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La reputacion digital como estrategia trans-
formadora en las organizaciones militares

Digital reputation as a transformative
strategy in military organizations

Resumen

El objetivo clave en la estrategia de relaciones publicas de cualquier organi-
zacién militar es la generacién de confianza entre sus publicos. Para ello, la
atencién y la mejora continua de su reputacion es indispensable. El medio
digital, en el que las organizaciones se encuentran sometidas a un continuo
escrutinio y que exige inmediatez, acierto y coherencia, tiene una gran in-
fluencia, también, en el mundo off /ine. Por ello, la reputacién digital se con-
vierte en una cuestion estratégica en las relaciones con todos sus publicos.

En plena «era de la reputaciény, la utilizacién de la reputacion digital
como estrategia de relaciones publicas en las organizaciones militares
es un proceso necesario e imprescindible en el entorno actual que tiene
efectos a largo plazo y que debe ser planificado y programado. En el ta-
lento de la propia organizacidn, tiene unos efectos transformadores que
implican cambios deseados en la cultura corporativa y, en consecuencia,
adapta a la organizacién a las exigencias de la sociedad digital actual.

Palabras clave
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Revista del Instituto Espanol de Estudios Estratégicos n.° 14 - Afio: 2019 - Pags.: 165 a 186




Revista del Instituto Espanol de Estudios Estratégicos Nam. 14 /2019

Abstract

The key objective in the public relations strategy of any military organiza-
tion is the generation of trust among its publics. For this, the attention and
continuous improvement of its reputation is essential. The digital medium,
in which organizations are subject to continuous scrutiny and which de-
mands immediacy, success and coberence, has a great influence, also, on
the offline world. Therefore, digital reputation becomes a strategic issue in
relations with all its publics.

In the Reputation Age, the use of digital reputation as a public relations
strategy in military organizations is a necessary and essential process in the
current environment that has long-term effects and that must be planned.
It has transformative effects in the talent of the organization that imply
desired changes in the corporate culture and, consequently, adapt the organ-
ization to the demands of todays digital society.
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Introduccién

oy en dia, los cambios se producen a una velocidad vertiginosa impulsados,

en una gran mayoria, por los avances tecnoldgicos. Esta situacién de noveda-

des continuas, transformacién e incertidumbre, que exigen adaptacidn, estd
provocando que, cada vez, sea mds dificil despertar interés, sorprender y atraer.

El exceso de informacién que han generado Internet y las nuevas tecnologfas, hace
que la atencién de las personas disminuya ante lo comn y que estas soliciten una in-
formacion selectiva y fiable, por lo que interesar y ofrecer credibilidad es fundamental
para las organizaciones que pretenden transmitir cualquier mensaje.

La importancia que alcanza la comunicacién para los organismos publicos, en el
entorno global y altamente cambiante de los tltimos tiempos, queda patente en el ex-
traordinario desarrollo de la comunicacién politica e institucional a todos los niveles.

Hoy estd fuera de toda duda que cualquier organizacién, incluida la Administra-
cién y sus organismos e instituciones, necesitan relaciones ptblicas' y que es imposible
concebir una organizacién sin la comunicacién entre las personas que la integran y sin
la comunicacién de estas con su entorno’.

Actualmente, adoptar la actitud de no comunicar no es una opcién aceptable ya
que, el no hacerlo, también constituye una forma de comunicacién a la vez que un
riesgo, al poner en manos de otros, con intencién e intereses no coincidentes con los
de la organizacién, la distribucién de la informacién no comunicada. Las instituciones
comunican siempre, incluso cuando no comunican nada’ y es recomendable comuni-
car «inclusive lo negativo y lo que la 16gica nos sugiera no comunicar*.

Por otra parte, el fenémeno Fake News crea desconfianza y nos hace conscientes
de que no todos estos filtros y evaluaciones nos son vilidos. Hemos generado la ne-
cesidad de creer algunas fuentes y de no creer a otras lo que, en realidad, nos hace
dependientes de personas desconocidas en su mayoria. Para detectar rdpidamente qué
fuentes son de fiar la sociedad utiliza un sistema, en el que la informacion percibida y
comunicada sobre un individuo o grupo de individuos precede a nuestra interaccién
con los mismos, llamado reputacion.

1 GRUNIG, James E. y HUNT, Todd. Direccion de Relaciones Piblicas. Adelaida Santapau (trad.).
Barcelona: Ediciones Gestién 2000 S. A., 2003, pp. 58-59.

» CARRETON BALLESTER, Marfa del Carmen. Las relaciones pitbicas en la gestion de la comunicacion
interna de la banca espanola. La Coruna: Netbiblo, 2007, p. 16.

3 RAMIREZ, Txema. Gabinetes de comunicacion: funciones, disfunciones e incidencia. Barcelona:
Bosch, 1995.

4 LORENZO SOLA, Francisco. Las Relaciones Priblicas en la estrategia de comunicacion de la Guardia
Civil de Alicante: aplicacion de modelos conductuales. Alicante: Universidad de Alicante, 2013. Tesis
doctoral, p. 25.
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Asi, experimentamos una transformacién consistente en que la informacion solo
tiene valor si estd previamente filtrada, evaluada y comentada por otros. Este he-
cho ha convertido a la reputacién en pilar fundamental de la inteligencia colectiva
acabando con la era de la informacién y metiéndonos, de lleno, en la era de la
reputacion’.

Todas las organizaciones se enfrentan, cada dia, a mayores riesgos. En el Global
Risk Management Survey de 2019 se identifica el dafio a la reputacién como el segun-
do mayor riesgo que puede correr una organizacion, solo por detrds de una recesién
econdémica’.

Todavia se recuerda la crisis reputacional que supuso para Volkswagen el hecho de
que la Agencia de Proteccién Medioambiental de Estados Unidos destapara el falsea-
miento de datos de emisiones de 6xido de nitrégeno en algunos vehiculos entre 2009
y 2015 o la de Samsung cuando se conocieron los casos de explosién de baterias de su
teléfono Galaxy Note 7.

En el entorno on line, Media Markt se sumergié en una auténtica crisis de
reputacion digital por unos desafortunados tuits relativos al desfile de las Fuer-
zas Armadas del 12 de octubre de 2013 que desencadenaron fuertes criticas en

la red.

La reputacidn, por tanto, se ha convertido en el intangible clave e imprescindible en
las organizaciones y su atencién y cuidado alcanzan niveles estratégicos.

Asi, este activo, cada vez mds valorado en términos econdmicos, es ineludible para
cualquier organizacién que pretenda transmitir informacién consumible por alguno
de sus grupos de interés e interesar a las personas que lo integran, ya que las conver-
saciones existentes entre organizaciones y personas no pueden tener lugar sin una
reputacion institucional previa.

Ninguna organizacién puede permitirse la exposicién a un escdndalo reputacional
que, tras generar alarma social y medidtica puede verse sometida, entre otros perjui-
cios, a una regulacién dafina fruto de la accién improvisada y oportunista del re-
gulador correspondiente. La unica forma de evitar estas situaciones es trabajar con
anticipacién y planificacién desde la comunicacidn.

