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Resumen

En el complejo entorno digital, la Reputacion Corporativay la
importancia de gestionarla cobran una mayor relevancia. Este
trabajo busca analizar como pueden emplearse los medios
digitales para contribuir a la gestion de la Reputacién Corporativa,
para ayudar a la comprension del fendmeno y a abordarla en la
practica desde los marcos de referencia desarrollados y validados
en la academia.

En primer lugar, se emplea una metodologia cualitativa y un
analisis de contenidos para analizar los principales medios
digitales -Webs, Blogs, Facebook y Twitter- en funcién de su
potencial para la generacion de didlogo entre las organizaciones y
sus grupos de interés. Se analizan a profundidad los medios
digitales de 5 compaiiias top 20 en el Ranking RepTrak 2012. En
segundo lugar, se plantea un analisis de esos medios digitales en
funcion de las siete dimensiones que impulsan la Reputacion
Corporativa, siguiendo la metodologia RepTrak del Reputation
Institute: Productos y servicios, Innovacién, Lugar de Trabajo,
Gobernanza, Ciudadania, Liderazgo y Desempefio.
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RESUMEN

En el complejo entorno digital, la Reputaciéon Corporativa y la importancia de gestionarla cobran
una mayor relevancia. Este trabajo busca analizar como pueden emplearse los medios digitales
para contribuir a la gestion de la Reputaciéon Corporativa, para ayudar a la comprensién del
fenémeno y a abordarla en la practica desde los marcos de referencia desarrollados y validados en
la academia. En primer lugar, se emplea una metodologia cualitativa y un andlisis de contenidos
para analizar los principales medios digitales -Webs, Blogs, Facebook y Twitter- en funcién de su
potencial para la generaciéon de didlogo entre las organizaciones y sus grupos de interés. Se
analizan a profundidad los medios digitales de 5 compafiias top 20 en el Ranking RepTrak 2012. En
segundo lugar, se plantea un analisis de esos medios digitales en funcién de las siete dimensiones
que impulsan la Reputaciéon Corporativa, siguiendo la metodologia RepTrak del Reputation
Institute: Productos y servicios, Innovaciéon, Lugar de Trabajo, Gobernanza, Ciudadania, Liderazgo y
Desempefio.

Palabras clave: Reputaciéon Corporativa, Medios Digitales, Redes sociales, Comunicacién
Corporativa, Relaciones Publicas.

En el complex entorn digital, la Reputacié Corporativa i la importancia de gestionar-la cobren una
major rellevancia. Aquest treball busca analitzar com poden emprar-se els mitjans digitals per
contribuir a la gestié de la Reputacié Corporativa, per ajudar a la comprensié del fenomen i a
abordar-la en la practica des dels marcs de referencia desenvolupats i validats en 1'académia. En
primer lloc, s'empra una metodologia qualitativa i una analisi de continguts per analitzar els
principals mitjans digitals ~-Webs, Blogs, Facebook i Twitter- en funci6é del seu potencial per a la
generaci6 de dialeg entre les organitzacions i els seus grups d'interés. S'analitzen a profunditat els
mitjans digitals de 5 companyies Top 20 en el Ranquing RepTrak 2012. En segon lloc, es planteja
una analisi d'aquests mitjans digitals en funcié de les set dimensions que impulsen la Reputacié
Corporativa, seguint la metodologia RepTrak del Reputation Institute: Productes i serveis,
Innovaci6, Lloc de Treball, Gobernanza, Ciutadania, Lideratge, i Acompliment.

Paraules Clau: Reputacié Corporativa, Mitjans Digitals, Xarxes socials, Comunicacié Corporativa,
Relacions Publiques.

In the complex digital world, Corporate Reputations and the importance of managing them become
more relevant than ever. This paper analyzes how digital media can be used in the process of
managing Reputation, in order to contribute to the understanding of the subjetc and to be able to
manage it in real life using academic and validated frameworks. First, cualitative methodology and
content analysis are conducted to analyze the four main digital media -Webs, Blogs, Facebook and
Twitter- in terms of their potential for creating dialogue between organizations and their
stakeholders. The digital media of 5 companies from the top 20 RepTrak Ranking 2012 are
thoroughly analyzed. Second, an analysis of these media is proposed, following the 7 dimensions
that drive the Corporate Reputation, within the RepTrak Methodology developed by the Reputation
Institute: Products and services, Innovation, Workplace, Governance, Citizenship, Leadership,
Financial Results.

Keywords: Corporate Reputation, Digital Media, Social Networks, Corporate Communications,
Public Relations.
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1 | INTRODUCCION

La Gestion de la Reputacidn Corporativa se inscribe hoy en un contexto marcado por las tecnologias
de informacién y comunicacién y la revolucién -si se quiere llamarla asi- generada por las
comunicaciones digitales y la aparicién de redes sociales digitales como Facebook y Twitter, entre
otras, que han transformado las dindmicas de comportamiento de las personas y las interacciones
entre estas y las empresas.

“Hoy todos operamos en una Economia de la Reputacién; un Mercado en el que el apoyo
de los stakeholders se basa mds en sus percepciones de la compaiiia que en las
percepciones de sus productos o servicios. Quién eres importa mds que lo que produces.

Las percepciones de los stakeholders sobre el comportamiento de la compaiiia son ahora
el principal impulsor de valor para las compaiiias. Los estudios revelan que las
compafiias con reputaciones altas valen hasta 150% mds que aquellas con reputaciones
bajas.

A este Nuevo entorno operativo lo llamamos la Economia de la Reputacion. Usted vive
en él. Y la constelacion de relaciones entre stakeholders e influenciadores de su empresa
constituye su ecosistema reputacional. Algo que es posible mapear claramente, medir, e
influenciar. Es global, y es una misién critica para las compaiiias entenderlo y saberlo
navegar” - Reputation Institute?.

Ante tal complejidad, se hacen cada vez mas necesarios y relevantes los marcos de referencia que
permitan abordar el fenémeno, particularmente aquellos desarrollados desde la academia, con
validez empirica y cientifica, en dmbitos como las ciencias empresariales y econdmicas y
especialmente de la comunicacién.

El presente trabajo pretende estudiar como las organizaciones pueden fortalecer o complementar
su gestién de reputacién utilizando los medios digitales que estan a su alcance, y que pueden ser
valiosas herramientas para la gestiéon de su reputacién, si se tienen los marcos de referencia
adecuados y validos para usarlas.

Dadas las limitaciones de alcance, tiempo y recursos, asociadas a este tipo de trabajo académico, no
se pretende desarrollar aqui dichos marcos de referencia, pero si contribuir al entendimiento y el
abordaje del objeto de estudio, poniendo en relacién el acervo conceptual desarrollado por la
academia, con teorias y metodologias que se pueden aplicar a la gestidon de reputacién corporativa
en medios digitales, y que pueden servir también a la hora de generar e implementar estrategias
corporativas que busquen una mejor gestion de los factores que influyen en la Reputacion.

sPOR QUE?

Este trabajo de investigacion busca contribuir al &mbito de la comunicacidn digital y la gestién de la
Reputaciéon Corporativa en ese entorno de actuacién y relacién tan complejo, partiendo desde
conceptos y metodologias validadas y contrastadas académicamente.

1Ver: Reputation Institute, “Challenges and Opportunities”.

2 Famosa cita de Warren Buffet. Disponible en
http://www.pwkpr.com /public_relations_quotations/Reputations.htm




;COMO?

El objeto de estudio se aborda desde una perspectiva teérica en la que la Reputaciéon es una
construccion social, basada en las percepciones de los grupos de interés de las organizaciones. Se
parte de las nociones y los planteamientos sobre la Reputacién Corporativa desarrollados desde la
academia.

En primer lugar, se emplea una metodologia cualitativa y un analisis de contenidos para analizar los
principales medios digitales -Webs, Blogs, Facebook y Twitter- en funcién de su potencial para la
generacion de didlogo entre las organizaciones y sus grupos de interés. Este punto se basa en los
principios dialdgicos de Kent y Taylor (1998), y sigue la linea de investigacién desarrollada por
autores como Rybalkoa y Seltzer (2010) y Park y Reber (2008).

Se presentan los resultados del andlisis de un total de 4 medios digitales (uno de cada) para 5
companias seleccionadas aleatoriamente del ranking Global RepTrak de 2012, y las conclusiones
que se desprenden de este andlisis.

En segundo lugar, se plantea un andlisis de esos medios digitales en funcién de las siete
dimensiones que impulsan la Reputacién Corporativa, siguiendo la metodologia RepTrak del
Reputation Institute: Productos y servicios, Innovacién, Lugar de Trabajo, Gobernanza, Ciudadania,
Liderazgo y Desempefio. Esta parte del trabajo de investigacién no se desarrolla. Pero queda
planteada para ser abordada en un posible desarrollo futuro.

Finalmente, se plantean las conclusiones generales a las que se pudo llegar, respecto a las
preguntas de investigacidon planteadas e hipdtesis, y otras observaciones que se desprenden del
trabajo de andlisis realizado. Asi mismo, se plantea una discusién sobre la metodologia y los
instrumentos empleados, y se plantean posibles lineas de investigaciéon que pueden derivarse de
este trabajo.



2 | JUSTIFICACION

La Reputacion Corporativa es hoy considerada como uno de los activos mas importantes de las
empresas, y por tanto su gestiéon es de gran importancia para el desempefio y el futuro de las
companias. Tanto los académicos como los profesionales consideran que es vital, puesto que
facilita las relaciones con los grupos de interés (stakeholders), construye confianza y ayuda a
reducir la incertidumbre sobre el desempefio futuro de la empresa; fortalece las ventajas
competitivas de las compafias y finalmente genera valor que es tangible en los resultados
financieros de las compaiiias,

Asi mismo, al gestionar los factores que influyen en la Reputacién y trabajar el relacionamiento con
los grupos de interés, se desprenden ademas varios resultados positivos para las organizaciones.
En una de las obras pioneras sobre la materia, Charles Fombrun sefiala, por ejemplo: que se motiva
a los clientes a comprar los productos de la compafiia (esto representa el apoyo de las personas a la
compaiia), se atraen empleados de gran calidad y se retiene y desarrolla talento, se consiguen
nuevos inversionistas y se solidifican las relaciones con actores clave como los proveedores y los
distribuidores (Fombrun, 1996).

En el entorno actual, marcado por las tecnologias y medios digitales, la gestion de la Reputacion
Corporativa no solo es importante, sino que cobra mayor relevancia. Fuera del control directo de
las compaiiias, los consumidores y los empleados hablan sobre ellas, sus comportamientos y sus
productos, opinan, comparan, exigen transparencia e interactian con las empresas en tiempo real.

La gestion de la Reputacidn plantea entonces grandes retos, pero también una gran oportunidad, ya
que las compaiifas, como las personas, tienen la reputacién que se merecen, pero pueden y deben
trabajarla y gestionar los factores que influyen en ella (Haywood, 2005: 4).

En este sentido, es valioso estudiar la Reputacién Corporativa y desarrollar investigaciones que
conduzcan a una mejor gestion reputacional en el ambito digital, desde una mas profunda
comprension del fenémeno. Contribuir al creciente acervo conceptual y ayudar a profesionales,
tanto de las ciencias empresariales como de la comunicacién y las relaciones publicas, a abordar
sus tareas complejas con marcos de referencia y conceptos que se adapten al complejo entorno
digital y que tengan un soporte teérico y empirico.



3 | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

"Toma 20 afios construir una Reputacion y solo cinco minutos para arruinarla. Si piensas en eso,
hards las cosas de una manera diferente” Warren Buffett?

El auge de internet y las nuevas tecnologias de la comunicacién e informacién, junto con las
transformaciones en el comportamiento de los consumidores, han acentuado la gran relevancia que
tiene para el desempefio de las Empresas la gestion de su Reputacion.

La importancia para las compaifiias y para los responsables de la gestién de reputacion es evidente.
La proliferacién de estudios y publicaciones académicas (como la Corporate Reputation Review),
asi como modelos de consultoria (como el Fortune 500, el MERCO y el RepTrak) asi lo confirma.

En los ultimos afios se ha venido desarrollando un acervo de practicas, indicadores y metodologias
de mediciéon de Reputacién que estan contribuyendo desde el dmbito académico y desde la
consultoria a la generacién de know-how especifico y mejores practicas en materia de gestion
reputacional. No obstante, aiin no se han desarrollado desde la academia modelos o marcos de
accion suficientes para enfrentar el manejo reputacional en el complejo entorno digital.

En el contexto del auge digital, han surgido planteamientos y conceptos propios, impulsados por los
profesionales del marketing y la comunicacién online. De esta manera se ha impuesto la tendencia a
abordar la gestidn de la reputacién online de manera estrecha, entendiendo la Reputaciéon como la
suma de comentarios negativos y positivos que hay sobre una organizaciéon en la red. En este
sentido, la gestiéon implica acciones de monitoreo y andlisis constante de los medios digitales, la
promociéon de comentarios positivos y creacién de contenidos para reemplazar los resultados
negativos de busqueda por unos positivos, entre otras.

Estos conceptos estdn marcados por la idea de que el mundo online y el mundo real u offline estan
separados. Esto los hace limitados para aplicarse a la gestiéon de la reputacidén corporativa,
entendida de manera amplia. Las compaiiias tienen una sola Reputacion, que es el resultado de las
percepciones que tienen sus audiencias de ellas. La reputacién es una sola, independientemente de
que las audiencias perciban y se relacionen a través de diferentes puntos de contacto (digitales o
no) y expresen sus opiniones (acerca de su percepcién) a través de medios analégicos o digitales.
Lo que hacen el dmbito digital, las redes sociales, blogs y demas, es magnificar su importancia, al
magnificar la lupa con la que observan las audiencias a las compafifas y las posibilidades de
interrelacionarse.

Los practicantes, los consultores y las compaiiias necesitan mas que nunca marcos de referencia
validos y adecuados que les permitan abordar la gestiéon de la Reputacidén Corporativa en medios
digitales. La academia debe empezar a suplir estas carencias y avanzar en el conocimiento y la
comprension del objeto de estudio.

Ante este contexto, Dado que desde el &mbito académico y consultivo se ha venido trabajando la
Reputaciéon Corporativa en sentido amplio y se han desarrollado ya lineas metodoldgicas que
podrian servir para identificar mejores practicas para la gestion de la reputacién corporativa, o
factores clave, valdria la pena investigar cdmo se pueden aplicar esas practicas al ambito digital,

2 Famosa cita de Warren Buffet. Disponible en
http://www.pwkpr.com /public_relations_quotations/Reputations.htm




entendiendo que las estrategias y acciones digitales serian complementarias y no excluyentes de las
demads llevadas a cabo en el proceso de gestién de la reputacién corporativa.



4 | OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

La motivacién principal detras de este trabajo es analizar como pueden emplearse los medios
digitales para contribuir a la gestién de la Reputacion Corporativa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Dicho objetivo general implica, especificamente:

12 Definir el concepto de Reputacidn Corporativa y describir un marco de referencia para
abordarlo y operacionalizarlo, que permita identificar los factores clave (dimensiones, variables,
elementos) y las mejores practicas para la gestion de la reputacion corporativa, partiendo desde el
constructo y los consensos que se han desarrollado en la academia y el ambito consultivo.

22 Caracterizar los medios digitales, segin su utilidad y alcance para la gestién de la
reputacion corporativa. En concreto, las webs corporativas, los blogs, y redes sociales como Twitter
y Facebook.

32 Analizar las oportunidades que ofrecen los medios digitales para implementar
estrategias de gestion de la reputacion, de acuerdo a las caracteristicas funcionales y alcance de
éstos.



5| MARCO TEORICO CONCEPTUAL

5.1. ENFOQUES TEORICOS

Hablar de Reputacidn Corporativa y de su gestion, entendiéndola como un intangible, un constructo
formado por las percepciones que tienen de una compaiiia sus grupos de interés, sitia este trabajo
desde un enfoque tedrico basado en las percepciones y la interaccion social.

5.1.1. EPISTEMOLOGIA CONSTRUCTIVISTA O CONSTRUCCIONISTA

En la Epistemologia Constructivista o Construccionista -desarrollada por autores como Peter
Berger y Thomas Luckmann (Berger & Luckmann, 1966), y Anthony Giddens (Giddens, 1984) entre
otros- se plantea que la realidad es construida socialmente (en lugar de ser una realidad objetiva,
en el sentido clasico), por las percepciones, los significados y las interacciones de las personas.

La realidad -la percepcidn social de la realidad- se construye en un proceso dindmico, a raiz de la
percepcion de los individuos y su interaccién, que generan una intersubjetividad y una percepcién
social.

Asi, las construcciones sociales -como la Reputacién de una empresa- son fenémenos construidos
(socialmente) por las personas que participan en una sociedad. Cuando las personas interactian
entre ellas, cada una se forma percepciones o representaciones mentales de los demas,
interpretando lo que escuchan y lo que ven, y asignandole significados. De las interacciones
continuadas surgen significados compartidos, que pasan a marcar el comportamiento de las
personas en su interaccién.

5.1.2. INTERACCIONISMO SIMBOLICO

El enfoque Constructivista y la idea de la construccién social de la realidad tienen eco también en el
ambito de las comunicaciones, con teorias como el Interaccionismo Simbdlico. Segin Stephen
Littlejohn, el Interaccionismo Simbdlico provee un marco de aproximacién para el estudio de la
comunicacién que sirve de ‘enfoque paraguas’ debido a su amplitud y las multiples aplicaciones que
se le han dado (Littlejohn, 1977).

A éste han contribuido diversos autores: desde George Herbert Mead, con su obra péstuma “Mind,
self and society” (1934), hasta Herbert Blumer (fundador de la Escuela de Chicago), Manford Khun,
y autores de la llamada ‘Escuela Dramaturgica’ (Erving Goffman, Kenneth Burke, Hugh Duncan). A
pesar de las diferencias de metodologia entre sus propuestas, pueden describirse una serie de
premisas comunes. Manis & Meltzer describen las siguientes seis:

1) La mente, el yo, y la sociedad son procesos de interaccién personal e
interpersonal. Son procesos que emergen de la interaccién.

2) El lenguaje es el primer mecanismo en el desarrollo de la mente y el yo del
individuo.

3) Lamente es lainternalizacién del proceso social en el individuo.

4) Los comportamientos son construidos por las personas, cuando actian. No son
simples reacciones mecanicas.

5) El principal vehiculo de la conducta humana es la ‘definicién de la situacién’ por
parte del actor.



6) El ‘yo’ estd formado por definiciones sociales asi como definiciones unicas. La
persona contiene la sociedad dentro de si, pero no es solo un espejo o reflejo.
(Littlejohn, 1977: 84).

En este sentido, el Interaccionismo se preocupa por el impacto de la comunicacién en el individuo y
la sociedad. Bajo esta perspectiva, se entiende que en la comunicacién y la interaccién entre
individuos se generan simbolos y significados compartidos, que dan cohesiéon a la sociedad
(Littlejohn, 1977).

A la luz de estos enfoques teoricos, puede entenderse la Reputaciéon Corporativa como una
construccion social, que se construye —-de manera dindmica- a partir de las interacciones entre
personas, o grupos de personas, y empresas, y las percepciones que estos tienen de ellas. No es una
realidad objetiva, inherente a la organizacién o empresa, sino una realidad intersubjetiva,
construida socialmente.

5.2. LA REPUTACION CORPORATIVA

El estudio de la Reputacién Corporativa ha evolucionado en las tltimas décadas, convirtiéndose hoy
en un ambito de gran relevancia, tanto para la academia como para los profesionales de la gestion
empresarial y mas recientemente la comunicacién empresarial.

Desde los afios ochenta -en el &mbito de la economia y la gestién empresarial- se empez6 a centrar
la atencidn en el estudio de los intangibles y el valor de marca, asociados al valor y el desempefio de
las empresas, alimentando la naciente disciplina de la gestiéon de marca o Brand management con
elementos cada vez mas complejos y estratégicos como el posicionamiento, la planeacion
estratégica, la cultura organizacional y la Reputacién Corporativa, que atafien a la gestion de la
marca corporativa (Corporate Excellence, 120/2012).

Hoy se esta consolidando como un dmbito de investigacién, con autores reconocidos3 y modelos ya
establecidos: Charles Fombrun, uno de los pioneros de la Reputacién, con su obra Reputation:
realizing value from the Corporate image (1996) (Walker, 2010) y el Reputation Institute, entidad
de alcance internacional dedicada al estudio de la Reputacién y la consultoria, desarrolladores del
Modelo RepTrak (2006). Internacionalmente conocidos también los modelos Fortune 500 (1980s):
America’s Most Admired Companies (AMAC) y World’s Most Admired Companies. Y el modelo MERCO,
desarrollado por Villafafie & Asociados en Espaiia (1999).

No obstante, dista de consolidarse un dmbito académico con una “Unica voz' y unos acuerdos
basicos establecidos (Barnett et al, 2006). Las diferentes contribuciones académicas y la pluralidad
de enfoques y perspectivas y definiciones conceptuales dan cuenta de lo complejo que es el
fenémeno, y también de la falta de consensos y marcos de referencia propios en el &mbito de la
Reputacion (Walker, 2010).

A pesar de los avances y la proliferacion de literatura especializada, puede evidenciarse que en el
estudio de la Reputacion prevalecen tres problemas fundamentales: la falta y la necesidad de una
definicién amplia y cominmente aceptada; la dificultad de operacionalizar la reputacién; y la
necesidad continua de desarrollar marcos tedricos para abordarla (Walker, 2010; Brown et al,
2006; Shamma, 2012). A estos se sumaria la importancia de adaptacion al entorno digital, para dar

3 Para un Review completo sobre los trabajos académicos de mayor impacto -los mas citados, en los journals
mas prestigiosos- en el ambito de la Reputacién Corporativa, consulte el review sistematico realizado por Kent
Walker (Walker, 2010) en el que analiza 54 papers y 1 libro (el mas citado): Fombrun (1996) Reputation.
Realizing Value from the Corporate Image.



cuenta del impacto de los medios digitales y sociales en la Reputacidn, al que los académicos han
prestado poca atencién y que las practicas profesionales necesitan (Mandelli y Cantoni, 2010). En
el Ambito digital, la academia va muy por detras de la practica.

Una revision completa de todos los trabajos, los pioneros y los mas nuevos, del ambito de la
Reputacion escapa al alcance y los objetivos de este trabajo. En este trabajo se hace énfasis
entonces en aquellos que permiten contextualizar y definir el objeto de estudio y que aportan
marcos de andlisis que se pueden emplear para abordar la Reputacion en medios digitales.

La Reputaciéon Corporativa ha sido tratada en la academia y el d&mbito profesional, desde
diversas perspectivas de analisis:

* La Economia se ha preocupado principalmente por la relaciéon que hay entre la reputacion
de las empresas y la calidad y el precio de sus productos.

* La Direccion Estratégica estudia la Reputacién como un activo intangible que tiene un
gran impacto en los resultados financieros de la empresa (la llamada bottom line), y por
ende en sus posibilidades de desempefio futuro y su supervivencia.

* En el Marketing, la Reputacidn estd generalmente asociada al concepto de ‘valor de
marca’, desarrollado por David Aaker, o a la credibilidad que tiene la organizacién entre
sus clientes. (Flavian y Guinaly, 2007).

Asi mismo, se pueden identificar diferentes corrientes o aproximaciones al fenémeno. Marta Carrié
(Carrio, 2011) describe 3 escuelas:

* La Escuela Evaluativa: ve la Reputacién como una evaluacién del rendimiento de la
organizacion. Por tanto, se enfoca en los resultados financieros y prioriza los grupos de
interés (llamados stakeholders) financieros, los accionistas y los directivos.

