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Todo cambio social afecta nece-
sariamente a la empresa. Mds
exactamente, afecta a las rela-
ciones de la empresa con su
entorno y, en consecuencia, a
sus estrategias. Este libro versa
sobre todo esto: sobre la empre-
sa, sobre los cambios sociales,
sobre la insercién de la empresa
en el seno social, sobre las nue-
vas estrategias, etc. Como cer-
teramente afirma en el prélogo
Alfonso Cortina (Presidente
Ejecutivo de Repsol YPF), este
volumen del profesor Justo
Villafafie presenta algunas no-
vedades muy interesantes en el
dmbito de las publicaciones
universitarias sobre la materia
en cuestién. En primer lugar,
porque “pertenece a la catego-
ria de publicaciones bien siste-
matizadas y documentadas sobre
los temas claves para la empresa
moderna” (p. 11). Luego, “por-
que la visién que aporta €s con-
ceptual e integradora del con-
junto de activos intangibles” (p.
12). Después, porque “transmite
una visién equilibrada sobre el
buen gobierno de las empresas”
(p.12). Y por ultimo, porque
“hace una propuesta constructi-
va de la reputacién que da la
iniciativa a la empresa, creando
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un corpus tedrico e instrumen-
tal cuya implementacién, respe-
tando la idiosincrasia y la per-
sonalidad de cada compania, se
hace posible con los propios
recursos” (p. 13). Se trata,
pues, de un texto escrito desde
la experiencia y el conocimien-
to de la Universidad sobre el
mundo empresarial. Pocos son
los libros que saben conjugar el
rigor académico con la utilidad
empresarial. Y éste es uno de
ellos.

El punto de partida del
cambio empresarial lo sitda el
profesor Villafafie en el trinsito
de los afnos ochenta a los
noventa (aproximadamente).
En la década de los ochenta, la
légica empresarial estd domina-
da por “la maximizacién del
beneficio”. Se trata, por tanto,
de una empresa con una filoso-
fia “monotemdtica” y “unilate-
ral”’: la mdxima rentabilidad
econémica. Sin embargo, los
cambios sociales acaecidos en
los afios siguientes dan lugar a
que la empresa cambie de filo-
soffa. Mejor dicho: que adapte
su filosoffa a los nuevos retos
sociales. Y ahora, la vieja orien-
tacién rentista da lugar a una
visién mds amplia, mds com-
prometida, mediante la cual las
empresas tratan de “armonizar
la. orientacién cortoplacista
hacia la obtencién de benefi-
cios econémicos con la mis
atemperada y reflexiva orienta-
cién hacia la sostenibilidad,
entendiéndose ésta como la
asuncién de una nueva respon-
sabilidad social y medioam-
biental” (p.15). En este contex-
to es en el que hay que situar el
concepto de reputacidn, que da
titulo al libro y que se refiere a
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una “visién mds arménica de la
empresa y de su entorno”
(p.16).

El libro se organiza en seis
capitulos, un epilogo y un glo-
sario. El primero estd dedicado
a la explicacién del nuevo con-
cepto. Se trata de un capitulo
muy interesante en el que no
s6lo define el nuevo concepto
sino que lo relaciona con otros
anteriores. De este modo, el
lector puede inferir que la
reputacién no es algo totalmen-
te nuevo, sino que es la conse-
cuencia légica de todo cuanto
venian desarrollando las empre-
sas anteriormente. El nuevo
concepto estd estrechamente
vinculado al concepto de ima-
gen, de manera que si la imagen
corporativa es la forma, el
aspecto externo, la reputacidn
corporativa es el fondo, el as-
pecto interno. A veces pueden
confundirse, pues las fronteras
entre uno y otro no siempre
estan claramente delimitadas.
Sin embargo, el profesor Villa-
fafe, en unas cuantas pdginas y
mediante unos grificos ilustra-
dores, delimita y aclara ambos
conceptos (“De la imagen cor-
porativa a la repuracién”, pp.
27-33). En este sentido, afirma
que “la reputacidén es la cristali-
zacién de la imagen corporativa
de una entidad cuando ésta es
el resultado de un comporra-
miento corporativo excelente,
mantenido a lo largo del tiem-
po, que le confiere un cardcter
estructural ante sus stakeholders
estratégicos” (p. 31).

Imagen  corporativa y
reputacion corporativa son,
pues, dos conceptos muy préxi-
mos, sin embargo las diferen-
cias entre uno y otro estriban,
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segin Villafafe, en cinco aspec-
tos bdsicos: /) aquélla proyecta
la personalidad corporativa,
mientras que ésta es fruto del
reconocimiento del comporta-
miento de la empresa; 2) aqué-
Ila tiene un cardcter coyuntural
y sus efectos son efimeros, en
cambio ésta tiene un cardcrer
estructural y sus efectos son
duraderos; 3) aquélla es dificil
de objetivar, mientras que ésta
es verificable empiricamente;
4) aquélla genera expectativas
asociadas a la oferta, en cambio
ésta genera valor consecuencia
de la respuestas; y 5) aquélla se
construye fuera de la organiza-
cidén, en cambio ésta se genera
en el interior de la organiza-
cién (grdfico de la p. 29).