Asi, el gran reto de las organizaciones es el de gestionar la confianza y la reputacién
ante los cambios de comportamiento del consumidor y los nuevos hibitos de una

s ORIGGI, Gloria. «Say goodbye to the information age: it’s all about reputation now». Aeon Ideas
[en linea] 14 de marzo de 2018. [Citado el 29 de marzo de 2019]. https://acon.co/ideas/say-goodbye-to-

the-information-age-its-all-about-reputation-now.

6 AON Empower Results. Global Risk Management Survey 2019 [en linea] 2019. [Citado el 20
de junio de 2019]. https://www.aon.com/2019-top-global-risks-management-economics-geopolitics-
brand-damage-insights/index.html?utm_source=aoncom&utm_medium=2017-grms-popup&utm_

campaign=grms2019.
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ciudadania cada vez mds digital” ya que la generalizacién del acceso a Internet origina,
de forma inevitable, que gran parte de las conversaciones de las organizaciones con sus
publicos transcurran de forma on line, es decir, en el entorno digital.

Ademais, en este momento de continuo escrutinio social, «la sociedad recla-
ma a sus responsables publicos un mayor compromiso ético, un mayor con-
trol e implicacién en el gobierno responsable de las organizaciones puablicas y
privadas»®.

En la llamada sociedad digital, las organizaciones militares no pueden ser una ex-
cepcién. Sus publicos no pueden quedar al margen del contacto digital con ellas, ya
sea de forma transaccional o conversacional, tanto en su tradicional version off line
como en la digital, mdxime si se tiene en cuenta que prestan sus servicios a toda la
poblacién.

Como objetivo se marca demostrar la conveniencia y utilidad, si no la necesidad,
de la construccién de una reputacién digital, como estrategia de relaciones publicas,
para conseguir generar conflanza en los distintos publicos de las organizaciones mi-
litares.

Se definirdn unos conceptos previos que permitan, en el marco de las relaciones
publicas, establecer la reputacién como una herramienta de gestién que fortalece la
confianza’, aportando importantes ventajas estratégicas a las organizaciones, y que se
caracteriza por estar en continua construccién. Posteriormente, se trasladard lo ex-
puesto al entorno digital destacando las caracteristicas principales de la reputacién
digital y su capacidad de transformacién.

Conceptos previos

Relaciones Publicas

Estd fuera de toda duda que la comunicacién se basa en relaciones de distinta na-
turaleza®. Lo que llamamos relaciones publicas consiste en distintos procesos corpo-

7 CORPORATE EXCELLENCE - Centre for Reputation Leadership & CANVAS Estrategias
Sostenibles. Approaching the Future 2019. Iendencias en Reputacion y Gestion de Intangibles. Madrid:
s. ., 20I9.

8 GARCIA-GUIU LOPEZ, Carlos. «Liderazgo ético y gestién responsable como vectores de mejora
en las organizaciones de seguridad, emergencia y defensa». Revista del Instituto Espanol de Estudios
Estratégicos (IEEE), 9. Madrid: Ministerio de Defensa 2017, p. 185.

9 ALLOZA LOSANA, Angel. «La economia de la reputacion: un nuevo modelo de gestion empresarialy.
Harvard Deusto Business Review, Vol. 207. Diciembre de 2011, pp. 44-53.

10 En CARRETON BALLESTER. Op. cit., p. 16, se afirma que la comunicacién «es posible gracias

a las relaciones que en ella se producen y que ella, a su vez, generan.
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rativos que, a través de la comunicacién, buscan interpretar ideas e informacién para
mejorar la percepcidn, en definitiva la imagen y la reputacién, que tienen los publicos
de una organizacién y acercarse a ellos, a través de la comprensién, con el objetivo de
ganarse su confianza’.

En este sentido, la Public Relations Society of América publicé, como definicién
consensuada por sus profesionales, que «las relaciones publicas son un proceso de
comunicacién estratégica que construye relaciones mutuamente beneficiosas entre las
organizaciones y sus ptblicos»”.

Bésicamente, las relaciones publicas tienen una intencién muy clara: dar a conocer
la organizacién y construir buenas relaciones con sus publicos creando una buena ima-
gen corporativa en ellos”, es decir, haciendo que estos ptblicos tengan una percepcién
favorable de la propia organizacién.

Para conseguirlo, y como primer paso en la comunicacién corporativa, es necesario
que la organizacién tenga bien definidos sus publicos™, grupos de individuos que por
tener circunstancias similares comparten comportamientos, y que sepa conversar con
ellos. Estos publicos presentan determinadas caracteristicas que los definen: son espe-
cificos, homogéneos, tienen un problema en comdn” y, como se ha dicho, generan
conductas similares.

11 Esta conclusién se extrae de unir las siguientes definiciones cldsicas de relaciones publicas:

*  GRUNIG y HUNT. Op. cit., p. 52, que destaca la comunicacién como tarea global de
aquellas definiéndola como «la direccién y gestién de la comunicacién entre una organizaciéon
y sus publicos».

e CUTLID, Scott M. y CENTER, Allen H. Effective Public Relations. Englewood Cliffs:
Prentice-Hall, 1978, p. 5, que incluyen el entorno institucional y el concepto de interpretacién
definiéndolas como «la comunicacién e interpretacion de ideas e informacién a los publicos
de una institucién; la comunicacién e interpretacién de informacién, ideas y opiniones
de esos publicos a la institucién en un esfuerzo por conseguir un ajuste armonico entre
ambos».

*  WILCOX, D.; AULT, P; AGEE, W. & CAMERON, G. Relaciones Piblicas. Estrategias y
tdcticas. 6*. Madrid: Pearson Education S. A., 2001, p. 6, que reflejan la definicién de la Public
Relations Society of América aludiendo a la comprension al afirmar que contribuyen «a la
mutua comprension entre grupos e instituciones».

12 PUBLIC RELATIONS SOCIETY OF AMERICA. «A Modern Definition of Public Relations.
PRsay. The voice of Public Relations [en linea]. 1 de marzo de 2012. [Citado el 12 de febrero de 2019].
http://prsay.prsa.org/index.php/2012/03/01/new-definition-of-public-relations/.

13 A partir de lo definido por KOTLER, P. ez al. «Marketing». Décima. Madrid: Pearson Educacién,
S. A, 2004 y ACED, Ciristina. Relaciones Piblicas 2.0. Cémo gestionar la comunicacion corporativa en
el entorno digital. Barcelona: Editorial UOC 2013.

14 Entendemos publico como «una unidad social activa, constituida por todos aquellos que se
caracterizan por tener un problema comin y que intentan buscar soluciones comunes» segin la

definicién de Dewey en CUTLIDR Scott M.; CENTER, Allen H. y BROOM, Glen M. Manual de

relaciones priblicas eficaces. Barcelona: Ediciones Gestién 2000, 2006, p. 390.

15 GRUNIG y HUNT. Op. cit., p. s8.
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Se ha de destacar que cada organizacién genera sus publicos y que, a su vez, cada
situacién concreta genera puiblicos prioritarios y putblicos secundarios® por lo que la
definicién de publicos aludida es de suma importancia en cualquier proceso de comu-
nicacion.

