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La evolucién de la comunicacion en el ambito
corporativo es innegable en un mundo
hiperconectado que consume inmensa cantidad
de informacién y cada vez se vuelve mas exigente
en el tipo de contenidos. En este sentido,
abordamos la labor del director de Comunicacién
actual y cual seria su proyeccion en el futuro
inmediato -si no hoy mismo- para convertirse en
un gestor de la reputacion de su empresa.

EL DIRCOM TRADICIONAL.
SI TE IDENTIFICAS CON
ESTA DESCRIPCION, PREO-
CUPATE

El dircom se ha caracterizado generalmente
por definir los lineamientos de la comunicacion
interna y externa, con base en su conocimiento
de lo que hace su empresay el sector/industria al
que pertenece. Determina el contenido, forma y
canales para informar a sus publicos del quehacer
diario de la organizacién, con el fin de reforzar la
imagen e identidad de la misma.

Bajo esa vision, dentro de sus funciones cotidianas
estd el organizar eventos corporativos, elaborar
mensajes basicos, comunicados de prensa y ser
portavoz de la empresa. Ademas, debe tener la
capacidad de relacionamiento con medios de
comunicacién, colaboradores y otros publicos,
tanto internos como externos, para alcanzar

“LAS ORGANIZACIO-
NES HAN VUELTO
SU MIRADA AL VA-
LOR QUE LA REPU-
TACION Y SU MANE-
JO EFICAZ PUEDEN
APORTAR AL NEGO-
ClO A TRAVES DE

GANAR LA CONFIAN-

ZA DEL CLIENTE"

El reto de la gestion
reputacional de los Dircom

los objetivos comunicacionales planteados. Se
encarga de dar a conocer y potenciar las acciones
que cada departamento de la compafiia pone en
marcha en funcién de la estrategia general de la
empresa.

Tradicionalmente, la comunicacion ha respondido
a los objetivos de facilitar la transmision de
mensajes sobre la organizacion, filosofia y valores,
actualizar la informacion de manera permanente,
manejar medios de comunicacion y relacionarse
con las diferentes jerarquias de la empresa.

Podemos ver que esta definicién es resultado
de una visién de la comunicaciéon como parte de
tareas administrativas, e incluso operativas, mas
que estratégicas. Si tus funciones responden a
esta descripcién, preocupate. Pronto podrias no
ser de valor para tu organizacion.

CUANDO EL FACTOR “REPU-
TACION"” ESTABA SIEMPRE
Y NUNCA LO VIMOS, HASTA
QUE LO DESCUBRIMOS

Hace algunos afios, y aun hoy en ciertas
organizaciones, dentro de las areas de
Comunicacion solo se habla de imagen, identidad,
cultura y relaciones institucionales, sin tomar en
cuenta un concepto que resulta determinante
para el éxito de una empresa: la reputacion. Quiza,
en la actualidad, debido a la interaccién de los
consumidores de contenidos, las organizaciones
han vuelto su mirada al valor que la reputacion
y su manejo eficaz pueden aportar al negocio a
través de ganar la confianza del cliente.

Al'hablar de reputacién nos referimos a“la opinién
o consideracion que se tiene a alguien o algo”, y el
“prestigio o estima en que son tenidos por alguien
o0 algo”. Con base en esta precision, consideramos
que la reputacién siempre fue gestionable. Es
posible que esa opinién o prestigio se construya
basado en lineas estratégicas de comunicacion
que expliquen adecuadamente lo que la empresa
hace bien.

Puede suceder que, mientras la empresa hace
las cosas bien, no obtengamos la fidelidad por
parte de los usuarios, clientes o consumidores.
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Cuando nuestra comunicacién no tiene el impacto
necesario, cuando no obtenemos la aceptacion
0 respuesta que buscamos, es ahi cuando cabe
la pregunta sobre qué aspectos no estamos
tomando en cuenta para que la estrategia funcione
de manera eficiente. Es momento de evaluar la
necesidad de una gestion de la reputacién que
lleve a la compafiia a ubicarse y posicionarse en
los indices mas altos de preferencia.

Otro de los escenarios comunes, pero el menos
recomendable, que revela laimportancia de contar
con una estrategia integral de reputacién que
permita blindarla, protegerla o reconstruirla, son
los momentos de crisis: situaciones que exigen a
la compafiia activar métodos de contingencia para
no perder, en gran medida, la confianza de sus
comunidades y que ocasione un impacto negativo
en el negocio.

La reputacion se construye, en muchos casos, de
forma silenciosa, sin saber que esta ahiy en qué
medida aporta. El trabajo del dircom es ocuparse
de ellay darle el valor que en si misma tiene para
el buen desempefio y crecimiento de la compafiia.

El reto de la gestion
reputacional de los Dircom

Estas estrategias deben ser lideradas por una
persona y su equipo de trabajo dentro de la
compafiia. Un experto que conozca la mejor
manera de gestionar la correlacién entre lo
que es la empresa, lo que hace la empresa y lo
que dice la empresa, de forma que obtenga lo
que llamamos licencia para operar. Un activo
intangible que muestra a la compafiia como justa,
ética y sostenible.

