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rabajar dia a dia

para lograr que

una marca sea re-

conocida y posi-

cionada entre
sus stakeholders no es ta-
rea fdcil. Requiere ade-
mds, de un excelente pro-
ducto o servicio, de acti-
vidades de mercadeo, pu-
blicidad, asesores exter-
nos y un sinnimero de
acciones que ayudan a
que la reputacion de la
marca haga la diferencia-
cién frente a la compe-
tencia.

Pero, ¢qué pasa si el vo-
cero, no estd bien prepa-
rado y en un momento
dado entrega publica-
mente una mala declara-
cién: salida en falso? Lo
anterior puede costarle
mucho dinero a su em-
presa. Es por esto que la
persona que lleva la voce-
ria debe manejar correc-
tamente el protocolo, a
la hora de responder una
entrevista, enfrentar una
crisis o hablar con la co-
munidad. Es clave calcu-
lar sus mensajes y efec-
tos.

ISE PUEDE MEDIR EL DARO
DE LA REPUTACION?
Segtin un estudio reali-
zado por el Foro Econ6-
mico Mundial y la firma
especializada en relacio-
nes ptiblicas Fleishman -
Hillard, la reputacién de
una marca representa el
40% de su valor total en
el mercado. No obstante,
segln la empresa de tec-
nologfa rusa Kaspersky
Lab: “la extensidén del da-
fio a la reputacién se pue-
de medir por la cantidad
que una empresa tiene
que pagar para restaurar
su imagen”,

Asf{ las cosas, no existe
una medida exacta que
pueda calcular el daio
de la reputacién, dado
que cada caso y cada mar-
ca es diferente.
Empecemos con un
ejemplo claro. Hace unos
dfas, el presidente de
Ecopetrol, Juan Carlos
Echeverry, en la Comi-
sién Quinta de la Cdma-
ra de Representantes se
enfrenté a Oscar Vane-
gas, ingeniero de petro-
leos y profesor de hidro-
carburos de la Universi-
dad Industrial de Santan-
der, para responder a la
explotacién ' petrolera
qgue se llevaria a cabo ent?
Caiio Cristales - la Maca-
rena. Mientras Vanegas

14

Un vocero prepara-
do permite ganar
credibilidad y
reputacion, y le
ahorra dinero

a la compania”.

aducia los riesgos irrepara-
bles para el medio ambien-
te, el vocero de Ecopetrol
se salié de control y retd
al docente a buscar en Go-
ogle, asegurando que alli
se encuentran més resulta-
dos sobre humanos secues-
trados por alienigenas
que acuiferos secados por
petroleras. De igual for-

*ma; en las acaloradas de-

claraciones pidi6 “hablar
con personas de su mismo
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nivel”.

En este caso, Echeverry,
no solamente afectd su
imagen, sino que cargé
con él a Ecopetrol, compa-
fifa lider en ¢l pais de reco-
nocimiento internacional.
Los medios de comunica-
cién contaron lo sucedi-
do, y las redes sociales, a
través de comentarios ir6-
nicos lo volvieron tenden-
cia; ¢l publico opté por
apoyar la humildad con la
que cl profesor legd a
apostar su tarjeta profesio-
nal en caso de que sus
apreciaciones no termina-
ran siendo ciertas.

Posteriormente, el Presi-
dente de Ecopetrol, en rue-

- da de prensa, se disculpé

por sus comentarios, pero
el daiio ya estaba hecho,

1

No existe una forma
para calcular el da-
io a la reputacion,
dado que cada caso
y cada marca es
diferente”,

tanto para su buen nombre
como para el de la empresa
que representa.