De los cinco objetivos generales de las relaciones puablicas”, los tres primeros se con-
centran en la generacién de confianza y credibilidad, el cuarto en monitorizacién de la
reputacion y el quinto, como se va a explicar, en crear legitimidad. En definitiva, esta
disciplina se ocupa «de gestionar la reputacién de la organizacién entre sus publicos»*.

La generacién de confianza, a través de la ética y de los valores que desarrollen una
relacién fluida entre las organizaciones y sus publicos permitiéndoles una comunica-
cién 4gil y certera, parece ser la clave en la estrategia de comunicacién de las organi-
zaciones.

Confianza

Entendemos por confianza, de una forma general, la «esperanza firme que se tiene
de alguien o algo»”. De una forma mds fundada y estricta, se puede definir como
la «expectativa, surgida dentro de una comunidad, de un comportamiento regular,
honesto y cooperativo, basado en unas normas compartidas, por parte de los demds
miembros de dicha comunidad»*°.

Luhmann, que la califica de relacion social, entiende la confianza como un eficaz
sistema para reducir la complejidad del entorno en el que nos desarrollamos”. Dando
por indiscutible la complejidad de nuestro entorno, en constante aumento, la confian-

16 CAPRIOTT]I, Paul. Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa. 4.2. Malaga: Instituto de
Investigacién en Relaciones Pablicas, 2013, pp. 48-49.

17 En CUTLIP, CENTER y BROOM. Op. cit., p. 105, se sefalan cinco objetivos de las relaciones
publicas:
1. «Crear corrientes de credibilidad y confianza entre la empresa y los ptblicos externos.
2. Crear corrientes de credibilidad y confianza entre la empresa y los publicos internos.
3. Mantener constantemente los dos objetivos anteriores a la vez que aumentamos nuestra red de
contactos empresariales con nuevos publicos y disefiamos nuevos programas.
4. Disenar una estrategia de crisis ante las nuevas situaciones y opiniones del publico. Estar muy
atentos a los posibles rumores que circulen en la opinién publica.
5. Evolucionar con la sociedad cambiante y darles en cada momento lo que esperan de nosotros».

18 ACED. Op. cit., p. 35.

19 Real Academia Espafola. Diccionario de la Lengua Espasnola [en linea]. [Citado el 2 de julio de
2019]. hteps://dle.rae.es/?id=AF8rq9a.

20 FUKUYAMA, Francis. Trust: The Social Virtues and the Creation of Prosperity. New York: Free Press
Paperback 1995, p. 26.

21 LUHMANN, Niklas. Confranza. Rubi (Barcelona): Anthropos Editorial 2005.
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za adquiere una importancia extrema en nuestra vida social, hasta el punto de llegar a
ser fundamental para cualquier accién, relacién y transaccién™.

Podemos decir, en definitiva, que la confianza es ese catalizador que permite inte-
racciones relacionales entre individuos o grupos de individuos basado en los compor-
tamientos sociales pasados de los mismos.

Pero la tan necesaria confianza no es algo que se consigue ficilmente o que se pueda
improvisar. «Es dificil y lenta de conseguir y ficil de perder. Requiere seriedad, per-
severancia y... afos»”. Solo se consigue cuando se crean espacios de comunicacién
abiertos y libres para conectar a las personas en intereses comunes™.

Ademds, para generar confianza se han de tener en cuenta algunos elementos, como la
credibilidad, en cuya atmdsfera se desarrollan la comunicacién corporativa estratégica”,
la legitimidad y, especialmente, la reputacién que, a su vez, incluye imagen e identidad.

Legitimidad

Las responsabilidades de una organizacién*® derivan de lo que esta tiene la obliga-
cién de hacer o, de otra forma mds subjetiva, de lo que los distintos ptblicos esperan
de la misma. Sobre esta idea se construye el concepto de legitimidad que consiste en
un «juicio que los publicos hacen de los actores, las actividades y los resultados de una
organizacién en referencia a los valores, las normas y las expectativas que se tienen»”’.

Por tanto, se puede decir que una organizacién es legitima cuando sus acti-
vidades son congruentes con las expectativas de la sociedad”, es decir, cuando

22 BOTSMAN, Rachel. Who can you trust? How Technology Brought Us Together - and Why It Could
Drive Us Apart. Portfolio Penguin, 2017.

23 BASSAT, Luis. El libro rojo de la publicidad (ideas que mueven montanas). Barcelona: Penguin
Random House Grupo Editorial S. A. U., 1993, p. 38.

24 FERNANDEZ. Op. cit., p. 3.
25 CUTLIP, CENTER y BROOM. Op. cit., p. 116.
26 En GRUNIG y HUNT. Op. cit., p. 116, se resumen en tres categorias las responsabilidades de la

organizacién:
1. La realizacién de tareas bésicas.
2. La preocupacién de la organizacién por las consecuencias de sus actividades sobre grupos
externos.
3. La preocupacién de la organizacién por solucionar problemas sociales generales.

27 ROBLES LOPEZ, Carmen Marfa. La reputacion y la legitimidad como bienes intangibles en el sector
piiblico. El caso del ministro y el Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte (2011-2015). Tesis Doctoral.
Madrid: Universidad Complutense de Madrid, 2016, p. 37.

28 DE QUEVEDO PUENTE, E.; DE LA FUENTE SABATE, J. M. y DELGADO GARCIA, ]J.
B. «Reputacién corporativa y creacion de valor. Marco teérico de una relacién circulary. fnvestigaciones
Europeas de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 11, 2. 2005, pp. 81-97.
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la percepcién de sus acciones es que son «deseables, favorecedoras y apropia-
das dentro del sistemas de normas, valores, creencias y definiciones construidos
socialmente»™.

Este bien intangible, aporta un beneficio econémico y social y supone un valor para
los publicos, como es el de la confianza®®, para cualquier organizacién, especialmente
para las pertenecientes al entorno de la Administracién publica.

Reputacion

Reputacién y confianza son dos conceptos intimamente relacionados ya que el pri-
mero facilita el camino hacia el otro y ambos nacen para facilitar nuestro desarrollo
en el entorno social. Asi, sabiendo que la buena reputacién corporativa aporta grandes
dosis de confianza a todos los grupos de interés”, se puede afirmar que solo aquellas
organizaciones «que trabajen constantemente en mantener y mejorar su reputacion
serdn capaces de generar conflanza»’.

La reputacidn, lo que se dice sobre alguien”, puede ser considerada «un sentimiento
positivo hacia una persona o institucién que integra tres vectores: admiracién, buena
estima y confianza».

En el entorno mds organizacional, se define la reputacién corporativa como las
percepciones que, sobre una organizacidn, tienen sus diversos grupos de interés. Estas
percepciones resultan del comportamiento que ha seguido dicha organizacién a lo
largo del tiempo y describen su capacidad de distribuir valor entre los mencionados
grupos de interés”.

Aunque también se puede definir como la percepcién generalizada de que la or-
ganizacion «resuelve de forma legitima las relaciones con sus participantes, tanto en

29 SUCHMAN, M. «Managing legitimacy: Strategic and institutional approaches». Academy of
Management Review, vol. 20. New York: s. n. 1995, pp. 571-610, p. 574.

30 Ibid., p. 44.
31 GARICANO ROJAS, Tomids. El Gobierno Corporativo y la Reputacién Corporativa. Centro de

Gobierno Corporativo. Investigaciones y Publicaciones del Centro de Gobierno Corporativo, 2011,
pp- 79-132, p. 84.

