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Business
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in Web 2.0.

Strategies

for an effective
management
of corporate
reputation

Abstract:

CEOs must face a new economic cycle known
as the «reputation economy».

In this context, it is particularly important the
proper management of corporate reputation
and brand image. To this purpose, the essen-
tial key used by most of the companies is the
on-line communication, reached through the
development of Web 2.0 and its new tools
(such as social media), which help compa-
nies to attract the attention of the stakehol-
ders and to interact with them.

It is important that company executives
should try to adapt the company’s strategies
to this new economic environment in order
to be competitive, so they must pay espe-
cial attention in the developing of the on-line
communications strategy.

It is highly recommended that this strate-
gy rules under the seven pillars of corpora-
te communication, which are distinctiveness,
integration, ongoing, social use, user frien-
dly, exhaustive, and concrete. To these seven
pillars, it is recommended to add a new pillar:
the measurement.

Keywords: reputation, reputation economy, cor-
porate brand, corporate on-line communication,
social media.
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L os lideres empresariales se enfrentan a un nuevo paradig-
ma econémico llamado «la economia de la reputaciony.

En este contexto cobra especial relevancia la correcta gestion
de la reputacion corporativa y de la imagen de marca. Para
ello, el elemento clave con el que cuentan las empresas es la
comunicacion on-line, ya que, gracias al desarrollo de la web
2.0, las empresas tienen a su disposicion nuevas herramien-
tas (los medios sociales) para llamar la atencion de los stake-
holders o grupos de interés e interactuar con los mismos.

En base a ello se ha fundamentado este articulo, en el que
se realiza una revision del concepto de «economia de la
reputaciony, dando respuesta a algunas de las siguientes
preguntas: jen qué afecta a las empresas el nuevo para-
digma?, ¢qué lo ha provocado? También se destaca la im-
portancia de la comunicacion corporativa en la actualidad,
indicando qué beneficios reporta a las empresas el nuevo
paradigma comunicacional. Y, por Ultimo, se sugieren unas
pautas para definir las estrategias de comunicacion a tra-
vés de los medios sociales.

La capacidad de analisis y razonamiento demostrada en
este articulo ha sido posible gracias a la consulta y revi-
sion de varias fuentes académicas, como libros monografi-
cos sobre reputacién corporativa (de autores de renombre
como Angel Alloza o Justo Villafafie). Destacar que también
se han consultado articulos de revistas especializadas (Ad
Comunica. Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e
Innovacioén en Comunicacion) o informes y estudios (por
ejemplo, Informe sobre los 6th CSR On-line Awards).

A partir del andlisis de las teorias de profesionales y ex-
pertos en reputacion corporativa, se ha confeccionado un
trabajo estructurado en tres partes:
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1. CONTEXTUALIZACION DE
CONCEPTOS CLAVE

En este punto se deben tratar de forma detallada las defini-
ciones de:

Reputacion corporativa. La consideracion en la
que tienen los stakeholders a las empresas.

Economia de la reputacion. El nuevo paradigma
econdémico caracterizado por el creciente poder de in-
fluencia y decision de los consumidores.

Conceptos surgidos bajo la influencia de la Web 2.0 y los me-
dios sociales y que suponen los principales detonantes de que
los lideres empresariales se hayan visto obligados a cambiar
sus estrategias de comunicacion corporativa.

2. DISTINCION MAS EXHAUSTIVA
DE DICHOS CONCEPTOS

Es importante realizar una distincion mas exhaustiva de los
conceptos de economia de la reputacion, reputacioén cor-
porativa y comunicacion empresarial.

Por un lado, se analizan las opiniones de diversos profesio-
nales en la materia en cuanto a la defensa de la gestion de la
marca y de la recuperacién corporativa como herramientas de
generacion de valor en el entorno empresarial.

Por otro lado, se profundiza en cémo los lideres empresariales
deben evitar el llamado «riesgo reputacionaly, fruto de llevar
a cabo una mala gestion de la reputacion, haciendo especial
referencia a las pautas propuestas por el autor Michael Ritter.

