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Resumen

La reputacion corporativa se ve afectada por el creciente impacto de la reputacién online, especialmente por el peso que ad-
quiere la recomendacién entre iguales en los medios sociales. El prosumidor (McLuhan; Nevitt, 1972; Toffler, 1981; Tapscott,
1997) tiene una autonomia y capacidad en la Red que le hace incorporarse a los agentes implicados como un emergente
surgido del contexto digital, escasamente teorizado en relacién con la reputacién corporativa. En el contexto de la definicion
de estos conceptos, este articulo propone modelos de andlisis de la reputacidn online en funcién de las acciones comunica-
tivas de los prosumidores, desde un enfoque cualitativo para abordar el conocimiento de los publicos y de los intervinientes.
Para ello, realiza una revision tedrica critica fundamentada sobre fuentes secundarias.
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Abstract

Corporate reputation is affected by the growing impact of online reputation, because of the weight of peer recommenda-
tions in social media. Digital prosumers’ (McLuhan; Nevitt, 1972; Toffler, 1981; Tapscott, 1997) autonomy and ability on the
internet have led them to integrate with stakeholders. Their role in relation to corporate reputation has barely been recog-
nized. In the context of the definition of these concepts, this article proposes analysis models and tools for online reputa-
tion study, based on the communicative actions of prosumers. We take a qualitative methodology as the basic strategy to
approach the knowledge of the public and the stakeholders. We carry out a critical theoretical review based on secondary
sources.
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1. Introduccidn desempefiar el monopolio y la direccién de sus acciones de
comunicacion, en el actual contexto la estructura iguala la
emisidon y recepcion de mensajes, que ya no son difusionis-
tas sino conversacionales.

Las transformaciones tecnoldgicas situan a las organizacio-
nes y sus publicos en un plano de igualdad en sus intercam-
bios comunicativos, en funcidon del ecosistema horizontal
propiciado por internet. Si antes las organizaciones podian  Los usuarios son prosumidores, es decir, productores y con-
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sumidores de contenidos con capacidad y poder de alterar
la reputacidn de las organizaciones. Sus acciones y conver-
saciones se desarrollan al margen de las empresas, en un
sistema abierto y democratizado de dificil control y gestion
para la reputacion corporativa, por cuanto la interaccién en-
tre iguales (Tapscott; Williams, 2007) y la reputacion colec-
tiva operan desde abajo.

Se propone aqui una metodologia de andlisis de la conver-
sacion de los prosumidores como parte de la gestion de la
reputacion online.

Los usuarios son prosumidores, es decir,
productores y consumidores de conteni-
dos con capacidad y poder de alterar la
reputacion de las organizaciones

2. Metodologia y objetivos

La reputacion online forma parte esencial de la imagen de
la empresa, aunque en su definicidén hay diferentes perspec-
tivas. Justo Villafafie no diferencia el contexto digital en la
construccion de la reputacion, es decir, defiende el concep-
to como Unico por encima del canal en que se registre: “No
existe una reputacién online y una offline, la reputacion es

”

una.

Sin embargo, Hernandez (2011) entiende que es comple-
mentario, ya que el circuito de la comunicacién digital se
suma al que se registra offline: “La reputacion online es el
reconocimiento que los stakeholders (o personas implicadas
o intervinientes) de una compafia manifiestan en internet
sobre el comportamiento corporativo de la misma a partir
del grado de cumplimiento de sus compromisos”. En la prac-
tica, muchos profesionales entienden la reputacion online a
partir del analisis y la recopilacidn de datos sobre las opinio-
nes en internet y que, por tanto, sélo es necesario atender
a la monitorizacion. Este enfoque olvida la transformacion
fundamental del papel de los publicos a partir de la figura
del prosumidor, que avanzé Tapscott (1997), y que descri-
bia su actividad y su perfil como una figura hibrida entre la
produccion y el consumo de contenidos, bajo la filosofia de
la autonomiay la colaboracion. En este sentido se puede en-
tender a los prosumidores como stakeholders de las corpo-
raciones y protagonistas activos de la comunicacién online.