32 CORPORATE EXCELLENCE - Centre for Reputation Leadership & CANVAS Estrategias
Sostenibles. Op. cit., p. 21.

33 WALLER, David y YOUNGER, Rupert. 7he Reputation Game. The Art of Changing How People
See You. London: Oneworld Publications 2017, p. 7.

34 CARRERAS, Enrique, ALLOZA, Angel y CARRERAS, Ana. Reputacién Corporativa. Madrid:
LID Editorial S. L. 2013, p. 30.

35 CORREDERA, Julidén y GONZALEZ, Marcos. Diccionario Lid. Responsabilidad y Sostenibilidad.
Madrid: LID Editorial Empresarial 2011.
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términos de comportamiento como de transparencia informativa»’‘, la definicién mds
aceptada en el sector de las relaciones publicas es la elaborada por el Foro de Repu-
taciéon Corporativa y el Reputation Institute como «el conjunto de percepciones que
tienen sobre la empresa los diversos grupos de interés con los que se relaciona, tanto
internos como externos, como resultado del comportamiento desarrollado por la em-
presa a lo largo del tiempo y de su capacidad para distribuir valor a los mencionados
grupos»’’.

La forma de conseguir una buena reputacién corporativa es trabajar «cada una de
las imdgenes corporativas que tiene cada uno de esos grupos de interés»* a través de la
definicién de un propésito auténtico y oportuno, una buena gestién, eficiencia y tener
impacto real y demostrable”. Asi, la reputacién puede representar un perfecciona-
miento de la confianza y de la credibilidad para la organizacién frente a sus publicos y
la puesta en préctica de una comunicacién mds eficaz*.

Por su parte, Capriotti, que identifica imagen y reputacién como un concepto ba-
sico comun, la establece como una estructura cognitiva de los publicos, resultante
del consumo informativo de sus individuos, que origina una estructura mental de la
organizacién capaz de generar unas valoraciones y unas conductas'.

«La comunicacién siempre ha sido utilizada por las instituciones y por las personas
como elemento de poder y para construir una buena imagen entre sus publicos»*. La
imagen, como ya se puede observar, constituye un aspecto clave de la comunicacién vy,
por tanto, de las relaciones publicas, y juega un papel fundamental en la constitucién
de la reputacién de una organizacién, en el sentido de que una imagen positiva ante
los publicos se acaba convirtiendo en una buena reputacién®.

36 DE QUEVEDO PUENTE, DE LA FUENTE SABATE y DELGADO GARCIA. Op. cit., p. 83.
37 DE SALAS NESTARES, Maria Isabel y MONSERRAT GAUCHI, Juan. «La reputacién

corporativa como instrumentos de articulacién en la gestién de la organizacién». FISEC-Estrategias,
vol. ano V1. Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad nacional de Lomas de Zamora, 2011,

PP- 37-59, p. 42.
38 MARTINEZ ALONSO, M. A. Plan Estratégico de Comunicacién para el ISFAS. Una propuesta

concreta. Alicante: Universidad de Alicante, 2014. Trabajo de fin de mdster.

39 VILLAFANE & ASOCIADOS. Entrevista V&A. Marfa Ruiz Pacheco, directora de consultoria.
Villafarie & Asociados Consultores [en linea]. 12 de diciembre de 2018. [Citado el 17 de febrero de 2019].

htep://villafane.com/entrevista-maria-ruiz-pacheco/.

40 LOPEZ JIMENEZ, David. Identidad y reputacién de caricter digital: repercusién de los medios
sociales». Paakat: Revista de Tecnologia y Sociedad, 2. Universidad de Guadalajara (México), marzo-
agosto de 2012, p. 3.

41 CAPRIOTTTI, Paul. «De la imagen a la reputacién. Andlisis de similitudes y diferencias». Razdn
y Palabra, vol. 14, n.° 70. Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey, noviembre-
enero de 2009, pp. I-10.

42 LORENZO SOLA. Op. cit., p. 12.
43 GARICANO ROJAS. Op. cit., pp. 79-132.
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Se define, por tanto, la imagen corporativa como el «conjunto de significados
que una persona asocia a una organizacién». Esto no quiere decir que cada orga-
nizacién consiga una sola imagen, sino que, al contrario, pueden existir distintos
tipos de imdgenes: la imagen de empresa, la imagen de marca y la imagen de
producto»*.

En definitiva, la imagen de una organizacién es la estructura mental que, de la
misma, «se forman los ptblicos, como resultado del procesamiento de toda la infor-
macién relativa a la organizacién»*. Por eso, y para conseguir un resultado sélido y
correcto, la imagen que se proyecta debe ser «coherente con la identidad real de la
organizacién, es decir, con su modo de ser y actuar»* y debe estar basada en la iden-
tidad corporativa®’.

Reputacién digital

Hoy, ya es un hecho que Internet posibilita, a cualquiera, opinar sobre algo o al-
guien y que esa opinién se difunda. La generalizacién de su uso y acceso nos ha con-
vertido a todos en creadores de opinién, juicios e informacién. En esta situacién, las
relaciones publicas se han adaptado e integrado al entorno digital, manteniendo la
base general pero adquiriendo caracteristicas especificas.

Asi, la comunicacién on line es un importante instrumento para los especialistas
en relaciones publicas ya que Internet presenta determinados aspectos clave como son
que su alcance es global, que su contenido escapa a cualquier tipo de control y que los
rastreos de informacidn se realizan de forma mds concienzuda e inmediata®®.

Ademis, lo que diferencia el entorno on line del off line es que el boca a boca por
Internet es mucho mds «contagioso, rdpido y persistente» por lo que la comunicacién
en este entorno debe ser mds 4gil y certera®.

Todas estas circunstancias hacen que el concepto manejo de percepciones de las re-
laciones publicas tradicionales se transforme en constructores de confianza cuando se
refiere a las relaciones publicas 2.0, es decir, la tradicional persuasién se torna en ge-

44 MINGUEZ, Norberto. «Un marco conceptual para la imagen corporativa». ZER - Revista de
Estudios de Comunicacidn, vol. 5, n.° 8. Bilbao: Universidad del Pais Vasco 2000, p. s.

45 CAPRIOTTIL. Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa. Op. cit., p. 29.
46 GARICANO ROJAS. Op. cit., p. 89.

47 VILA LOPEZ, Natalia. «La gestién integral de la imagen de marca en el sector sanitario». Asuncién
Herndndez Ferndndez y José Maria Martinez Garcia [aut. libro]. Marketing sanitario. Evolucién -
Revolucion. Madrid: ESIC Editorial, 2014, p. 184.

48 WILCOX, ez al. Op. cit., p. 278.
49 LEIVA-AGUILERA, Javier. Gestion de la reputacién online. Barcelona: Editorial UOC 2012, p. 17.
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neracion de confianza cuando se trata del mundo digital, haciendo que la practica de
relaciones publicas 2.0 se centre en la comunicacién de valores y la ética como un
concepto absoluto en la organizacién™.