Cuando una persona con
tanto reconocimiento se en-
frenta a otra de bajo perfil,
de manera ptiblica, siem-
pre termina ganando este
tiltimo, ya que provoca una
reaccién de solidaridad en
favor de quien, en aparien-
cia, es mds débil,

18¢r4 1a compaiifa la que
tendrd que invertir en la ve-

e ——————————————————S___ sl

La reputacion de

las empresas,

tesoro en manos
de sus voceros

LA MARCA ESEL
40% DEL VALOR DE
UNA EMPRESA

Asl lo indican los

estudios sobre el

particular, hechos
por expertos.

cuperacién de su reputa-
cién por cste episodio. Las
marcas hacen inversiones
millonarias durante aiios,
para lograr una reputa-
cidn, pero a veces no sa-
ben que el vocero tiene
que estar en la misma -
nea de la firma que repre-
senta,

El éxito corporativo no
necesariamente es noti-
cia, porque sencillamente
es su deber. Pero el error
se vuelve viral debido a
las publicaciones medi4ti-
cas y a las redes sociales,
convertidas en un terméd-
metro del que pacos Ifde-
res pueden escapar.

El problema es que Eche-
verry ostaba defendiendo
unat causa ‘de diflcil com-
prension para los ciudada-

nos. Se referfa, nada mi
ni nada menos, a I3 jusuf,
cacién sobre por que 1,
posible explotar petrg)..,
en una zona ambijent,)
mente protegida. Adep;,
de que el tema era muysen
sible, terming compliciy
dose con las declaracione,
del presidente de Ecope
trol. Echeverry deberiy iy,
tar al profesor Vanegs ,
trabajar conjuntame,.
para lograr que, llevands, ,
cabo los propdsitos de |,
petrolera indispensable.
para el crecimiento (¢|
pals, se minimice el impa-
to ambiental de la extrac.
ci6én de crudo.

SILENCIO ESTRATEGICO
Otro ejemplo reciente de

Jo que no se debe hacer ¢
el caso del ‘cartel del papc
higiénico’, que reveld o
acuerdos de manipulacion
de precios al ptiblico de cin
co empresas productoras,
durante 14 afios, entre |3
cuales se encuentra el Gry-
po Familia, con mis de 50
aios en el mercado, trab-
jando para posicionarse co
mo la ndmero uno entre
los colombianos y ga-
nando buena repu-
tacion entre los
consumidores
Este hecho ha
causado gran
sorpresa y frus-
tracién dentro
de los stakehol-
ders de la marca.
Buscando unasali-
da fdcil, el Grupo expi-
di6 un comunicado en el
que reconocio piiblicamen-
te los errores que cometie
ron algunos de sus directi-
vos y acept6 la responsabili-
dad. Pero no hubo un voce-
ro que diera la cara y en-
frentara la crisis.

Hay que regresar a lo bi-
sico donde el clicnte es lo
mds importante, Segura-
mente tendrdn que buscar
un ‘vocero doliente’ que ha-
ble en nombre de la marca,
encontrar la forma de repa-
rar a los afectados dircc
tos, trabajar mds por ¢l
bien comuin y hacer un 're
voledn’ en su imagen corpo-
rativa. Iniciar obras dc im
pacto social, realizar publi
cidad estratégica y dentro
de sus mensajes decir algo
como: “Bsta obra es realiza-
da por el Grupo Fanilia,
quien quiere agradecer st
confianza y Jealtad” o “D¢
grandes errores, salen gran-
des ensefanzas y grandes
obras, Grupo Familia agro-
dece su confianza y leal

tad 1o U
Pasaa lapdg. siguiente.
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Algunas claves para

evitar salidas en falso

Portafolio presenty
20 recomendaciones
para evitar o
hacerles frente a
situaciones de crisis,