* LaEscuela Impresional: entiende la Reputacién como una impresién de la organizacién y
se enfoca entonces en stakeholders individuales, como clientes y empleados, y en los
ambitos de Recursos Humanos, el Marketing y la Comunicacién.

* LaEscuela Relacional: 1a Reputacidn esta en el gap o el desbalance entre las percepciones
de los stakeholders internos y las de los externos. El enfoque relacional analiza las visiones
de multiples stakeholders y las interrelaciones entre éstas.

Del mismo modo, a raiz del andlisis sistematico de unas de las principales obras académicas sobre
la materia, Kent Walker identifica algunas de las teorias mas empleadas para el anilisis de la
Reputacion, sefialando a su vez que el gran nimero de enfoques utilizados da sefias de lo
multidisciplinario, rico y complejo que es el fendmeno, asi como muestra la falta de integracién y
marcos conceptuales unificadores (Walker, 2010).

En la muestra de Walker, las mas comunes son: la Teoria Institucional, la Teoria de Sefalizacion
(signaling theory), y la Vision basada en los Recursos; y otras como la Teoria de Juegos, la
Teoria de Stakeholders (grupos de personas interesadas en una organizacién). A continuacién se
describen brevemente las tres primeras y sus implicaciones para la practica, tal como lo hace el
autor (Walker, 2010: 376-377):

* La Teoria Institucional: se enfoca en el contexto de la organizacion y la construccién de la
reputacion. Implica que para construirla -ganar apoyo y legitimidad- se debe trabajar el
contexto institucional de la organizacidn.

* La Teoria de Seiializacion: se enfoca en las sefiales estratégicas enviadas por las
organizaciones y las impresiones que estas tienen en los grupos de interés. Implica la
construccion, gestion y el mantenimiento de la Reputacién mediante la proyeccion de



imagenes organizacionales, que son sefiales que los stakeholders usan para formarse
impresiones sobre la empresa.

* La Vision Basada en los Recursos (RBV): Se enfoca en los resultados de una reputacién
fuerte. Concretamente, ve la reputacién como un recurso intangible valioso y escaso que
lleva a una ventaja competitiva sostenida en el tiempo (al ser dificil de imitar y
causalmente ambiguo, en linea con las teorias de Michael Porter sobre la ventaja
competitiva).

Esos enfoques evidencian que en términos generales, la Reputaciéon ha sido abordada
principalmente desde la economia y las ciencias empresariales en el &ambito académico. Pero en el
periodo mas reciente, los profesionales y los académicos del dambito de la comunicacién (y el
marketing) han volcado su atencién también a la Reputacion, entendiendo que es vital, y que la

comunicacidn y las relaciones publicas tienen un papel muy importante en su gestiéon (Haywood,
2005).

5.2.1. DEFINICION CONCEPTUAL DE LA REPUTACION CORPORATIVA

La Real Academia define la Reputacién como la opinién, el prestigio o la estima en que se tiene a
alguien o algo. En este caso, nos ocupamos de la Corporativa, definida por la RAE como
perteneciente o relativa a una Corporacién: una organizacién compuesta por personas que la
gobiernan; o una empresa, normalmente de grandes dimensiones.

En la literatura especializada atin no hay un consenso sobre la definicién de este concepto, pero
varias definiciones generalmente se basan en la idea de que la Reputacién no es inherente a las
organizaciones, sino un fenémeno perceptual (Vidaver-Cohen, 2007) o una construccidén social
(Walker, 2010) que es externo a ellas.

Partiendo de la idea de que “un componente importante que lleva a la definicién de un constructo
es diferenciarlo de términos relacionados” (Walker, 2010: 363), varios autores abordan la
definicidn del concepto, diferencidndolo de otros conceptos relevantes como la Imagen Corporativa
(u organizacional), la Identidad Corporativa (u organizacional), que estan interrelacionados y que
en ocasiones se usan de manera indistinta o intercambiable (Walker, 2010; Barnett et al, 2006;
Brown et al, 2006; Shamma, 2012; Argenti y Druckenmiller, 2004; Carri6 i Sala, 2011).

A continuacién se muestran varios cuadros que resumen graficamente las diferencias entre los
principales conceptos relacionados con la Reputacion, a partir del intento de autores como Walker
(2010), Barnett et al (2006), y Argenti & Druckenmiller (2004) por definir el acervo conceptual, a
partir de la literatura especializada.
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Barnett, Jermier y Lafferty definen cuatro conceptos, delimitdndolos claramente para contribuir a la
claridad en la conceptualizacién de la Reputacién Corporativa.

Ilustracion 1: Diferenciacion de Conceptos

Identidad Imagen Reputacion Capital
Corporativa Corporativa Corporativa Reputacional
* Coleccién de nd * Impresiones de nd * Juicios de los nd * Activo
Simbolos la organizacién observadores econémico
/ / / /

Fuente: Barnett et al, 2006

* Identidad Corporativa: es el nicleo o caracter basico de la compaiiia, lo que la compaiiia
es. Una coleccion de simbolos; rasgos que son Centrales, Distintivos, y Duraderos (Barnett
et al, 2006). Otros autores ven la Identidad Corporativa como las asociaciones mentales de
los stakeholders internos de la compafiia (Brown et al, 2006; Shamma 2012).

* Imagen Corporativa: las impresiones generales de los observadores, de los simbolos
distintivos de la compafifa. Esta Imagen se puede moldear -parcialmente, pero no
controlar- por medio de la comunicacién y las relaciones publicas, buscando moldear las
impresiones que la gente tiene sobre la compaiiia. (Barnett et al, 2006). Lo que las
personas piensan cuando ven el logo. Por ejemplo: CocaCola = Felicidad.

* Reputacion Corporativa: los juicios que hacen los observadores sobre la compafiia. Estos
juicios o evaluaciones pueden estar ligados a la Identidad de la compafiia y a las
impresiones asociadas a su imagen, pero también pueden ser desencadenados o activados
por eventos salientes, como errores o acciones de la compafiia. La separacién de estos
conceptos implica por ejemplo que a la luz de un evento puntual, como un escindalo
medioambiental, la Reputacién y la Imagen de la compafiia pueden cambiar, mientas que
su Identidad se mantiene. (Barnett et al, 2006).

* (Capital Reputacional: nace y fluye del mantenimiento y la acumulacidn de la Reputaciéon
en el tiempo. (Barnett et al, 2006).

Otras diferenciaciones conceptuales involucran elementos de vital importancia como las preguntas
fundamentales detras de cada concepto y la nocidn de los stakeholders relevantes, que responde al
;para quién? O respecto a quién, que es de especial importancia cuando se entiende la Reputacién
como una construccidn social.
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Brown et al proponen la siguiente terminologia unificadora:

Tabla 1: Terminologia Unificadora

Proposed Unifying Terminology

Viewpoint Brief Description All Aspects CED Aspects
“Who are we as an organization?" Mental about the org: ion Member organizational Identity

held by organizational members associations
“What does the organization want othersto ~ Mental about the org; Intended Intended image

think about the organization?” that organization leaders want imp

avdiences to hold

“What does the organization believe others  Mental associations that organization C d C d image

think of the organization?” members believe others outside the
organization hold about the organization

“What do stakeholders actually think of the ~ Mental ions about the org; Corp ganizational)  Rep
organization?" actually held by others outside the associations
organization

tinctive.

NOTE: For each viewpoint, the proposed terminology applies to both the individual and

1 levels of analysis. CED = central, enduring, and dis-

Fuente: Brown et al, 2006

Esta terminologia se puede conectar con la de Argenti y Druckenmiller (2004) quienes plantean

unas definiciones similares y agregan el concepto de la Marca Corporativa:

Tabla 2: Definiciones Conceptuales

Term Definition Question

Identity Consists of a company’s defining attributes, such as Who are you?
its people, products, and services.

Corporate A brand that spans an entire company (which can Who do you say you are

brand also have disparate underlying product brands). and want to be?
Conveys expectations of what the company will
deliver in terms of products, services, and customer
experience. Can be aspirational.

Image A reflection of an organization’s identity and its ‘What do constituencies
corporate brand. The organization as seen from the think of who you are and
viewpoint of one constituency. Depending on which ~ who you tell them you
constituency is involved (customers, investors, are?
employees, etc), an organization can have many
different images.

Reputation The collective representation of multiple What do all constituencies
constituencies’ images of a company, built up over think of who you tell
time and based on a company’s identity programs, them you are and what
its performance and how constituencies have you have done?
perceived its behavior.

Fuente: Argenti & Druckenmiller, 2004

Por su parte, Walker toma de la literatura las definiciones de cada concepto, y los diferencia

especificando quiénes son los grupos de interés o stakeholders relacionados con cada uno (internos

o externos); si las percepciones correspondientes son las actuales o las deseadas; si emanan de

dentro o fuera de la compaiifa; si permiten una percepcién negativa de la compaiiia; y cudl es la

pregunta relevante para definir el concepto:
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Tabla 3: Diferenciacién de los conceptos en la Literatura

Percepcién positiva

Negativa

Stakeholders: SH Internos SH externos SH Internos y
internos o externos Externos
Percepciones: Actual Deseada Actual

actuales o deseadas

Emanan de dentro o | Desde adentro Desde Adentro Desde Adentroy
fuera de la compaiiia desde Fuera
Permite una Puede ser Positiva o | Positiva Puede ser positiva o

negativa

0 negativa
Pregunta relevante | ;Quién o Qué creemos | ;Quién o Qué ;Qué ven los otros que
para la definicion que somos? queremos que piensen | somos?

los otros que somos?

Fuente: Walker 2010

Una vez aclarada la diferenciaciéon de estos conceptos, se puede comprender mejor y definir el
constructo de Reputacién Corporativa.

5.2.2. DEFINICION PROPUESTA DE LA REPUTACION CORPORATIVA

Una definicién conceptual inica y comtinmente aceptada, que sea mas precisa, no solo ayuda en la
comprension del fenémeno, sino que también tiene implicaciones en cémo se mide la reputacién e
implicaciones para el desarrollo tedrico (Barnett et al, 2006; Walker 2010). La necesidad es
evidente, y ha sido expresada por varios académicos en los ultimos afios. Esta es incluso la razén
por la cual Charles Fombrun y Cees Van Riel fundaron el Reputation Institute*y el journal
especializado Corporate Reputation Review para promover el desarrollo conceptual y tedrico hacia
la unificacién de conceptos y perspectivas en el ambito de la Reputacién Corporativa (Fombrun,
2004).

A partir del review sistematico de la literatura especializada sobre Reputaciéon Corporativa, Kent
Walker (Walker, 2010) construye una definicién amplia que contiene los principales elementos o
atributos comunes a las principales obras sobre la materia, especialmente la mas referenciada (el
libro de Charles Fombrun, 1996) asi como un andlisis de las teorias que se desprenden de esta
literatura y las metodologias empleadas para la medicién de la Reputacion.

“Una representacion perceptual agregada, especifica seguin asuntos y relativamente estable,
de las acciones pasadas y los prospectos de futuro de una compaiiia, comparada contra algiin
estdndar”5 (Walker, 2010: 370).

Los atributos que componen esta definicidbn son de gran interés para este trabajo y para
operacionalizar la Reputacién:

1) Esun constructo basado en percepciones.
2) Representa la percepcidn agregada de todos los stakeholders, internos y externos,
de manera ‘issue-specific’ (depende de Para quiénes / Para qué tema)

4 Ver Reputation Institute: www.reputationinstitute.org
5 En inglés: “A relatively stable, issue specific aggregate perceptual representation of a company’s past actions
and future prospects compared against some standard”. (Walker, 2010: 370)
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3) Esinherentemente comparativa. Contra otros estandares.

4) Una definicion de Reputacién Corporativa debe reconocer que puede ser positiva
0 negativa.

5) Esrelativamente estable y duradera (temporalidad).

Barnett et al (2006) hacen también un esfuerzo por aportar una definicién comun:

“Los juicios colectivos de los observadores de una organizacion, basados en sus evaluaciones
de los impactos financieros, sociales y medioambientales atribuidos a la corporacién en el tiempo”
(Barnett et al, 2006: 34)

Esta es destacable puesto que trata de ir mas alla del awareness (o la notoriedad) hacia las nociones
relacionadas con el assessment (los juicios, las evaluaciones).

5.2.3. EL CONCEPTO DE ‘STAKEHOLDERS’ O GRUPOS DE INTERES

En las definiciones del concepto de Reputaciéon Corporativa aparece un concepto relacionado,
también de gran relevancia, que es el de los stakeholders. En castellano, grupos de interés o
audiencias.

Al hablar de los Stakeholders se centra la atencién en los grupos de personas que se interesan por la
organizaciéon y que se pueden ver afectados por ella. Que son sus publicos, sus observadores y
evaluadores, y sus interlocutores. A la luz del enfoque tedrico constructivista, grupos de interés
como los empleados, los clientes, los competidores y los accionistas son quienes construyen la
Reputacion de las compaiifas. De alli su relevancia.

La definicion de los grupos de interés depende de cada organizacién, su dmbito de actividad y su
posicidon en el mercado. Normalmente se describen los siguientes grupos, internos y externos,
segln los descritos por R. E. Freeman en su obra “Strategic Management: A Stakeholder Approach”
(1984):

Ilustracion 2: Stakeholders de una Empresa

Aunque en castellano se les suele

(internos) llamar audiencias, el término puede
Empleados
; estar manteniendo una nocién de la
C . (internos)
mpei) Directores . ., .
comunicacién corporativa y las
relaciones publicas clasicas en las
SH de una (internos) que las compafifas comunicaban a
Gobierno . 02 Accionistas / L.

Organizacion Leicoitas esos publicos y ellos eran
receptores pasivos de los mensajes
corporativos (como la publicidad).

Sociedad Clientes L., )
Esta visién es contraria al enfoque
HioreEdbres de la Reputacién entendida como

construccion social y tampoco se
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adapta al Ambito digital, en el que los actores, tanto las empresas como las personas, interactiian de

manera dindmica y constante.

La identificacion de los principales grupos de interés de una organizacion es central en la gestién de
su Reputacion y tiene implicaciones metodoldgicas para la gestion y la medicion.
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6 | ESTADO DE LA CUESTION

6.1. LA REPUTACION DESDE LA COMUNICACION Y EL AMBITO DIGITAL

A pesar de que las teorias y las practicas en el dmbito de la comunicacidn corporativa se han
desarrollado notablemente en los ultimos afios, el desarrollo tedrico se ha quedado atras, tal vez
debido a la cercania entre el campo de investigacién y la practica (Cornelissen et al, 2012).

En el &mbito de la Comunicacién, puede evidenciarse que los profesionales estan avanzando en el
desarrollo de metodologias, desde el ambito profesional, pero carecen de marcos desarrollados y
validados por la academia (Mandelli y Cantoni, 2010). Esto puede explicar en parte por qué las
practicas profesionales de gestién de la reputacién online se han centrado en el desarrollo e
implementacién de estrategias de monitoreo online (Mandelli y Cantoni, 2010; Gémez Diez, 2011),
o escucha activa (recoleccién y andlisis de opiniones, andlisis semanticos y de clima de opinién,
gracias a nuevas tecnologias que rastrean la web y generan reportes sobre los contenidos
encontrados en webs, blogs y redes sociales, sobre los cuales los gestores actian), ofreciendo una
vision limitada del fenémeno.

Este enfoque de “reputaciéon online”, desarrollado desde la disciplina del marketing, tiene varias
limitaciones:

Por un lado, dista del acervo conceptual generado por la academia en torno a la reputacion
corporativa, puesto que entiende la reputacién como conjunto de contenidos, opiniones positivas y
negativas, posiciones en los resultados de biisqueda, entre otros, sobre la marca corporativa y/o
sus productos. Por lo tanto, en la practica, conduce a estrategias de monitoreo de la red y gestion
de contenidos y opiniones online (Gémez Diez, 2011), que si bien arrojan una serie de datos o
indicadores importantes para la gestiéon de la Reputacidn, distan de dar una visién completa y de
hacer tangible el fenémeno.

Por otro lado, es un enfoque que cae en el error de asumir la existencia de una separacién entre una
reputacién real y una reputacién online (Mandelli y Cantoni, 2010). En el contexto actual, situados
en una realidad compleja que es construida socialmente, la Reputacién y los actores que participan
en su construccion, interactian y se relacionan, se comunican, dialogan, a través de (o atravesando)
canales de comunicacion, digital y analégicamente, nutriendo la construccién de la Reputacidn. Por
tanto, al abordarla se deberian tener en cuenta todos estos matices del constructo. Hacia alli estan
avanzando poco a poco las practicas profesionales.

Un ejemplo de estas practicas profesionales y que evidencia la problematica sefialada es el
“Balance de Expresiones Online” desarrollado recientemente por los consultores de comunicacién
Llorente & Cuenca y Corporate Excellence (Centro para el liderazgo en Reputacién)®, y que
rapidamente se ha expandido y posicionado. El estudio periédico mide la posicién de las empresas
en los medios digitales, a partir de las variables de Notabilidad y Notoriedad?, para medir su
impacto en la Reputacidn corporativa.

El Barémetro aplica el marco de referencia RepTrak desarrollado por el Reputation Institute. En la
practica, Mide la Notoriedad en funcién del volumen de contenidos y el alcance de las menciones
encontradas en los medios digitales (google, blogs, websites, Youtube, Facebook, Twitter); y la

6 Consultar Llorente y Cuenca y Corporate Excellence. Balance de Expresiones Online 2012. Abril de 2012.
Disponible en http://www.slideshare.net/LLORENTEYCUENCA /estudio-balance-de-expresiones-online .

7 La RAE define la notabilidad como la cualidad de notable (persona muy notable por sus cualidades o sus
méritos) y la notoriedad como la cualidad de notorio (nombradia o fama).
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Notabilidad en funcién de la cualidad y la autoridad de las opiniones. Los resultados que arroja si
que evidencian el desempefio y la presencia de las compafias en los medios digitales, pero no son
suficientes como medida global de su Reputacion.

Adicionalmente, profesionales del Reputation Institute, por ejemplo, seflalan que una de las
grandes dificultades que enfrentan hoy a la hora de incorporar las mediciones online en sus
modelos de andlisis -como el RepTrak- para poder obtener una visién completa de la Reputacioén,
es la dificultad inherente a los medios digitales de segmentar la informacién que obtienen segin
sus grupos de interés.

6.2. ENFOQUE DE COMUNICACION DIALOGICA

Kent y Taylor (1998) desarrollaron un enfoque tedrico desde las Relaciones Publicas en el que “la
comunicacidén dialégica creada por el uso estratégico de internet es una forma en la que las
organizaciones pueden construir relaciones con sus publicos” (Kent & Taylor, 1998:331). La
comunicacidon dialdégica refiere a un tipo de interaccién en la que existe una relacién que esta
basada en el didlogo.

6.2.1. CINCO PRINCIPIOS DIALOGICOS PARA CONSTRUIR RELACIONES EN
INTERNET

Kent y Taylor (Kent & Taylor, 1998) describen cinco principios dialégicos que sirven a las
organizaciones para construir relaciones con sus publicos en el entorno digital:

1. El loop dialégico: El punto de partida para la comunicacién dialégica es que haya un loop
de feedback, puesto que permite a los publicos interrogar (query) y contactar a las
organizaciones, y a las organizaciones responder a las preguntas, preocupaciones y
expectativas de los stakeholders (Kent y Taylor, 1998: 326).

2. La Utilidad de la Informacion: Debe haber informacion que sea de interés para todos los
publicos, y que aporte valor a todos, pues esto permite cultivar relaciones con ellos,
trabajar sobre sus intereses y preocupaciones, y les permite relacionarse con las
organizaciones como 'partners informados' (Kent y Taylor, 1998: 327-328).

3. La generacion de retornos de visitas: El fundamento para establecer relaciones
duraderas en el mundo digital es que haya elementos que los hagan atractivos, para que
quieran volver (Kent y Taylor, 1998: 329)

4. La intuitividad y facilidad de la interfaz: (el sitio web) debe ser facil de usar y navegar
(Kenty Taylor, 1998: 329).

5. La regla de la conservacion de los visitantes: Buscar que los visitantes no se vayan, o
que puedan volver facilmente (Kent y Taylor, 1998: 330).

Los cinco Principios Dialégicos constituyen un marco de referencia que puede guiar a las
companias en la construcciéon de sus websites, en la organizacién de la informacién y sus
estrategias de comunicacién, y como atraer la atencién de los publicos y construir relaciones con
ellos para trabajar sus percepciones y contribuir a su Reputacidn.

Este enfoque ha sido usado recientemente por varios autores (Kent y Taylor; Rybalkoa y Seltzer
2010; Park y Reber 2008) para abordar el estudio de la reputacién corporativa, desde la practica de
las Relaciones Publicas, en medios digitales tales como websites corporativos y redes sociales como
Twitter. Su idea central es que los medios digitales tienen un gran potencial dialdgico -para
establecer y mantener relaciones con los publicos de interés.
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CONCLUSIONES SOBRE EL MARCO TEORICO

Dichos enfoques van alineados con el hecho de que la comunicacién corporativa y las relaciones
publicas estan cobrando cada vez mas importancia en la gestiéon corporativa, tanto de la Marca
corporativa como de la Reputacion, a los mas altos niveles directivos y de toma de decisiones de las
empresas. En este sentido, es de notable validez estudiar la Reputacién desde el ambito de la
comunicacién.

6.3. LA GESTION DE LA REPUTACION: COMUNICACION Y RELACIONES
PUBLICAS

Dado que la Reputacién es exdgena a las organizaciones, resultado de las percepciones de los
publicos que las observan y evaltian, ésta no se puede gestionar ni controlar. No obstante las
organizaciones si pueden y deben manejar los factores que influencian su Reputacién (Haywood,
2005: 4).

Brown (Brown et al, 2006) seguido por M. Shamma (Shamma 2012), desarrollaron un marco de
referencia general e interdisciplinario para abordar la Reputacidén Corporativa. Es un framework
que sirve a la metodologia de investigacion, puesto que pone en relacion a las organizaciones y sus
stakeholders, y representa los “puntos de vista” (Brown, 2006: 100) o los &mbitos de interaccion y
percepcion, sobre los que es posible actuar, para gestionar la reputacion.

Ilustracion 3: Puntos de Vista Organizacionales

Key Organizational Viewpoints

2

ORGANIZATION
O,

4

1 “Who are we as an organization?”

2 “What does the organization want others to think about the organization?”
3 “What does the organization believe others think of the organization”

4 “What do stakeholders actually think of the organization?”

Fuente: Brown et al, 2006

2: Intended Image

Sukeholder

4: Reputation

1: Identity A—

3: Construed Image

Figure 2. Key organizational viewpoints
IBrown, Tom, Peter Dacin, Michael Pratt and David Whetten (2006).

Fuente: Shamma, 2012

Aunque ya se ha visto que Identidad, Imagen y Reputacién son conceptos diferentes, su
interrelacién y las implicaciones de ésta permiten elaborar marcos de referencia o andlisis que
permiten abordar el fendmeno mas all4 de su definicién conceptual y de cara a la gestion. Autores
como Fombrun y van Riel proponen desde un principio una visién integradora, en la que Imagen e
Identidad estdn contenidas dentro de la Reputacion, siendo sus componentes basicos (Barnett et al,
2006).
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Segun este marco de referencia, tenemos entonces que:

* Las organizaciones pueden trabajar directamente su Identidad. Por ejemplo mediante sus
politicas organizacionales y sus comunicaciones internas.

* Asi mismo, pueden trabajar lo que quieren que los SH piensen sobre la organizacion
(Imagen), mediante la comunicacién y las RRPP, proyectando una imagen adecuada y
verdadera que refleje lo que la organizacién es y lo que hace (no una imagen falsa).

