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Lasempresasflansureputación
al compromisodesusempleados
COMUNICACI?N / Losexpertossemuestranconvecidosdequelostrabajadores comprometidoscon el

desarrollode la compañíason el mejormecanismoparatrasladarunabuenaimagen a

la sociedad.

M
. Madrid

Ni la mejor campaña
publicitaria

,

ni la másintensalabor
derelacionespúblicas . El

principal altavozdelas
empresas para trasladarsu
imagen a

la
sociedadestáensu

propioseno : `7. ,a reputación
de la empresaempiezapor el

propiotrabajador , quese
sientaprotegido

y

lo

transmita

"

,

afirmaJaimePérez
Guerra

, responsable de
ComunicacióndeAirbus .

" Cuando
cuentas conempleados
comprometidos ,

estás
consiguiendo embajadoresde tu

empresa
, que transmitenunabuena

imagende la compañía y
,

además
, ayudanen la atracción

detalento "

,

afirmaJavier
Cuesta

,

directorde
MárketingCorporativo y

Comunicaciones de3M.
Losprincipalesexpertosen

reputación y responsabilidad
corporativasedieroncitaen

el encuentro El riesgo
reputacional

y

la gestiónresponsable ,

organizadoporEXPANSI?N
y

la Fundación Adecco.

Lasmarcassemuestran
conscientesdelimpactosocialque
tienenlasactitudes

y

opiniones desusempleados sobre
la

formaenque la sociedad las
percibe . Poreso

,

es
fundamental

"

lograr el

compromiso delempleado
y potenciar

susentidodeorgullode
pertenecer a

la empresa
"

,

en
opinión deFrancisco Mesonero

,

directorgeneralde
Fundación Adecco .

Pérezafirma
quecontarconempleados
desincentivados multiplica los
riesgos reputacionales delas
compañías.

BeatrizSánchez Guitián
DirectomdeMarcade
Indra
"

Laestrategiadegestiónde
riesgosreputacionalesesuna
claraoportunidad para la

creación devalorpara las
compañías' :

De izq . a dcha.
, JavierLópezGaliacho

, director deResponsabilidad Corporativa deFCC
;

JoséMarfa PalominoresponsabledeRSEdeAirbus
;

JaimePérezGuerra
, responsabledeComunicacióndeAirbus

;
Hernán Cortés

,

director deSostenibilidaddeEndesa
;

AnaSainz
,
directora

generaldeFundación Seres
;

JavierCuesta
,
directordeMárketingCorporativo y

Comunicacionesde3M
;

Francisco Mesonerodirectorgeneral de
Fundación Adecco

;
BeatrizSánchezGuitián

,
directoradeMarca

y Responsabilidad Corporativa deIndra
;

e IsabelPertusa
,

Coordinadoraen
MadriddeFundación Adecco.

HernánCortés
,

directorde
Sostenibilidad deEndesa.
apunta queesmuy

importante definiruncódigoético
interno

y ponerlos
instrumentos necesariosparaquesea
conocido

y cumplidopor
cadaunodeloscomponentesde

la compañía.
Pero la reputacióndeuna

empresanodepende tansólo
desuplantilla . Losexpertos
ponenderelieve

el efectoque
puedetenerpara la imagende
unacompañíacontarcon
proveedores socialmente
reconocidos . JavierLópez
Gahacho

,

directorde
Responsabilidad CorporativadeFCC

,

Laimagendeuna

afectadaporlos
problemasdesus
proveedores

Loseacpertos
recomiendanuna
esbutegiaproactiva
paraminimizarlos
posiblesriesgos

afirma al respecto que ,

"

si tu

proveedorsocialtieneun
problemadereputación ,

biéntienesunproblema
"

.

Lacapacidad degestionar
correctamente

la reputación
" esclaveen la estrategiade la

empresa
"

y

estámuyunida a

la capacidadde
comunicaciónde la compañía ,

máxime
enunentornocomo el actual

,

en el que " estátodomucho
másabiertoquenunca

,

porque yanosóloestán los
diarios

,

sinotambién lasredes
sociales "

, explicaGaliacho.
Losresponsables deesta

áreacreennecesarioponeren
marcha " unaestrategia proac

tiva"

paraminimizar los
riesgosreputacionales,

en
palairas tte13ealTIZ banenezuta
tián

,

directora deMarcay
Responsabilidad Corporativade
Indra . Paraevitarsustos

,

resulta vital la prevención :

" La
reputaciónes la percepción
quetienen todos losagentesde
interésde tu empresa ,

y

nose
genera hoy,

sinoa largoplazo.
Perounerror te puedehacer
perderenunmomento el

esfuerzo dearios "

,

indicaCuesta.
Encualquier caso

,

la

gestiónderiesgos reputacionales
" esunaoportunidadpara la

creación devalor "

,

afirma
Sánchez.

JavierLópez Galiacho
DirectordeResponsabilidad
CorporativadeFCC

" Loscomentariosque
generan tusnoticias en la red
te danpistasdecómoseestá
percibiendo tu empresa

y

tus
acciones' :

JavierCuesta
DirectordeMárIceting
Corporativo de3M

"

Cuandocuentas con
empleadoscomprometidos ,

consiguesembajadores de
tu empresa , que transmiten
unabuenaimagen

"

.

HernánCortés
DirectordeSostenibRidad
deEndesa

" Estamos enredes sociales
,

con el objetivodeldiálogo
constante

, pero la respuesta
debeserrápiday

nopuedeser
improvisada ni contradictoria "

JaimePérezGuerra
Responsablede
ComunicacióndeAirbus
" Lareputación de la empresa
empieza por el propio
trabajador , que sesienta
protegido porsucompañía

y

lo transmita " :

Nuevasvíaspara
la gestiónde la

imagendemarca

Lagestiónde
la reputación

empresarialnoesajena a la

revolución de
la

comunicación social . Las
nuevas víasde
comunicación enred

y

el

augede la interactividad
suponenunprofundo
cambio al quelasmarcas
deben adecuarse .

" Hasta el

momento
,

seestátratando
comounmediomás

, pero
estocadavezcobramás
importancia :

señala
Galiacho . JavierPérez
explicaque ,

enAirbus
,

" tenemosunaestrategiade
seguimiento detodo lo que
nosafectaen la red

, pero la

respuesta la damos
a través

delosmedios tradicionales' :

Noobstante
,
asumequees

probable
"

quetengamosque
variarestaestrategia ,

porquecadavezhay
agentes ,

enestas redes
,

cuyaopiniónesmuy
importante' : Galiacho
enfatizaque

"

el interésno
estátantoen

la noticia
,

sino
enloscomentarios que
genera , porque te danpistas
decómoseestápercibiendo

tu empresa
y

tusacciones' :

Porestemotivo
,

considera
que , aunque

"

hasta el

momentonoseestá
entrando a contestar'

:

con el

tiempo ,

" habráquededicar
gente y dineroa todoesto' :

señalaqueen
hanemprendido ,

enlos
últimostiempos ,

" unplanceded
redessociales con

el objetivo
fundamental deldiálogo
constante' : El responsable
de la eléctrica indicaque ,

en
estaactividad

,

"

la respuesta
debeserrápida

y

nopuede
serimprovisadani

contradictoria' : Estaopinión
escompartidaporCuesta

,

paraquienesnecesaria " una
estrategiaclara

y

,

si estás
,

tienequesercontodas las
consecuencias' :

FranciscoMesonero
Director generalde
FundaciónAdecco
"

Esfundamental lograr el

compromiso delempleado
con

la empresaypotenciar
suorgullo depertenecer
alaempresa " :
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