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Presidente de la Asociacion de Directivos de Comunicacion (Dircom)

La reputacion en

tiempos de crisis

Uno de los asuntos que mas inquietan a los directores
de comunicacién es contar con sistemas de medicién
que avalen las estrategias de comunicacion de las or-
ganizaciones y valora su aportacion a la cuenta de re-
sultados. En Espana contamos, gracias a la iniciativa
de Justo Villafane, con Merco (Monitor Espanol de Re-
putacion Corporativa). Como presidente de Dircom, for-
mo parte desde hace un ano del Consejo Asesor y he
podido comprobar desde dentro la transparencia y el ri-
gor del proceso de analisis emple-
ado en la metodologia Merco. En
esta linea, la ediciéon 2011 -re-
cientemente presentada— incorpo-
ra como una de sus principales
novedades la publicacion de los
criterios de ponderacion y la verifi-
cacién de KPMG.

Creo que el Merco es una bue-
na referencia para reorientar las
estrategias de comunicacion, por-
que pone en valor los atributos re-
putacionales que configuran los
intangibles de una compania. De hecho, el fondo de
comercio es la suma consolidada de todos los intangi-
bles, activos en los que incide de forma muy relevante
la estrategia de comunicacion.

En este sentido, la reputacion tiene actualmente el
atributo “internacionalizaciéon”. Espana ha vuelto a te-
ner 45 millones de habitantes, ni mas ni menos, con el
agravante de una tasa de paro que penaliza la recupe-
racion del consumo, y unas cuentas publicas que nece-
sitan un fuerte ajuste fiscal.

El pais no sélo tiene que exportar bienes y servi-
cios, sino también conocimiento y reputacion. Las em-

Merco es una buena
referencia para
reorientar las
estrategias de
comunicacion porque
valora los atributos
de la reputacion

presas y los lideres son nuestro mejor activo para ven-
der méas y mejor en el exterior. Y no sélo debemos pen-
sar en las empresas grandes, sino también en la gran
pequena y mediana empresa que se atreve, que siem-
pre se ha atrevido, a abandonar la zona de confort que
representa el mercado doméstico y ofrecer sus produc-
tos en otras zonas del mundo.

En estos momentos es esencial que mejoremos el
tono, el climay la confianza de los espanoles hacia no-
sotros mismos, hacia nuestra
economia, hacia nuestro pais, in-
cluso hacia nuestros politicos; y
en este sentido, la comunicacion
interna es la aliada para conse-
guirlo.

Seremos mas internacionales
en la medida en que seamos ca-
paces no sélo de viajar mas alla
de nuestras fronteras, sino tam-
bién de construir un mensaje co-
herente y consistente. Los espa-
noles deben ser los primeros des-
tinatarios y también los primeros actores de un proce-
so de construccién de la marca-pais que sistematice la
gestion de la reputacion de un estado que se constru-
ye desde el todo y desde las partes.

Hesiodo, poeta griego del siglo VIl a.C., aseguraba
que “una mala reputacion es una carga, ligera de levan-
tar, pesada de llevar y dificil de descargar”. Espanay
los espanoles estamos a tiempo de que nuestra carga
reputacional no se vea demasiado sobrecargada por las
consecuencias de una crisis de la que habremos de sa-
lir con la conviccion de que cuando llegue la préxima
nos encontrard mejor preparados para gestionarla. ]
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