En definitiva, las relaciones publicas 2.0 son «una actitud asumida y el uso de un
conjunto de aplicaciones fruto de la sociedad de la informacién que facilitan un tG a tt
con las comunidades de las organizaciones; y que favorecen la creacién de experiencia
y contenido»”.

Este medio digital estd constituido, mayormente, por las redes sociales que «urden
un nuevo tejido social utépico y ucrénico por la inmediatez del contacto» y constituyen
«una lonja virtual donde se subasta el valor simbélico de la propia identidad que, siem-
pre en construccion, acude primordialmente al encuentro de sus iguales para afianzarse
en la relacién, por una parte, y compartir el conocimiento del entorno, por otra»”. En
las redes sociales, abiertas a cualquier usuario, se pueden fijar opiniones y juicios de
cualquier tipo quedando expuestas a la visualizacién de cualquier otro usuario e, inclu-
50, a la hiperdivulgacién o viralizacién si coinciden las condiciones necesarias para ello.

En este contexto, cuando el constructo reputacional se restringe al medio digital
recibe el nombre de reputacién on line, reputacién digital o, como prefieren los au-
tores franceses, e-reputacion. Realmente, «solo existe una reputacién corporativa y la
reputacion oz line es la expresién del reconocimiento de los piblicos de la empresa en
los cibermedios y medios sociales»”.

En relacién con el medio digital, la reputacién on-line puede ser considerada como
la valoracién alcanzada por una organizacién a través del uso o mal uso que ofrece
Internet y es fruto directo de la correcta gestién de la identidad digital para generar
imagen virtual”.

Capriotti, en general, describe el concepto de reputacién como un constructo de
recepcion, al considerarlo una representacién mental o percepcién. No obstante, cuan-

so FERNANDEZ, Matias. «Relaciones Piblicas 2.0». Razén y Palabra, vol. 11, n.° s2. Instituto
Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey, agosto-septiembre de 2006, pp. 3-4.

st SILVA ROBLES, Carmen y ELIAS ZAMBRANO, Rodrigo. «Relaciones piiblicas 2.0 (y
educomunicacién). ;De qué hablamos realmente? Un acercamiento conceptual y estratégicor. Fonseca,
Journal of Communication, 3. Universidad de Salamanca 2011, pp. 72-96.

s2 PINUEL RAIGADA, José Luis. «Redes sociales, discursos y crisis de reputacién». José Luis
Pifiuel Raigada y Jerome Ferret [auts. libro]. e-Reputacion. La construccion de la reputacion on line y su
vulnerabilidad. Salamanca: Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones 2016, p. 1.

53 VILLAFANE & ASOCIADOS. «Reputacién corporativar. Villafaie € Asociados Consultores [en

linea] 2019. [Citado el 17 de febrero de 2019.] heep://www.villafane.com/reputacion-corporativa/.

54 LOPEZ JIMENEZ, David. «Identidad y reputacién de cardcter digital: repercusién de los medios
sociales». Paakat: Revista de Tecnologia y Sociedad, 2. Universidad de Guadalajara (México), marzo-
agosto de 2012.

55 SILVA ROBLES y ELIAS ZAMBRANO. Op. cit., pp. 72-96.
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do el concepto se incluye en el entorno digital, adquiere un caricter estratégico en la
comunicacién que lo sittia como un conjunto de acciones a realizar y comportamien-
tos a visibilizar que tiene que ver mds con el constructo de emisién por convertirse en
una herramienta de gestién corporativa que actda sobre los ptblicos’.

La reputacién digital, afecta por igual a todos los ptblicos por la permeabilidad que
produce la globalidad y la accesibilidad de las redes sociales y puede resultar danada
(sus franquicias pueden peligrar y su fondo de comercio puede verse disminuido) en-
tre quienes tienen acceso a los mensajes de Internet”, es decir entre todos los publicos,
precisamente por la generalizacién del medio.

En consecuencia, aunque la reputacién corporativa discurre por dos caminos con-
vergentes, el on line y el off line, se considera que la reputacién digital tiene una total
trascendencia mds alld del medio on /line, es decir, Internet repercute sobre ambos*.

Ademis, como ya se ha dicho, cualquier organizacién comunica constantemente,
con intencién o sin ella, empezando por su personal que genera una opinién publica
externa determinada. Por eso tiene tanta importancia que la imagen que se transmita
sea la misma que tenga la opinién publica interna” ddndole una importancia extrema
al cuidado del talento.

Asi, la gestién de la reputacién virtual se convierte en un elemento funda-
mental para que las empresas puedan infundir confianza®, por lo que se revela,
inevitablemente, como un elemento estratégico en las relaciones publicas de una
organizacion.

Si se observa el proceso de transformacién vigente, se advierte que «a medida que
la economia se digitaliza, la confianza evoluciona porque se necesitan nuevas formas
de generarla, recibirla y demostrarla. Una de las innovaciones centrales en este nuevo
espacio digital serd ver cémo la confianza se transforma en reputacion on line»"'.

Reputacién digital como estrategia

Las relaciones publicas, o la comunicacién (corporativa), en el entorno organiza-
cional, se han convertido en la «herramienta indispensable para hacer llegar la visién,

56 CAPRIOTTL. De la imagen a la reputacion. Andlisis de similitudes y diferencias. Op. cit., pp. 1-10.
57 CUTLIP, CENTER y BROOM. Op. cit., p. 491.

58 LOPEZ JIMENEZ. Op. cit., p. 9.

s9 CUTLIP, CENTER y BROOM. Op. cit., p. 73.

60 LOPEZ JIMENEZ. Op. cit., p. 8.

61 ARROYO, Liliana; MURILLO, David y VAL, Esther. Confiados y confiables. La fabricacion de la
confianza en la era digital. Instituto de Innovacién social de Esade y la Fundacién E&Y Espana, 2017,

p. 6.
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misién y valores fijados en su estrategia general a todos los grupos de interés»**. Con-
seguir una buena reputacién a través de la obtencién de una imagen positiva y un
gran reconocimiento social® se convierte, igualmente, en el objetivo de las relaciones
publicas de cualquier organizacién.

En primer lugar, las organizaciones deben ser conscientes de que su reputacion, en
continua construccién, no estd integramente bajo su control, ya que, lo que se dice
de ellas parte de otros individuos o grupos con intenciones desconocidas para aque-
llas. Precisamente, en la era de la reputacién, donde lo digital es lo que impera por
su globalidad, inmediatez y accesibilidad, no hay organizacién cuya estrategia global
pueda eludir su gestién reputacional. Por todo ello, se puede afirmar, con rotundidad,
que «la reputacién oz line y la identidad digital son cuestiones estratégicas para toda
organizacién»“.

La correcta utilizacién de la reputacién como estrategia de relaciones publicas pre-
senta importantes ventajas competitivas como el fomento del espiritu de cooperacién
y de los valores de la compania®. Igualmente, su descuido o mala gestién puede causar
determinadas crisis, haciendo necesaria e inevitable una respuesta eficaz de las organi-
zaciones®.

La deteccién anticipada de posibles riesgos reputacionales se hace bdsica para poder
prevenir escindalos o crisis en este 4mbito. La reaccién inmediata, una vez llegados
estos casos es la tnica solucién para defender este intangible, pero esta reaccién debe
ser ordenada y estar prevista.