La reputacién no es, pues,
sino el final de un largo proce-
so que comienza en la identidad
de la empresa, continda a través
de su imagen corporativa y cul-
mina en su reputacién. Cada
uno de estos pasos responde a
una pregunta. La identidad res-
ponde a ;qué es la empresa? La
imagen, a ;qué dice la empresa
que es? Y la reputacién, a ;qué
opinan los demds que es Ila
empresa? Esta simplificacién no
es baladi y es capital para dife-
renciar la imagen de la reputa-
cién. En resumidas cuentas, y
como el profesor Villafane ex-
plica y subraya en libros ante-
riores, la imagen es “el resulta-
do casi exclusivo de la politica
de comunicacién” (p. 28) o “la
proyeccién de la imagen inten-
cional que los aparatos comuni-
cativos de la empresa tratan de
inducir en sus puablicos” (p.
31). En cambio, la reputacién
es “la consecuencia de una rela-
cién eficaz y comprometida con

los stokeholders de la empresa”
(p. 25). La reputacién no es lo
dice que la empresa que es, sino
lo que los diferentes pablicos
que con ella se relacionan opi-
nan que es. No se trata de la
“apariencia” que supone toda
imagen corporativa, sino de la
“experiencia” de los diversos
publicos con clla y el reconoci-
miento de su cardcter por parte
de estos. Acaba este capitulo
con las condiciones sine qua se
construye toda reputacién: una
sélida dimensién axioldgica, un
comportamiento corporativo
comprometido y una proactivi-
dad en la gestién reputacional.
El segundo capitulo estd
dedicado a la relacién entre la
reputacién y los intangibles
empresariales, ya que, segun el
profesor Villafafe, “la reputa-
cién refuerza al resto de los
activos intangibles y, en conse-
cuencia, los revaloriza” (p. 39).
De entre todos los intangibles,
destacan las pédginas dedicadas
a la marca. El autor insiste de
nuevo entre las diferencias exis-
tentes entre el “parecer” de la
imagen y el “ser reconocido” de
la reputacién, y todo ello con el
objeto de establecer una muy
novedosa (e interesante) rela-
cién entre la reputacién y la
marca. Y asi como la marca,
desprovista ahora de toda mate-
rialidad, se convierte en una
promesa de valores, de la misma
manera la reputacién es igual-
mente una promesa de los valo-
res de la empresa. Y combinan-
do ambos conceptos, habla de
marca reputada (p. 39), de
marca experiencia (p. 42) vy de
reputacién de marca (p. 46).
Concluye el capitulo ana-
lizando la relacién existente en-
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tre la reputacién y los restantes
intangibles: cultura corporati-
va, responsabilidad social cor-
porativa, ética empresarial y
gobiernos corporativos. En ca-
da uno de los diferentes aparta-
dos hay siempre un matiz
nuevo, una visién renovada. Sin
embargo quizds lo mds intere-
sante sea la oposicién que esta-
blece entre la auténtica respon-
sabilidad social corporativa y la
actitud de muchas empresas que
califica de “patrocinio limosne-
ro” (p. 65).

El capitulo tercero estd
dedicado al valor de la reputa-
cién. “La reputacién no se
logra gratuitamente, es necesa-
rio invertir en ella, pero los
retornos que produce son
mayores que esa inversién y ahf
es donde radica la clave del
capital reputacional”, afirma en
la (p. 78), y a continuacién
relaciona la reputacién con la
elevacién del valor bursdcil, la
mejora de la oferta comercial,
la atraccién y retencién de
talentos, la eficacia contra la
crisis y, finalmente, su capaci-
dad de liderazgo.

El capitulo cuarto estd
dedicado a la evaluacién de la
reputacién. Uno de las diferen-
cias que establece el profesor
Villafane entre la imagen y la
reputacién es la posibilidad que
ésta ultima tiene de ser “verifi-
cable empiricamente”. Y a ello
dedica {ntegramente este capi-
tulo en el que recoge diferentes
teorfa y modelos de andlisis
para concluir con el MERCO
(Monitor Espafiol de Reputa-
cién Corporativa). Los capitu-
los quinto y sexto estin dedica-
dos respectivamente a la ges-
tién de la reputacién y la rela-
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cién de ésta con el plan de
comunicacidn.

El epilogo, titulado “La
empresa reputada”, es suma-
mente interesante porque dos
razones. La primera porque en
¢l recoge de manera sucinta las
diez caracteristicas que debe
adornar a toda empresa reputa-
da: implantacién internacional;
lider, sin ser la mds grande;
calidad comercial fuera de toda
duda; ética; rentable, enten-
diendo los resultados como la
expresiéon de la calidad en la
gestién; emocionalmente atrac-
tiva para sus empleados y para
quienes aspiran a serlo; respon-
sable antes que alcruista; dialo-
gante, con una gran habilidad
relacional; innovadora; y reco-
nocida por los organismos de
calificacién y admirada por sus
competidores. Y la segunda razén
de su interés radica en que
ofrece la lista de las empresas
espafiolas mds reputadas en
2003. Entre ellas destacan, por
el orden de puntuacién: El Corte
Inglés, Inditex, Telefénica, Repsol
YPE, BBV, SCH, Banco Popular,
Endesa, Bankinter y Gas Natural.

Se cierra el libro con un
glosario sobre reputacién cor-
porativa, glosario que resulta
de suma utilidad porque, de
manera breve y contundente,
define conceptos, aclara ideas y
orienta a los alumnos, a los
principiantes y a los interesa-
dos contra los snobs que en este
campo son muchos y muy char-
latanes y muy embaucadores.
Por eso, entre las cualidades
que se subrayaban al principio
estaba la de que este libro “per-
tenece a la categoria de publi-
caciones bien sistematizadas y
documentadas sobre los temas
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claves para la empresa moder-
na”’. Es decir, se trata de un
libro bien organizado, bien
estructurado, muy claro y con
una sélida base tedrica. Se
trata, en definitiva, de un texto
de gran utilidad tanto para los
profesionales del sector como
para los estudiantes. Para los
primeros, porque les ayudard a
gestionar de manera positiva la
reputacién la empresa. Y para
los segundos, porque, de forma
simple y concisa, los introduce
en el mundo laboral y, ademds
de apoyo teérico, les proporcio-
na orientaciones profesionales y
ejemplos précticos.
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