* Y respecto a los otros dos puntos de vista, evidentemente no pueden controlar la
Reputacion, que viene de sus Stakeholders, pero si pueden medirla y contrastarla con lo
que ellas piensan que sus stakeholders piensan de ellas (Imagen construida), para poder
gestionar las dreas problematicas, tener indicadores de qué va bien y qué va mal, y seguir
alimentando el ciclo.

Por otro lado, es importante destacar que aunque estos autores no lo especifican, estos puntos de
vista estan mediados por la relacién y el didlogo entre las organizaciones y sus grupos de interés.
Es decir, que estos puntos de vista no son monoliticos o cerrados, sino que la interaccién entre las
organizaciones y los stakeholders esta siempre presente e influencia esos constructos.

A pesar de que Relacién y Reputacidn son conceptos diferentes, la literatura ha demostrado que
estan estrechamente relacionados, tanto asi que las dos propiedades no se pueden medir ni
monitorear separadamente (Sohn, 2009:4). Segun sefiala Fombrun, “para adquirir una Reputacién
que sea positiva, duradera y resiliente, se necesita que los directores inviertan fuertemente en
construir y mantener buenas relaciones con los publicos de sus compafias” (Fombrun, 1996: 57).
Las relaciones impactan el proceso cognitivo de los stakeholders y la formacién de sus
percepciones sobre la organizacién (Sohn, 2009:4).

En este sentido, es a través del didlogo y el relacionamiento con sus stakeholders que las
organizaciones pueden participar activamente en la construccién social de su Reputacidn.

;(Sobre quién deberia recaer entonces la responsabilidad de esta tarea en las
organizaciones?

Haywood argumenta que, en la practica, el profesional responsable de esta drea necesita tener
autoridad y nivel de decisién en las politicas de la compaifiia, y que son los profesionales de
Relaciones Publicas quienes tienen un conocimiento mas profundo y amplio de las relaciones con
los stakeholders. Pero esto no quiere decir que las comunicaciones sean suficientes. Lo que la
compania hace, y no solo lo que dice, da forma a las percepciones de los grupos de interés.
(Haywood, 2005:5).

En su libro sobre la maximizacién del valor de las compaiiias a través de las estrategias de
comunicacidn para la Reputacién, Haywood sugiere que la comunicaciones solo son efectivas si son
respaldadas por buenas politicas corporativas, que hagan que las relaciones publicas no sean solo
un medio para vender mensajes corporativos, sino una estrategia para involucrar a los
stakeholders en la construccién del futuro de la organizacién (Haywood, 2005: xiii). Asi, las
relaciones publicas son fundamentales para construir la reputacién de la organizacién y unas
buenas relaciones entre ella y los ptiblicos de los que depende su éxito. (Haywood, 2005: xiv).

En este sentido, para que las compafiias puedan construir su reputacién con sus clientes y con
todos sus publicos, deben comunicarse y relacionarse con ellos en torno a todos los temas que son
relevantes para ellos, no solo sus productos y servicios y sus resultados financieros, como el trato a
sus empleados y lo que hace la organizacién para aportar a la sociedad (Fombrun, 2004: 61).
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A raiz de sus investigaciones, Fombrun asegura que las compafiias top manejan sus Reputaciones
sistematicamente, mediante la construccioén de plataformas de reputacion fuertes, que les permiten
conseguir un posicionamiento estratégico en el mercado y las mentes de sus stakeholders, a través
de una combinacién de liderazgo sostenido en el tiempo, comunicaciones internas y externas
efectivas, comportamiento ciudadano y responsable e iniciativas que generen un buen lugar de
trabajo (Fombrun, 2004: 61).

En el contexto digital todo esto toma una mayor relevancia a la hora de gestionar la Reputacién.
Ros y Castelld explican que en el nuevo entorno digital hay cuatro pilares -el compartir, la
comunicacién, la conversacién y la cooperaciéon. En las redes sociales, que son canales de
informacién, conversacién y marketing, las personas estan en el centro de las relaciones con las
marcas y las organizaciones, y en este entorno, mas que nunca, el éxito de los negocios depende de
esos stakeholders. El hecho de que en este entorno existe la habilidad de generar conversaciones,
pasando del monologo o la comunicacién tradicional al didlogo, ha puesto a los consumidores en el
centro del sistema (Ros-Diego y Castell6-Martinez, 2011: 5).

Las comunicaciones y las RRPP han debido adaptarse al nuevo entorno. Kenty Taylor (2002: 23)
seflalan que hace tiempo se viene gestando un cambio teérico de las relaciones publicas que
reflejaban un énfasis en la gestiéon de la comunicacién hacia un énfasis en la comunicacién como
herramienta para la negociacién de las relaciones. Sefialan también que el concepto introducido
por Grunig en 1992 de las RRPP como la construccidn de relaciones con los publicos que constrifien
o amplifican la habilidad de las compaifiias para cumplir su misién (sus stakeholders), ha sido
instrumental en este cambio de énfasis de las RRPP hacia la construccién y el mantenimiento de
relaciones que, en el contexto digital en el que los medios de comunicacién se han multiplicado y
complejizado, llegan hasta niveles de relacién interpersonal (Kent y Taylor, 2002: 23). Como dice
Botan, “el didlogo eleva a los publicos al status de iguales de comunicacién con las organizaciones”
(Botan, 1997: 196).

la Gestiéon de la Reputacién Corporativa implica un trabajo multidisciplinario que involucra
diversas areas: marketing, RRPP, comunicacién corporativa y comunicacién organizacional
(interna), Brand management, etc. En definitiva, sea que la labor especifica de gestionar la
Reputacion recaiga en uno o en otro, es importante que éste tenga nivel estratégico y directivo,
implicado en la toma de decisiones, para que pueda coordinar y alinear las estrategias y las
acciones del dia a dia en las organizaciones y entre todos los departamentos que estan
involucrados. Por eso ha venido promoviéndose la figura del Chief Reputation Officer (Ver
Corporate Excellence, Centre for Reputation Leadership).

En resumen, las organizaciones no pueden controlar su Reputacion, pero si pueden -con la
ayuda de profesionales entrenados- trabajar y manejar los factores que moldean las percepciones
de sus stakeholders. la Gestion de la Reputacidn implica entonces:

= Relacionamiento y didlogo con sus publicos de interés. Hablar con ellos, conocer sus
preocupaciones y sus expectativas, y sus percepciones.

= Una nueva perspectiva de la comunicacidn, que es mas accion e interaccidon. (lo que se hace
y lo que se dice).

= Trabajar las dimensiones sobre las que se forman las percepciones: como los productos y
servicios, el comportamiento de la organizacién, su desempefio financiero, el ambiente
laboral, el tratamiento del medio ambiente, los valores y el cuadro directivo de la
organizacion, etc.

U

Gestion rapida y prevencidn de eventos criticos que puedan generar crisis de reputacidn.

U

Medir, monitorear, de manera constante las percepciones, y actuar sobre ellas (lo que no se
mide, no se gestiona).
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Desde un punto de vista estratégico, los medios digitales son herramientas que pueden ayudar a las
organizaciones en la gestién de la reputacion. No son fines en si. Tienen funciones, usos, alcances
diferentes, y como tal, deben estar en las manos de profesionales de alto nivel y capacidad de
relacionamiento, y también de nivel directivo.
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7 | HIPOTESIS Y PREGUNTAS DE
INVESTIGACION

Dado este planteamiento del problema y el contexto tedrico que se ha descrito, este trabajo de
investigacion se pregunta entonces ;Como pueden las empresas utilizar los medios digitales en

la gestion de su Reputacion Corporativa?

Segun los puntos delimitados en el Marco Tedrico y en cuanto a la gestion de la Reputacidn, se
plantean dos ambitos o preguntas de trabajo. Por un lado, en torno a la utilidad de los medios
digitales para generar didlogo con los publicos de interés, y por otro lado, en torno a los temas o las
dimensiones que deben definir esas relaciones y estrategias de comunicacién en medios digitales.

En primer lugar, se plantea

Pregunta 1: ;Qué elementos de los medios digitales les permiten a las organizaciones
establecer relaciones con sus publicos? ;Qué elementos los hacen ttiles para el dialogo?

Sub Pregunta 1: Ya que es de interés poder comparar los diferentes medios digitales bajo
los mismos criterios, se plantea la siguiente pregunta de trabajo: ;Cuales medios digitales tienen
mayor utilidad para el didlogo con los publicos de interés?

Hipdtesis: Se plantea que Las Redes Sociales tienen un mayor potencial dialégico que
las Webs y los Blogs. Ya que, a priori, las redes sociales como Facebook y Twitter son por
naturaleza sociales e interactivas.

En segundo lugar, se plantea

Pregunta 2: ;En torno a qué temas o dimensiones construir relaciones y desarrollar
estrategias de comunicacion, en los medios digitales? Entendiendo que, por ejemplo, los
diferentes modelos de medicién de Reputaciéon miden variables diferentes, pero no necesariamente
coinciden con el enfoque desde el que se aborda este trabajo.

Sub Pregunta 2: Finalmente, se pregunta ;Qué dimensiones tiemen mas
cabida en cada medio digital? Con la idea de compararlos y ver si algunos son mas iddneos
para trabajar en torno a unos temas y grupos de stakeholders que otros.
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8 | METODOLOGIA

8.1. BASE METODOLOGICA

Para trabajar las hipétesis y preguntas de investigacién planteadas, se propone una metodologia
cualitativa, adecuada para realizar una exploraciéon descriptiva del fenémeno de la Reputacion
Corporativa en medios digitales. Para estudiar dichos medios se plantea realizar Analisis de
Contenido y codificaciones que permitan dar cuenta de los conceptos y las variables que estan en
relacién.

Se propone seguir la misma linea metodoldgica trabajada por autores como Rybalkoa & Seltzer
(2010) y Park & Reber (2008), puesto que sus trabajos son recientes y ya abren un camino de
investigacion en el que se estudia el potencial dialdgico de medios digitales como Twitter y webs, al
cual vale la pena dar continuidad.

Como se describié en el Marco Tedrico, la forma como se aborda la Reputaciéon tiene implicaciones
metodolégicas a la vez que tedricas. En concreto, el hecho de entender la Reputaciéon desde una
perspectiva constructivista, como una construccién social que resulta de las percepciones de los
stakeholders, implica que ésta estd fuera del control directo de las organizaciones o no es
modificable directamente, y por tanto, debe ser evaluada como exdgena o no inherente a las
organizaciones.

En este sentido, la Reputacidn depende de variables externas. Por tanto, en la Gestiéon de la
Reputacion, las organizaciones no pueden modificar o controlar directamente su Reputacion, pero
si pueden trabajar los factores que influyen en su construccién: la interaccién y el didlogo con sus
grupos de interés; el cuidado y la medicion de las principales dimensiones que ellos perciben sobre
la organizacién; la imagen y la comunicacién corporativa, entre otros.

Para responder las preguntas de investigacion y abordar las hipétesis planteadas, en primer lugar
se propone como punto de partida el andlisis de uno de los &mbitos que atafien a la gestion de la
Reputacion, a saber, el establecimiento de didlogo con los grupos de interés de las organizaciones.
En segundo lugar, se plantea analizar y operacionalizar las dimensiones que impactan las
percepciones de los stakeholders y que por tanto participan en la construccién de la Reputacion.
Estas dimensiones si son susceptibles de ser gestionadas y medidas.

8.2. INSTRUMENTOS DE MEDICION

Se disefian instrumentos de medicidn, para contrastar empiricamente las hipdtesis planteadas.

Se desarrollan indicadores para operacionalizar 1) el potencial dialégico de los medios digitales y
2) las dimensiones perceptuales que afectan a la Reputacién. Para definir indicadores validos para
dichas variables, se emplean como base las operacionalizaciones tedricas y las desarrolladas por
otros autores (Kent & Taylor, 1998; Park & Reber, 2008; Rybalkoa y Seltzer 2010) que han seguido
la misma linea de investigacion.

Para realizar el andlisis de contenido se recoge la informacién en tablas de codificaciéon. Cada
indicador se codifica de manera dicotémica, con 0=no presente, y 1=presente.

Desafortunadamente, dadas las limitaciones de tiempo y recursos disponibles, dicha codificacién se
realiza por un solo codificador, lo cual puede limitar la fiabilidad de los resultados, al no poderse
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realizar pruebas de fiabilidad o ‘intercoder reliability’, como las realizadas en otros trabajos
similares (Rybalkoa y Seltzer, 2010).

8.2.1 UTILIDAD DE LOS MEDIOS DIGITALES PARA ENTABLAR RELACIONES
CON LOS GRUPOS DE INTERES: PRINCIPIOS DIALOGICOS

Los Principios Dialégicos descritos por Kent y Taylor pueden usarse para desarrollar indicadores
para analizar la utilidad de los medios digitales —-en tanto que herramientas- para la gestion de la
Reputacion; y caracterizarlos en funcidn de su potencial dialégico.

Se desarrolla un instrumento de codificacién, basado en los principios dialégicos de Kent y Taylor
(1998), adaptandolos para aplicarlos a otros medios digitales, ademas de los Websites
corporativos, tal como hacen Rybalkoa y Seltzer (2010) para analizar Twitter.

Indicadores | Indicadores Indicadores Indicadores Indicadores

Cabe mencionar la dificultad propia de intentar operacionalizar los Principios dialégicos (Kent y
Taylor, 2002: 24). Para sobrepasarla, se comenzd por recoger todos los indicadores utilizados por
Kent y Taylor (1998), Park y Reber (2008), Rybalkoa y Seltzer (2010) para desarrollar indicadores
que efectivamente operacionalicen los principios dialégicos, y que se puedan aplicar a varios
medios digitales.
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Tabla 4: Operacionalizacién Principios Dial6gicos

DEFINICION: KENT Y
TAYLOR, 1998

El punto de partida para la comunicacin
dialégica es que haya un loop de feedback,
puesto que permite a los publicos interrogar
(query) y contactar a las organizaciones, y a
las organizaciones responder a las

Debe haber informacion que sea de
interés para todos los ptiblicos, y que
aporte valor a todos, pues esto permite
cultivar relaciones con ellos, trabajar
sobre sus intereses y preocupaciones, y.
les permite relacionarse con las

izaciones como 'partners

pre y
los stakeholders (Kent y Taylor, 1998: 326)

informados’ (Kent y Taylor, 1998: 327-
328)

el fundamento para establecer
relaciones duraderas en el mundo
digital es que haya elementos que los
hagan atractivos, para que quieran
volver (Kent y Taylor, 1998: 329)

(el sitio web) debe ser facil de usar y
navegar (Kent y Taylor, 1998: 329)

Buscar que los visitantes no se vayan,
0 que puedan volver facilmente (Kent
y Taylor, 1998: 330)

KENT Y TAYLOR, 1998

Responsividad (responsiveness)

Personal entrenado, identificado como
"contactos de internet"

Loop cerrado (respuestas por parte de la
organizacion)

Servicio, contenido y acceso

Informacién general de background,
historia, paquetes de prensa y briefing
de noticias

informacién de contacto (tel, mail,
direccién, etc) de miembros de la
organizacién y accionistas
informacién (no comercial) sobre los
productos y servicios (su produccién o
fabricacién, ingredientes, etc)
informacién especifica para publicos,
identificable y facil de encontrar

Informacién estructurada y jerarquizada
Informacién de valor, que se distribuye
automaticamente: suscripcion
newsletter, foros de discusion

Actualizacion constante del contenido

ediciones periédicas o especiales

foros especiales

nuevos comentarios
sesiones y seccion de Preguntas y
respuestas

sesiones de didlogo en directo
posibilidad de descargar o solicitar
documentos especiales

links relevantes para acceder a mas
informacién

Meni o tabla de contenido que
organicen las jerarquias

links textuales explicativos (que
indiquen a dénde lleva el link)
graficos que no distraen la atencion
(no disruptivos) y que no tardan en
cargar

accesibilidad (peso de la pagina y
sistemas operativos)

opcion de visualizar la pagina en
versién basica o completa (elegir)

transmisién de la imagen
organizacional

contenido suficientemente dinamico,
rico e interactivo

Incluir solo links eseciales

incluir trazado de camino de retorno
(mend de navegacién)

publicidad de terceros es inexistente o
limitada a posiciones secundarias

PARK Y REBER, 2008

Informacion de contacto

posibilidad de pedir material por email

(Para los Medios) press releases
(Para los Medios): asuntos de politicas
de la compafifa

(Para los Medios): material audiovisual
(Para los clientes): links a sitios de
productos

(Para los clientes):info o links a sitios de
servicios relacionados con productos

(Para los clientes): tips para los clientes
(Para los inversionistas): resultados
financieros

(Para los inversionistas): Reporte anual
(Para los inversionistas): informacién
sobre inversiones

(Para los inversionistas): publicacién de
eventos para inversionistas (juntas,
reuniones)

(Para los inversionistas): datos clave
sobre Ia industria

informacién sobre beneficios para
empleados

para

informacién descargable

actualizacién de noticias recientes
referencia o links a agencias locales

programacién de foros de noticias
declaracion directa de invitacién al
retorno

invitarlos a afiadir la pagina a favoritos,

Grandes links al resto del sitio (links de
navegacién)

recuadro de bisqueda
mapa del sitio (sitemap)

proveer informacion importante en fa
primera pagina

publicar la fecha de tltima
actualizacién

RYBALKOA Y SELTZER,
2010

La organizacién hace preguntas para
estimular el dislogo

La organizacién responde a preguntas o
comentarios

Responsividad (responsiveness) (contesta a
una pregunta lanzada por los
investigadores?)

(Medios): news releases

(Medios): media room

(Medios): discursos
(Medios): politicas organizacionales

(Medios): video y audio
(Medios): noticias de la industria
(inversionistas): links a reportes anuales
(inversionistas): links a pagina de
relaciones con inversionistas

(publico general): links a pagina de
carreras

(puiblico general):links a homepage y
otras péginas relevantes

(publico general): direcciones de otras
webs y otros perfiles en redes sociales
(publico general): teléfonos y
direcciones de contacto

descripcion de la organizacién

informacion sobre quién maneja el perfil
foto de quien maneja el perfil

links a informacién adicional de la
organizacion

links a lugares donde solicitar
informacién adicional

links a lugares de la web donde se
describan eventos de la compafifa

links a noticias sobre la compafita
links a foros de discusién o pagina de
FAQ

*Excluido del analisis, pues en Twitter
existen basicamente las mismas
caracteristicas de interfaz en los
perfiles de las organizaciones

links a otros perfiles en redes sociales
(Facebook, youtube, flickr, Linkedin)

links a sitios de networking
links a blogs de la organizacién
links a paginas que describen

productos o servicios

links a otras paginas de la compafia
publicaciones recientes

De igual manera, se decidié que la codificaciéon se debe hacer sobre el contenido en si, los links a
otros contenidos, y la estructura de la web o del perfil en Facebook o Twitter. Ya que, por ejemplo,
las webs suelen tener mas contenido textual y multimedia, mientras que los perfiles de Twitter —-en
el otro extremo- tienen contenidos limitados a textos de 140 caracteres, pero utilizan
frecuentemente links a otros contenidos digitales.
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8.2.2. OPERACIONALIZACION DE LA REPUTACION EN MEDIOS DIGITALES:
DIMENSIONES DE REPUTACION EN EL MODELO REPTRAK

Para analizar las dimensiones perceptuales que impulsan las percepciones delos stakeholders, se
propone tomar como punto de partida el Modelo RepTrak. Este es un modelo de Medicion y
Operacionalizacién de las dimensiones y los atributos reputacionales. Y también es empleado como
guia en la Gestion de la Reputacidn.

Se propone usar éste en particular, puesto que sus fundamentos tedricos coinciden con el enfoque
planteado en este trabajo de investigacién. A diferencia de otros modelos de Reputacién, el
RepTrak entiende la Reputaciéon como las percepciones agregadas de los stakeholders, y por tanto
solo mide las percepciones de los grupos de interés y del publico general. Mientras que otros
modelos como el Fortune 500 (America’s Most Admired Companies y World’s Most Amired
Companies) y el MERCO se enfocan en indicadores financieros y utilizan otro tipo de datos.

Para operacionalizar las dimensiones perceptuales que influyen en la construccién de la
Reputacion, se usan los indicadores empleados por el Reputation Institute en su modelo de
investigacion RepTrak Pulse. Este modelo es tedricamente fundamentado, y ha sido validado
empiricamente (Vidaver-Cohen, 2007).

“La investigacién del Reputation Institute indica que la Reputacién se construye sobre siete
dimensiones desde las cuales una compafiia puede crear una plataforma estratégica para
comunicarse y conectarse con sus stakeholders. El Modelo RepTrak™ Pulse consiste de siete
dimensiones encontradas en investigaciones cuantitativas y cualitativas para explicar mejor la
Reputacion de las compaififas” (Reputation Institute, Reporte Global RepTrak 2012, p.42).

Los productos y servicios de la organizacién; La innovacion; El entorno laboral; la gobernanza; La
ciudadania; el liderazgo; y el desempefio financiero.

Ilustracion 4: Modelo RepTrak, Reputation Institute
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El Modelo toma medidas de percepciéon de cada uno de los factores, para medir la admiracién,
estima, sensacién buena (good feeling) y confianza que tienen los entrevistados hacia la organizacién
(el pulso de la Reputacion). Esta medida emocional la correlaciona con explicaciones racionales de
lo emocional, que son las 7 dimensiones que impulsan la Reputacidn (el indice). La calidad de los
productos y servicios; la Innovacién; el Ambiente laboral o lugar de trabajo; la Gobernanza, ética y
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transparencia; el comportamiento ciudadano; las practicas de sus lideres y la direccién de la
compaiiia; y por ultimo, su desempeiio financiero.

“A través de un riguroso anadlisis estadistico, el Reputation Institute conecta las Dimensiones
reputacionales con los resultados del RepTrak™ Pulse, asi como con la medida general de apoyo
publico” (Reputation Institute, Reporte Global RepTrak 2012: 42). Las investigaciones conducidas
por esta entidad indican que “para ganar una buena Reputacion, las compaiiias tienen que trabajar
estas siete dimensiones” (Reputation Institute, Reporte Global RepTrak 2012: 43).

Estas dimensiones son ‘predictores’ o ‘drivers’ (impulsores) -Variables independientes- de la
evaluacion de Reputacidn que realizan los stakeholders (Vidaver-Cohen, 2007: 281). El Reputation
Institute identifica 23 ‘Atributos Reputacionales’, que son indicadores de las siete dimensiones
‘predictoras’.

Todos estos componentes del Modelo RepTrak se representan de manera detallada en el siguiente
grafico de Vidaver-Cohen:

Ilustracion 5: Componentes del Modelo RepTrak
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Fuente: Vidaver-Cohen, 2007: 281

Como sefiala Vidaver-Cohen, “a la fecha, [el modelo] RepTrak a sido usado para estudiar solo
percepciones de los clientes. Sin embargo, la robustez del marco de referencia sugiere un rango
amplio de aplicaciones para investigacion y una cantidad de hipétesis testeables a través de un gran
rango de grupos de stakeholders” (Vidaver-Cohen, 2007: 282). En este sentido, el Modelo sirve en
este trabajo de investigaciéon para responder la pregunta ;En torno a qué temas o dimensiones
construir relaciones y desarrollar estrategias de comunicacion, en los medios digitales?
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Como punto final, seria de interés también plantear en qué medida se pueden segmentar
los grupos de interés en los medios digitales, puesto que en la gestiéon de su reputacion, las
companias deben identificar cudles son los grupos de interés mas importantes y cuales de esos
tienen mayor influencia. Asi como identificar cudles son las expectativas que cada uno tiene (este
punto es tenido en cuenta por el modelo RepTrak). No obstante, dadas las limitaciones de tiempo y
alcance, este punto no se contempla en el desarrollo de este trabajo.