Como en toda estrategia, la planificacién es fundamental. En la fase de szrazegic
visioning de la planificacién estratégica, la organizacién debe incluir «su definicién
de la visién y la misién, estableciendo los principios en los que va a basar su com-
portamiento con los distintos grupos de interés»”’, prestando especial atencién al
talento.

En cualquier organizacién, se distinguen dos formas comunicativas que integran
la comunicacién corporativa: la accién comunicativa, lo que la organizacién dice de
ella misma, y la conducta corporativa, el conjunto de acciones cotidianas de la orga-
nizacién®. Ambas deben ser coherentes entre ellas y deben estar coordinadas para que

62 DE SALAS NESTARES y MONSERRAT GAUCHI. Op. cit., p. ss.
63 MARTINEZ ALONSO. Op. cit., p. 101

64 SILVA ROBLES Y ELIAS ZAMBRANO. Op. cit., pp. 72-96.

65 DE SALAS NESTARES Y MONSERRAT GAUCHLI. Op. ciz., p. s5.
66 LOPEZ JIMENEZ. Op. cit., p. 9.

67 GARICANO ROJAS. Op. cit., p. 87.

68 CAPRIOTTI, PAUL. Comunicacion corporativa. Una estrategia de éxito a corto plazo. Reporte
C&D - Capacitacién y Desarrollo, 13 de agosto de 1999, pp. 30-33.
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la percepcién de todos los publicos construya una reputacién favorable de la propia
organizacién. La reputacién corporativa, que resulta de confrontar lo que se dice que
se va a hacer con lo que se hace y la opinién de los publicos a este respecto, obliga a
que objetivos y valores de la organizacién estén alineados con las conductas y acciones
que desarrolla y con las experiencias y expectativas de sus publicos. En sintesis, nece-
sita legitimidad.

La situacién actual, especialmente en el entorno digital, es de constante escrutinio
y de demanda de transparencia, lo que crea un contexto en el que adquiere especial
relevancia el concepto de reputacién digital que, ademds, es una condicién necesaria
para la existencia de las tan demandadas y necesarias conversaciones.

Todos estos conceptos cobran mayor importancia al realizar una proyeccién
temporal hacia el futuro ya que se espera que el préximo decenio sea un periodo
de conectividad explosiva y agitacién asimétrica caracterizado por una extrema
disrupcién®. Asi, y con esta hiperconectividad en aumento, es légico pensar que
el medio digital va a monopolizar, pricticamente, las conversaciones de las or-
ganizaciones con sus publicos por la facilidad que este medio les da para mante-
nerlas.

En este entorno previsto, no va a ser suficiente, para las organizaciones, su simple
presencia en Internet sino que va a ser necesario su integracién en la misma y una
actitud de escucha en conversaciones que resulten «francas, sinceras y representativas
de sus valores»”.

En definitiva, se puede concluir que la reputacién es poder y los avances tecnoldgi-
cos le aportan mds poder que nunca”, lo que le confiere una extraordinaria importan-
cia estratégica que las organizaciones militares deben tener en cuenta.

Organizaciones militares

Con este amplio concepto, incluimos a cualquier organizacién, nacional o interna-
cional, completa o parcialmente integrada por personal militar, dedicada a la defensa
nacional o al desarrollo de alguno de sus ejes principales.

Esta misién, tan excepcional, que constituye un bien puablico, dota a este tipo de
organizaciones de una visibilidad y una repercusién social especial. Por ello, estas or-
ganizaciones «no solo deben cumplir su misién bdsica, sino que deben hacerlo de una

69 JOHANSEN, Bob. 7he New Leadership Literacies. Thriving in a Future of Extreme Disruption and
Distributed Everything. Institute for the Future. Oakland: Berrett-Koehler Publishers, Inc., 2017.

70 FERNANDEZ. Op. cit., p. 4.

71 FERTIK, Michael y THOMPSON, David C. 7he Reputation Economy. How to Optimize Your
Digital Footprint in a World Where Your Reputation Is Your Most Valuable Asset. Londres: Piatkus 201s5.
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manera eficaz, responsable y transparente» siendo ejemplares a la hora de gestionar sus
recursos y coherentes con sus cometidos 7.

Asi, se puede concluir que la ejemplaridad es uno de los aspectos principales para
la obtencién de la legitimidad en estas organizaciones con la doble exigencia de ser
un modelo en todas las actuaciones de sus componentes ante la sociedad, dentro de
sus propias fronteras y, también, en aquellos paises donde se proyectan sus unidades y
colaboran con otros ejércitos aliados™.

Desde el punto de vista de la comunicacién o las relaciones publicas, las organi-
zaciones militares de nuestro entorno, como instituciones del 4mbito de la Adminis-
tracién publica y de los gobiernos, no pueden permitirse el lujo de paralizarse por la
imposibilidad de «hablar constantemente con la gente como individuos y con, y a
través de, los diferentes grupos a los que pertenecen»’*. Todas su acciones deben ser
correctamente percibidas por sus pablicos teniendo siempre en cuenta que atraen mu-
cha mayor atencién de los medios y, por tanto, de sus audiencias, que cualquier otra
organizacion”.

Aunque cualquier organizacién posee una cultura corporativa que influye en el
comportamiento de sus miembros, en las militares esta cultura es muy especifica
y estd fuertemente implantada entre sus integrantes, lo que aumenta el potencial
de la comunicacién interna’® en las mismas y la convierte en un aspecto estraté-
gico.

Esta caracteristica define y condiciona su comunicacién corporativa. Ya en los anos
noventa, el almirante Kendell Pease”, aseguraba que las relaciones publicas militares
se asemejan a las de otros sectores aunque poniendo mayor énfasis en los publicos in-
ternos, entendiendo que los miembros de estas organizaciones son elementos clave en
su comunicacién corporativa.

Por ello, la estrategia de reputacién en la organizacién debe alcanzar una dimensién
global en la misma ya que es responsabilidad de todos y cada uno de sus miembros que
deben conocerla e interiorizarla. Asi, «todas las funciones criticas y actividades de la

72 CARTELLE VILLAR, Juan Alberto. «La responsabilidad social corporativa en las FAS». Revista
General de Marina, 262. Madrid: Ministerio de Defensa, enero - febrero de 2012, pp. 37-50, p. 43.

73 GARCIA-GUIU LOPEZ. Op. cit., p. 18s.

74 PIMLOTT, ]J. A. R. Public Relations and American Democracy. Princeton: Princeton University
Press 1951, p. 64.

7s CUTLIP, CENTER y BROOM. Op. cit., p. 115.

76 En CASTILLO ESPARCIA, Antonio. Las relaciones piiblicas internas como factor de gestion
empresarial. Analisi 34, 2006, pp. 193—208, se define la comunicacién interna como «el elemento que
permite que los publicos internos de una organizacién participen en el proceso de formalizacién y de
toma de decisiones mediante la informacién y la participacién. Todo ello redundard en la mejora de la
comprensién, la motivacién y la consecucion de objetivos comunes».

77 Antiguo jefe de informacién del Departamento de Marina estadounidense.
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misma deben de asumir dicha responsabilidad en el dia a dia de su gestién de manera
transversal»’®.