Sin embargo, esta tarea no se queda en la lista
de funciones de una persona. La reputacion
depende de todos, desde los directivos hasta
el Ultimo colaborador en el organigrama. Es
responsabilidad de todos aportar para construir,
mantener y destacar una buena reputacién.

LA REPUTACION EN EL
DECIR Y EL HACER DEL CEO
HOY Y DESDE ANTES DE
AYER TAMBIEN

En la sociedad de la informacién, donde los
individuos no solo producen y acceden a
contenidos de manera inmediata, sino que
influyen y difunden, las compafiias estan mas
expuestas a ser criticadas o valoradas conforme
a su actuar. Existen dos caminos: la empresa
construye su propia reputacién y la gestiona para
que sus publicos la validen o permite que cada
quien juzgue su forma de hacer las cosas sin una
perspectiva definida.

Para los lideres de las organizaciones, sobre
todo las mas grandes a nivel global, siempre sera
importante saber coémo miran a su empresa,
saber qué se dice de ella, cdbmo la valoran vy,
sobre todo, cémo eso impacta en su negocio. “La
reputacion es fundamental para todo en nuestro
negocio. Influye en la estrategia y en los beneficios
comerciales que la acompafian”, afirma Andy
Pharoah, Vicepresidente de Asuntos Corporativos,
Iniciativas Estratégicas y Sostenibilidad de MARS,
Inc., en el portal de Reputation Institute.

Tal como se indica en el articulo A Memo to CEOs
About Reputational Risk, del portal Reputation
Institute, que detalla cifras de un estudio realizado
a oficiales de comunicacion corporativa en todo
el mundo, el 67 % de los ejecutivos cree que la
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reputacién es una alta prioridad para su empresa.
El 75 % de los ejecutivos afirma que la reputacion
ha crecido en importancia en los ultimos afios. El
36 % de los ejecutivos estan listos para gestionar
proactivamente la reputacion.

Anteriormente, el CEO solia ocuparse solo del
comportamiento y no de la comunicacién, pero hoy
no es posible desligar ambos conceptos porque
el modo como comunico es también cémo me
comporto. De ahi que la comunicacién es una
fuerza transformadora que ahora forma parte del
comportamiento de una compafiia; lo que hoy se
conoce como storydoing (contarlo mientras se hace).

Una vez reconocida la reputacién como un valioso
recurso para el éxito de la empresa, los CEO la
consideran como uno de los pilares a gestionar
bajo un liderazgo interno y cada vez presionan mas
para que el dircom les ayude a comprender donde
estan situados, cémo influye en el negocio y de qué
manera aporta para la toma de decisiones a largo
plazo. La tendenciay preocupacion de las compafias
por estar presentes en los primeros puestos en
los rankings de reputacion desafia el trabajo de un
dircomy lo invita a dar el siguiente paso estratégico.

EL CHIEF REPUTATION
OFFICER

Estamos enla era de la ética, donde las empresas son
percibidas y calificadas segin su comportamiento.
El ser justos, éticos y sostenibles agrega valor a su
gestion ante sus comunidades. En este contexto,
la labor del dircom da un salto y se enfoca en
alcanzar objetivos de posicionamiento basados en la
reputacién. Considera a la reputaciéon como el activo
intangible fundamental que mantendra y protegera
el liderazgo de la organizacion.

Estamos hablando de asumir la funcién de un gestor
de la reputacion. El Chief Reputation Officer (CRO)
dirige la estrategia de comunicacién corporativa
para consolidar la confianza y credibilidad en linea
con las metas de la compafiia, orientando los relatos
e historias hacia las comunidades, generando
interacciones, escuchando lo que se dice de la
empresa, analizando y evaluando los resultados.
En esta linea, los indices de una buena reputacion
funcionan como un indicador. Significa que la
compafiia hace bien las cosas y que comunica bien
lo que hace. Es el reflejo de un adecuado enfoque de
comunicacion.

Una delas tareas del CRO es interpretar e integrar los
datos de reputacion a la estrategia corporativa, de
modo que puedaidentificar ventajasy oportunidades
paramejorar el éxito. Su principal labor es convertirse
en el asesor del CEO y aportar la toma de decisiones
en funcion de los KPI empresariales. Para todo ello,
debe tener conocimiento del ambito econdmico,
politico, social, ambiental, entre otros, que tengan
impacto en su negocio.

Mas alla de informar, se trata de destacar el impacto
de la compafiia en las diferentes areas del negocio,
generar conversaciones que aporten y conecten
con las comunidades de interés. Para esto, es
importante dejar de ver la comunicacion como una
tarea administrativa y posicionarla como parte del
area estratégica.

En México, el 52 % de las empresas manifestaron que
proteger y mejorar la reputacion de la organizaciéon
es uno de sus principales objetivos, de acuerdo con
el estudio Perspectivas de la Alta Direccion en México
2018, de KPMG. La notoriedad de una compafiia
que sea merecedora de resaltar es sinonimo de una
buena reputacién. En este sentido, no solo se trata
de la imagen o identidad de la empresa, el trabajo
del CRO es que la comunicacion trabaje para la
reputacion de la compafiia, y que, a su vez, genere
valor al negocio.

