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Las empresas fian su reputacién
al compromiso de sus empleados

COMUNICACION/ LOs expertos se muestran convecidos de que los trabajadores comprometidos con el
desarrollo de la compafiia son el mejor mecanismo para trasladar una buena imagen a la sociedad.

A.M.Madrid

Ni la mejor campafia publici-
taria, ni la mAs intensa labor
de relaciones publicas. El
principal altavoz de las em-
ppresas para trasladar su ima-

gen a la sociedad esta en su
propio seno: “La reputacién
de la empresa empieza por el
propio trabajador, que se
sienta protegidoy lo transmi-
ta”, afirma Jaime Pérez Gue-
rra, responsable de Comuni-
cacién de Airbus. “Cuando
cuentas con empleados com-
prometidos, estis consiguien-
do embajadores de tu empre-
sa, que transmiten una buena
imagen dela compafifay, ade-
més, ayudan en la atraccion
de talento”, afirma Javier
Cuesta, director de Mérke-
ting Corporativo y Comuni-
caciones de 3M.

Los principales expertos en
reputacién y responsabilidad
corporativa se dieron cita en
el encuentro El riesgo reputa-
cionaly la gestién responsable,
organizado por EXPANSION
ylaFundaci6n Adecco.

Orgullo

Las marcas se muestran cons-
cientes del impacto social que
tienen las actitudes y opinio-
nes de sus empleados sobre la
forma en que la sociedad las
percibe. Por eso, es funda-
mental “lograr el compromi-
s0 del empleado y potenciar
su sentido de orgullo de per-
tenecer a la empresa”, en opi-
nién de Francisco Mesonero,
director general de Funda-
cién Adecco. Pérez afirma
que contar con empleados de-
sincentivados multiplica los
riesgos reputacionales de las
compaiiias.

De izq. a dcha., Javier Lépez Galiacho, director de
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Jaime Pérez Guerra, responsable de Comunicacién de Airbus; Hernan Corbés. director de Sostenibilidad de Endesa; Ana Sainz,
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de FCC; José Marfa Palomino responsable de RSE de Airbus;
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Nuevas vias para
lagestiondela
imagen de marca

La gestién de la reputacion
empresarial no esajenaala
revolucién de la
comunicacién social. Las
nuevas vias de
comunicacién enredy el
auge de la interactividad
suponen un profundo
cambio al que las marcas
deben adecuarse. “Hasta el
momento, se esté tratando
como un medio mds, pero
esto cada vez cobramés

“tenemos una estrategia de
seguimiento de todo lo que

esta tanto en la noticia, sino
en los comentarios que

genera, porqué te dan pistas
* de c6mo se est4 percibiendo

gene-
director general de

ral de Fundacion Seres; Javier Cuesta, director de ing C

de 3M;
ilidad C

Fundacién Adecco; Beatriz
Madrid de Fundacién Adecco.

Hernén Cortés, director de

te definir un cddigo ético in-
terno y poner los instrumen-
tos necesarios para que sea
conocido y cumplido por ca-
daunodelos componentes de
lacompatiia.

Pero la reputacién de una
empresa no depende tan sélo
de su plantilla. Los expertos
ponen de relieve el efecto que
puede tener paralaimagende
una compaiiia contar con
proveedores socialmente re-
conocidos. Javier Lopez Ga-

Guitian, di deMarcay

de Indra; e Isabel Pertusa, Coordinadora en

tuemp ytus W
Porestenwtwo,ouns&dera
que, aunque “hasta el
momento no se esta
entrando a contestar’, conel

afirma-al respecto-que, “si tu tiva para minimizar los ries- - tiempo, “habra que dedicar

__Sostenibilidad de Endesa, I'a imagen de una proveedor social tiene un pro- gos reputamonales, en pala— gentey dinero a todo esto”.
apunta quemmwm ‘Sehala Gque en En
afectada por los bién tienes un problema”. nan,dlmctmadeMarcanys— han emprendido, en los
problemas de sus _ La capacidad de gestionar ponsabilidad Corporativa-de  ditimos tiempos, “un plan
proveedores _correctamente la reputacién - Indra. Para evitar sustos, re-  especifico de gestion de
“es clave en la estrategia de la suhawtallaptevenaon “La . redes sociales con e objetivo
empresa” y estd muy umda a reputacmn es la percepcuin fundamental del didlogo
Los expertos la capacidad de a- "El bk
recomiendan una cién de la compafiia, méxime mtemdemanpresa,ynnse de la eléctricaindica que, en
estrategh proactiva enunentorno comoel actual, ~ genera hoy, sinoalargo plazo.  estaactividad, “larespuesta
para minimizar los en el que “estd todo mucho  Pero un error te puede hacer  debe ser rdpiday no puede
posibles resgos mis abierto que nunca, por- - perder en un momento el es-  serimprovisada ni
‘que ya no sélo estan los dia-  fuerzodeafios”, indicaCuesta. ~ contradictoria”. Esta opinién
rios, sino también las redes En cualquier caso, la ges-  es compartida por Cuesta,
sociales”, explica Galiachio. tién de riesgos reputacionales  para quien es necesaria“una
Los responsables de esta  “es una oportunidad para la'  estrategia claray, si estas,
4rea creen necesario poner en tiene que ser con todas las

Liacho, director de Resporisa-
bilidad Corporativa de FCC,

marcha “una estrategia proac-

creacidn de valor”, afirma
Sanchez.

Directora de Marca de Director de Rest bilidad D de M4 de - Director general de
Indra Corporativa de FCC Colpoauwdnm Comumicacién de Airbus Fundacién Adecco
“La estrategia de gestion de “Los comentarios que . con “La 6nde laemy “Es fund lograrel
riesgos i esuna tus enlared empleadoscqnprmnebdos, con e objetivo del didlogo empieza por el propio compromiso del empleado
clara oportunidad para la tedanplstasdecémosesta pero la resy j que se sienta con laempresay potenciar
creacion de valor para las percibiendo tu empresay tus mempraa,quetransmltm debeserrépmaympmdeser protegido por su compafiia su orgullo de pertenecer
compafiias”. acciones”. una buena imagen”. P da ni ia" ylo ita”. alaempresa”.
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