Entonces, ¢como conseguir generar valor y evitar riesgos?
Con una estrategia de comunicacion empresarial adecuada al
nuevo entorno, adaptada a los nuevos canales de comunica-
cion y enfocada exclusivamente a los intereses de los stake-
holders o grupos de interés de las empresas.

Dos de las principales caracteristicas del nuevo paradigma
comunicacional son la bidireccionalidad y la participacion que
le han otorgado las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion en cuanto a que gracias a ellas se han configu-
rado las redes sociales como una excelente ventana a través
de la cual conversar con los stakeholders.
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3. DEFENSA SOBRE LA
TRASCENDENCIA DE
UN AREA CONCRETA

Se debe emplear una herramienta de genera-
cion de reputacion, de gestion de imagen de
marca y un canal para comunicar la respon-
sabilidad social corporativa, elementos que a
su vez son considerados piezas claves para la
consecucion del éxito empresarial (junto con
los asuntos publicos, las métricas y la propia
comunicacion).

Es importante introducir la «Teoria de los sie-
te pilares de la comunicacién empresarialy,
respaldada por la consultora Lundquist. En
el informe de los 6th CSR On-line Awards, la
consultora italiana concluye que en un con-
texto donde los stakeholders demandan bidi-
reccionalidad, transparencia y participacion,
un simple informe corporativo por parte de la
empresa ya no es suficiente, sino que debe
ir acompafiado por una correcta estrategia
de comunicacién corporativa a través de los
medios sociales que aporte a los mismos las
herramientas de interactuacion y participacion
méas adecuadas.
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Pero ;en qué se debe fundamentar una correc-

ta estrategia de comunicacion corporativa? . ;
Una de las conclusiones mas

importantes es la necesidad de incluir
un octavo pilar, la medicion, ya que el

En este sentido, especialmente relevante se torna la
teoria de los siete pilares, que son:

+ Diferenciacion. + Integracion. analisis de las acciones es vital para
* Exhaustividad. * Usabilidad. llevar a cabo una buena actividad
+ Uso social. + Continuidad.

comunicacional y, por ende, de

» Concrecion. . s .
reputacion corporativa

De entre ellos, cabe destacar la importancia de la di-
ferenciacion y la integracién como areas clave para
conseguir el ansiado engagement de los stakeholders.
Con esto en mente, es posible plantear estrategias co-
municacionales en el ambito digital que resultan efecti-
vas para contar con una dptima reputacion corporativa.
Estas estrategias estan estrechamente relacionadas
con los siete pilares (ocho con el propuesto como apor-
tacion propia de este articulo) de la comunicacion em-

Es en este punto donde se extrae una de las conclu-
siones mas importantes del articulo: la necesidad de
incluir un octavo pilar, la medicién, ya que el analisis
de las acciones es vital para llevar a cabo una bue-
na actividad comunicacional y, por ende, de reputacién

corporativa. presarial que han sido citados anteriormente:

¢Por qué deben las empresas incluir la medicion * Diseiio de un plan de medios sociales, que

en la estrategia de comunicacion corporativa? atiende a los pilares de integracion, uso social y con-
crecion.

Porque una empresa que Se preocupe por averiguar

qué es lo que funciona y qué es lo que no, es una em- * Creacion de una sélida red de contactos,

presa que realmente hace bien las cosas; una empresa en cuanto a la generacion de networking con los

mismos, la identificacion de los influencers de la
marca en internet y atendiendo a una correcta seg-
mentacién de dicha red para evitar desinterés del

+ Que investiga sobre las necesidades de los consu- publico. Se defiende que esta estrategia esta vincu-
midores y las encuentra. lada al principio de exhaustividad.

que va un paso por delante en la carrera hacia el éxito
baséndose en tres hechos:

+ Que detecta las acciones que no funcionan y las co- + Desarrollo de acciones especificas; con-

rrige. cursos yl/o juegos en las redes sociales.
Son multitud las empresas que se sirven de estas
acciones para despertar el interés de los grupos de
interés. Se considera que estas acciones guardan
vinculo con el pilar de la diferenciacion.

Y que localiza sus puntos fuertes y los explota en
pro al éxito empresarial.

