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Del dicho

al hecho

La asignacion de recursos para las dreas de imagen corporativa

es aun limitada en el pars

UNA BUENA REPUTACION corpo-
rativa se traduce en confianza hacia
la empresa, la protege en tiempos de
crisis y permite que exista una buena
comunicacién entre la organizacion y
sus ‘stakeholders'o publicos de interés.
De hecho, el'cémo’se havuelto tanim-
portante como el qué hacen las em-
presas. Por ejemplo, si bien el negocio
central de los supermercados es el de
venta detallista de productos de con-
sumo masivo (el qué), el como podria
referirse a su comportamiento con el
medio ambiente. Esto ha llegado a ser
tan importante en el Reino Unido
que cada afno los supermercados

anuncian cudl es su meta de ahorro
de bolsas de plastico, lo cual mues-
tra que las dreas de imagen de estos
negocios saben que las personas no
solo buscan (sin orden de importan-
cia) calidad, variedad y precio (el qué),
sino también un comportamiento res-
ponsable de los supermercados con el
medio ambiente (el como).

LIMITES IMPORTANTES

La divisién de las funciones entre las
areas de imagen y de marketing de
muchas empresas en nuestro pais
es aun difusa. Si bien la labor de es-
tas Ultimas suele estar en entender

las necesidades del consumidor vy
generar promesas de marca que se
cumplan (el qué), la tarea de las éreas
de imagen se encuentra en mostrar
el como, lo cual tiene implicancias
directas en la reputacion corporativa
de las empresas. Lo mencionado no
es nada nuevo. No obstante, aun hay
mucho camino por recorrer en algu-
nas corporaciones. Diferenciar las ta-
reas de imagen y marketing resulta un
reto. De hecho, hay muchas empresas
que delegan el manejo de la reputa-
cién corporativa a su gerencia legal o
a la de recursos humanos, lo cual no
es malo mientras estas areas cuenten



con los recursos y capacidades nece-
sarias para manejar estas responsabili-
dades al mismo tiempo.

La falta de recursos para las areas de
imagen de distintas corporaciones
nos ha hecho testigos de grandes
fracasos, los cuales no solo han traido
COstosas consecuencias economicas
a ciertas empresas extractivas —por
ejemplo- sino también a los ‘stakehol-
ders'que las rodean.
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LOS RETOS

En el dltimo Congreso Internacional
de Relaciones Publicas del Interna-
tional Public Relations Association
(IPRA, por sus siglas en inglés), uno
de los eventos mas grandes sobre
este tema que se realiza en el mun-
do una vez cada tres afos y del cual
el Pert fue sede el 2010, gracias a la
organizacién de la Universidad San
Martin de Porres, los ejecutivos asis-
tentes sefalaron que sus priorida-
des luego del evento se centrarfan
en trabajar en la reputacion de la
organizacion (59%), trabajar en mé-
todos de medicion de la labor de re-
laciones publicas (44%) y prepararse
para una optima gestion de crisis
(34%). Sin embargo, una de las gran-
des limitaciones para que los comu-
nicadores cumplan con su funcion
se centraria en temas monetarios. El
63% de los asistentes sefald que el

Criterios mas importantes para evaluar la gestion de una empresa privada

Lideres de opinion

Empresarial Publica

2010 | 2009 | 2005 N z00 W 010 |

Ofrecer productos/servicios de calidad 42
Ser eficiente 34
Ser honesta / pagar impuestos 34
Ser creativa e innovadora 33
Generar empleo 33
Pagar bien / tratar bien a su personal 26
Proteger el medio ambiente 25
Brindar una buena atencién a sus clientes 18
Ser rentable 18
Tener tecnologia moderna 14
Ayudar a la comunidad 14
Tener solidez financiera 10

43 42 49 29
37 45 27 15
26 37 23 22
22 25 22 )
36 26 26 51
18 22 22 39
29 18 20 28
22 12 27 20
26 32 34 e
19 1 12 18
12 12 10 30
9 18 27 15

Fuente: Imagen Corporativa entre Lideres de Opinién (2010), Imagen Corporativa
entre el Sector Empresarial (2010) e Imagen Corporativa entre la Opinién Publica (2010) - Ipsos

APOYO Opinién y Mercado

presupuesto que se asigna a mane-
jar las relaciones publicas de la em-
presa es insuficiente.

Esta informacion fue de la mano con
una de las grandes conclusiones que
se discutieron en torno a las mesas de
debate: los encargados de manejar
la imagen de las empresas son total-
mente conscientes de la importancia
de conocer a sus publicos de interés y
dellegaraellos de una manera eficien-
te, pero la investigacion que se realiza
para poder cumplir debidamente con
este objetivo aun es limitada, por la
falta de recursos para realizar estudios
pertinentes o desconocimiento de las
herramientas disponibles.

Actualmente, ya ninguna empresa
moderna trabaja en marketing o pu-
blicidad sin investigacion, pues esta es
una herramienta clave para disminuir
riesgos antes de invertir. De la misma
manera, las gerencias de relaciones
corporativas o publicas necesitan una
medicion periddica de su imagen en-
tre sus ‘stakeholders’ clave, lo cual se
convierte en una herramienta funda-
mental para sostener una buena repu-
tacion a largo plazo.

SABER QUE Y A QUIEN DECIRLO
No se trata simplemente de buscar un
mensaje creativo para cada ‘stakehol-
der’ o publico de interés. Por el con-
trario, se trata de conocer profunda-
mente a cada uno de ellos. En la tabla
adjunta, se muestra claramente cémo
los criterios mas importantes para eva-
luar la gestién de una empresa privada
varian entre los distintos ‘stakeholders’
evaluados. Por ejemplo, los lideres de
opinién y el sector empresarial con-
sideran mas importante “ofrecer pro-
ductos/servicios de calidad’, mientras
que la opinién publica ubica en un
primer lugar ‘generar empleo”.

Por ello, es importante dejar a un lado
mensajes de comunicacion comunes
que no llegaran con la misma eficacia
alas distintas audiencias de las empre-
sas. Justamente, aqui es donde la in-
vestigacion se vuelve una herramienta
clave para conocer de manera particu-
lar a cada uno de los ‘stakeholders’ de
las empresas y disehar estrategias de
comunicacion adecuadas, que gene-
ren una relacién de confianza entre
la empresa y sus audiencias, lo cual
finalmente se traducird en una sélida
reputacion a largo plazo.m

Esimportante dejara un lado

mensajes de comunicacion comunes
que no llegaran con la misma eficacia

a las distintas audiencias de las empresas’
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