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Lo que resulta

inexorable en toda
planificacion
estratégica que se
precie de tal

es que los activos
intangibles de una
empresa constituyen
el mayor valor

a defender frente a
los avatares

del mercado.
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Enrigne Morad

La reputacion empresaria

Presidente Consejero para el Cono Sur de Llorente & Cuenca

Comunicar la realidad
para mejorar los resultados
del negocio

Hoy hablamos de reputacion; ayer
de sustentabilidad, antes de responsabi-
lidad corporativa. Quienes nos ocu-
pamos de las areas de comunica-

ci6on en las empresas, estamos

cada vez mas exigidos por la in-
tegracion de nuestra tarea al cora-
z6n de los negocios propios de la
empresa en que estamos.

Las razones de esta migracion
varfan: desde “motivos del corazén”,
razones espirituales o miradas holisticas
del negocio. Pero lo que no varia, lo que
resulta inexorable en toda planificacion
estratégica que se precie de tal es que
los activos intangibles de una empresa
constituyen el mayor valor a defender
frente a los avatares del mercado.

Porque esta claro que las realida-
des de una empresa se trasmiten direc-
tamente a los usuarios que consumen
sus productos o reciben sus servicios.
La percepcion directa no se reemplaza
por nada ni por ninguna acciéon de mar-
keting, por sofisticada que ésta sea. Sera
buena, mejorable o mala, segin lo sea
percepcion directa que el cliente tiene de
la misma.

Pero si se trata de lo que llamamos
las percepciones indirectas, o sea aque-
llas cosas que se dicen de una empre-
sa hacia el consumidor o ciudadano que

ain no empled esos productos o servi-

cios de la empresa, hay cuatro circuitos
principales sobre los que se pueden en-
viar mensajes. Y cada uno de ellos crean
en el consumidor o ciudadano distintas
situaciones.

La empresa emite publicidad y la pie-
za publicitaria llama la atencién del po-
tencial consumidor; la empresa informa
al periodismo y éste trasmite la infor-
macién, que llega asi mediada al consu-
midor por voz de un tercero, mas con-
fiable. O la empresa promueve eventos,
en los que se crean ambitos de conver-
sacion, espacios de didlogo que asocian
a la empresa con el buen momento que
esta ocurriendo. Por ultimo, en otras hi-
potesis, la empresa genera publicaciones
que entregan bases documentales que
sirven a espectros mucho mas grandes
que los directamente asociados al consu-
midor o ciudadano comprometido.

La empresa que entiende este esque-
ma y lo actda de manera integral, esta
consolidando una reputaciéon de su mar-
ca que va mucho mas alld de la situacion
coyuntural y de cada producto circuns-
tancial.

Por eso el movimiento que en la dé-
cada de los noventa traslado las tareas de
los asuntos institucionales de las empre-
sas a la adopcion de las acciones de Res-
ponsabilidad Social Corporativa, movida por
la creciente “conciencia verde” de las
comunidades, y que en la década pasada,
con el impacto de la informacién libera-

da por la tecnologfa de la comunicacién



Responsabilidad Social

que generd la incentivacién de la trans-
parencia, llev6 la definiciéon de la exce-
lencia empresarial a/ “triple bottom line” del
equilibrio entre la optimizacién del im-
pacto ambiental de la industria, el desa-
rrollo del 4rea social concernida y la ren-
tabilidad econémica del capital, en estos
momentos estd alumbrando una nueva
etapa.

Hoy, en esta segunda década del siglo
21, los accionistas de las empresas mas
relevantes exigen aun mas de los CEOS
y de los Directores de comunicacién. Y
por eso se habla de /z quintuple cuenta de
resultados, un resultado dinamico que in-
corpora la valoraciéon de los activos in-
tangibles de la empresa y que se resumen
en el concepto de Reputacion. Ellos son:
1) los resultados econémico financieros;
2) los resultados corporativos —buen go-
bierno, transparencia, conductas éticas,
practicas anticorrupcion etc; 3) el equi-
po humano —capital humano, diversidad,
relaciones trabajo/familia etc; 4) “el 6p-
timo medioambiental” —reducciéon del
gasto de recursos naturales y del impacto

transformador de la actividad, reutiliza-

cion de desechos industriales y su con-
version de basura a combustibles, ade-
mas de empleo de energias alternativas,
y 5) movilizacién voluntaria de las capa-
cidades empresarias detras de objetivos
de bien comun.

En esta realidad, la reputacién em-
presaria es una herramienta muy valiosa
del dialogo al interior de las sociedades,
una rama de la diplomacia, como lo son
las actividades culturales, las deportivas
o las sociales.

Comprender esto cabalmente es un
gran activo de los empresarios, porque
la actividad sélo inspirada en la rentabili-
dad econdémica de las empresas estd per-
diendo aceleradamente su licencia social
y la creciente presién regulatoria torna
inutil cualquier defensa del “staus quo”.
Hs propio del empresariado el empren-
der, innovando con productos y anti-
cipandose a las necesidades sociales,
incluso detectando las nuevas oportuni-
dades. Comprender el valor de la repu-
tacion y sus “ingredientes” es la herra-
mienta mas valiosa de mejores negocios

en medio de mayor armonfa social.

Comprender el valor
de la reputacion y sus
“ingredientes” es

la herramienta mas
valiosa de mejores
negocios en medio de

mayor armonia social.
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