1. ldentifique sus for-
talezas y sus debilida-
des,

2. Tenga en cuenta log
mensajes claves de sy
compaiifa,

3. Sea coherente con
lo que se dice y lo que se
hace,

4. Exprésese con clari-
dad.

5. Mantenga una pos-
tura adecuada. El len-
guaje corporal represen-
ta hasta el 80% de la co-
munijcacién.

6, No diga mentiras,

7. Hable siempre en
positivo, conciso y pun-
tual.

8. Evite los bloqueos,
prepdrese para respon-
der todo tipo de pregun-
tas.

9. Piense en ¢l bien de
la comunidad.

10. Maneje un discur-
50 social bien soporta-
do.

11. Mantenga siempre
el control y la calma.

12. Mantenga ¢l con-
tacto visual con quien
habla.

13. Complazca a laau-

VIENE PAGINA ANTERIOR
Un caso contrario, con
dignidad, al estilo orien-
tal y asumiendo total res-
ponsabilidad ante sus
stakeholders, sucedié en

2009 con la empresa japo-

nesa Tayota, que tuvo que

{lamar urgentemente a re-

vision cerca de 9 millones
de vehiculos en todo el
mundo, debido a un defec-
to en los frenos, que opera-
ban tardfamente, causan-
do accidentes mortales.
Las pérdidas para la com-
afifa fueron de
US$28.200 millones de
délares durante Ja prime-
ra semana. Esta situacién
causé preocupacién y des-
confianza hacia la marca
entre los usuarios.

Akio Toyoda, presiden-
te de la [Abrica de carros,
se disculpd publicamente
ante el mundo, casi entre
légrimas: “pido perdén,
de forma sindera;por.cau-
sar problemas a muchos
de nuestros clientes en

_muchas regiones”. Su ges-

Scanned by CamScanner

diencia, es decir, perio-
distas y comunidad.

14. Explique las cosas
con argumentos senci-
los, no utilice lenguaje
rebuscado.

15. Sea humilde. Si no
sabe la respuesta, digalo
y comprométase a darla
mis adelante.

16. No hable mal de
ningln sector aliado.
Cuando se requiera, la in-
formacion debe estar sus-
tentada en cifras, estu-
dios u opiniones de ex-

(44

No se trata de pre-
parar personas para
que digan menliras,
sino para gue usen
palabras precisas de
forma oportuna”.

to estratégico rompid con
el imaginario colectivo ne-
gativo, que movié pasio-
nes y sentimientos de soli-
daridad por la firma, lo
que ayudo a pasar la crisis
mas rapido. Hoy, Toyota
sigue siendo lider mun-
dial en su campo, incluso
por encima de Volkswa-
gen y General Motors.
Una marca debe ser vi-
sionaria, invertir no solo
en el mejoramiento del
producto o servicio, sino
en publicidad, mercadeo,
comunicaciones, relacio-
nes ptiblicas, y,c sobre tos
do, en una exdelente:pre-
paraci6n del vocero, para
blindarse de posibles men-
sajes. errados de cardcter

pertos.

17. Utilice frases de en-
lace como: “Me gustaria
afiadir”, “Fs necesario re-
cordar”, “Lo importante
es”.

18. Maneje adecuaday
eficazmente las redes so-
ciales.

19. Busque apoyo de
un asesor de comunica-
ciones.

20. Reconozca los erro-
res y comprométase a en-
mendarlos y a no reinci-
dir.

publico con consecuen-
cias negativas.

Los voceros utilizados
de manera estratégica son
la mejor herramienta pa-
ra ganar credibilidad, re-
putacién y ahorrar dinero
a su compania. No se tra-
ta de preparar una perso-
na para que diga menti-
ras, sino de que use las pa-
labras correctas en el mo-
mento preciso, evitando
que, a cambio de solucio-
nar una situacién de cri-
sis, genere problemas adi- |
cionales que afecten su re-
putacién y, sobre todo, la
de la empresa. Los ejecuti-
vos deben tener claro que
sus actuaciones estdn di-
rectamente ligadas con la
empresa para la cual tra-
bajan, pues en la mayoria
de los casos, la sociedad
conoce mas a las marcas
que a quienes las dirigen.

No sobra aclaran que el ;
silencio no es siempre una
buena estrategia.

*Presidente Bells Me-
dios, @Bellsmedios