El concepto de reputacién online, en funcién de los cambios
registrados a partir de la web 2.0, precisa una reformulacion
porque los usuarios registran una conversacién multidirec-
cional y compleja que resulta de dificil andlisis. Este compor-
tamiento deja obsoleto el concepto de la reputacion online
basada en la actividad SEO (search engine optimization) e in-
cluso el que entiende que la cuestién esta relacionada con la
monitorizaciéon de redes sociales o con la gestidn de crisis. Se
trata de mucho mas, a la vista del papel protagonista que la
interaccion entre iguales, la valoracién y opiniones en redes
sociales, la autonomia y poder de los prosumidores en la red.
Partiendo de la idea de que la reputacion online forma parte
de la comunicacién corporativa, se plantea aqui la necesidad
de mejorar la investigacion y el andlisis de los comportamien-
tos y practicas de los usuarios y prosumidores.

Este articulo parte de la hipdtesis de que en el contexto de la
conversacién online la reputacién se construye desde aba-
jo con la participacién de los prosumidores como usuarios
muy activos que contribuyen a la reputacion colectiva, a tra-
vés de la recomendacién entre iguales (Williamson; Stayner
1980), un modelo de produccién de confianza a partir de
la valoracién de los publicos. El poder de los usuarios en la
construccion del valor de las compaiiias se debe a su auto-
nomia comunicativa y a su doble condicion de productores
y consumidores, que obliga a entender a los publicos como
parte de los stakeholders en la estrategia de las compaiiias.

Con esta hipdtesis, el objetivo de la presente investigacion
es establecer criterios de andlisis sobre la recomendacion
entre iguales como parte de la comunicacion corporativa,
asi como proponer metodologias cualitativas, mas alla de
la monitorizacidn cuantitativa de las redes. La recomenda-
cién entre iguales (Williamson; Stayner 1980; Light, 2001)
se entiende como un modelo de confianza generado por los
clientes y usuarios de bienes y servicios a partir de la in-
teraccidn online. Por tanto, este intercambio de opiniones
tiene impacto sobre la reputacion de las empresas.

A través del analisis fundamentado sobre fuentes secunda-
rias, de un arco tedrico y contextual fruto del analisis docu-
mental, se busca una redefinicion de los publicos en funcion
de su papel de prosumidores en la construccién de la re-
putacién corporativa. Se describe la evolucidn del contexto
digital para la nueva concepcién de la actividad empresarial,
de cara a las transformaciones econémicas asi como a su
impacto sobre la gestion del management. Se profundiza en
el objeto de estudio con la propuesta de modelos de estudio
de larecomendacién entre iguales, de la participacién de los
prosumidores en la conversacion en red y de la influencia
que ejercen sobre la reputacion online.

En el contexto de la conversacion online,
la reputacidn se construye desde abajo
con la participacién de los prosumidores
como usuarios activos que contribuyen
a la reputacion colectiva

3. La reputacion online en las relaciones
publicas

Con laweb 2.0y la aparicidn del prosumidor como figura hi-
brida en el contexto de la convergencia multicanal de inter-
net, se registra una nueva fuente de creacién de valor en la
conversacion global. McLuhan y Nevitt (1972) describieron
por primera vez y con cardacter prescriptor el comportamien-
to de este tipo de usuario. Toffler (1981) anticipd después
el fin de los grandes medios masivos y de los modelos de
control en la comunicaciéon, como un cambio irreversible
en el que los prosumidores tienen capacidad para incidir y
transformar los mercados.

La accidon conjunta de los publicos invierte el modelo de
mando desarrollado en la gestién comunicativa, ya que
se entiende que la reputacién se impulsa también desde
abajo por el efecto de la participacion de los usuarios en
la conversacién online. En el campo de la comunicacién,
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las redes sociales han ocasionado la ruptura del tradicional
paradigma de la comunicacién de Lasswell para incorporar
una estructura adecuada a la convergencia y la multidirec-
cionalidad horizontal, con integracidon de los publicos en
tanto que prosumidores y nuevos stakeholders en las cor-
poraciones.

La reputacion online forma parte en si misma de la repu-
tacion corporativa, por lo que debe entenderse y valorarse
segun los mismos criterios. Dada la importancia creciente
de la recomendacidén entre iguales en la reputacién online
y, por tanto, corporativa, se trata aqui de presentar criterios
de evaluacion y analisis de la actividad de los prosumidores
a partir de las siguientes cuestiones esenciales:

3.1. La digitalizacion ha supuesto cambios econdmicos y so-
ciales definitivos en la relacién comunicativa con los stake-
holders y los publicos, que debe ser contemplada de cara a
la conceptualizacion de la reputacién online.

3.2. El papel de la recomendacién entre iguales dentro de la
reputacion online y corporativa, en el nuevo ecosistema co-
municativo, tiene un peso decisivo por el efecto de las accio-
nesy la experiencia de los prosumidores sobre la reputacion
de las compaiiias.