8.3. MUESTRA DE ESTUDIO

Se analizan los principales medios digitales mas cominmente usados por las empresas: Web
Corporativa; Blog; Facebook (Red social); Twitter (Red social microblogging). Estos medios
seleccionados son también objeto de estudio de las investigaciones referenciadas en el Marco
Teorico de este trabajo, y son también las principales unidades de andlisis utilizadas en estudios
anuales de comunicacidn digital como el Balance de Expresiones Online de Llorente & Cuenca.

Los autores referenciados han centrado sus investigaciones en el andlisis individual de cada medio
digital: Kent y Taylor (1998) y Park y Reber (2008) analizan las webs corporativas; Rybalkoa y
Seltzer (2010) analizan Twitter. No obstante, aqui se pretende lograr una mirada transversal y
comparativa de los medios digitales, bajo los mismos indicadores. Teniendo en cuenta, claro estj, la
dificultad metodolégica que supone establecer indicadores que sean validos para todos esos
medios digitales.

El universo de analisis se compone entonces de Webs Corporativas; Blogs Corporativos; Paginas de
Facebook y Perfiles de Twitter:

= Las Webs Corporativas son las paginas web de contenido corporativo, general, sobre la
organizacion o el grupo corporativo. A diferencia de las Paginas web especificas de productos o
servicios o marcas competitivas de los grupos corporativos.

= Los Blogs Corporativos son aquellos web-logs o bitacoras digitales llevados por las
organizaciones. Pueden tener temas de interés general y/o bien girar en torno a tematicas
particulares.

»  Facebook es una Red Social. Es un entorno de comunicacion cerrado, basado en las
interrelaciones de usuarios, para facilitar los contactos entre individuos, empresas, entidades,
etc, en torno a intereses comunes, en la que prima entonces la interrelacién personal, en lugar
de la mera publicacién de contenidos. (Balance de Expresiones Online, 2012). En Facebook las
Empresas pueden tener paginas de empresa y entrar en relacién con otras empresas y con
personas de diferentes grupos de interés, a través de contenidos de todo tipo, enlaces,
comentarios y herramientas especificas para compartir y marcar contenidos.

= Twitter es considerada también una Red Social, aunque se la caracteriza como Red de
Microblogging (Rybalkoa y Seltzer, 2010) o Red de tiempo real (Balance de Expresiones Online,
2012). Permite a personas, empresas, entidades, tener un perfil y dar actualizaciones
frecuentes de contenido llamadas “tweets”, limitado a 140 caracteres. Los usuarios pueden
seguir las actualizaciones de otros usuarios, escribirles o responder directamente y republicar
o0 “retweet” sus mensajes.
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Para analizar estos medios digitales se tom6 una muestra inicial compuesta por las 20 primeras
empresas en el ranking Global RepTrak 20128. A pesar de que los trabajos mencionados
anteriormente analizan las empresas del ranking Fortune 500, en este caso, es mas adecuado usar
las rankeadas segin la metodologia del Reputation Institute, puesto que ésta se aproxima al
fenémeno desde la perspectiva constructivista, ya que mide solo percepciones. Ademas, las
dimensiones descritas en el modelo RepTrak se usan en esta investigacién. Por lo tanto, se
mantiene una coherencia con el enfoque teérico planteado.

Para que el andlisis transversal sea equilibrado, de esta muestra inicial se identifican aquellas
organizaciones que usen los 4 medios digitales (Web, Blog, Facebook, Twitter) de manera activa, es
decir, que tengan actividad en el dltimo mes. Finalmente se seleccionan del listado depurado un
total de 5 compaiiias de manera aleatoria (n=5), para analizar sus medios digitales.

El propésito no es analizar cdmo usan estas empresas los medios digitales, ni juzgar si lo hacen bien
o mal. Se busca con la seleccién de estas unidades de andlisis (varias en lugar de una sola) observar
los indicadores que impactan en la Reputacidn, desde el andlisis de contenidos.

En este punto es clara la limitacién de tiempo y recursos, que impide realizar el andlisis en una
muestra mas grande y representativa. De haber sido posible realizar el andlisis en una muestra
mayor se podria matizar mejor el hecho de que cada organizacién puede estar usando los medios
digitales de manera diferente, y por tanto desviar los resultados.

Muestra inicial: 20 primeras Compaiiias en el ranking Global RepTrak 2012

BMW 1
Sony 2
The Walt Disney Company 3
Daimler (Mercedes-Benz) 4
Apple 5
Google 6
Microsoft 7
Volkswagen 8
Canon 9
LEGO Group 10
Adidas Group 11
Nestlé 12
Colgate Palmolive 13
Panasonic 14
Nike 15
Intel 16
Michelin 17
Johnson & Johnson 18
IBM 19
Ferrero 20

(Fuente: Global RepTrak 2012)

8 Ver: Reportes Global RepTrak 2012 [en linea].
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9 | DESARROLLO

En la fase de desarrollo del presente trabajo se procedié a implementar la metodologia planteada
en el apartado metodoldgico, acotando el alcance y el desarrollo a los objetivos planteados y las
limitaciones de tiempo y recursos.

9.1. UNIDADES DE ANALISIS: COMPANIAS DEL RANKING GLOBAL REPTRAK

La primera fase consistié en el analisis del listado inicial de las primeras compaifiias en el Ranking
Global RepTrak.

Cada una de ellas se analiz6 en funcién de los medios digitales que usan y a los que se pudo tener
acceso, al ser claramente medios digitales oficiales de la empresa y ser facilmente identificables.

Para definir la muestra final y seleccionar una muestra aleatoria de cinco compaiiias, se
consignaron en una tabla dos tipos de datos:

1) Se codific6 de manera nominal dicotémica la presencia o ausencia de cada medio digital -
Web corporativa, Blog, Facebook, Twitter- para cada compafiia: 1=tiene; 0=no tiene. Se
tuvieron en cuenta solo aquellos que estaban evidentemente en funcionamiento y que
tenian actividad reciente, por lo menos en el dltimo mes.

2) Adicionalmente, se consigné la URL correspondiente a cada uno de los medios digitales
(Web, Blog, Facebook, Twitter), a la cual se accederia posteriormente para realizar el
andlisis de contenido.

Intentar realizar el andlisis inicial de qué medios digitales usa cada compaiiia planteé6 las primeras
dificultades para el desarrollo de este trabajo. En la mayoria de los casos, las bisquedas iniciales
arrojaron multiples resultados y opciones, tanto en Webs que podrian ser la corporativa, nimeros
de blogs diferentes, y multiples perfiles de las compafiias en las redes sociales Facebook y Twitter -
entre ellos varios oficiales y varios no oficiales creados por personas ajenas a las organizaciones-.
Esto obligd a realizar un andlisis detallado de los medios digitales de cada compaiiia, para
seleccionar 1 por tipologia, cuidando que fuera el mas adecuado.

Como resultado, se encontré que 13 de las 20 compaiiias tenfan los cuatro medios digitales
seleccionados para el andlisis. Entre estas 13 compafiias se tom6 una muestra aleatoria de cinco
compaiias, a las que se les asigné un Identificador para simplificar la presentacién de resultados:

1,2,3,11,13
ID 1 =Sony
ID 2 = Walt Disney Company

ID 3 = Daimler Mercedes-Benz
ID 4 = Intel
ID 5 =1BM
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La muestra final se conform6 entonces de 5 webs corporativas, 5 blogs corporativos, 5 perfiles de
Facebook, y 5 perfiles de Twitter, uno de cada tipo de medio digital correspondiente a cada una de
las 5 compaiiias.

El lector puede consultar la seccién de anexos para ver con mayor detalle todos los datos
consignados sobre las primeras 20 compafiias del ranking Global RepTrak 2012.

9.2. ANALISIS DEL POTENCIAL DIALOGICO DE LOS MEDIOS DIGITALES

La segunda fase del trabajo consistié en obtener y registrar datos para desarrollar el andlisis de
contenido sobre el potencial dialégico de los medios digitales.

Se decidi6 comenzar por este punto, pues ya se contaba con la linea y la metodologia de
investigacion introducida por autores como Rybalkoa y Seltzer (2010) y Park y Reber (2010). Esto
permitiria presentar un desarrollo y unos resultados completos en al menos uno de los puntos
planteados en este trabajo, en el caso de que las limitaciones de tiempo y recursos no permitieran
completar el otro punto propuesto (anlisis segtin las dimensiones de la Reputacion).

Primero se desarrollé un listado de indicadores para analizar los medios digitales en funcién de los
principios dialégicos descritos por Kent & Taylor. Partiendo de los trabajos desarrollados por Kent
& Taylor (1998), Rybalkoa & Seltzer (2010) y Park & Reber (2008), se identificaron los indicadores
empleados por ellos. Se eliminaron algunos indicadores redundantes, y se agregaron otros que los
autores no habian incluido. Asi mismo, se modificaron algunos enunciados para facilitar la
codificacién y el andlisis de los resultados.

La lista de indicadores para cada principio dialégico se plasmé en una tabla de codificacién, que fue
replicada para cada una de las cinco unidades de analisis:
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Tabla 5: Instrumento de Codificacion Principios Dialégicos

El punto de partida para la
comunicacion dialdgica es que haya
un loop de feedback, puesto que
permite a los publicos interrogar
(query) y contactar a las
organizaciones, y a las organizaciones
responder a las preguntas,
preocupaciones y expectativas de los
stakeholders (Kent y Taylor, 1998:
326)

Debe haber informacidn que sea de
interés para todos los publicos, y que
aporte valor a todos, pues esto
permite cultivar relaciones con ellos,
trabajar sobre sus intereses y
preocupaciones, y les permite
relacionarse con las organizaciones
como 'partners informados' (Kent y
Taylor, 1998: 327-328)

El fundamento para establecer
relaciones duraderas en el mundo
digital es que haya elementos que los
hagan atractivos, para que quieran
volver (Kent y Taylor, 1998: 329)

Responsividad (responsiveness)

Personal entrenado, identificado como "contactos
de internet"

Loop cerrado (respuestas por parte de la
organizacion)

Servicio, contenido y acceso

Informacién de contacto

posibilidad de pedir material por email

La organizacion hace preguntas para estimular el
dialogo

La organizacion responde a preguntas o
comentarios

Informacion general de background e historia de
la compaiiia.

informacion de contacto (tel, mail, direccidn, etc)
de miembros de la organizacion y accionistas

informacién (no comercial) sobre los productos y
servicios (su produccion o fabricacion,
ingredientes, etc)

informacion especifica para publicos, identificable
y facil de encontrar

Informacidn estructurada y jerarquizada

Informacién de valor, que se distribuye
automaticamente: suscripcion newsletter, foros
de discusion

(Para los Medios) press releases

(Para los Medios): asuntos de politicas de la
compaiiia

(Para los Medios): material audiovisual

(Para los clientes): links a sitios de productos

(Para los clientes):info o links a sitios de servicios
relacionados con productos

(Para los clientes): tips para los clientes

(Para los inversionistas): resultados financieros

(Para los inversionistas): Reporte anual

(Para los inversionistas): informacion sobre
inversiones

(Para los inversionistas): publicacion de eventos
para inversionistas (juntas, reuniones)

(Para los inversionistas): datos clave sobre la
industria

informacion sobre beneficios para empleados

Informacidn para potenciales empleados

(Medios): politicas organizacionales

(inversionistas): links a reportes anuales

(inversionistas): links a pagina de relaciones con
inversionistas

(publico general): links a pagina de carreras

(publico general):links a homepage y otras
paginas relevantes

(publico general): direcciones de otras webs y
otros perfiles en redes sociales

informacion sobre quién maneja el perfil

foto de quien maneja el perfil

Actualizacién constante del contenido
(actualizacién en el ultimo mes)

ediciones periddicas o especiales

foros especiales

nuevos comentarios de los usuarios (en el ultimo
mes)

sesiones y seccion de Preguntas y respuestas

sesiones o aplicativos de dialogo en directo

posibilidad de descargar o solicitar documentos
especiales

links relevantes para acceder a mas informacion

actualizacion de noticias recientes

referencia o links a agencias locales

programacion de foros de noticias

declaracién directa de invitacion al retorno

invitarlos a afiadir la pagina a favoritos

links a lugares donde solicitar informacion
adicional

links a lugares de la web donde se describan
eventos de la compafiia

links a noticias sobre la compafiia

links a foros de discusion o pagina de FAQ

(continda)
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Politica de privacidad

Publicacién de guia para el uso del medio digital
(ie: social media guidelines)

Descripcion de qué es el medio y para qué lo
pueden usar los usuarios

Menu o tabla de contenido que organicen las
jerarquias

links textuales explicativos (que indiquen a dénde
lleva el link)

graficos que no distraen la atencién (no
disruptivos) y que no tardan en cargar
accesibilidad (peso de la pagina y sistemas
operativos)

opcion de visualizar la pagina en version bésica o
completa (elegir)

transmisidn de la imagen organizacional
contenido suficientemente dinamico, rico e
interactivo

(el sitio web) debe ser fdcil de usary
navegar (Kent y Taylor, 1998: 329)

Grandes links al resto del sitio (links de
navegacion)

recuadro de busqueda

mapa del sitio (sitemap)

Seccidn de ayuda para la navegacion

Incluir solo links eseciales o relacionados con la
organizacion

incluir trazado de camino de retorno (menu de
navegacion)
publicidad de terceros es inexistente o limitada a
posiciones secundarias
proveer informacién importante en la primera
pagina
publicar la fecha de ultima actualizacion
Buscar que los visitantes no se vayan, |links a otros perfiles en redes sociales (Facebook,
o que puedan volver fdcilmente (Kent |youtube, flickr, LinkedIn)

y Taylor, 1998: 330) links a sitios de networking
links a blogs de la organizacion
links a paginas que describen productos o
servicios
links a otras paginas de la compafiia
publicaciones recientes
Posibilidad de afiadir como favorito, bookmark,
"seguir", compartir contenido
Links externos abren en otra pestafia o ventana

Durante cuatro semanas, entre los meses de marzo y abril de 2013, se llev6 a cabo el proceso de
analisis y codificacién.

Se inici6é por la compaiia ID=1, y se termind por la compafifa ID=5, analizdndolas en el mismo
orden en que habian salido aleatoriamente, aunque para efectos de este trabajo el orden de las
compafias o su posicién en el Ranking Global RepTrak no eran relevantes segtin los objetivos
planteados.

Los indicadores de los principios dialégicos se codificaron de manera nominal, dicotémica, siendo
0=no presente, y 1=presente.

Paralelamente al proceso de codificacion, se registraron notas de campo sobre el contenido, las
estructuras y el funcionamiento de cada uno de los medios, en cada compaiiia, para tener mas
informacion cualitativa para alimentar el andlisis y poder comparar la utilidad de cada medio para
apoyar la Gestion de la Reputacién Corporativa.

9.2.1. Notas sobre las Webs Corporativas

Web 1 (Sony)

* Laweb es muy informativa. Con contenidos claramente estructurados.

* Es poco interactiva. A excepcion de fuentes RSS, no tiene espacios para interactuar o
dialogar. Ademas, el acceso a las opciones de contacto, soporte y FAQ’s no es desde la
primera pagina.

*  F4cil de usar e intuitiva.
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Se dirige a cada uno de sus publicos de manera diferenciada, con secciones y contenidos
especificos para cada uno.

Web 2 (Walt Disney Company)

No hay responsividad como tal, pero si dirige la interaccién con los usuarios a otros
portales especificos.

Especifica contactos de internet, segmentados por areas, generando un canal de relaciéon
directa por temas especificos de interés y por grupos de stakeholders.

Tiene una pagina especifica para guest services (servicios a los usuarios de la web).
Responde FAQ’s. Especifica las “reglas de la casa” que atafien al uso de esa web, las
politicas de privacidad, etc. Ademas, abre un canal para que el usuario de feedback sobre el
medio de comunicacidn, y ofrece los recursos de software necesarios para navegar el sitio
web.

La informacién estd estructurada de manera segmentada por temas, para atender a
publicos especificos.

Provee links a redes sociales, en un completo Social media index en el que listan y linkean
los méas de mil perfiles en redes sociales, organizandolos por temas y por tipo de red social.
Tiene transmisiones en directo, accesibles por el ptblico (por ejemplo, sobre los resultados
financieros).

Web 3 (Daimler Mercedes-Benz)

Menus y estructuraciéon de los contenidos dirigidos hacia los diferentes publicos y los
temas relevantes para cada uno. (temas corporativos y de gobernanza, temas sobre
productos y servicios e [+D, sostenibilidad, Recursos Humanos).

El perfil y la informacién corporativa y las personas que conforman el cuadro directivo son
muy visibles.

La web no hay mayor interactividad, pero tienen una seccién de contacto muy completa,
que permite hacer preguntas o comentarios y dar feedback sobre el medio de
comunicacién. Hay responsividad pues al enviar una pregunta por este canal, se obtuvo
respuesta por email en menos de un dia, firmada directamente por el director de
comunicacidn digital.

Tiene un recuadro especifico de herramientas y servicios para la navegacién por la web.
Tiene una subpagina dedicada exclusivamente a las Redes Sociales, en la que se incluyen
los links de los perfiles en las diferentes redes, opcién de marcar las paginas como
favoritos, compartir, enviar por email, etc (bookmark), y una publicacién accesible que
contiene la Guia para Redes Sociales.

Web 4 (Intel)

La pagina principal estd disefilada de manera que se de prioridad a la experiencia y la
relacion con el usuario. Al ingresar, cada uno decide y selecciona los contenidos que quiere
ver. El recuadro de bisqueda es lo mas prominente.

En el ment principal hay botones especificos que segmentan el contenidos por “tépicos” y
“audiencias”.

Recoge todo el contenido sobre la compafiia en una especie de biblioteca, que incorpora un
buscador. Esto permite acceder a contenidos sobre la organizacién, sus productos, por
temas, por tipos de contenido, por grupo de interés.

Tiene una seccidn para la relaciéon directa con stakeholders, llamada “communities”
(comunidades). En ésta hay comunidades virtuales, blogs, listado y acceso a perfiles de
redes sociales, todo segmentado por grupos de interés.

Los menus dan acceso a secciones tematicas: informacién corporativa, soporte, contacto,
seccion de trabajo (RRHH), e inversionistas.

Provee todo tipo de informacién de contacto, incluyendo soporte sobre el website. Para
asegurar el tratamiento de los temas de manera adecuada, dirige al usuario a la secciéon
mas indicada.
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Aunque en la web no hay didlogo, los contenidos y posibilidades de contacto estan
estructurados de manera que los usuarios interactiien directamente con lo que necesitan o
con lo que les interesa.

Web 5 (IBM)

Informacién para publico general e informacién para publicos especificos (por temas
relevantes para cada uno).

La seccidn de “my IBM” (mi IBM) genera una relacidn personal e individual con el usuario,
de tu a td, que le permite crear un perfil customizado con sus preferencias, la informacién
que le interesa, soporte al cliente (directo), informacién sobre sus compras y sus
productos, suscripcidn a contenidos especificos.

Igualmente, la seccién de communities, abierta a usuarios y empleados, es un espacio ara
generar comunidades y didlogo en torno a intereses comunes. Aqui se ve una verdadera
interaccion, con conversaciones, comentarios, etc.

La web es accesible para personas con impedimentos fisicos. Hay varias opciones de
visualizacién o consulta del contenido.

Tiene una secciéon de soporte y descargas para la navegacion; encuestas sobre la
experiencia en el sitio, para mejorarlo; y un aplicativo de un tercero para dar feedback.
Informacién de contacto completa y transparente: contactos por temas y contactos
especificos para soporte. Adicionalmente tiene un directorio global de contacto, con
buscador para encontrar los datos de contacto de todos los empleados de la organizacion.
La seccién IBM voices (voces IBM) recoge toda la actividad digital en un solo lugar (blogs,
redes sociales, etc).

9.2.2. Notas sobre los Blogs Corporativos

Blog 1 (Sony)

Recoge el contenido y las interacciones de varios blogs dentro de una sola seccién de blogs.
Segmenta usuarios y contenidos.

Blog 2 (Walt Disney Company)

Hay interactividad.

Lo identifican como el “blog oficial” y especifican qué es y para qué sirve este medio de
comunicacion.

Al ser un subdominio dentro del website corporativo, los usuarios nunca dejan de estar en
contacto con la organizacién, y pueden siempre acceder a todo tipo de contenidos
relevantes para cada uno o para el publico general.

Los usuarios pueden registrarse e iniciar sesion.

Los comentarios son moderados segun la politica de comentarios. (el didlogo no es en
directo, pero esto esta especificado por la compaiiia).

Blog 3 (Daimler Mercedes-Benz)

El andlisis de este blog fue limitado pues aunque habia contenidos en inglés, el blog estaba
en Aleman, asi que se tuvo que usar el traductor automético de Google.

La compafiia especifica qué es ese blog y para qué sirve. (escrito por los mismos empleados
de Daimler). Publica las directivas de blogging que deben seguir los empleados, y las
directivas de comentarios. Definiendo unos principios basicos de tono y “netiquette”
(etiqueta en la red), especifican que quieren lograr una discusidn objetiva.

El didlogo es abierto y transparente. Los usuarios autores estadn identificados. Son
contactos reales de la organizacion.

Contenido clasificado en forma de “ficheros”.

Blog 4 (Intel)

Es una pagina dentro de la pagina web corporativa, y dentro de la seccién de comunidades,
que recoge miultiples blogs. Asi que a la vez que trata diferentes temas e intereses de
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audiencias especificas, permite acceso a todos los contenidos de la web, desde la misma
interfaz de navegacion.

Tematicas relevantes para publicos de interés: productos y servicios; innovacidn;
Educaciéon; RRHH; Politicas de la organizacion; Tecnologia; RSC.

Descripciones sobre qué es el medio, para cada blog (comunicacién directa con los
empleados, desde dentro de la organizacion).

Define reglas de juego, invita al retorno y a participar en las discusiones.

Actitud dialégica: identifica a las personas que estidn interactuando, responde a los
comentarios interactuando con los usuarios de forma directa e individual.

Blog 5 (IBM)

El acceso al blog es mediante la pagina de Comunidades IBM. Directamente invita al
usuario a crear un perfil publico para participar, le da las condiciones de uso, y da también
una guia formativa dirigida para los empleados de IBM que ingresen al portal.

Posibilidad de leer los contenidos, comentar, escribir en los blogs, y crear blogs propios
(publicos o privados).

Las secciones y los contenidos son personalizables. Ademas de filtros, hay opciones de
visualizacién personalizables.

Los autores de cada blog y contenido estan identificados. Cada uno responde e interactia
directamente con los demas.

Tiene sus propias herramientas de bookmarking.

Seccién de ayuda, con videos y tutoriales para el uso de la herramienta.

Al hacer la codificacién en este blog, se identific6 que a pesar de ser una considerable
iniciativa de interaccion para los usuarios, no se ve reflejado en los indicadores utilizados
para los principios dialégicos.

9.2.3. Notas sobre las pdginas de Facebook

Facebook 1 (Sony)

Se observé una actualizacidn constante de contenidos, preguntas y respuestas por parte de
la organizacion, interaccién con los usuarios.

Utilizan eventos o sesiones especiales de didlogo en vivo (por ejemplo, para ayudarle al
CEO a elegir nombre para un nuevo producto).

Redirigen todas las preguntas y quejas o reclamaciones a los departamentos
correspondientes de tratar esos temas, respondiendo al usuario directamente, con un
contacto identificado.

Especifican “rules of Engagement” (reglas para la interaccién) en el canal.

Dan informacién general sobre la compaiiia y links a otros websites relacionados.

La pagina estd orientada exclusivamente a productos y relacién con clientes. No hay nada
para inversionistas, Empleados o RRHH, Medio ambiente, RSC, etc.

