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La reputacion es rentable

Las corporaciones luchan por estar en los primeros puestos de los ‘ranking’ de prestigio empresarial

MARIA DEL MAR DE LAS HERAS

En los Gitimos afios, las empresas.
fiol esforzado en me-

que actiian sobre la reputacion de
una definida como
la percepcién que tienen los gru-
pos de interés de la empresa.
Justo Villafafie, de la consul-
toria Villafafe y Asociados, expli-
€ qUe Una empresa necesita mas
elementos que la responsabilidad
social para gozar de una buena
reputacién: "Ademdés de contar
con este valor, tiene que tener
buenos resultados financieros,
una oferta comercial de éxito, de-
be ser innovadora, internacional
y con un buen prestigio interno”.
Una suma nada Ficil de conse-
guir, como afirma Villafafie, por-
que debe tarse en todos los
grupos de interes: “Cuando se ana-
liza el prestigio, se estudia que la
empresa cumpla las expectativas
de satisfaccion de todos los intere-
sados, trabajadores, clientes, in-
versores y la sociedad en gene-
ral”. Por ello, una corporacién
reputada tiene que ser un buen
lugar de trabajo para sus emplea-
dos porque asi tendrd una mayor
capacidad para fidelizar el talento
y atraer a nuevos profesionales,
debe hacer bien su trabajo y su
producto para los clientes y asi
obtener buenos resultados, po-

una de las variabl
que actiian
sobre la reputacion

Es fundamental
distinguir Ia realidad
de la empresa de su
percepcion

3 accién

tari con el apoyo de la sociedad.
Es en este (iltimo punto en el que
se valora la RSC.

La percepcion que tienen es-
tos grupos de interés de la corpo-
racion es subjetiva y personal,
una especie de impulso emocio-
nal que se activa antes de adqui-
rir un producto de una marca en
concreto, antes de fnvertir en la
empresa o al intentar trabajar en
clla. Pero estas emociones que
construyen la reputacién parten
de unos atributos racionales, algo
que permite a las consultorias
cuantificar un elemento tan subje-
tivo como la percepcién e incluso

realizar comparaciones entre cor-
poraciones. Los sistemas de medi-
cién han proliferado en los ulti-
maos afios; entre los mds reconoci-
dos se encuentra el Monitor Em-
presarial de Reputacién Corpora-
tiva (Merco), que dirige Villafafie
y mide el prestigio de las empre-
sas "llm‘:ﬁk operan en Espafia, y el

en la cuenta de resultados: “El
Rep Trak se sigue mes a mes y
estd incluso en el bonus de los ges-
tores, que va en funcién del indi-
ce de percepcion de la sociedad.
Cuando Telefénica baja la nota,
se percibe en la cuenta de resulta-
dos a los seis meses”.

Fernando Prado, director ge-
neral de Reputation Instituto y
creador del Rep Trak, explica que
con esta herramienta se puede de-
mostrar coémo una buena percep-
cién en los grupos de interés im-
pacta en los resultados: “Si dentro

de la empresa se percibe que la
reputacion influye en el resultado
de negocio, se pueden elaborar es-
trategias que mejoren esta ima-
gen; si es algo decorativo sin
vincularlo al negocio, desaparece-
rii en cualquier proceso de recor-
tes 0 en una crisis”. Segiin un estu-
dio de Reputation Institute, por
cada cinco puntos que se mejora
la reputacién aumenta en un
8,5% el nmero de personas que
manifiestan actitudes favorables
hacia la empresa.

Segrin Prado, uno de los aspec-

El premio Nobel de la Paz Muhammad Yunus, en la sede central de Danone. | Eaic PiERMONT

tos mds importantes para mejo-
rar el prestigio de la empresa en-
tre los grupos de interés consiste
en distinguir la realidad de la em-
presa con la percepcion de esa
realidad: “Una corporacién con
buena reputacién que contamina

buena gestion de realidad y comu-
nicacién termina en una buena
reputacion. Es el caso de Danone,
primera empresa en ¢l Rep Trak
de corporaciones espafiolas. Su di-
rector de comunicacion y relacio-
nes institucionales, Alvaro Bor-
das, explica que este premio ha
llevado después de muchos afios
de esfuerzo y un compromiso real
de toda la empresa, una apuesta
que partio de su fundador cuando
todavia no se hablaba de repu-
tacién o RSC. Bordas cree que to-
do este trabajo se percibe por par-
te del consumidor como un valor
afiadido al producto. Prado afir-
ma que hay pocas empresas que
ganen la batalla de las marcas
blancas, y Danone es una de ellas:
“En momentos de crisis contard
con el apoyo de la gente, como le
ocurrio a Coca-Cola cuando una
mala partida del producto afecté
a algunos consumidores y su
reputacion no cayé porque todos
piensan si se ha equivocado en un
momento concreto. No es el mis-
mo caso que BP con el vertido en
el golfo de México, que ha provo-
cado la desconfianza de los consu-
midores porque de inicio no con-
taba con buena reputacion”.
Normalmente son las grandes
empresas las que lideran los ran-
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king de reputacién, lo que no sig-
nifica que las medianas y peque-

prestigio. “Hay

ta entre visibilidad e indice de
reputacion. Si no te conocen, no
tienen percepcion ni buena ni ma-
la", asegura Prado. Los ranking
de empresas espafiolas cuentan
con las grandes porque no tiene
sentido preguntar por una empre-
sa pequefia en toda Espafia, pero
¢l director general de Reputation
Institute afirma que una empresa
local puede tener mejor indice re-
putacional que Danone si se estu-
dia en el entorno. Para Prado, la
(inica diferencia es que las gran-
des empresas tienen un mayor
grado de sofisticacién en los andli-
sis sobre la reputacion. =