SI NO TE IDENTIFICASTE,
ESTAS A TIEMPO, PIDE EL
RETO

De acuerdo con la investigacién realizada por
PwC, que se cita en el blog del portal Reputation
Institute, quien encuestd a CEO de todo el mundo, se
menciona que el liderazgo mas alto de la compafiia
no esta completamente satisfecho con lo que tienen
disponible en términos de los datos necesarios para
ayudarles a entender la reputacion corporativa. Este
es el terreno de accion del CRO, asesorar al CEO es
el nuevo reto y significa desarrollo profesional para
el dircom.

Un estratega de la comunicacion y reputacién es
clave para la organizacién. Sera quien expondra ese
valor oculto que ahora es medible y potencialmente
beneficioso para la compafiia. De la mano de este
crecimiento que supone para la organizacion, viene
el impulso para el profesional que lleva su posicién
al siguiente nivel y convierte a la reputacion en un
multiplicador econémico.
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Empresas como Nestlé o AB InBev son referentes
en el manejo de su reputacion. Sus equipos,
ademas de preocuparse por la comunicacién,
trabajan estrategias que les permitan ascender
en los rankings de reputacién para ubicarse y
mantenerse en los primeros puestos a nivel
regional y global. Si aln no estas en este camino,
es tiempo de asumir el reto. Estas a tiempo
de demostrar que desde la comunicacion se
construye la reputacion.

(QUE HACER SI EL CEO
SUBESTIMA LA IMPORTAN-
CIA DE LA REPUTACION?
DATOS QUE PUEDEN AYU-
DARTE A QUE CAMBIE DE
OPINION

No es coincidencia que las empresas que lideran
los rankings de reputacién a nivel mundial sean las
de mayor facturacién. Cada una de ellas desperto
hace mucho tiempo su interés por ser valoradas
y respetadas. Un ejemplo es LEGO, empresa que
ocupa el segundo lugar en reputacién a nivel
mundial segln el Reputation Institute. La marca
es lider en transparencia y contribucién social,
ademas de basar su promesa en dejar un impacto
positivo y obtener una posicion de confianza entre
las partes interesadas. Podemos ver que LEGO
habla de transparencia y confianza, dos palabras
clave de la reputacién.

Segun el articulo de Forbes “Mantener identidad
y reputacion corporativa”, publicado en febrero
de 2019, algunos estudios recientes sitlan por
encima del 70 % el valor de los activos intangibles
sobre el total de los activos, y el Unico que no se
puede copiar. Para despertar el interés de los CEO
y que miren la gestién de la reputacién con el valor
real que representa para la empresa, es necesario
hablar de comportamiento ético, equidad, valor
del producto/servicio y transparencia como
factores determinantes en la proteccion de la
compafiia en posibles momentos de crisis. Se
trata de una inversién que impacta el negocio,
reduce riesgos y genera valor.

Por otro lado, es importante no solo tomar en
cuenta los publicos externos cuando hablamos de
reputacién. Uno de los activos mas poderosos para

El reto de la gestion
reputacional de los Dircom

sostener a la compafiia son sus colaboradores,
un stakeholder a quien la empresa debe cumplir
sus expectativas. Una vez mas, interviene la ética
y transparencia, acompanada de sostenibilidad,
crecimiento, proyeccion, flexibilidad y buen
ambiente, algunas de las caracteristicas que
hacen aspiracional a una compafiia y, por ende,
gozan de buena reputacién como empleadores,
sobre todo de cara a los millennials, quienes,
gracias a las nuevas tecnologias y tendencias,
retan a las compafilas ser mas conscientes
sobre la necesidad de crear equilibrio entre la
industria, el ser humano y el planeta. Segun el
portal ExpokNews, las diez compafiias globales
que lideran su ranking tienen una reputacion mas
fuerte entre los millennials.

Si tu CEO aun no reconoce el valor de la
reputacion en la compafiia, estos argumentos
y datos ayudaran al menos a sembrarle dudas
para iniciar una reflexion interna acerca de su
consideracion estratégica, mas alld de que, en la
practica, empieces seriamente a evolucionar tu
aporte vinculando la reputacién con el negocio.

“ES IMPORTANTE
NO SOLO TOMAR
EN CUENTA LOS PU-
BLICOS EXTERNOS
CUANDO HABLA-
MOS DE REPUTA-
CION. UNO DE LOS
ACTIVOS MAS PODE-
ROSOS PARA SOSTE-
NER A LA COMPANIA
SON SUS COLABO-
RADORES”
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EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS es el Centro de Liderazgo a través del
Conocimiento de LLYC.

Porque asistimos a un nuevo guion
macroeconomico y social. Y la comunicacion no
queda atras. Avanza.

IDEAS LLYC es una combinacién global de relacién
e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
sociedad y tendencias de comunicacién, desde un
posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra, existe
IDEAS LLYC.