Facebook 2 (Walt Disney Company)

Se identifica como “el Facebook del Disney Post”, la misma entidad detras del Blog (hay
coherencia).

Se observd que aunque cada contenido que Disney publica genera “me gusta” y
comentarios de los usuarios, cuando las personas responden o solicitan mas informacion
Disney no les contesta. Tampoco les contesta cuando los usuarios hacen peticiones
directas.

La pagina de Facebook la usan mas como actualizacién de noticias, y comunicacién en una
sola via. Para retransmitir los contenidos (links) del blog.

Hay links a otros perfiles en la red social.

Facebook 3 (Daimler Mercedes-Benz)

La mayoria de los contenidos estan en aleman, pero se observé que también interactian en
inglés con las personas.

36



Pagina dirigida a un publico especifico: Pagina oficial de Carreras en Facebook (RRHH).
Pero también dan informacién sobre la compaifiia, sobre las marcas comerciales, eventos, y
links a todo esto, ademas de links a cuentas de Twitter y otras redes sociales como
Youtube.

Publican unos principios generales para el uso del medio digital.

Dan informacién de contacto para las temas que no sean relacionados con empleos y
carreras en la organizacion.

Identifican personalmente, con foto, a la persona que maneja la pagina.

Se observd que responden directamente a las personas, de manera individual y directa,
incluso en periodos inferiores a 20 minutos.

Facebook 4 (Intel)

Interaccion y contenidos relevantes para publico general, pero tienen secciones especificas
para temas segmentados, como entretenimiento, y RRHH (Jobs), ademas de acceso a las
paginas webs de Intel por paises y regiones.

Publican descripcién de para qué es el medio, los temas y usos, y unas reglas basicas de
netiquette (etiqueta en la red).

Se observaron muchos comentarios positivos de los usuarios, espontaneos.

Facebook 5 (IBM)

Describen el medio, para qué se usa, e identifica a las personas encargadas de manejarlo.
Dan informacién de contexto e historia de la organizacién, informacién de contacto, y links
relevantes a webs y otros perfiles en redes sociales.

Hay acceso a otras paginas de IBM en Facebook, relacionadas con productos y servicios.
Publican invitaciones y links a otras paginas relevantes, como foros o eventos en vivo.

Hay muchos comentarios de usuarios, pero no se vieron respuestas de IBM a las criticas
negativas.

9.2.4. Notas sobre las cuentas de Twitter

Twitter 1 (Sony)

Contenidos muy orientados a novedades de productos.

Se hacen eco (Retweet) de contenidos de empresas de productos, 0 mensajes via Tweet del
CEO de la compaiiia.

Publico general, no segmentado.

El contenido solo hace re-difusiéon de otros contenidos (links). No hay interaccién ni
respuestas a los usuarios. No hay feedback ni respuesta a las preguntas.

Twitter 2 (Walt Disney Company)

No hay contenidos propios para el medio digital. Solamente retransmiten y difunden los
mismos contenidos (Links) del Blog y del Facebook.
No hay interaccién. No hay Dialogo.

Twitter 3 (Daimler Mercedes-Benz)

Medio digital usado como canal oficial para noticias en vivo sobre Daimler.

Identifican a quién gestiona el medio en nombre de la organizacién, y dan acceso a pagina
de reglas de redes sociales.

Difunden noticias sobre la organizacién, sus productos, eventos corporativos y temas
financieros. (de interés para varios publicos).

Se observaron links a eventos anuales, politicas corporativas, compromisos con el medio
ambiente, marcas comerciales, productos y servicios, I+D, desempefio financiero y acciones
en bolsa, empleados, blog, informacién para accionistas, noticias.

No se observé gran interaccion.
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Twitter 4 (Intel)
* Dirigido a publico general.
* Contenido: noticias, informacién sobre productos y servicios, conservaciéon de medio
ambiente y tecnologias.
e Cuenta oficial de Intel, con el sello de “cuenta verificada”.

Twitter 5 (IBM)

* Medio descrito e identificado como Cuenta oficial de IBM, regido por las “guias de IBM para
comunicacién social”.

* Identifica a las personas que manejan la cuenta.

* Retwitea o re-publica contenidos de otros usuarios. Se hace eco o sigue otras
conversaciones. No solo difunde mensajes.

* Los usuarios interactiian con el medio Reenviando sus publicaciones de manera frecuente
(Retweets).

* Links a informacidn de interés, sobre temas como innovacién, tecnologia, foros especiales,
privilegios para empleados, informacién financiera, etc.

* No responden a las criticas negativas, por ejemplo respecto al apoyo de IBM a CISPA?.
(habia varias criticas o preguntas directas de usuarios, y ninguna respuesta al respecto).

9.3. TRATAMIENTO ESTADISTICO DE LOS DATOS

Una vez completada la codificacién de los datos observados, y recogidos todos los datos en las
tablas correspondientes, se procedié al tratamiento de éstos.

En primer lugar, para obtener una visién general del objeto estudiado, para cada compafia se
totaliz6 el niimero de indicadores presentes en cada medio digital, en cada uno de los principios.
Este dato se utilizé para obtener una medida porcentual de los indicadores dial6gicos presentes,
que permitiria comparar los medios digitales en términos equivalentes, a pesar de que las variables
no tenian el mismo ntimero de indicadores:

porcentaje de indicadores presentes = indicadores presentes / total de indicadores

Asi mismo, para poder analizar los datos de cada medio digital de manera conjunta, se obtuvo el
promedio (media aritmética) de los indicadores presentes de cada principio de las cinco unidades
de andlisis. En este caso también se eligi6 la representacidn porcentual de los datos.

Promedio porcentual de los principios dialégicos en cada medio digital = (indicadores
presentes ID1 + indicadores presentes ID2 + indicadores presentes ID3 + indicadores
presentes ID4 + indicadores presentes ID5 /5) / total indicadores por principio dialégico

Finalmente, se obtuvieron las medidas tipicas de dispersion de los datos -Desviaciéon Estandar y
Varianza- tomando los indicadores presentes totalizados para cada medio digital y cada principio
dialégico.

Al tener una muestra muy reducida de anadlisis, no se realizaron mayores andlisis estadisticos. Se
considerd que para efectos de este trabajo bastaria con la Media aritmética de los valores y su
representacion porcentual, y las medidas de dispersidon. De haber contado con una muestra mas
grande, sf habrian sido pertinentes otro tipo de pruebas estadisticas.

9 CISPA es la Cyber Intelligence Sharing and Protection Act, proyecto de ley de EEUU que plantea el intercambio
de informacién sobre trafico digital entre el gobierno y las empresas tecnolégicas.
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Con los resultados obtenidos se desarrollaron representaciones graficas de los datos, para dar una
visién mas clara y sintetizada del objeto de estudio. Se emplearon graficos de barras, en los que
cada barra representa un tipo de dato.

Para el anadlisis de los resultados porcentuales se consideré una escala de alto / medio / bajo y sus
valores intermedios para calificar el potencial dialogico de los medios digitales:

Ilustracion 6: Escala de Analisis Potencial Dial6gico

0% - 20% 21% - 40% 41% - 60% 61% - 80% 81% -100%

BAJO %/ BAJO MEDIO @ MEDIO Q MEDIO ALTO Q ALTO

9.4. DIMENSIONES DE REPUTACION

El andlisis de los medios digitales realizado en la primera parte permitié desarrollar un primer
listado de indicadores de cada dimensién de reputacién, que pueden estar presentes en los medios
digitales, y que por tanto serviran en la gestién de la Reputacién Corporativa.

A continuacién se presenta el cuadro de operacionalizaciéon de las dimensiones de reputacion, que
serviria para el desarrollo de este punto en una posible futura linea de investigacion.
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Tabla 6: Operacionalizacion Dimensiones de Reputacidén

DIMENSIONES

Modelo RepTrak

INDICADORES MEDIDOS

Vidaver-Cohen, 2007
ATRIBUTOS
REPUTACIONALES

INDICADORES EN MEDIOS DIGITALES

la compaiiia ofrece
productos y servicios de
calidad

Productos y servicios de
alta calidad

la compaiiia ofrece
productos excelentes y
confiables

Buen valor por el dinero
pagado

La compafiia respalda sus
productos y servicios

los productos cumplen las
expectativas de los clientes

Informacién o links sobre
los productos o servicios
Informacién adicional o
link a informacion sobre
productos o servicios
Seccién de
ayuda/preguntas y
respuestas sobre
productos y servicios

Canal de atencién al cliente

Dirigirse a publico
"clientes"

Descripcidn de productos o
servicios (alcance,
funcionamiento, usos, etc)

Lanzamiento de productos

Actitud dialégica respecto
a Productos y servicios

Transparencia sobre
materiales, ingredientes,
fabricacién, etc

la compafiia es una
compafiia innovadora

Es una compaiiia
innovadora

la compaiiia hace o vende
productos innovadores

Es generalmente la primera
en salir al mercado

la compaiiia innova en la
forma en que hace
negocios

Se adapta rapidamente al
cambio

Informacién sobre nuevos
productos

Seccidn/Informacion sobre
1+D

Laboratorios de ideas o
convocatorias de ideas

Proyectos en desarrollo

Dirigirse a "publico
general"

La compaiiia es un lugar
atractivo para trabajar

Recompensa a sus
empleados de manera
justa

la compaiiia trata bien a
sus empleados

Se preocupa por la salud y
el bienestar de sus
empleados

Ofrece oportunidades
iguales

Convocatorias para atraer
talento

Informacidn sobre politicas
de RRHH

Pégina o seccion dedicada
a empleados/candidatos

Dirigirse a publico
"empleados"

Informacion sobre igualdad
de oportunidades

Espacios digitales para los
empleados (de adentro
hacia fuera)

Dirigirse a "publico
general"

La compaiiia es dirigida
responsablemente

Es abierta y transparente

la compafiia se comporta
de manera ética

Se comporta de manera
ética

la compafiia es abiertay
transparente en la
manera como conduce
sus negocios

Es justa en la manera como
conduce sus negocios

Responde a las criticas
Preguntas y Respuestas

sobre sus productos

Preguntas y respuestas
sobre sus politicas

Codigo de valores
Informes anuales y
resultados periddicos
publicos y accesibles

Actitud dialégica y
transparente en la relacién
con sus stakeholders

Dirigirse a "publico
general"

Dirigirse a "medios de
comunicacién”

La compaiiia es un buen
ciudadano corporativo

ActUa responsablemente
para proteger el medio
ambiente

la compafiia apoya
buenas causas y protege
el medio ambiente

Tiene una influencia
positiva en la sociedad

Apoya las buenas causas

Informacién sobre
sostenibilidad

Huella ambiental y
mediciones de emisiones +
avances en las reducciones
y mejoras

Compromisos
medioambientales

Politicas de RSC y accién o
compromisos sociales

Dirigirse a publico
"general"

Actitud dialdgica y
transparente en la relacion
con sus stakeholders

Indicadores de
cumplimiento

Dirigirse a "medios de
comunicacion"

la compafiia tiene un
liderazgo fuerte

es una compaiiia bien
organizada

la compaiiia tiene lideres
visibles

Tiene un lider fuerte y
atractivo

la compafiia es manejada
efectivamente

Tiene unos excelentes
directores

Tiene una clara visién de su
futuro

Identificacion de los

directivos

El lider puede hablar
directamente con los
publicos

Presentar la vision de
futuro

Hablar de su misién

Dirigirse a publico
"general"

Hablar de su estrategia y
sus objetivos

Actitud dialdgica y
transparente en la relacion
con sus stakeholders

Dirigirse a "medios de
comunicacion”

Dirigirse a publico
"shareholders"

la compaiiia tiene un alto
desempefio

Es una compaiiia rentable

la compaiiia tiene buenos
resultados financieros

Tiene buenos resultados
financieros

Muestra buenos
prospectos de crecimiento
futuro

Resultados financieros

Informe anual

Informacién sobre acciones
bursdtiles, en tiempo real

Dirigirse a publico
"shareholders"

Dirigirse a "medios de

comunicacion"

Inormacidn y andlisis claves
sobre la industria

Desempefio anual
acompafado de
prospectos y planes de
mejora futuros
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10 | ANALISIS DE RESULTADOS

10.1. HALLAZGOS INICIALES SOBRE LA MUESTRA DE ANALISIS

De las 20 compafifas que componian la muestra inicial, se hallé que 13/20 cumplian con el requisito
de tener cada uno de los 4 medios digitales.

Particularmente, se observd que todas las compafifas tienen una Web corporativa, un perfil en
Facebook y uno en Twitter. No obstante, solo el 65% de las compaiiias utilizan Blog. 7 de las 20 no
utilizan Blogs corporativos como herramienta de comunicacién o didlogo con sus publicos,
mientras que si utilizan las redes sociales.

Esto podria sefalar cierta tendencia en la que las compaifiias estdn pasando de los blogs
corporativos a utilizar las redes sociales, puesto que las 20 analizadas inicialmente si tenian perfiles
en ambas redes sociales. No obstante, no se tienen datos suficientes para contrastarlo, y no es el
objetivo per sé de este trabajo, pero podria ser de interés para otras lineas de investigacidn.

10.2. POTENCIAL DIALOGICO DE LOS MEDIOS DIGITALES

A continuacién se presentan de manera resumida los datos obtenidos en el andlisis de contenido.
Los datos de estos dos cuadros muestran el nimero de indicadores presentes de cada principio, en
cada uno de los medios analizados, y sus porcentajes correspondientes.

Tabla 7- Total de indicadores presentes en cada medio, por principios dialégicos

WEB 1 2 25 12 13 7
WEB 2 2 25 15 12 11
WEB 3 6 25 13 12 13
WEB 4 3 25 13 12 12
WEB 5 3 25 15 11 10
BLOG 1 7 18 12 12 13
BLOG 2 6 27 14 12 12
BLOG 3 7 22 15 12 12
BLOG 4 7 27 17 12 13
BLOG 5 6 9 11 11 10
FACEBOOK 1 6 13 17 11 10
FACEBOOK 2 2 19 12 9 9
FACEBOOK 3 7 16 16 11 9
FACEBOOK 4 6 19 14 11 12
FACEBOOK 5 4 16 16 11 12
TWITTER 1 2 9 13 6 8
TWITTER 2 1 14 14 8 10
TWITTER 3 2 22 14 9 10
TWITTER 4 6 14 14 9 10
TWITTER 5 4 19 15 10 12
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Tabla 8- Porcentaje de indicadores presentes en cada medio, por principios

WEB 1 28,6% 92,6% 70,6% 100,0% 53,8%
WEB 2 28,6% 92,6% 88,2% 92,3% 84,6%
WEB 3 85,7% 92,6% 76,5% 92,3% 100,0%
WEB 4 42,9% 92,6% 76,5% 92,3% 92,3%
WEB 5 42,9% 92,6% 88,2% 84,6% 76,9%
BLOG 1 100,0% 66,7% 70,6% 92,3% 100,0%
BLOG 2 85,7% 100,0% 82,4% 92,3% 92,3%
BLOG 3 100,0% 81,5% 88,2% 92,3% 92,3%
BLOG 4 100,0% 100,0% 100,0% 92,3% 100,0%
BLOG 5 85,7% 33,3% 64,7% 84,6% 76,9%
FACEBOOK 1 85,7% 48,1% 100,0% 84,6% 76,9%
FACEBOOK 2 28,6% 70,4% 70,6% 69,2% 69,2%
FACEBOOK 3 100,0% 59,3% 94,1% 84,6% 69,2%
FACEBOOK 4 85,7% 70,4% 82,4% 84,6% 92,3%
FACEBOOK 5 57,1% 59,3% 94,1% 84,6% 92,3%
TWITTER 1 28,6% 33,3% 76,5% 46,2% 61,5%
TWITTER 2 14,3% 51,9% 82,4% 61,5% 76,9%
TWITTER 3 28,6% 81,5% 82,4% 69,2% 76,9%
TWITTER 4 85,7% 51,9% 82,4% 69,2% 76,9%
TWITTER 5 57,1% 70,4% 88,2% 76,9% 92,3%

Asi mismo, se presenta un cuadro que resume los resultados obtenidos, y los datos estadisticos,
trabajados en promedio (media aritmética), junto con la desviacidn estandar y la varianza.

Tabla 9- Resumen Indicadores de Potencial Dial6gico

3,20 25,00 13,60 12,00 10,60 |PROMEDIO
46% 93% 80% 92% 82%  |PORCENTAJE
WEBS 1,64 0,00 1,34 0,71 2,30  |DESV.EST
2,16 0,00 1,44 0,40 4,24  |VARIANZA
6,60 20,60 13,80 11,80 12,00 |PROMEDIO
94% 76% 81% 91% 92%  |PORCENTAJE
BLOGS 0,55 7,50 2,39 0,45 1,22 |DESV. EST
0,24 45,04 4,56 0,16 1,20  [VARIANZA
5,00 16,60 15,00 10,60 10,40  |PROMEDIO
71% 61% 88% 82% 80%  |PORCENTAJE
FACEBOOKS| 2,00 2,51 2,00 0,89 1,52 |DESV.EST
3,20 5,04 3,20 0,64 1,84  |VARIANZA
3,00 15,60 14,00 8,40 10,00 |PROMEDIO
43% 58% 82% 65% 77%  |PORCENTAJE
TWITTERS 2,00 5,03 0,71 1,52 1,41  |DESV.EST
3,20 20,24 0,40 1,84 1,60  [VARIANZA

El lector puede dirigirse a la seccién de Anexos para consultar las tablas de codificacién
correspondientes a cada compafiia analizada, con toda la informacién completa.
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10.2.1. POTENCIAL DIALOGICO DE LAS WEBS CORPORATIVAS

En términos generales, puede decirse que las webs corporativas son un medio digital con un
potencial dialégico Medio-Alto:

En 4 de los 5 principios dialégicos el promedio de indicadores presentes se ubica en el rango Alto,
por encima del 80%. (Medio-Alto), destacandose sin embargo que hay una marcada diferencia en el
Principio 1 - el loop dialdgico, en el que el promedio es del 46% (un potencial bajo, con solo 3,2/7
indicadores presentes).

= Principio 1 — Loop dialdgico: Las Webs corporativas no estdn generando un Loop
cerrado de interaccion y feedback, pero tienen el potencial para hacerlo.

Al analizar si las webs corporativas son un medio que tiene varios elementos para generar un loop
de feedback con los stakeholders, se hallaron contrastes que indican que la herramienta en si
permite a las organizaciones tener un loop cerrado en el que hay posibilidades de contacto e
interaccién entre la organizacién y los publicos, y una retroalimentacidén constante, pero que las
organizaciones no lo estdn empleando.

Como se muestra en la grafica, 4 webs tienen valores bajos, por debajo del 43%, pero hay una (ID 3)
que tiene un alto porcentaje de indicadores presentes (86%, 6/7 indicadores).

Potencial dialagico Webs

Corporativas

» 120%
$ 100%
5 80%
= 60%
e 00/3 [ N N e N E = e B “WEB 1
o PRINCIPI | PRINCIPI | PRINCIPI | PRINCIPI | PRINCIPI
) 01 02 03 04 05 “WEB 2
S_ WEB1| 29% 93% 71% 100% 54% WEB 3
S“WEB2| 29% 93% 88% 92% 85% “ WEB 4

WEB3 |  86% 93% 76% 92% 100% WEB S

“WEB4| 43% 93% 76% 92% 92%
WEBS|  43% 93% 88% 85% 77%

Principios dialégicos

Esto implica que en los resultados se refleja el uso que estdn dando algunas de las compaiiias
analizadas a sus webs corporativas, que no aprovechan el potencial para generar didlogo: no hay
canales de respuesta ni responden a las preguntas o peticiones directas de sus usuarios; tampoco
identifican ‘contactos de internet’ o las personas encargadas de trabajar la relacién con los
stakeholders en ese medio digital. Lo cual no quiere decir que la herramienta tenga una limitacién
para este punto, sino mas bien que las empresas no usan al maximo el potencial de las webs, ni
explotan esa libertad que tienen en el disefio, la configuracidn y el manejo de este medio.
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= Principio 2- Utilidad de la informacidn: las Webs corporativas son un medio con
un potencial informativo muy alto.

Todas las webs analizadas tenian un total de 25/27 indicadores presentes (93%); los mismos
indicadores en todos los casos.

Esto muestra que las Webs son medios que las compafifas pueden usar para presentar
informacion de todo tipo, que sea util y aporte valor tanto para el publico general como para sus
publicos especificos, entre ellos los medios de comunicaciéon, los inversionistas, empleados y
clientes.

Es un medio rico en informacién, con estructuras que la organizan y la jerarquizan, la
segmentan de forma clara para que cada stakeholder pueda encontrar exactamente lo que le
interesa y lo que necesita y entablar con ellos una relacién de ‘partners informados’ (Kent y Taylor,
1998: 327-328).

Sin embargo, para que haya un didlogo entre iguales, entre personas, a las webs les falta
identificar a las personas que estdn detrds de ese medio digital, con sus datos de contacto
especificos e incluso su foto. Tal vez son un medio muy complejo detrds del que hay equipos
grandes, y este punto se dificulte. Los dos indicadores relativos a este punto estaban ausentes en
todas las webs analizadas.

= Principio 3- generacidon de visitas retorno: Las webs son un medio digital con
elementos atractivos que invitan al retorno.

En este punto habia en promedio el 80% de indicadores presentes, lo cual indica un potencial
Medio-Alto, con la mayoria de webs analizadas por encima del 76% (13/17 indicadores presentes).

La actualizacién constante del contenido, la posibilidad de abrir foros y ediciones
especiales, y la cantidad de links y accesos a mas informacién relevante sobre la compaiiia -
eventos, noticias, agencias u oficinas locales- y la descarga de documentos hacen que las webs sean
medios digitales con un gran potencial para generar retorno de los visitantes.

Sin embargo, cabe destacar que en las webs corporativas no hay comentarios de los
usuarios (0/5), seguramente debido a la ausencia de aplicativos o sesiones de didlogo directo
(1/5). Esto impacta también en el loop dialégico.

= Las webs son un medio con una interfaz muy intuitiva y fdcil de usar.

El potencial en esta variable es Alto. En promedio, las unidades analizadas tenian el 92% de los
indicadores presentes (12/13)

Esto muestra que se ha avanzado en el disefio y la programaciéon web. Las interfaces con
las que los usuarios entran en contacto e interactiian son faciles e intuitivas de navegar, y las
organizaciones pueden incluir elementos que lo facilitan mas: describir qué es el medio, como y
para qué lo pueden usar; transmitir correctamente la identidad organizacional; establecer reglas y
principios que rigen la navegacion y el comportamiento, asi como la politica de privacidad para los
usuarios en ese medio digital.

Asi mismo, la navegacion es facilitada por los links y los ments especificos que organizan
los contenidos, y las secciones de ayuda, los recuadros de busqueda, y los sitemaps o arboles de
contenido.
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Un punto débil que tienen las webs en esta variable dialdgica es la posibilidad de acceder a
una version basica u otros tipos de visualizacién (solo 2/5 tenian esta opcién), que hagan la web
accesible a personas con otras necesidades o con discapacidades, por ejemplo.

= Las webs también conservan los visitantes, o les permiten volver fdcilmente.

El promedio de indicadores en la variable de conservacion de visitantes es Alto (en promedio 82%
de indicadores presentes). No obstante, dada la alta desviacién estandar en este punto, vale la pena
puntualizar.

4/5 de los casos puntuaban por encima del 77% (10/13 indicadores presentes), mientras
que el otro estaba por debajo, con solo el 54% de indicadores. En detalle, a este tltimo se le vio un
menor esfuerzo por conservar visitantes, ya que no publicaba la fecha de actualizacién, no da mas
links a otros medios del ‘ecosistema digital’ de la compaifiia, y tampoco tenia botones sociales o
herramientas para permitir a los usuarios compartir los contenidos. En este caso, se trata también
de potencial desaprovechado, mas no de una limitaciéon del medio digital.