3.3. La evaluacidn de la reputacion corporativa precisa de la
inclusion de la conversacién y la recomendacion entre igua-
les por el valor que tienen para la estrategia corporativa, a
través de la participacion y la colaboracion de los prosumi-
dores.

3.4. Los modelos de andlisis de la reputacion online deben
contemplar valores cualitativos para describir las acciones
de los usuarios ya que son una fuente de conocimiento
esencial para la gestion de la reputacion social de las em-
presas.

3.5. La reputacion corporativa suma los cauces online y offli-
ne porque se funden en una Unica experiencia, que se rea-
limenta de las acciones y las practicas de los publicos. De la
misma forma que la convergencia propuesta en los procesos
de digitalizacidn, la integracion de la comunicacion digital y
presencial dentro de una misma estrategia es la forma cohe-
rente de analizar estos procesos.

La recomendacién entre iguales se en-
tiende como un modelo de confianza
generado por los clientes y usuarios de
bienes y servicios a partir de la interac-
cién online

Por tanto, a partir de estas cuestiones pasamos a profundi-
zar en las transformaciones econdmicas y sociales con im-
pacto en la gestion corporativa.

4. Empresas y organizaciones en el contexto
digital

La web 2.0 dibuja un escenario horizontal, participativo y
mds igualitario. Las transformaciones que describié Hima-

nen (2002) sobre el espiritu de la sociedad de la informacion
proporcionan las claves para el ejercicio del liderazgo y de la

gestion empresarial, ya que la ldgica colaborativa y la parti-
cipacién en la toma de decisiones facilitan la competitividad
colectiva.

De una forma mas concreta, y aplicado al contexto em-
presarial, Tapscott y Williams (2007) habian descrito el
impacto econdmico de la inteligencia colectiva en su libro
Wikinomics, a partir de las experiencias de colaboracion,
produccion, y la influencia en el valor de los productos y
servicios. Los blogs, redes sociales y otras plataformas ac-
tivan una conversacién permanente que afecta a la repu-
tacion de las organizaciones. Tapscott y Williams (2007)
también definieron la ‘interaccién entre iguales’ desde la
paridad en el acceso a la informacidén y la autoorganiza-
cion. El modelo ha conducido a la creacion colectiva de
soluciones y productos que van desde la elaboracion de
software libre hasta la Wikipedia, todo un mundo de op-
ciones desde la accion colectiva.

La reputacidn corporativa suma los cau-
ces online y offline porque se funden en
una Unica experiencia, que se realimen-
ta de las acciones y las practicas de los
publicos

La wikinomia describe la estructura social y productiva de
intercambios y de colaboracién sin mando, a partir de las
conexiones entre el interior de las organizaciones y las redes
externas, en una estructura que permite otros modos de in-
teraccion, de produccién y de trabajo, segun los principios
de la economia digital (apertura de los sistemas, interaccion
entre iguales, compartir y colaborar, y capacidad de actua-
cion global). Todas ellas muestran tendencias opuestas a las
que se han venido defendiendo dentro de la economia fisica
y mercantil durante las décadas anteriores a la irrupcion de
internet. En estos principios se basan los modelos de cola-
boracién masiva como nuevos prototipos productivos pero
también son modelos de influencia para la reputacion cor-
porativa.

El Manifiesto Cluetrain (1999) propuso cambios en las em-
presas y organizaciones para responder a las nuevas practi-
cas de comunicacién que influyen en los mercados. También
en el caso espaiol, el Manifiesto Crowd (Gutiérrez-Rubi;
Freire, 2013) concreta los elementos esenciales en la trans-
formacidn de la cultura corporativa con el impulso de la co-
municacion, de otros modos de organizacion y del recono-
cimiento del talento o de la meritocracia. Estos elementos
coinciden con modos de relacidén de un sistema abierto, con
otra forma de implementar productos y servicios, y estable-
cen dindmicas a considerar en la gestion de la comunicacion
y de la reputacion corporativa.