Para conseguir una comunicacion externa adecuada, la estrategia de comunicacién
interna debe ser exitosa y su enfoque debe ser introducido «desde el interior de la or-
ganizacion hacia el exterior, pasando del mando y control a relaciones de compromiso,
principios y confianza e integrando en estrategias de comunicacién interna, programas
de desarrollo y aprendizaje organizacional»”.

A este aspecto se debe prestar especial atencién, puesto que las organizaciones mili-
tares pueden presentar determinados factores especificos que acttien como un obstdcu-
lo, entre otras cosas, a la conexién adecuada entre los ptblicos internos y los externos.

Vego™ proporciona una visién en la que «la estructura de mando inherentemente
jerarquizada de las fuerzas militares —un sistema autoritario y burocrdtico— y su pensa-
miento, que se ejemplifica mediante la concordancia, pensamiento en grupo, localis-
mo, dogmatismo, intolerancia y antiintelectualismo»”, obstaculizan el desarrollo de la
creatividad en las mismas pudiendo llegar a desmotivar. En la misma linea, menciona
otras caracteristicas tipicas de estas organizaciones como la exigencia de obediencia
incondicional, el deseo de agradar a los jefes de los oficiales acomodados en tiempos
de paz a través de limitarse a seguir las reglas, las politicas y sistemas de ascensos, el
autoritarismo de los comandantes superiores, el miedo al fallo o al error, la alta buro-
cratizacién de las estructuras y la tendencia de algunos jefes hacia la creacién de feudos
de poder e influencia.

Si se dieran estas circunstancias, ademds de dificultar el flujo normal de creatividad
en los individuos y grupos, su desmotivacién y desinterés tendrian un efecto directo
en la reputacién de la organizacién y en la transmisién de la misma entre grupos de
interés distintos, internos y externos.

Hay que tener en cuenta que los miembros de una organizacién detectan los com-
portamientos internos y externos de la misma por lo que la percepcién que transmiten
es la que les originan ambos comportamientos. Por ello, la reputacién que se puede lla-
mar interna surge del reconocimiento que los miembros de una organizacién hacen de
su comportamiento corporativo con todos sus publicos y no solo con ellos mismos™.

En el futuro, el capital humano serd, con seguridad el factor mds critico de nuestra
politica de defensa y la gestién del talento constituird la gran ventaja competitiva del

78 DE SALAS NESTARES y MONSERRAT GAUCHLI. Op. cit., pp. 37-59.
79 FERNANDEZ. Op. cit., p. 4.

80 Profesor de Operaciones en el Departamento de Operaciones Militares Conjuntas de la Escuela de
Guerra Naval. US Navy. 2013.

81 VEGO, Milan. On Military Creativity. JFQ, n.° 70. 3. trimestre 2013, pp. 83 — 90, p. 84.

82 VILLAFANE & ASOCIADOS. Twitter [en linea]. 2 de julio de 2019. [Citado el 02 de julio de
2019]. hteps://mobile.twitter.com/VillafaneyAsoc/status/1145950484353732608.
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momento, erigiéndose, como uno de sus elementos clave, «identificar, impulsar y de-
sarrollar el talento individual para transformarlo en talento de la organizacién»®. Por
ello, y como ya se ha dicho en cuanto a atraccién y retencién del talento, la reputacién
de la organizacién se hace fundamental y, si se tiene en cuenta la edad del combatiente
operativo y la generacién a la que pertenece, la reputacién digital cobra una impor-
tancia aun superior.

Como ya se ha dicho, es necesario planificar y programar unas acciones de reputa-
cién digital en la estrategia general de reputacién de la organizacién y, ademads, definir
las caracteristicas bésicas del responsable de su desarrollo ya que la situacién actual
exige «un alto grado de profesionalismo entre los responsables de asuntos publicos
militares, incluyendo altas normas éticas, asi como una sélida formacién»™.

La figura del Chief Reputation Officer (CRO), o director de reputacién corporati-
va, se va a hacer necesaria en las organizaciones militares con la funcién de, desde una
posicién de influencia estratégica, implicar y responsabilizar a todos sus miembros,
articular la gestién de la reputacién en la organizacién de manera transversal y de
acuerdo a lo previamente definido en su plan estratégico®.

Reputacién digital y transformacién

Se entiende como transformacién un tipo especial de cambio de cardcter holista,
no lineal, que impacta aspectos profundos de las organizaciones (valores, creencias,
etc.) que, a su vez, implican una modificacién en los marcos conceptual, cognitivo y
operativo de aquellas®.

Las situaciones actual y prevista, ya detalladas, obligan a cualquier organizacién
a sumergirse en procesos adaptativos de transformacién. Esta transformacién no
queda, simplemente, en cambios estructurales o en la, tan de moda, transformacién
digital, sino que exige adaptaciones profundas en cultura y filosofia corporativas defi-
niendo una identidad, adaptada y adaptable, de la propia organizacién.

Una organizacién que pretenda sobrevivir no puede conformarse con una mera
escenificacién de transformacién mostrando elementos superficiales y oportunistas
a sus publicos. Muy al contrario, esta transformacién debe ser profunda, auténtica y

83 RUIZ, Benitez. «Liderazgo y gestién del talento. V edicién de las jornadas “El Ejército de Tierra
y los retos futuros™. Revista Espanola de Defensa, 61. Madrid: Ministerio de Defensa, mayo de 2019,

pp- 42-43.
84 CUTLIP, CENTER y BROOM. Op. cit., p. 663.
85 DE SALAS NESTARES y MONSERRAT GAUCHL. Op. cit., pp. 37-59.

86 CALDERON HERNANDEZ, G.; CUARTAS CASTANO, J. & ALVAREZ GIRALDO, C. M.

«Transformacién organizacional y pricticas innovadoras de gestién humana». Innovar, 19 (35). 2009.
pp. 151-166.
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valiente para que sea detectada como tal por sus puablicos internos, de tal forma que
estos colaboren con el trasvase reputacion hacia sus pablicos externos.

Por ello, una de las claves consiste en que los cambios adaptativos estén basados en
el talento y en la actitud, ya que la transformacién real se entiende como un proceso
humano”, que, en el caso de las organizaciones militares, implica tanto a sus inte-
grantes como a la sociedad en general. Esta sociedad, destinataria del sentimiento de
seguridad que estas organizaciones deben facilitar y soporte financiero de las mismas,
puede llegar a exigirles cambios y adaptaciones segtn va evolucionando.

Para evitar defraudar estas exigencias, esta transformacion debe realizarse antes de
que sea exigida por los propios publicos adelantindose a las necesidades sociales, lo
que, ademds, dotard a la organizacién militar de la reputacién mds duradera, la que
estd basada en las habilidades y en la eficacia.

A su vez, en este proceso, juega un papel crucial, por su cardcter transversal y es-
tratégico en la organizacién, la gestién de la reputacién en el marco de sus relaciones
publicas. La reputacién digital, como elemento imprescindible y extraordinariamente
relevante de esta gestién se convierte en la herramienta perfecta de transformacién
por la globalidad de su accién, la inmediata interaccién con los publicos y su gran
potencial.