10.2.2. POTENCIAL DIALOGICO DE LOS BLOGS

En términos generales, los Blogs tienen un Alto potencial dialdgico, con promedios por encima del
81% en 4/5 principios. Sin embargo, en los resultados se observan valores muy dispares en los
principios 2 y 3, tal como se ve en la gréfica. Esto puede deberse a diferencias en las formas como
las compaiiias utilizan el medio digital.

Potencial dialdgico Blogs
. 120%
S 100%
T 80% | — =3
5 60% — — — — B
= 40% - — — -
EZO%_II 'I 'I II_ “BLOG 1
S 0% T principt | PRINGIPI | PRINCIPL | PRINGIPI | PRINCIPL | BLOG?2
S 01 02 03 04 05 BLOG 3
“BLOG1 | 100% 67% 71% 92% 100% “ BLOG 4
“BLOG2 | 86% 100% 82% 92% 92% BLOG S
BLOG3 | 100% 81% 88% 92% 92%
“BLOG4 | 100% 100% 100% 92% 100%
BLOGS5 | 86% 33% 65% 85% 77%
Principios dialégicos

= Los Blogs tienen un alto potencial para la generacion de un loop dialdgico entre

las organizaciones y sus stakeholders.
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Todos los blogs analizados tenian mas del 86% de indicadores presentes (6/7 indicadores). Con
algunas excepciones no destacables, en los blogs se evidenci6 un loop de feedback cerrado y
retroalimentado entre las organizaciones y sus publicos.

Los comentarios de los usuarios, las respuestas y preguntas por parte de la organizacion, el
personal entrenado e identificado como contacto de internet, hacen que en este medio digital se
generen relaciones directas y duraderas y didlogo con los publicos de interés.

= Los Blogs tienen un potencial medio alto para proveer informacion de utilidad
para todos los grupos de interés, pero depende del disefio de cada blog.

Al analizar el Principio 2, de utilidad de la informacién, se obtuvieron datos muy dispares, con una
desviacidn estandar de 7,5: Mientras que 3 de 5 blogs tenian al menos 22/27 indicadores o sea el
81% -2 de ellos con el 100% de indicadores presentes- los otros dos blogs tenfan solo el 67% y el
33%.

Analizando estos resultados en conjunto con las notas cualitativas tomadas durante el trabajo de
codificacién, se puede decir que los blogs en si no son un medio digital que tenga un gran potencial
para dar informacidn util y relevante para los publicos de interés y el publico general. No obstante,
el disefio que se le da a cada blog puede cambiar o mejorar la utilidad de este medio digital en este
punto.

Esto es evidente por ejemplo en el caso de las compaiiias ID2 e ID4. Al mantener el blog embebido
dentro de su web corporativa, mantienen los mismos menus de navegacién que organizan la
informacién y permiten a los usuarios acceder a todos los contenidos informativos y de utilidad.
Esto le da a los blogs un mayor potencial dialégico, y a la vez solventa la falencia observada en este
punto en las Webs corporativas, puesto que los blogs si se prestan para identificar correctamente,
incluso con foto, a la persona que entabla el didlogo con los usuarios. Los 2 blogs si tenian esos dos
indicadores.

= Los blogs tienen un potencial medio alto para generar visitas retorno.

3 de los 5 blogs analizados tenfan al menos el 82% de los indicadores presentes. Pero hay una
importante variacion en los datos (Desviacion estandar = 2,39), unos de potencial alto (por encima
de 82%)y dos blogs de valores mas bajos: ID1 e ID5.

Se destaca particularmente que el blog ID5 (IBM) se habia observado como una gran iniciativa de
interacciéon y de conexiéon duradera con los usuarios (Engagement) mediante las llamadas
“comunidades IBM”. Pero a la luz de los Principios Dialégicos fue el blog con resultados mas bajos.

Segun los indicadores presentes, este medio permite tener contenido actualizado constantemente;
generar foros y ediciones especiales que resultan atractivos y que son aliciente para el retorno y el
establecimiento de relaciones continuadas; ademdas de dar acceso a informacién y contenidos
adicionales.

Los indicadores que no estaban presentes varian en las diferentes unidades analizadas. Unos no
tenian links a noticias, o no daban acceso a mas informacién relevante para los usuarios, y no tenian
sesiones especiales o aplicativos de didlogo directo.

= Los Blogs son un medio digital con una interfaz altamente intuitiva y fdcil de
usar, lo que les da un mayor potencial dialdgico.

Las cinco unidades analizadas tenfan por encima del 85% de indicadores presentes. Daban
indicaciones sobre el medio digital y como y para qué usarlo, ademas de instructivos y secciones de
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ayuda. La informacién en los blogs esta organizada y jerarquizada y la navegacion se facilita con
menus de navegacion, opciones de busqueda y arboles de contenido.

A pesar de las diferencias de disefio que podria haber en los blogs, se ve que estos puntos son
bastante estandares. Asi que el uso de este medio es facil e intuitivo para los usuarios y esto
contribuye a la generacion de didlogo entre las organizaciones y sus publicos.

Sin embargo, cabe destacar que solo 1 de los 5 unidades analizadas daba la opcién de visualizar el
contenido en version basica o completa. Este punto es muy relevante hoy, pues los medios digitales
deben ser accesibles también para personas con discapacidades.

= Los blogs tienen un alto potencial para la conservacidon de los visitantes
4 de las 5 unidades analizadas tenian presentes por encima del 92% de indicadores (12/13).

Esto indica que los blogs son un entorno que incita al usuario a quedarse alli y visitar otras paginas
relevantes de la organizacién, o que les permite volver facilmente. Los indicadores presentes
sefialan que en los blogs hay una navegaciéon dindamica, que fluye también a otros espacios de la
organizacion (el ‘ecosistema digital’ ampliado de la organizacién, compuesto por otros blogs, redes
sociales, webs, etc).

10.2.3. POTENCIAL DIALOGICO DE LAS PAGINAS DE FACEBOOK

Al analizar los resultados en promedios porcentuales de indicadores presentes, podria decirse que
Facebook tiene un potencial Medio Alto, con todos los principios dialégicos por encima del 61% de
indicadores presentes. No obstante, en los resultados se observan grandes variaciones que vale la
pena analizar detalladamente, especialmente porque hay valores inferiores.

Al tratarse de un medio digital en el que la interfaz es esencialmente la misma para todas las
compaiias, las diferencias observadas en los resultados pueden estar reflejando mas las diferencias
en el uso de la herramienta, que limitaciones o carencias dialégicas de Facebook. Por ejemplo,
como se ve en el grafico, para un mismo principio dialégico (P1) se encontraron Unidades con el
100% de los indicadores presentes, mientras que otra unidad solo tenia el 29%.
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= Facebook es un medio con wun potencial alto para el didlogo y la
retroalimentacion (loop dialdgico), aunque depende de cédmo lo use cada

compaifia para aprovechar ese potencial.

El promedio porcentual esta en torno a 71% de indicadores presentes, con 3/5 unidades con al
menos el 86% de indicadores. Pero dos unidades tienen puntajes mas bajos, de solo el 29% y el
57% de indicadores presentes. La desviacion estandar es de 2,0.

Facebook es un medio digital que contiene varios elementos para el didlogo directo, en tiempo real.
Las organizaciones pueden hacer preguntas, incentivar el didlogo, responder a preguntas, quejas y
comentarios de los usuarios de manera individual y directa. Pueden ademas identificar a la o las
personas que manejan la cuenta en nombre de la organizaciéon. Es decir, pueden usar Facebook
para generar didlogo directo y duradero, en tiempo real, con las personas. 3 de las 5 unidades
analizadas lo usan de esta manera, con entre 86% y 100% de los indicadores presentes.

Pero se evidencié que ese no es el uso que le dan las todas compafiias a la herramienta. Los
indicadores de esta variable reflejan que (algunas) compafiias no cierran el loop dialégico. No son
responsivas, no dan respuestas a los comentarios o solicitudes de los usuarios (2/5), y tampoco
identifican a las personas que manejan la cuenta de Facebook (3/5). Asi que no estan
aprovechando ese potencial dialégico.

= A pesar de un promedio porcentual Medio-Alto de indicadores presentes,
Facebook no es un medio apto para abarcar informacion util para todos los

publicos de interés de las organizaciones.

A pesar de que el promedio porcentual de indicadores presentes es del 61% (16,6/27), hay 3 de las
5 unidades que tienen porcentajes medios (48% y 59%). Esto indica que el promedio Medio-Alto
tenderia mas hacia la baja.

Facebook no resulta siendo un medio muy adecuado para dar informacidén 1til y relevante para
todos los publicos o para dirigirse particularmente o de forma segmentada a ciertos publicos como:
inversionistas, empleados y futuros empleados, y los temas particulares de asuntos corporativos,
de politicas de la organizacién y temas de sostenibilidad y Responsabilidad Social. En Facebook hay
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una orientaciéon predominante hacia los clientes, con la informacién util relacionada con los
productos y los servicios. El uso de Facebook siguiendo una orientacién tematica que prioriza una
tematica o un grupo de interés lo hace un medio limitado en esta variable del potencial dial6gico.

No obstante, se observa que si es un medio con una interfaz comudn para todos los perfiles, que
organiza y estructura la informacidn, y que también permite segmentar la informacién especifica
para cada publico, mediante secciones. Por ejemplo algunas de las unidades analizadas si tenian
informacioén para otros publicos, como temas de empleo (4/5), finanzas (1/5) y temas de RSC y
medio ambiente (2/5). Facebook tiene ademdas un gran potencial al poder contener todo tipo de
contenidos y enlaces que la organizacién desee, que ademas se distribuyen de manera automatica y
a la que los usuarios se pueden suscribir (al dar clic en el botén de “me gusta” las actualizaciones
publicadas por la empresa serdn transmitidas al usuario).

Finalmente, se destaca que solo 1 de las compafiias daba informacién e identificaba a la persona
que maneja el perfil.

= Facebook es un medio con elementos atractivos que fomentan altamente al
retorno y pueden generar relaciones duraderas.

En promedio, el 88% de los indicadores estaban presentes (15 de los 17), aunque hay un solo caso
con menos indicadores presentes (71%).

Facebook se presta para mantener una actualizaciéon constante del contenido, en tiempo real y en
directo. Permite establecer foros especiales y ediciones especiales o periddicas.

Su interfaz y funcionamiento estan disefiados especificamente para el didlogo y la interaccién entre
los usuarios, con espacios para comentarios, botén de “me gusta” y de “compartir” en todos los
contenidos, y espacios para que tanto la organizacién como los usuarios publiquen sus mensajes y
todo tipo de contenidos (imagenes, video, enlaces, etc).

i mismo, m m 4 u funci miento, una invitaciéon
As smo, la forma como estd planteado su funcionamiento, en Facebook hay una invitacié
directa al retorno facilitada por el botén de “me gusta” y el entorno de Red Social que hacen que las
personas puedan seguir a la organizacién y los contenidos que ésta genera.

Ademas, las paginas de Facebook pueden dirigir a otros entornos digitales relevantes, como
eventos, noticias, contenidos y contener todo tipo de contenidos que resultan atractivos para los
usuarios.

= La interfaz de Facebook es fdcil e intuitiva de usar y tiene los mismos elementos
para todas las organizaciones.

En los resultados se observa que Facebook tiene basicamente dos limitaciones que pueden
dificultar su uso: No permite la visualizacién basica o accesible del contenido, y tampoco hay un
arbol de contenidos que permita ubicar un elemento determinado en su estructura jerarquizada.

Por lo demas, se observd que el contenido estd organizado de manera esquematica, por bloques y
links de navegacién por el sitio. Los enlaces son semanticos e incluso permiten previsualizar el
contenido al que conducen (o una porcidn de este). La navegacidn es facilitada por una seccién de
ayuda y preguntas frecuentes y el cajon de bisqueda que aplica para todos los perfiles.

Facebook permite a las compafiias transmitir adecuadamente su imagen corporativa, describir para
qué es el medio y cdmo lo pueden usar los stakeholders, ademas de indicar cudles son las “reglas de
juego” o reglas de netiquette (etiqueta y comportamiento en la red) que rigen ese medio y las
relaciones que se establecen alli. Todas las unidades analizadas lo especifican.
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= A pesar de ser un entorno abierto a muchas organizaciones y personas, como
herramienta dialdgica Facebook tiene muchos elementos que ayudan a la
conservacion de visitantes.

En promedio, el 80% de indicadores estaban presentes. (10,4/13). Se evidencié que las compaiifas
pueden incluir solo links esenciales o relacionados con la organizacién, aunque no pueden
controlar todo lo que publican los usuarios. Pueden proveer informacién relevante sobre la
compafia en la primera pagina. Las fechas de cada contenido y cada interaccién siempre son
visibles.

Ademas, las organizaciones pueden dar links relevantes que permitan a los usuarios
acceder a otros entornos de relacién con la organizacién (como perfiles en otras redes sociales) e
informacion relevante sobre productos y servicios, blogs u otras webs de la compaiiia.

El entorno de Facebook se presta altamente para el retorno porque los usuarios pueden
establecer un vinculo directo con la organizacién o seguirla (botén de “me gusta”).

Sin embargo, Facebook tiene una limitacién y es que es un entorno en el que abunda la publicidad
de terceros, lo cual dificulta el establecimiento de relaciones mas duraderas, o la conservacion de
visitas. Ademas, en los resultados codificados no es claro que en Facebook haya un trazado de
retorno ni que los links externos abran en ventanas a parte. Puede tratarse de un error de
codificacién en estos dos puntos.

10.2.4. POTENCIAL DIALOGICO DE TWITTER

De los cuatro tipos de medios digitales analizados, en Twitter fue en el que mas resultados dispares
se obtuvieron, con valores extremos, especialmente en los principios 1, 2 y 4. En términos
generales, Twitter tendria un potencial dialégico Medio-Alto, con un promedio de 65% de
indicadores presentes, pero cabe destacar que en dos de los cinco principios dialégicos el promedio
se sitda en el rango de potencial Medio (43% en el principio 1y 58% en el principio 2).

= Twitter tiene el potencial para generar un loop dialdgico cerrado, pero depende
del uso que le dan las compaiiias.

El hecho de que una compaiiia (ID4) tenga 6/7 indicadores presentes (86%), y otras tengan solo
1/7 (ID2) y 2/7 (ID1 y ID3), o sea el 14% y el 29%, sefiala que Twitter como tal tiene un Alto
potencial para generar un loop de feedback entre las organizaciones y los stakeholders, pero que la
realizacidn de este potencial depende del uso que le den las organizaciones a este medio digital.

En el proceso de codificacién se observé que en efecto la mayoria de los Twitters
analizados las compaiiias los usaban como canal de difusién de mensajes, mas no como un medio
para entablar didlogo con sus stakeholders; que no habia una dindmica responsiva, las
organizaciones no respondian ni a preguntas, ni quejas ni comentarios de los usuarios. La ausencia
de didlogo era evidente y también a la luz de los indicadores de los principios dialégicos.

En la compafiia en la que se observ6 un uso dialégico de Twitter se pudo ver el potencial de este
medio: su interfaz y su funcionamiento estdn expresamente disefiados para el didlogo directo en
tiempo real, mediante mensajes cortos instantdneos. Permite dirigir mensajes (comentarios,
preguntas, sugerencias, ideas, etc), a usuarios de manera directa mediante el uso de indicadores
“@” y también seguir conversaciones bajo temas comunes mediante el uso de etiquetas “#”
(hashtag), y generar conversaciones ‘hiladas’ (threads), Retwittear los mensajes de otros,
responder, e incluso enviar mensajes en privado.
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= Twitter tiene un potencial medio para proveer informacion de utilidad para todos

los publicos de interés.

En promedio solo estaban presentes el 53% de indicadores de este principio dialdgico, pero en los
resultados hay una gran desviacién estandar (5,03), con valores extremos.

Twitter es un medio con limitaciones para proveer informacion de utilidad para todos los
publicos. En primer lugar, el espacio en el que cada compaiiia o usuario puede personalizar y dar
informaciéon permanente sobre su perfil es reducido. Esto implica que no hay cabida para dar
mayor informacidén general de la compaifiia (solo 2/5 compaiiias), o informacién de contacto
(ninguna compafiia daba informacién de contacto).

En segundo lugar, aunque la informacién esta organizada y estructurada en bloques,
Twitter no permite segmentar la informacién ni definir secciones para publicos especificos.

Asi mismo, aunque en Twitter puede haber todo tipo de contenidos, enlaces e imagenes, la
comunicacion estd limitada a 140 caracteres. Esto reduce considerablemente el potencial de
didlogo.

Segun los indicadores de utilidad de la informacidn presentes en la muestra, se hall6 que
Twitter es mas centrado en los temas de productos y servicios (5/5), noticias de la organizacién
(5/5). En menor medida se encontr6 también informacién relevante para el ptblico Inversionista
(temas financieros), para los Empleados y candidatos (RRHH), y temas de RSC y sostenibilidad
medioambiental.

Como puntos fuertes se destaca que en Twitter el contenido o las conversaciones fluyen
dindmicamente, apareciendo en tiempo real, en orden cronolégico lineal. Y que se distribuyen de
manera automatica a los usuarios que “siguen” a la organizacidn, en tiempo real.

= Twitter tiene un alto potencial para la generacion de visitas retorno
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Con un promedio del 82% de indicadores presentes y poca variacién en los resultados, es evidente
que Twitter tiene muchos elementos que propician las visitas retorno:

* el contenido se actualiza constantemente, en tiempo real

* laorganizacion puede programar sesiones o ediciones especiales

* los usuarios tienen espacios de participaciéon y didlogo directo. Habia comentarios
recientes de los usuarios en todos los Twitters analizados.

*  Permite a los usuarios acceder a mas informacién relevante para ellos y links de todo tipo
(5/5)

* Permite a las organizaciones actualizar de manera frecuente noticias sobre la compaiiia.

Sin embargo, la referencia a agencias u oficinas locales es limitada. (0/5). Esto se debe también a la
limitacion de espacio de informacién estatica (personalizacién de los perfiles de Twitter) que se
menciono en los puntos anteriores.

=> Twitter tiene una intuitividad o facilidad de uso Media-Alta.

En promedio estaban el 65% de los indicadores presentes, pero como se puede apreciar en la
grafica, los resultados estan escalonados desde valores Medio hasta Medio-Alto.

En términos generales, la interfaz es la misma para todos los perfiles, asi que en todos se
evidencia que el contenido estd organizado y jerarquizado, con grandes links o ments que
distribuyen la navegacién y un botén de biisqueda que funciona a través del medio (todos los
perfiles y contenidos). Estos elementos facilitan la navegaciéon. Asi mismo, cada compaiifa puede
personalizar su perfil para transmitir adecuadamente su imagen organizacional.

En cuanto a las limitaciones de Twitter se destaca que las compafiias no tienen la opcién de
proveer una visualizacién simple o accesible, y que los contenidos no se recogen en un arbol
(sitemap) que los usuarios puedan consultar. También se destaca de manera importante el hecho
de que los contenidos sean limitados a 140 caracteres, lo cual impide tener enlaces textuales o
explicativos que indiquen al usuario a dénde va cada link.

A pesar de que los perfiles tiene todos la misma interfaz, hay indicadores que varian segin el uso
que dan las compafiias a Twitter. Aunque no todas lo hacen, todas tendrian el potencial de
identificar y describir a sus usuarios qué es el medio y para qué usarlo, y especificar las reglas de
juego y las politicas de privacidad que rigen las relaciones entre la organizacion y los stakeholders
en ese medio digital.

= Twitter tiene un potencial Medio-Alto para la conservacion de los visitantes,
pero tiene ciertas limitaciones.

El 77% de los indicadores estaban presentes en los Twitters analizados.

* Se identifico que las organizaciones pueden incluir solo links relevantes, e incluir
informacion relevante en la primera pagina.

* Lapublicidad de terceros era limitada (aunque la organizacién no puede controlar los links
que publican otros en su perfil).

* La informacién es actualizada constantemente, y la fecha de actualizaciéon siempre es
visible (tiempo real).

* La estructura de “seguir” a otros usuarios y las opciones de responder y “Retweet” (re-
publicar contenidos) propician la conservacion de visitas.
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* Aunque no hay menuds de navegacidon (0/5), los links externos abren en una pagina o
pestafia de navegacion separada, lo cual hace que al usuario no se le cierre la pagina en la
que estaba al hacer clic en un enlace.

En linea con las limitaciones que se han sefialado para los otros Principios dialégicos, el reducido
espacio de informacién estatica impide a las organizaciones ampliar el ecosistema digital y darle
acceso a sus usuarios, por ejemplo con links visibles a otras webs, blogs y redes sociales.

A Continuacién se resume de manera grafica el potencial de los medios digitales para generar
didlogo con los publicos de interés:

Potencial Dialdgico de los Medios Digitales
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11 | CONCLUSIONES

Investigar y analizar los medios digitales no es tarea facil. Durante el planteamiento y el desarrollo
de este trabajo ha sido evidente la complejidad de los constructos tedricos como la Reputacion
Corporativa, magnificada por el ambito digital, dificiles de abordar. Asi mismo, se ha constatado de
primera mano lo complejo que es el mundo digital. En torno a cada Compaiiia, su marca corporativa
y sus marcas competitivas, sus productos y servicios, se genera un ecosistema digital creciente,
vivo, compuesto de contenidos que fluyen y se comparten, relaciones e interacciones con los
publicos de interés, criticas, etc. Sin duda un panorama dificil de manejar, en términos de la
gestion de la Reputacion Corporativa.

No obstante lo anterior, las compaiiias tienen a su alcance diferentes herramientas que pueden
ayudarles en su gestidon reputacional en el medio digital. Es cuestién de usar las herramientas
adecuadas para la labor adecuada, y de usarlas bien.

Este trabajo de investigacion se pregunté en primer lugar (RQ1);Qué elementos de los medios
digitales les permiten a las organizaciones establecer relaciones con sus publicos? Y (Sub-
RQ1) ;Cuales medios digitales tienen mayor utilidad para el dialogo con los publicos de
interés?

Para responder a estas preguntas, los medios digitales se analizaron a la luz de los principios
dialégicos descritos por Kent y Taylor (1998), que describen una serie de indicadores para cada
principio o variable: Loop Dialégico; Utilidad de informacién; Generaciéon de Retorno; Facilidad de
la interfaz; Conservacion de visitantes.

Principios mds destacados en cada medio digital

Todos los medios analizados tienen un potencial dialégico entre Medio y Alto, con elementos que
contribuyen a cada uno de los Principios Dial6gicos en mayor o menor medida. Pero en cada medio
digital se encontraron variables que sobresalen mas que otras y que delinean diferencias entre los
medios analizados.

(Webs) Las Webs corporativas son un medio digital muy informativo y fdcil de usar, pero
no generan un loop dialdgico de feedback:

Lo que mas sobresale de las Webs es su gran capacidad para proveer informacion relevante y de
interés para los publicos de interés, el publico general y segmentada por publicos (93% de
indicadores presentes). Asi mismo, tienen muchos elementos que contribuyen a una navegacién o
uso intuitivo y facil (92% de los indicadores) y que fomentan la conservacién de los visitantes
(92%). Esto implica que a pesar de la libertad que existe en el disefio y la programacién web, los
elementos informativos y de navegacién van siendo estandares, y pueden ayudar altamente en la
gestion de la Reputacion.

