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En la actualidad el uso del concepto reputacion online aplicado a la comunica-
cién de la empresa en el entorno virtual lo ha llevado a una auténtica alteracién
de su significado, a la degradacién por el mal uso del término y a la desvirtua-
lizacién de su carga tedrica. Se ha visto desnaturalizado de tal modo que ha
llegado a convertirse en un concepto banal e insipido.

La convergencia entre el auge de las nuevas tecnologias vinculadas a la comuni-
cacion corporativa ha favorecido el nacimiento de lo que se ha venido llamando
la reputacion online. La aparicion de todas estas posibilidades tecnoldgicas ha
mejorado la comunicacién de la empresa y la ha dotado de magnificas posibili-
dades para su desarrollo en la consecucion de una auténtica relacién proxima e
interactiva con sus stakeholders.

Sin embargo, lejos de la visidon tedrica de lo que es reputacién corporativa,
vemos como en muchos casos se sustenta la reputacion online en concepciones
reduccionistas sobre motores de busqueda o andlisis de opiniones en las redes
sociales. Por tanto, entender la gestidon de la reputaciéon como acciones de SEO
(Search Engine Optimization), SEM (Social Engine Marketing), monitorizacio-
nes online, opiniones personales, opiniones en blogs, redes sociales, etc. son
acciones poco rigurosas con el concepto reputacidon y su importancia estratégica
para la empresa. Se ha de entender que la detecciéon de opiniones en Internet o
el posicionamiento web de la compainia, dista muchisimo de lo que es reputaciéon
corporativa.
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De forma exhaustiva, deberiamos entender lo que se conoce como reputacion
online como algo consustancial a la reputaciéon corporativa y, por tanto, debe
ser gestionada con los mismos indicadores, ni desagregada a ésta.

La incidencia de las redes sociales en la reputacién ha abierto un doble camino:
por un lado, como ya se ha apuntado, las relaciones corporativas se pueden
hacer mas estrechas y fructiferas; y, por otro, la gestién tradicional de la mar-
ca pasa de recaer exclusivamente en la empresa, a recaer en el resto de los
publicos. Facebook, por ejemplo, genera un didlogo entre clientes, de forma
que la marca deja de ser gestionada tnicamente por la empresa y son todos
los consumidores los que se sienten implicados, hablan de ella, participan y se
hacen fans incluso.

El entorno virtual es un lugar, una herramienta de comunicacién, donde se
construye valor de marca, donde se participa y se promueve conversacion, pero
todo esto es parte de la reputacién corporativa.

La reputacién corporativa es confianza, es el reconocimiento que los stakehol-
ders hacen de la organizacién en funcién del cumplimiento de su compromiso,
teniendo en cuenta el comportamiento corporativo, la cultura y la marca, como
elementos que intervienen. Conseguir reputacién corporativa, o lo que es lo
mismo, ser reconocidos de forma continuada y estable en el tiempo, es un gran
activo para la organizacién. La reputacion corporativa depende de las siguientes
variables (Villafaie, 2006: 20) los resultados econdémico-financieros, la fortaleza
de su oferta comercial, las politicas y comportamientos en la gestion del capital
humano, la sostenibilidad, la responsabilidad social corporativa, la innovacion,
todas ellas son solidarias con la creacién de la confianza.

La reputaciéon corporativa es la expresion de esta armonia entre todas estas
dimensiones de la empresa, donde estan implicados todos sus valores tangibles
y los intangibles de forma amplia y desde todos los angulos, también el de su
dimensién online, pero sin desagregarlo, sin desvirtuar el concepto reputacion.

La comunicacién online también forma parte de la reputacién corporativa, su
gestién ha de ser complementaria y acorde. Su importancia es incuestionable
porque su valor es importantisimo si se enmarca dentro de una estrategia opor-
tuna, clara y coherente con los objetivos corporativos enmarcados en una firme
identidad corporativa.

El mundo de lo online ha abierto muchas perspectivas nuevas en la gestion de
la organizacion, entre ellas la gestion de la reputacion corporativa, pero no debe
caer en el concepto hueco. Debemos reflexionar y comprender que como herra-
mienta de comunicacion, lo online, ha de gestionarse desde la coherencia de la
identidad corporativa, en sinergia y con sensatez.
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