de comunicacion dentro de una organizacion, sin importar cual sea su indole, debe

obedecer esta regla: lo que se dice es coherente con lo que se hace.

Esto mismo sucede con la reputacion corporativa, esta no es el resultado directa de
una labor intencional de comunicacion, como lo es la imagen corporativa, sino que es
el resultado de una serie de comportamientos organizacionales que han quedado en la
mente y el corazén de los diferentes stakeholders. Es por esta razén que, después de
este ejercicio de analisis se puede afirmar que la reputacién corporativa es la
integracion de la imagen y a identidad corporativa, y como tal, es el activo intangible

mas valioso de una organizacion.

A nivel nacional, es claro que la reputaciéon corporativa no es un tema nuevo en
nuestro pais, es de comun conocimiento que las organizaciones han desarrollado
estrategias dirigidas hacia la calidad del producto, la calidad de los servicios y la
experiencia por anos profesional en su razén de ser comercial. Pero con el paso de los
afios se convirti6 en uno de los intangibles de mayor valor en la percepcién y

reconocimiento por parte de sus diferentes publicos.

Se establecid que existen empresas como Merco Colombia desde 1983, la Revista
Fortune, The Financial Times, compafias consultoras especializadas como: Fombrun
y Shanle, Cees Van Riel, Villafafie & Asociados, MindValue, Management Today,
The Britain’s Most Admired Companies, The Europe’s Respected Companies, y The
Best Companies for Working Mothers entre otros, que periddicamente establecen
rankings de prestigio empresarial, responsabilidad social y ambiental, comportamiento
corporativo, marcas, productos y servicios, bajo diferentes tipos de metodologias y

técnicas de investigacion y variables de medicion.

Cuando hacemos de manera reitera énfasis en el concepto de reputacién corporativa
en las organizaciones, no solo nos referimos al sentido del buen nombre o prestigio,
hablamos de un comportamiento ética empresarial, a unas adecuadas relaciones
laborales, a una armoénica gestién con la diversidad, un pertinente comportamiento
hacia el medioambiente y a una percepcion de la imagen de marca, producto o

servicio corporativo que captan los diferentes stakeholders.
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Es claro entonces que la reputacion es producto de la imagen, desempefio,
cumplimiento, comportamiento y la buena relacién entre la empresa y sus publicos
objetivos tanto internos (inversionistas, directivos, colaboradores, familia) como
externos (proveedores, competencia, clientes, autoridades, medios, comunidad).
También, es la capacidad de estudio y respuesta que tiene la compafiia para captar
las necesidades, el impacto, gestiéon y cumplimiento de la gestién corporativa en

materia social con sus entornos.

La reputacion se convertido ese “Aval empresarial intangible”, del que las empresas no
obtienen un dinero de una manera directa es decir, por “ventanilla”, pero si es una
carta de presentacion basica que influye en toda la comunidad que siente la diferencia,
confianza y el grado de credibilidad necesario para reportarle de manera directa o
indirecta una serie de beneficios entre ellos un aumento en el valor comercial de su

imagen, marca, producto o servicios.

La reputaciéon es una fianza, que se convierte en un escudo que defiende a las
entidades de situaciones de crisis (es decir, soporta un bajéon econdémico temporal);
Proyecta un nuevo liderazgo orientado a ser mas sensible interna y externamente,
que es un valor que permite desarrollar e implementar acciones hacia una mayor

excelencia y calidad empresarial.

A su vez, permita retener y generar mayor competencia de su talento humano;
refuerza su compromiso y comportamiento corporativo ya no solo en un ambito local
sino global en razén a las multifunciones y multi-culturalidades que cada dia les ofrece

su proyeccion productiva como un factor diferencial de competitividad.

Todo lo anteriormente mencionado, resalta la importancia de la reputacién corporativa
como un concepto que debe ser estudiado y aplicado dentro de la gestion estratégica
de la comunicacién corporativa. En el momento actual del mercado donde las
empresas buscan diferenciarse de su competencia y empiezan a entender la
importancia de la gestién de sus activos intangibles, la reputacion corporativa surge

como un fenédmeno protagonico que debe ser estudiado a profundidad.

Si bien esta trabajo se enfoca en el aspecto de la comunicacién organizacional, la

naturaleza de la reputacion debe ser estudiada desde otras areas como la psicologia,
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la sociologia y la antropologia para asi entender la totalidad de su naturaleza. Por lo
tanto, este trabajo queda abierto para que otros continlen la investigacion y

complementen las conclusiones aca expuestas.
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