Por otro lado, Las Webs corporativas son un medio digital con un potencial considerablemente mas
bajo para la generacion de un loop dialégico cerrado (solo 46% de indicadores presentes), aunque
se hizo evidente que este potencial dialégico depende del uso que le dan las compaiiias a sus webs
(podrian tenerlo y explotarlo al maximo, si quisieran).
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(Blogs) Los Blogs corporativos generan un loop cerrado entre las organizaciones y sus
publicos, son medios fdciles e intuitivos de usar, y propician la conservacion de los
visitantes.

En los Blogs se encontraron la mayoria de los elementos o indicadores que permiten a las
organizaciones generar un loop de didlogo retroalimentado entre las organizaciones y sus grupos
de interés (94% de indicadores). Ademas, la interfaz de los blogs se caracteriza por su facilidad e
intuitividad de uso (91% de elementos presentes).

Asi mismo, en los blogs se encontraron casi todos los elementos que facilitan la conservacién de
visitas (el 92%) e incluso, en menor medida, aquellos que llaman la atencién y animan a los
visitantes a regresar (81%).

En contraste, el punto mas débil de los blogs es su potencial Medio-Alto (76%) para proveer
informacion relevante y util a todos los publicos. Cabe matizar que en las unidades analizadas se
pudo ver como mediante un disefio del blog embebido en la Web corporativa (en ID2 e ID4) se
resolvia este punto de manera favorable.

(Facebook) Facebook es un medio digital cuyo atractivo contribuye a la generacion de
visitas retorno y es muy fdcil de usar, pero no se presta para dar informacidon util para
todos los publicos y las compadias no explotan su potencial de didlogo.

Teniendo la misma interfaz y basicamente las mismas caracteristicas para todos los usuarios y
compaiias, se destaca que Facebook tiene un gran potencial para generar visitas retorno (88% de
indicadores), y que es un medio de gran facilidad e intuitividad de uso (82%).

Los resultados obtenidos hacen evidente que Facebook no es un medio muy adecuado para proveer
informacién relevante para todos los publicos o para segmentarla por temas y publicos. Las
paginas corporativas de Facebook tienden a enfocarse en el publico general y en temas
relacionados con productos y servicios.

Por otro lado, aunque como red social su naturaleza es de didlogo e interaccién entre usuarios, solo
se hallaron en promedio el 71% de indicadores presentes del loop dial6gico, pues las compaifiias no
estan generando didlogo a través de Facebook. Asi que su potencial para la generacién de didlogo
cerrado y retroalimentacion entre usuarios y organizaciones depende del aprovechamiento y el uso
que le den las compaiiias a esta herramienta, que claramente estan desaprovechando.

(Twitter) Twitter tiene potencial para incentivar el retorno y para la conservacidon de los
visitantes, pero no es fuerte para presentarles informacidon util a todos y el uso que le
dan las empresas no genera un loop dialdgico.

Los elementos dialdgicos que mas se destacan en Twitter son aquellos que contribuyen al retorno
de los visitantes (82% de indicadores presentes), y también en menor medida la conservacién de
los visitantes (77%).

La interfaz de Twitter, igual para todos los perfiles, no tiene tantos elementos que la hagan intuitiva
y facil de usar (a diferencia de Facebook, por ejemplo).

Asi mismo, debido a su funcionamiento y su interfaz, Twitter no es un medio que se preste
particularmente para ofrecer informacién relevante para todos los publicos o para segmentar
informacion para publicos especificos. Esto se debe principalmente al limite de 140 caracteres para
los contenidos y al reducido espacio destinado a contenidos estaticos o permanentes.
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Por otro lado, en la medida en que las compafifas utilizan Twitter como canal de difusién de
mensajes, no estan aprovechando el potencial y las estructuras que tiene Twitter para la generacién
de un didlogo directo entre organizaciones y usuarios, que podria tener lugar incluso en tiempo
real.

¢Cudl medio digital se destaca en cada principio?

Ilustracion 7: Medio digital destacado en cada principio

100% Blogs Webs Facebook Webs Blogs
0
90% 94% 93% | 88% 92% 92%
80% 80% 77%
0,
700& Webs 65% Twitter
60% 58%
50% Twitter Twitter
0, 4’3%
;}goﬁ) Twitter
0
20%
10%
0%
P1 Loop P2 Utilidad P3 Retorno P4 Facilidad  P5 Conservacion

A la luz de los principios dialdgicos de Kent y Taylor (1998), los medios digitales de mayor
potencial dialégico son los Blogs y las Webs corporativas, seguidos por Facebook y en ultimo lugar
Twitter.

De manera que no se ha comprobado la hipétesis de que las Redes sociales tienen un mayor
potencial dialégico. Todo lo contrario. Los medios méas tradicionales se han perfilado como de
mayor potencial para entablar didlogo con los publicos de interés. Mas aun, se ha visto cémo las
empresas estan usando los medios digitales -las redes sociales en especial- de una forma no
dialégica —que no aprovecha el potencial de éstos para el didlogo y relacionamiento con sus
stakeholders-.

En segundo lugar, este trabajo se pregunté ;en torno a qué temas o dimensiones
construir relaciones y desarrollar estrategias de comunicacion en los medios digitales?
El modelo RepTrak sirve de base para responder a esta pregunta. Se propusieron las siete
dimensiones perceptuales que impulsan la Reputacién de las empresas, y se extrajeron del modelo
y la literatura los indicadores para cada una de esas variables. Aunque este punto no se pudo
desarrollar a cabalidad, se pudieron obtener una serie de indicadores que permitiran analizar los
medios digitales en funcién de las dimensiones que impactan la percepcién de los stakeholders, asi
como una serie de observaciones:

Se pudo observar que los medios mas informativos cubren con sus secciones y temas las
necesidades informativas tanto del publico general, como las de los publicos especificos. Ademas,
presentan la informacidn organizada y jerarquizada de manera tal que permiten a cada tipo de
stakeholder encontrar lo que necesita y estar bien informado en su relacién con la compaiiia.

Por otro lado, la falta de didlogo con los stakeholders, observada particularmente en las
Redes Sociales Facebook y Twitter, donde se encontraron peticiones, quejas, comentarios de
usuarios, sin ningln tipo de respuesta o de interaccién por parte de las organizaciones, puede
afectar negativamente la Reputacién de las empresas, e incluso conducir a crisis, que encuentran
eco y se magnifican en el mundo digital.
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Conclusiones adicionales:

El uso y el disefio que le dan las compaiiias a los medios digitales impactan en su potencial
dialégico, especialmente en la generacién de un loop de didlogo y en cuanto a la presentaciéon de
informacion relevante para todos los publicos de interés.

Las Webs y los Blogs se complementan. Particularmente en los Principios 1 y 2. Se vio que
mediante un disefio en el que el Blog estd embebido dentro de la estructura y los menus de la Web
corporativa, el blog se beneficia del gran potencial informativo de las webs, y las webs pueden
dirigir la interaccién y el didlogo al Blog.

Por su parte, las Redes Sociales, Facebook y Twitter, son medios digitales que contienen
gran atractivo y por esto tienen tan alto potencial para generar visitas retorno. Pero tal como
concluyen otros autores, estos medios digitales, por naturaleza interactivos, por si solos no pueden
crear relaciones entre las organizaciones y los publicos (Kent y Taylor, 1998; Park y Reber, 2008;
Rybalkoa y Seltzer, 2010).

Las empresas tienen en sus manos herramientas que deben usar al maximo de su potencial.
Al no entablar didlogo con sus grupos de interés a través de los medios digitales, estan perdiendo
valiosas oportunidades de impactar en sus percepciones y de participar activamente en la
construccion social de su reputacién.
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12 | DISCUSION

Este trabajo sigue la linea de investigaciéon desarrollada en el &mbito académico de las Relaciones
Publicas (principalmente), del potencial dialégico de los medios digitales. A diferencia de otros
trabajos, en éste se analizan y comparan 4 tipos de medio digital, desde los méas tradicionales como
las Webs y los Blogs, hasta las modernas Redes Sociales, para darle una mirada mas amplia al
objeto de estudio.

En cuanto a la validez del trabajo desarrollado, cabe destacar que los principios dialégicos han sido
utilizados en varias investigaciones recientes para analizar la comunicacién y los medios digitales, y
que tienen también una utilidad practica. Kenty Taylor proponen usarlos en la practica como guia
para las estrategias de comunicacién y relacidn con los publicos, para el disefio de paginas web y
otros medios digitales, para estructurar los contenidos y priorizar las informaciones relevantes, y
obviamente para entablar didlogo con los publicos de interés (Kent y Taylor, 1998: 331).

Al igual que han sefialado varios autores, es evidente que tanto los sitios Web, como los Blogs y las
Redes Sociales (Facebook y Twitter) contintian siendo subutilizados y su potencial dialégico no esta
siendo explotado al maximo. Ya lo decian Kent y Taylor en 1998 cuando afirmaban que “para todo
su potencial de relaciones publicas, [Internet] ain se mantiene sub-utilizado por muchas
organizaciones y sub-examinado por los académicos como una herramienta para la construccién de
relaciones entre las organizaciones y sus publicos” (p.324). Mas de 10 afios después, cuando
internet ha crecido y evolucionado, otros autores como Rybalkoa y Seltzer (2010), Park y Reber
(2008) y el presente trabajo llegan a la misma conclusiéon. Como sefialan por ejemplo Park y Reber,
adn hoy “muchas compaiiias pueden ser conscientes de la capacidad interactiva de un website, pero
no tienen la claridad sobre como emplear los rasgos dial6gicos de la Web para construir relaciones”
(2008:411).

Ciertamente, el mundo digital es por naturaleza dinamico y cambiante, y la construcciéon de
relaciones lo es mas aun. De alli la necesidad de que la academia se esfuerce por seguirlo
estudiando y desarrollando marcos de referencia, que lo evalie constantemente para obtener
hallazgos teoréticos y aplicables en la practica (Park y Reber, 2008: 410).

En cuanto a las organizaciones, deben buscar emplear esas herramientas digitales que tienen a su
alcance para establecer didlogo con sus publicos, explotando al maximo su potencial dialégico.
Kent y Taylor tienen razoén al sefialar que “la tecnologia, por si misma, no puede crear ni destruir
relaciones; mas aun, como la tecnologia es usada es lo que influencia las relaciones entre las
organizaciones y los publicos” (1998: 324). Asi que el objetivo detras de esas interacciones debe ser
la comunicacién dialégica, y no ser meramente un medio para un fin, como lo es la publicidad, por
ejemplo (Kent y Taylor, 1998). Entre otros, Rybalkoa y Seltzer (2010) indican que el uso de Twitter
solo para difundir informacién, notas de prensa, etc, desvirtiia la herramienta y la convierte en un
canal de difusién que no genera relaciones con los publicos, a pesar de que las redes sociales (como
Twitter y Facebook) estén disefiadas precisamente para el didlogo entre los usuarios.

A pesar de que en este trabajo de investigacidon no se pretendia evaluar como usan las compaiiias
mas reputadas los medios digitales, los datos obtenidos han hecho evidente que el uso que hacen
las compafiias de sus medios digitales o la forma como los disefian impacta directamente en el
potencial dialégico de cada medio.
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Metodolégicamente, esto puede implicar también que los indicadores desarrollados para cada
principio dialdgico se ven afectados por otras variables externas que no han sido tenidas en cuenta
a la hora de proponer los instrumentos de medicién y andlisis. Dicho problema o sesgo podria
haberse tenido en cuenta e incluso haberse corregido a priori, si no se hubiera contado con un
tiempo y recursos tan limitados para el desarrollo del trabajo de investigacion.

Limitaciones:
En el desarrollo de este trabajo de investigacion se enfrentaron varias limitaciones:

En primer lugar, la falta de consensos que aun persiste en la literatura y el &mbito académico en
torno a la Reputacién Corporativa, implicé realizar una exploracién tedrica mas profunda del tema,
e invertir en ésta tiempo que podria haber servido al desarrollo completo de los puntos propuestos.
No obstante, haber podido desarrollar un marco tedrico completo para abordar el objeto de
estudio, enmarcandolo en el &mbito de las comunicaciones digitales es un avance considerable.

En segundo lugar, el alcance y los resultados de este trabajo de investigacién son limitados y
pueden no reflejar el objeto estudiado a cabalidad. Aunque se veld en todo momento por la validez
tedrica de los conceptos y los indicadores planteados, no se contd con tiempo ni recursos
suficientes para la elaboracién de instrumentos de medicién de mayor fiabilidad, éstos no se
probaron (pretest) ni se ajustaron. As{ mismo, las muestras analizadas son muy pequefias para
arrojar resultados representativos, y las codificaciones realizadas por una sola persona tienen
menor fiabilidad.

Asi mismo, fue evidente que abordar el mundo digital desde la investigacién académica dista de ser
tarea facil. Los objetos de estudio son dindmicos, las unidades se multiplican y se mueven
rapidamente y en tiempo real, como el didlogo entre organizaciones y stakeholders. EIl simple
hecho de elegir las Webs, Blogs, Facebooks y Twitters para el andlisis implicé un largo proceso de
analisis y depuracidén, de cuenta de los multiples medios digitales y entornos que rodean a cada
organizacion.

Con todo, queda trazado un camino de investigaciéon que estd empezando a desarrollarse
poco a poco, en la medida en que los profesionales van demandando de la academia marcos de
referencia validos para abordar el complejo mundo digital.

Queda también abierto para un futuro desarrollo el segundo punto planteado en este trabajo, de
analizar las dimensiones de la Reputacién en los medios digitales, y seguir en la linea de
investigacion abierta por el Reputation Institute y su conocido Modelo RepTrak, desde el ambito
digital.

Asi mismo, como bien sefialan Rybalkoa y Seltzer, en su trabajo y los demas que han seguido esta
linea de investigacion no se ha estudiado aun si la exposicion de los usuarios a los rasgos dialégicos
tiene algtn efecto en ellos. Por tanto, “determinar qué efecto tiene el didlogo con los stakeholders
en medios digitales” (Rybalkoa y Seltzer, 2010: 340) es un camino de investigacién que deberia ser
estudiado. Es posible que esos hallazgos y evidencia empirica sirvan también en la practica a las
empresas, si no usar mejor las herramientas digitales para crear didlogo con sus publicos, por lo
menos a ser mas conscientes de la importancia de hacerlo y el impacto en su reputacién
corporativa.
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ANEXOS

1-TABLA DE DATOS 20 COMPANIAS RANKING GLOBAL REPTRAK

LEGO Group

Colgate Palmolive

Michelin
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20
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/
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Codificacion: 0=no tiene ; 1=si tiene




2- TABLAS DE CODIFICACION — PRINCIPIOS DIALOGICOS

ID1 (SONY)
http://www.fac .
http://www.sony.n http://blog.sony.co http://twitter.co
SONY p:// Y el Ellegseny ebook.com/Son p://
et/ m/ v m/sony
Responsividad (responsiveness) 0 1 1 0
El punto de partida para la
comunicacion dialdgica es
que haya un loop de Personal entrenado, identificado como "contactos
feedback, puesto que  |de internet" 0 1 0 0
permite a los publicos |Loop cerrado (respuestas por parte de la
interrogar (query) y organizacion) 0 1 1 0
contactar a las Informacién de contacto 1 1 1 0
organizaciones, y a las  |posibilidad de pedir material por email u otros
organizaciones responder | medios 1 1 1 1
a las preguntas, La organizacion hace preguntas para estimular el
preocupaciones y didlogo 0 1 1 1
expectativas de los La organizacion responde a preguntas o
stakeholders (Kenty  |comentarios 0 1 ) 0
Informacidn general de background e historia de
la compaiiia. 1 1 1 0
informacion de contacto (tel, mail, direccion, etc)
de miembros de la organizacidn y accionistas 1 1 1 0
informacion (no comercial) sobre los productos y
servicios (su produccion o fabricacion,
ingredientes, etc) 1 1 1 1
informacion especifica para publicos, identificable
y facil de encontrar 1 1 1 0
Informacidn estructurada y jerarquizada 1 1 1 1
Informacidn de valor, que se distribuye
automaticamente: suscripcidn newsletter, foros
de discusion 1 1 1 1
. ., |(Paralos Medios) press releases 1 1 1 1
Debe haber informacion - —
i , (Para los Medios): asuntos de politicas de la
que sea de interés para o
todos los publicos, y que compara ! ! 0
aporte aISra todc;sy q o5 (Para los Medios): material audiovisual 1 1 1 1
P v ) 7 pu (Para los clientes): links a sitios de productos 1 1 1 1
esto permite cultivar - - - — —
i (Para los clientes):info o links a sitios de servicios
relaciones con ellos, .
X relacionados con productos 1 1 1 1
trabajar sobre sus - - -
int (Para los clientes): tips para los clientes 1 1 1 1
n ere.ses y I (Para los inversionistas): resultados financieros 1 0 0 0
prez?cupar:/o.nes, yies (Para los inversionistas): Reporte anual 1 0 0 0
permite relacionarse con - — - —
. (Para los inversionistas): informacién sobre
las organizaciones como |. -
, ) , |inversiones 1 0 0 0
‘partners informados - — —
(Para los inversionistas): publicacién de eventos
(Kent y Taylor, 1998: 327- . - . .
para inversionistas (juntas, reuniones) 1 0 0 0
328) - —
(Para los inversionistas): datos clave sobre la
industria 1 0 0 0
informacion sobre beneficios para empleados 1 0 0 0
Informacidn para potenciales empleados 1 0 0 0
(inversionistas): seccion o links a pagina de
relaciones con inversionistas 1 0 0 0
(publico general):seccion o links a pagina de
carreras 1 1 0 0
(publico general):links a homepage y otras
paginas relevantes 1 1 1 1
(publico general): direcciones de otras webs y
otros perfiles en redes sociales 1 1 1 0
informacion sobre quién maneja el perfil 0 1 0 0
foto de quien maneja el perfil 0 0 0 0
Informacidn sobre RSC y politicas sociales 1 1 0 0
Informacidn sore sostenibilidad y medio ambiente 1 1 0 0

(continua)




El fundamento para
establecer relaciones
duraderas en el mundo
digital es que haya
elementos que los hagan
atractivos, para que
quieran volver (Kent y
Taylor, 1998: 329)

(el sitio web) debe ser fdcil
de usar y navegar (Kent y
Taylor, 1998: 329)

Buscar que los visitantes
no se vayan, o que puedan
volver fdacilmente (Kent y
Taylor, 1998: 330)

Actualizacion constante del contenido

(actualizacién en el ultimo mes) 1 1 1 1
ediciones periddicas o especiales 1 1 1 1
foros especiales 1 0 1 1
nuevos comentarios de los usuarios (en el dltimo

mes) 0 1 1 1
sesiones y seccion de Preguntas y respuestas 0 1 1 0
sesiones o aplicativos de didlogo en directo 0 0 1 1
posibilidad de descargar o solicitar documentos

especiales 1 1 1 1
links relevantes para acceder a mds informacion 1 1 1 1
actualizacién de noticias recientes 1 1 1 1
referencia o links a agencias locales 1 1 1 0
programacion de foros de noticias 1 0 1 0
declaracion directa de invitacién al retorno 0 0 1 1
invitarlos a afiadir la pagina a favoritos 0 0 1 1
links a lugares dénde solicitar informacién

adicional 1 1 1 0
links a lugares de la web donde se describan

eventos de la compafiia 1 1 1 1
links a noticias sobre la compafiia 1 1 1 1
links a foros de discusidn o pagina de FAQ 1 1 1 1
Politica de privacidad 1 1 1 0
Publicacién de guia para el uso del medio digital

(ie: social media guidelines) 1 1 1 0
Descripcion de qué es el medio y para qué lo

pueden usar los usuarios 1 1 1 0
Menu o tabla de contenido que organicen las

jerarquias 1 1 1 1
links textuales explicativos (que indiquen a donde

lleva el link) 1 1 1 0
graficos que no distraen la atencién (no

disruptivos) y que no tardan en cargar 1 1 1 1
accesibilidad (peso de la pagina y sistemas

operativos) 1 1 1 1
opcion de visualizar la pagina en versién basica o

completa (elegir) 1 0 0 0
transmisidn de la imagen organizacional 1 1 1 1
Grandes links al resto del sitio (links de

navegacion) 1 1 1 1
recuadro de busqueda 1 1 1 1
mapa del sitio (sitemap) 1 1 0 0
Seccién de ayuda para la navegacion 1 1 1 0
Incluir solo links eseciales o relacionados con la

organizacion 1 1 1 1
incluir trazado de camino de retorno (menu de

navegacion) 1 1 1 0
publicidad de terceros es inexistente o limitada a

posiciones secundarias 1 1 0 1
proveer informacién importante en la primera

pagina 1 1 1 1
publicar la fecha de Gltima actualizacién 0 1 1 1
links a otros perfiles en redes sociales (Facebook,

youtube, flickr, LinkedIn) 0 1 1 0
links a sitios de networking 0 1 1 0
links a blogs de la organizacién 0 1 0 0
links a paginas que describen productos o

servicios 1 1 1 1
links a otras péginas de la compafiia 1 1 1 1
publicaciones recientes 1 1 1 1
Posibilidad de afiadir como favorito, bookmark,

"seguir", compartir contenido 0 1 1 1
Links externos abren en otra pestafia o ventana 0 1 0 0




ID2 (DISNEY)

http://thewaltdisn http://www.fac

http://thewaltdisn https://twitter.c
WALT DISNEY COMPANY p:// e T e
eycompany.com/ om/DisneyPost
og neyPost
Responsividad (responsiveness) 0 0 0 0
El punto de partida para la
comunicacion dialdgica es
que haya un loop de Personal entrenado, identificado como "contactos
feedback, puesto que |de internet" 0 1 0 0
permite a los publicos  |Loop cerrado (respuestas por parte de la
interrogar (query) y organizacion) 0 1 0 0
contactar a las Informacion de contacto 1 1 1 0
organizaciones, y a las  |posibilidad de pedir material por email u otros
organizaciones responder |medios 1 1 0 0
a las preguntas, La organizacidon hace preguntas para estimular el
preocupaciones y didlogo 0 1 1 1
expectativas de los La organizacic’)n responde a preguntas o
stakeholders (Kent comentarios 0 1 0 0
Informacion general de background e historia de
la compaifiia. 1 1 1 0
informacion de contacto (tel, mail, direccidn, etc)
de miembros de la organizacién y accionistas 1 1 1 0
informacion (no comercial) sobre los productos y
servicios (su produccion o fabricacion,
ingredientes, etc) 1 1 1 1
informacion especifica para publicos, identificable
y facil de encontrar 1 1 0 0
Informacion estructurada y jerarquizada 1 1 1 1
Informacion de valor, que se distribuye
automaticamente: suscripcion newsletter, foros
de discusién 1 1 1 1
(Para los Medios) press releases 1 1 1 1
Debe h i io - —
=3 al;er 'ln{or?’maon (Para los Medios): asuntos de politicas de la
;71‘1: se;a eIIZI.eres para compaiiia 1 1 0 1
a oor(:: \Zzslfrua Z:izsy qs:S (Para los Medios): material audiovisual 1 1 1 1
pesto ermite It', 5r (Para los clientes): links a sitios de productos 1 1 1 1
’ p fte cu /;V (Para los clientes):info o links a sitios de servicios
n: azlor)es CZ" €1ios, relacionados con productos 1 1 1 1
ra izjta:so re sus (Para los clientes): tips para los clientes 1 1 1 1
reocu Z;Z‘;s: es (Para los inversionistas): resultados financieros 1 1 1 0
:r:ﬁte felaciosa'rgeion (Para los inversionistas): Reporte anual 1 1 0 0
f o (Para los inversionistas): informacion sobre
as organlzqc:ones como | ones 1 1 0 0
'partners informados' - — —
(Kent y Taylor, 1998: 327 (Para los inversionistas): publicacién de eventos
y y32é) . para inversionistas (juntas, reuniones) 1 1 1 0
(Para los inversionistas): datos clave sobre la
industria 1 1 0 0
informacion sobre beneficios para empleados 1 1 1 1
Informacidn para potenciales empleados 1 1 1 0
(inversionistas): seccion o links a pagina de
relaciones con inversionistas 1 1 0 0
(publico general):seccion o links a pagina de
carreras 1 1 1 0
(publico general):links a homepage y otras
paginas relevantes 1 1 1 1
(publico general): direcciones de otras webs y
otros perfiles en redes sociales 1 1 1 1
informacion sobre quién maneja el perfil 0 1 0 0
foto de quien maneja el perfil 0 1 0 0
Informacidn sobre RSC y politicas sociales 1 1 1 1
Informacion sore sostenibilidad y medio ambiente 1 1 1 1