Un cambio individual de percepcién de la imagen de la organizacién en cada uno
de los integrantes de la misma lleva implicito un cambio individual de comporta-
miento en cada uno de ellos que, en suma, produce un cambio de comportamiento
en la organizacién y una transformaciéon de la misma en cuanto a su cultura corpo-
rativa.

No es menos necesario, en este proceso, el cambio de comportamiento del vértice
mds influyente de la organizacién que, en definitiva, define el plan estratégico de la
misma y su filosofia corporativa, es decir, su misién, su visién y sus valores. Igualmen-
te, la identidad corporativa estd fuertemente ligada al propésito de la organizacién que
también se define en dicho plan.

Se puede observar el hecho de que la propia transformacién, cuando es real y co-
rrectamente percibida, contribuye a la mejora de la reputacién de la organizacién y
esta misma se constituye en elemento transformador, por lo que se puede decir que se
crea, asi, una especie de circulo virtuoso en la que ambos conceptos se retroalimentan
entre si. En este circulo, destaca especialmente la influencia reciproca entre reputacién
digital y transformacién digital ya que la primera es parte integrante de la segunda,
la que le da sentido real, y esta mejora exponencialmente la primera conforme se va
desarrollando.

En resumen, las organizaciones militares deben integrar en su identidad un proceso
de transformacién continuo que se anticipe a las exigencias sociales y la reputacién

87 Ibid., p. 152.

Revista del Instituto Espafiol de Estudios Estratégicos n.© 14 - Ano: 2019 - Pégs.: 165 a 186




Revista del Instituto Espanol de Estudios Estratégicos Nam. 14 /2019

digital, en el marco de sus estrategias de relaciones publicas, es un elemento estratégico
coadyuvante al que no se puede dejar de lado.

Resultados y conclusiones

La gestién de la comunicacién, que se basa en las relaciones entre las organizacio-
nes y sus publicos, es lo que se define como relaciones publicas. Su objetivo principal
es mejorar la percepcién que esos puablicos tienen de las propias organizaciones a través
de la comprensién de los mismos y de la interpretacién de informacién e ideas.

Las organizaciones necesitan disponer de credibilidad en las conversaciones que
mantienen con sus ptblicos y ganarse su confianza ya que esta es fundamental para
cualquier interaccién. La confianza debe ganarse sin improvisaciones y con tiempo.
Para ello, es fundamental contar con credibilidad y legitimidad, es decir, que los publi-
cos se sientan seguros a la hora de creer los mensajes de la organizacién y que perciban
las acciones de esta como deseables y adaptadas a lo esperado.

Existe un consenso general a la hora de aceptar que la reputacién interviene
directamente en el proceso de generacién de confianza. Este concepto, entendido
como la percepcién que tienen los publicos de una organizacién resultante de sus
acciones y conductas a lo largo del tiempo, estd intimamente ligado al de imagen
que, constituyendo igualmente una percepcién, estd mds cerca del cortoplacismo,
de tal forma que una buena imagen sostenida en el tiempo origina una buena repu-
tacion.

En el entorno digital, mucho mis exigente en términos de agilidad y acierto, esta
gestién es de suma importancia debido a la globalidad del medio, la ausencia de
controles para los contenidos y la facilidad e inmediatez de los rastreos de informa-
cion.

La reputacién digital se convierte en una cuestién estratégica fundamental en las
relaciones publicas de toda organizacién, principalmente, por los siguientes motivos:

1. Esimprescindible en las conversaciones con los publicos.

2. Tiene fuertes efectos por lo permeable del medio digital.

3. Repercute tanto en el medio o7 line como en el off line.

4. Afecta a todos los publicos de la organizacién, externos e internos.

Asignar, a la reputacion digital, la importancia necesaria en la estrategia de relacio-
nes publicas de una organizacién presenta las siguientes ventajas:

1. La mayoria de las conversaciones de las organizaciones con sus publicos, cada
vez mds necesarias, se van a realizar en el entorno digital en un futuro muy
préximo y una reputacion positiva proporciona la credibilidad necesaria para
que aquellas fluyan sin perjudicar a la organizacién.

2. La reputacién digital proporciona una inmediatez y rapidez en las conversa-
ciones que no ofrece la reputacién off line.
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3. Una buena reputacién digital conseguida a través de la transparencia, la legiti-
midad y la ética facilita la aceptacién de la organizacién y sus mensajes en los
publicos globales.

4. La reputacién digital evita juicios negativos a la organizacién que, en el entor-
no digital, corren el riesgo de convertirse en permanentes.

5. Una buena reputacién digital ayuda a retener y atraer el talento a la organiza-
cion.

6. En general, la reputacién on line genera comportamientos de apoyo on line'y
off line.

7. Ademds, fomenta el espiritu colaborativo y expande los valores de la organi-
zacién.

La forma de conseguir un buen nivel reputacional es:

1. Trabajar cada una de las imdgenes corporativas que tiene cada uno de los pu-
blicos.

2. Dotar a la organizacién de un propésito auténtico y oportuno, buena gestién

y eficiencia.

Comunicacién de valores y ética.

Fijar estrategias a largo plazo evitando improvisaciones.

Transmitir coherencia, transparencia y legitimidad.

Rapidez y oportunidad de respuesta.

AV p oW

Las organizaciones militares, ademds de funcionar como cualquier otra organiza-
cién, tienen una serie de caracteristicas especificas, desde el punto de vista de las re-
laciones publicas, que las hacen especialmente sensibles a la opinién publica y que se
relacionan a continuacién:

1. Prestan sus servicios a toda la poblacién por lo que toda la sociedad es un
publico objetivo.

2. Sus actividades tienen una gran repercusién social.

3. Esta sociedad les exige un mayor nivel ético, de ejemplaridad y de compromi-
so responsable.

4. Son organizaciones con una fuerte cultura corporativa y que exige una especial
atencién a sus publicos internos.

Por todo ello, en este tipo de organizaciones, cobra mds importancia, si cabe, la de-
finicién de una estrategia de relaciones publicas centrada en la reputacién digital que
permita generar altos niveles de confianza en sus publicos y resolver adecuadamente
las crisis a las que se pudieran enfrentar debido a su alta exposicion social. Ademis,
juega un papel clave en cuanto a la atraccién y retencién del talento, factor critico en
las politicas de defensa.

La aplicacién de esta estrategia en las mencionadas organizaciones debe ser gestio-
nada y coordinada por un CRO (Chief Reputation Officer) o director de reputacién con
nivel orgdnico estratégico y preparacién suficiente, aspecto que podria ser objeto de
posteriores trabajos.
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La estrategia de reputacion digital tiene efectos transformadores en los miembros
de la organizacién que afectan, especialmente, a su cultura corporativa. La fortaleza e
interiorizacién de esta en el dmbito de las organizaciones militares hace que la trans-
formacién que provoca sea profunda y real. A su vez, esta transformacién alimenta la
reputacion de la organizacién, de la que se benefician y enorgullecen sus integrantes,
produciéndose una alimentacién mutua entre reputacién y transformacién, ambas en
continua construccion, que beneficia enormemente a la organizacion.

Se concluye por tanto, que la estrategia de reputacién digital es necesaria en las or-
ganizaciones militares y se constituye como un elemento transformador en las mismas
que las adapta a las exigencias de sus publicos.
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