Es importante en este punto dedicar unas lineas a la
mencién y el andlisis del Manifiesto ClueTrain, en el
que ya en el afio 1999 se predijo el cambio de para-
digma empresarial y, por ende, del modelo de comu-
nicacién. Se muestra de qué manera guardan relacion
la importancia de una comunicacion corporativa bidi-
reccional y participativa entre la empresa y sus grupos
de interés que sirva para minimizar los efectos de las
crisis reputacionales siguiendo la que es considerada
la clausula mas significativa del Manifiesto Clue Train:
«Los mercados son conversaciones.
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+ Generacion de contenidos audiovisuales,

otra estrategia relacionada con la diferenciacion.
Multitud son los autores y profesionales del marke-
ting que defienden que el contenido audiovisual esta
ala orden del dia y es un recurso que debe ser em-
pleado por las empresas para generar engagement
con los consumidores y otros grupos de interés.
Muestra de ello es el crecimiento que han experi-
mentado redes sociales como YouTube, Pinterest o
Instagram en los ultimos afios.

&Y qué decir de la multitud de herramientas de edi-
cién audiovisual que han ido surgiendo? El conte-
nido es el rey, y si las empresas apuestan por el
formato audiovisual, tienen el éxito garantizado
(siempre que hablemos de un contenido de calidad).

Adaptacion del contenido al uso multidis-
positivo; disefio de sitios web responsive. El hecho
que justifica esta estrategia es el notorio crecimiento
que ha experimentado el uso de dispositivos méviles
en los dltimos afios. Multitud de estudios demues-
tran que el acceso a internet a través de estos dispo-
sitivos empieza a superar al acceso a través del or-
denador de sobremesa o portatil. Cada vez mas los
consumidores usan los méviles no solo para acce-
der a las redes sociales, sino también para realizar
compras o consultar internet. Por tanto, y atendien-
do al principio de usabilidad, las empresas deben
apostar por los disefios web responsive.

Acciones de monitorizacion y programa-
cion que ayuden a las empresas a localizar los
contenidos de interés para los stakeholders de for-
ma automatica y que faciliten el trabajo de los com-
munity managers en cuanto a que programando el
contenido (que no abusando de ello, puesto que
puede dar lugar a errores que afecten seriamente a
la reputacion) se pueden publicar post mas alla del
horario laboral.

¢ Algun ejemplo? Felicitar el afio nuevo a las 00:30
del dia 1 de enero.

Este tipo de acciones atienden al pilar de la con-
tinuidad. La empresa debe evitar en la medida de
lo posible tener perfiles en los medios sociales sin
actualizar y para ello se puede apoyar en diversas
herramientas.

Es posible plantear
estrategias
comunicacionales en el
ambito digital que resulten
efectivas para contar con
una optima reputacion
corporativa

+ Analisis, control y medicion, que como se ha
detallado anteriormente se ha convertido en una de
las estrategias clave para gozar de una buena repu-
tacién corporativa. Si la empresa no se preocupa de
si sus acciones son efectivas, estd malgastando el
tiempo; si la empresa no se preocupa de averiguar
qué es lo que le interesa a sus stakeholders, esta
perdiendo credibilidad, y si la empresa no es capaz
de identificar en qué se diferencia, esta perdiendo
oportunidades. Valga la redundancia, estas estrate-
gias hacen referencia al pilar de la medicion.

+ Integracion con las estrategias de comu-
nicacion off-line, que obviamente se relacionan
con el principio de integracion. Como ya ha sido de-
tallado, es de vital importancia que las acciones lle-
vadas a cabo en el entorno on-line estén ligadas y
complementadas con las estrategias off-line, de lo
contrario la estrategia de comunicacién general de
la empresa pierde sentido y puede afectar muy ne-
gativamente a la reputacion corporativa.

Como se puede comprobar, en este articulo titulado
«La comunicacion empresarial en la Web 2.0. Estra-
tegias para la gestion efectiva de la reputacion cor-
porativa», se ha pretendido hacer una aproximacion y
defensa de cuales son las medidas, acciones o estra-
tegias que deben llevar a cabo las empresas para go-
zar de éxito empresarial en este nuevo ciclo econoémi-
co que algunos autores catalogan como la economia
de la reputacion.
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