(continua)




El fundamento para
establecer relaciones
duraderas en el mundo
digital es que haya
elementos que los hagan
atractivos, para que
quieran volver (Kent y
Taylor, 1998: 329)

(el sitio web) debe ser fdcil
de usar y navegar (Kent y
Taylor, 1998: 329)

Buscar que los visitantes
no se vayan, o que puedan
volver fdacilmente (Kent y
Taylor, 1998: 330)

Actualizacion constante del contenido

(actualizacién en el ultimo mes) 1 1 1 1
ediciones periddicas o especiales 1 1 1 1
foros especiales 1 1 0 0
nuevos comentarios de los usuarios (en el dltimo

mes) 0 0 1 1
sesiones y seccion de Preguntas y respuestas 1 1 0 1
sesiones o aplicativos de didlogo en directo 1 0 1 1
posibilidad de descargar o solicitar documentos

especiales 1 1 0 0
links relevantes para acceder a mds informacion 1 1 1 1
actualizacién de noticias recientes 1 1 1 1
referencia o links a agencias locales 1 1 0 0
programacion de foros de noticias 1 1 0 1
declaracion directa de invitacién al retorno 1 1 1 1
invitarlos a afiadir la pagina a favoritos 0 0 1 1
links a lugares dénde solicitar informacién

adicional 1 1 1 1
links a lugares de la web donde se describan

eventos de la compafiia 1 1 1 1
links a noticias sobre la compafiia 1 1 1 1
links a foros de discusidn o pagina de FAQ 1 1 1 1
Politica de privacidad 1 1 0 0
Publicacién de guia para el uso del medio digital

(ie: social media guidelines) 1 1 0 0
Descripcion de qué es el medio y para qué lo

pueden usar los usuarios 1 1 1 1
Menu o tabla de contenido que organicen las

jerarquias 1 1 1 1
links textuales explicativos (que indiquen a donde

lleva el link) 1 1 1 0
graficos que no distraen la atencién (no

disruptivos) y que no tardan en cargar 1 1 1 1
accesibilidad (peso de la pagina y sistemas

operativos) 1 1 1 1
opcion de visualizar la pagina en versién basica o

completa (elegir) 0 0 0 0
transmisidn de la imagen organizacional 1 1 1 1
Grandes links al resto del sitio (links de

navegacion) 1 1 1 1
recuadro de busqueda 1 1 1 1
mapa del sitio (sitemap) 1 1 0 0
Seccién de ayuda para la navegacion 1 1 1 1
Incluir solo links eseciales o relacionados con la

organizacion 1 1 1 1
incluir trazado de camino de retorno (menu de

navegacion) 1 1 0 0
publicidad de terceros es inexistente o limitada a

posiciones secundarias 1 1 0 1
proveer informacién importante en la primera

pagina 1 1 1 1
publicar la fecha de Gltima actualizacién 1 1 1 1
links a otros perfiles en redes sociales (Facebook,

youtube, flickr, LinkedIn) 1 1 1 0
links a sitios de networking 1 1 0 0
links a blogs de la organizacién 1 1 1 1
links a paginas que describen productos o

servicios 1 1 1 1
links a otras péginas de la compafiia 1 1 1 1
publicaciones recientes 1 1 1 1
Posibilidad de afiadir como favorito, bookmark,

"seguir", compartir contenido 0 1 1 1
Links externos abren en otra pestafia o ventana 0 0 0 1




ID3 (DAIMLER)

: . . . http://www.fac : .
DAIMLER (MERCEDES-BENZ) http'/e /r ":‘:n‘f/'dalml htp:// b:i‘gdalmler ebook.com/dai htzp;//({::‘ngrc
' ' mlercareer
Responsividad (responsiveness) 1 1 1 0
El punto de partida para la
comunicacion dialdgica es
que haya un loop de Personal entrenado, identificado como
feedback, puesto que  |"contactos de internet" 0 1 1 1
permite a los publicos Loop cerrado (respuestas por parte de la
interrogar (query) y organizacion) 1 1 1 0
contactar a las Informacién de contacto 1 1 1 1
organizaciones, y a las  |posibilidad de pedir material por email u
organizaciones responder |otros medios 1 1 1 0
a las preguntas, La organizacion hace preguntas para
preocupaciones y estimular el didlogo 1 1 1 0
expectativas de los La organizacién responde a preguntas o
stakeholders (Kent comentarios 1 1 1 0
Informacién general de background e
historia de la compafiia. 1 1 1 1
informacidn de contacto (tel, mail,
direccidn, etc) de miembros de la
organizacion y accionistas 1 0 0 0
informacién (no comercial) sobre los
productos y servicios (su produccién o
fabricacion, ingredientes, etc) 1 1 1 1
informacidn especifica para publicos,
identificable y facil de encontrar 1 1 1 0
Informacion estructurada y jerarquizada 1 1 1 1
Informacidn de valor, que se distribuye
automdticamente: suscripcion
newsletter, foros de discusién 1 1 1 1
(Para los Medios) press releases 1 1 0 1
(Para los Medios): asuntos de politicas
de la compaiiia 1 1 0 1
(Para los Medios): material audiovisual 1 1 1 1
i ., |(Paralos clientes): links a sitios de
Debe haber mfor{nac:on productos 1 1 1 1
que sea de,mt.eres para (Para los clientes):info o links a sitios de
WL o5 A, 5 612 servicios relacionados con productos 1 1 1 1
aporte valor¢.7 todos‘, pues (Para los clientes): tips para los clientes 1 1 0 1
esto ,'..)ermlte alfines (Para los inversionistas): resultados
relaciones con ellos, ) -
X financieros 1 1 0 1
tral?z/t.t;::::;risus (Para los inversionistas): Reporte anual 1 0 0 1
i (Para los inversionistas): informacion
P reo_CUp ac’o_nes’ 71 sobre inversiones 1 0 0 1
permite rglaqonarse con (Para los inversionistas): publicacién de
5 orgamzqc:ones como eventos para inversionistas (juntas,
'partners informados' reuniones) 1 1 0 1
(KentyTay;g;)1998: 327- (Para los inversionistas): datos clave
sobre la industria 1 1 1 1
informacidn sobre beneficios para
empleados 1 1 1 0
Informacidn para potenciales empleados 1 1 1 0
(inversionistas): seccién o links a pagina
de relaciones con inversionistas 1 0 0 1
(publico general):seccidn o links a pagina
de carreras 1 0 1 0
(publico general):links a homepage y
otras paginas relevantes 1 1 1 1
(publico general): direcciones de otras
webs y otros perfiles en redes sociales 1 1 1 1
informacidn sobre quién maneja el perfil 0 1 1 1
foto de quien maneja el perfil 0 1 1 1
Informacidn sobre RSC y politicas sociales 1 1 0 1
Informacidn sore sostenibilidad y medio
ambiente 1 1 0 1

(continua)




El fundamento para
establecer relaciones
duraderas en el mundo
digital es que haya
elementos que los hagan
atractivos, para que
quieran volver (Kent y
Taylor, 1998: 329)

(el sitio web) debe ser fdcil
de usar y navegar (Kent y
Taylor, 1998: 329)

Buscar que los visitantes
no se vayan, o que puedan
volver facilmente (Kent y
Taylor, 1998: 330)

Actualizacién constante del contenido

(actualizacidn en el ultimo mes) 1 1 1 1
ediciones periddicas o especiales 1 1 1 1
foros especiales 1 1 1 1
nuevos comentarios de los usuarios (en el

ultimo mes) 0 1 1 1
sesiones y seccion de Preguntas y

respuestas 1 1 1 0
sesiones o aplicativos de didlogo en

directo 0 1 1 1
posibilidad de descargar o solicitar

documentos especiales 1 1 1 1
links relevantes para acceder a mas

informacion 1 1 1 1
actualizacion de noticias recientes 1 1 1 1
referencia o links a agencias locales 1 0 0 0
programacion de foros de noticias 1 0 1 1
declaracion directa de invitacion al

retorno 0 1 1 1
invitarlos a afiadir la pagina a favoritos 0 1 1 1
links a lugares donde solicitar

informacion adicional 1 1 1 1
links a lugares de la web donde se

describan eventos de la compaiiia 1 1 1 1
links a noticias sobre la compafiia 1 1 1 1
links a foros de discusion o pagina de FAQ 1 1 1 0
Politica de privacidad 1 1 1 1
Publicacion de guia para el uso del medio

digital (ie: social media guidelines) 1 1 1 1
Descripcion de qué es el medio y para

qué lo pueden usar los usuarios 1 1 1 1
Menu o tabla de contenido que

organicen las jerarquias 1 1 1 1
links textuales explicativos (que indiquen

a donde lleva el link) 1 1 1 0
graficos que no distraen la atencién (no

disruptivos) y que no tardan en cargar 1 1 1 1
accesibilidad (peso de la pagina'y

sistemas operativos) 1 1 1 1
opcion de visualizar la pagina en version

basica o completa (elegir) 0 0 0 0
transmision de la imagen organizacional 1 1 1 1
Grandes links al resto del sitio (links de

navegacion) 1 1 1 1
recuadro de busqueda 1 1 1 1
mapa del sitio (sitemap) 1 1 0 0
Seccién de ayuda para la navegacion 1 1 1 0
Incluir solo links eseciales o relacionados

con la organizacién 1 1 1 1
incluir trazado de camino de retorno

(menu de navegacion) 1 0 0 0
publicidad de terceros es inexistente o

limitada a posiciones secundarias 1 1 0 1
proveer informacion importante en la

primera pagina 1 1 1 1
publicar la fecha de ultima actualizacion 1 1 1 1
links a otros perfiles en redes sociales

(Facebook, youtube, flickr, LinkedIn) 1 1 1 0
links a sitios de networking 1 1 1 0
links a blogs de la organizacion 1 1 0 1
links a paginas que describen productos o

servicios 1 1 1 1
links a otras paginas de la compafiia 1 1 1 1
publicaciones recientes 1 1 1 1
Posibilidad de afiadir como favorito,

bookmark, "seguir", compartir contenido 1 1 1 1
Links externos abren en otra pestafia o

ventana 1 1 0 1




ID4 (INTEL)

http://www.intel.c

INTEL om/content/www/ http://blogs.intel.c https://www.fac https://twitter.co
us/en/homepage.ht om/ ebook.com/Intel m/intel
ml
Responsividad (responsiveness) 0 1 1 1
El punto de partida para la
comunicacion dialdgica es
que haya un loop de Personal entrenado, identificado como
feedback, puesto que |"contactos de internet" 1 1 0 0
permite a los publicos  [Loop cerrado (respuestas por parte de la
interrogar (query) y organizacion) 0 1 1 1
contactar a las Informacién de contacto 1 1 1 1
organizaciones, y a las  |posibilidad de pedir material por email u otros
organizaciones responder medios 1 1 1 1
a las preguntas, La organizacion hace preguntas para estimular
preocupaciones y el didlogo 0 1 1 1
expectativas de los La organizacion responde a preguntas o
stakeholders (Kent comentarios 0 1 1 1
Informacion general de background e historia
de la compaiiia. 1 1 1 0
informacidn de contacto (tel, mail, direccién,
etc) de miembros de la organizacion y
accionistas 1 1 1 0
informacion (no comercial) sobre los productos
y servicios (su produccidn o fabricacién,
ingredientes, etc) 1 1 1 1
informacion especifica para publicos,
identificable y facil de encontrar 1 1 1 0
Informacion estructurada y jerarquizada 1 1 1 1
Informacidn de valor, que se distribuye
automaticamente: suscripcidon newsletter, foros
de discusion 1 1 1 1
(Para los Medios) press releases 1 1 1 1
(Para los Medios): asuntos de politicas de la
Debe haber informaciéon |compaiiia 1 1 1 1
que sea de interés para |(Para los Medios): material audiovisual 1 1 1 1
todos los publicos, y que |(Para los clientes): links a sitios de productos 1 1 1 1
aporte valor a todos, pues |(Para los clientes):info o links a sitios de
esto permite cultivar  |servicios relacionados con productos 1 1 1 1
relaciones con ellos, (Para los clientes): tips para los clientes 1 1 1 1
trabajar sobre sus (Para los inversionistas): resultados financieros 1 1 0 0
intereses y (Para los inversionistas): Reporte anual 1 1 0 0
preocupaciones, y les  |(Para los inversionistas): informacién sobre
permite relacionarse con |inversiones 1 1 0 0
las organizaciones como |(Para los inversionistas): publicacién de eventos
'partners informados'  |para inversionistas (juntas, reuniones) 1 1 0 0
(Kent y Taylor, 1998: 327- |(Para los inversionistas): datos clave sobre la
328) industria 1 1 0 1
informacidn sobre beneficios para empleados 1 1 1 0
Informacion para potenciales empleados 1 1 1 0
(inversionistas): seccién o links a pagina de
relaciones con inversionistas 1 1 0 0
(publico general):seccidn o links a pagina de
carreras 1 1 1 0
(publico general):links a homepage y otras
paginas relevantes 1 1 1 1
(publico general): direcciones de otras webs y
otros perfiles en redes sociales 1 1 1 1
informacidn sobre quién maneja el perfil 0 1 0 0
foto de quien maneja el perfil 0 1 0 0
Informacidn sobre RSC y politicas sociales 1 1 1 1
Informacion sore sostenibilidad y medio
ambiente 1 1 1 1

(continua)




El fundamento para
establecer relaciones
duraderas en el mundo
digital es que haya
elementos que los hagan
atractivos, para que
quieran volver (Kent y
Taylor, 1998: 329)

(el sitio web) debe ser fdcil
de usar y navegar (Kent y
Taylor, 1998: 329)

Buscar que los visitantes
no se vayan, o que puedan
volver facilmente (Kent y
Taylor, 1998: 330)

Actualizacién constante del contenido

(actualizacidn en el ultimo mes) 1 1 1 1
ediciones periddicas o especiales 1 1 1 1
foros especiales 1 1 1 1
nuevos comentarios de los usuarios (en el

ultimo mes) 0 1 1 1
sesiones y seccion de Preguntas y respuestas 1 1 1 0
sesiones o aplicativos de didlogo en directo 0 1 1 1
posibilidad de descargar o solicitar documentos

especiales 1 1 1 1
links relevantes para acceder a mas

informacion 1 1 1 1
actualizacion de noticias recientes 1 1 1 1
referencia o links a agencias locales 1 1 0 0
programacion de foros de noticias 1 1 0 0
declaracion directa de invitacién al retorno 0 1 1 1
invitarlos a afiadir la pagina a favoritos 0 1 1 1
links a lugares dénde solicitar informacion

adicional 1 1 1 1
links a lugares de la web donde se describan

eventos de la compafiia 1 1 1 1
links a noticias sobre la compafiia 1 1 1 1
links a foros de discusion o pagina de FAQ 1 1 0 1
Politica de privacidad 1 1 1 1
Publicacién de guia para el uso del medio digital

(ie: social media guidelines) 1 1 1 0
Descripcion de qué es el medio y para qué lo

pueden usar los usuarios 1 1 1 1
Menu o tabla de contenido que organicen las

jerarquias 1 1 1 1
links textuales explicativos (que indiquen a

donde lleva el link) 1 1 1 0
graficos que no distraen la atencién (no

disruptivos) y que no tardan en cargar 1 1 1 1
accesibilidad (peso de la pagina y sistemas

operativos) 1 1 1 1
opcion de visualizar la pagina en version basica

o completa (elegir) 0 0 0 0
transmision de la imagen organizacional 1 1 1 1
Grandes links al resto del sitio (links de

navegacion) 1 1 1 1
recuadro de busqueda 1 1 1 1
mapa del sitio (sitemap) 1 1 0 0
Seccién de ayuda para la navegacion 1 1 1 1
Incluir solo links eseciales o relacionados con la

organizacion 1 1 1 1
incluir trazado de camino de retorno (menu de

navegacion) 1 1 1 0
publicidad de terceros es inexistente o limitada

a posiciones secundarias 1 1 0 1
proveer informacion importante en la primera

pagina 1 1 1 1
publicar la fecha de ultima actualizacion 0 1 1 1
links a otros perfiles en redes sociales

(Facebook, youtube, flickr, LinkedIn) 1 1 1 1
links a sitios de networking 1 1 1 0
links a blogs de la organizacion 1 1 1 0
links a paginas que describen productos o

servicios 1 1 1 1
links a otras paginas de la compaiiia 1 1 1 1
publicaciones recientes 1 1 1 1
Posibilidad de afiadir como favorito, bookmark,

"seguir", compartir contenido 1 1 1 1
Links externos abren en otra pestafia o ventana 1 1 1 1




ID5 (IBM)

IBM

El punto de partida para la
comunicacion dialdgica es
que haya un loop de
feedback, puesto que
permite a los publicos
interrogar (query) y
contactar a las
organizaciones, y a las
organizaciones responder
a las preguntas,
preocupaciones y
expectativas de los

stakeholders (Kent

Debe haber informacion
que sea de interés para
todos los publicos, y que
aporte valor a todos, pues
esto permite cultivar
relaciones con ellos,
trabajar sobre sus
intereses y
preocupaciones, y les
permite relacionarse con
las organizaciones como
'partners informados'
(Kent y Taylor, 1998: 327-
328)

https://www- http://www.fac
http://www.ibm.co 304.ibm.com/conne ebook.com/pag https://twitter.co
ctions/blogs/?lang=e es/IBM/168597 m/IBM
s_es 536563870

Responsividad (responsiveness) 1 1 0 0
Personal entrenado, identificado como "contactos
de internet" 0 0 1 1
Loop cerrado (respuestas por parte de la
organizacion) 0 1 0 0
Informacién de contacto 1 1 1 1
posibilidad de pedir material por email u otros
medios 1 1 1 1
La organizacién hace preguntas para estimular el
didlogo 0 1 1 1
La organizacidn responde a preguntas o
comentarios 0 1 0 0
Informacion general de background e historia de
la compaifiia. 1 0 1 1
informacion de contacto (tel, mail, direccidn, etc)
de miembros de la organizacién y accionistas 1 0 0 0
informacion (no comercial) sobre los productos y
servicios (su produccion o fabricacion,
ingredientes, etc) 1 0 1 1
informacion especifica para publicos, identificable
y facil de encontrar 1 1 0 0
Informacion estructurada y jerarquizada 1 1 1 1
Informacidn de valor, que se distribuye
automdaticamente: suscripcion newsletter, foros
de discusién 1 1 1 1
(Para los Medios) press releases 1 0 1 1
(Para los Medios): asuntos de politicas de la
compafiia 1 0 1 1
(Para los Medios): material audiovisual 1 1 1 1
(Para los clientes): links a sitios de productos 1 0 1 1
(Para los clientes):info o links a sitios de servicios
relacionados con productos 1 0 1 1
(Para los clientes): tips para los clientes 1 0 1 1
(Para los inversionistas): resultados financieros 1 0 0 1
(Para los inversionistas): Reporte anual 1 0 0 0
(Para los inversionistas): informacion sobre
inversiones 1 0 0 0
(Para los inversionistas): publicacién de eventos
para inversionistas (juntas, reuniones) 1 0 0 1
(Para los inversionistas): datos clave sobre la
industria 1 1 1 1
informacion sobre beneficios para empleados 1 0 0 1
Informacion para potenciales empleados 1 0 0 1
(inversionistas): seccidn o links a pagina de
relaciones con inversionistas 1 0 0 0
(publico general):seccion o links a pagina de
carreras 1 0 0 0
(publico general):links a homepage y otras
paginas relevantes 1 1 1 1
(publico general): direcciones de otras webs y
otros perfiles en redes sociales 1 1 1 0
informacion sobre quién maneja el perfil 0 1 1 1
foto de quien maneja el perfil 0 1 0 0
Informacidn sobre RSC y politicas sociales 1 0 1 1
Informacion sore sostenibilidad y medio ambiente 1 0 1 1

(continua)




El fundamento para
establecer relaciones
duraderas en el mundo
digital es que haya
elementos que los hagan
atractivos, para que
quieran volver (Kent y
Taylor, 1998: 329)

(el sitio web) debe ser fdcil
de usar y navegar (Kent y
Taylor, 1998: 329)

Buscar que los visitantes
no se vayan, o que puedan
volver fdacilmente (Kent y
Taylor, 1998: 330)

Actualizacion constante del contenido

(actualizacién en el ultimo mes) 1 1 1 1
ediciones periddicas o especiales 1 1 1 1
foros especiales 1 1 1 1
nuevos comentarios de los usuarios (en el dltimo

mes) 0 1 1 1
sesiones y seccion de Preguntas y respuestas 1 1 1 0
sesiones o aplicativos de didlogo en directo 0 1 1 1
posibilidad de descargar o solicitar documentos

especiales 1 1 1 1
links relevantes para acceder a mds informacion 1 1 1 1
actualizacién de noticias recientes 1 0 1 1
referencia o links a agencias locales 1 0 0 0
programacion de foros de noticias 1 0 1 1
declaracion directa de invitacién al retorno 1 1 1 1
invitarlos a afiadir la pagina a favoritos 1 1 1 1
links a lugares dénde solicitar informacién

adicional 1 0 1 1
links a lugares de la web donde se describan

eventos de la compafiia 1 0 1 1
links a noticias sobre la compafiia 1 0 1 1
links a foros de discusidn o pagina de FAQ 1 1 1 1
Politica de privacidad 1 1 1 1
Publicacién de guia para el uso del medio digital

(ie: social media guidelines) 1 1 1 1
Descripcion de qué es el medio y para qué lo

pueden usar los usuarios 0 1 1 1
Menu o tabla de contenido que organicen las

jerarquias 1 1 1 1
links textuales explicativos (que indiquen a donde

lleva el link) 1 1 1 0
graficos que no distraen la atencién (no

disruptivos) y que no tardan en cargar 1 1 1 1
accesibilidad (peso de la pagina y sistemas

operativos) 1 1 1 1
opcion de visualizar la pagina en versién basica o

completa (elegir) 1 1 0 0
transmisidn de la imagen organizacional 1 0 1 1
Grandes links al resto del sitio (links de

navegacion) 1 1 1 1
recuadro de busqueda 1 1 1 1
mapa del sitio (sitemap) 0 0 0 0
Seccién de ayuda para la navegacion 1 1 1 1
Incluir solo links eseciales o relacionados con la

organizacion 1 0 1 1
incluir trazado de camino de retorno (menu de

navegacion) 0 0 1 0
publicidad de terceros es inexistente o limitada a

posiciones secundarias 1 1 0 1
proveer informacién importante en la primera

pagina 1 1 1 1
publicar la fecha de Gltima actualizacién 0 1 1 1
links a otros perfiles en redes sociales (Facebook,

youtube, flickr, LinkedIn) 1 0 1 1
links a sitios de networking 1 1 1 1
links a blogs de la organizacién 1 1 1 1
links a paginas que describen productos o

servicios 1 1 1 1
links a otras péginas de la compafiia 1 1 1 1
publicaciones recientes 1 1 1 1
Posibilidad de afiadir como favorito, bookmark,

"seguir", compartir contenido 1 1 1 1
Links externos abren en otra pestafia o ventana 0 1 1 1