Estamos por tanto ante una nueva cultura empresarial y
econdmica, en la que la conectividad obliga a redisefiar las
estrategias de la comunicacidn corporativa y a cuestionar
las métricas dominantes del andlisis del comportamiento de
los publicos. Este escenario acaba con las jerarquias y con el
control de la comunicacion, asi como con la estructura ver-
tical desde la que a menudo se ha gestionado la reputacién
corporativa.
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5. La web 2.0 rompe el equilibrio de la
comunicacion corporativa

O’Reilly (2005) definié la web 2.0 a partir de un software que
ya no precisa de actualizaciones ni va unido a un dispositivo
Unico porque es una plataforma en la que las experiencias
de los usuarios perfeccionan los servicios ofertados. La inte-
ligencia colectiva (Lévy, 2004) como concepto de la cultura
digital hace referencia al concurso plural y la colaboracion
para la toma de decisiones, la explotacion de la informacion
de internet, la comparacion y el estudio de los comporta-
mientos colectivos, para la prediccién y aprovechamien-
to de grandes datos en la toma de decisiones. Por tanto,
la irrupcidon de la web 2.0 supuso cambios estructurales y
tecnoldgicos como un ecosistema comunicativo y de accio-
nes que ahora se caracteriza por la ausencia de mando. La
estructura de la comunicacion digital ha impuesto un proce-
so de desintermediacién en las actividades empresariales,
comerciales, sociales, econdmicas y politicas. Se rompe la
cadena tradicional entre el emisor y el receptor, la relacion
entre los productores de contenidos y los receptores. Con el
fin de la intermediacidn acaba el papel protagénico de los
medios de comunicacién y surge otro orden comunicativo
de relaciones sociales y colectivas.

La conectividad obliga a redisefar las es-
trategias de la comunicacidn corporativa
y a cuestionar las métricas dominantes
del analisis del comportamiento de los
publicos

A partir de la web 2.0 también los buscadores pierden su pa-
pel protagonista en el acceso a contenidos para dar paso a
las redes sociales. Si durante el primer desarrollo de la web
el posicionamiento en buscadores o SEO (search engine op-
timization) ha sido esencial para mejorar la visibilidad y la
notoriedad de las corporaciones dentro de internet, ahora
la situacidn es otra, sobre todo si se trata de estudiar la re-
putacién, que estd mas relacionada con el cumplimiento de
acciones y compromisos.

El Manifiesto Cluetrain defiende la apertura y la horizon-
talidad de las empresas para adaptarse a la estructura que
ha impuesto la red, en la que las organizaciones dependen
de los vinculos para obtener como ventaja competitiva la
inteligencia colectiva. El principio de apertura (Tapscott;
Williams, 2007) exige cambios en el concepto de secreto
empresarial, pues se entiende que el intercambio de infor-
macion y la transparencia reducen los costes empresariales
y, a la vez, proyectan una imagen de confianza. Por ello, el
acceso a la informacion corporativa y el fin de los secretos
forman parte de la filosofia de la cultura digital, y apuntan
a otras tendencias en la recepcion de la publicidad y en la
gestidn de las relaciones publicas, pues los usuarios con ha-
bilidades y competencias para obtener informacién directa
exigen transparencia.

El modelo social y econédmico resultante lleva a considerar a
los mercados como conversaciones, en las que las empresas
se comunican de forma directa y abierta dentro de un sistema

que se enriquece y gana valor afiadido a partir de la experien-
cia (Levine et al., 1999). De cara a la comunicacion, los auto-
res recomiendan pautas diferenciales de comportamiento de
las organizaciones, como seria la construccién de una masa
critica para recoger los beneficios que, a largo plazo, se pro-
ducen. De hecho, el Manifiesto Cluetrain incorpora también
la accion de los publicos como prosumidores, es decir, como
parte del mercado y de la produccion. En coherencia con la
teoria de las relaciones publicas, se entiende que el fin Gltimo
del proceso de comunicacién y de alianzas esta en establecer
un didlogo entre organizaciones y publicos.

La web 2.0 dibuja un escenario horizon-
tal, participativo y mas igualitario

6. La comunicacidn horizontal y el prosumidor
como mensaje en la reputacion online

Las practicas comunicativas de los prosumidores se desarro-
llan en un “espacio de encuentro y transformacién en donde
se articulan las percepciones plurales de la realidad” (Pérez;
Massoni, 2009, p. 300). Esta vision compartida es defini-
tiva en la comunicacién y, aunque forma parte del capital
reputacional de las empresas, se gestiona, cada vez mas, al
margen de estas instituciones y de las jerarquias (Tapscott;
Williams, 2007, p. 80).

La interaccion entre iguales configura comunidades colabo-
rativas y auténomas —a menudo alrededor de gustos y pre-
ferencias- que vienen mostrando su eficacia en la gestién
del conocimiento, pero también orientando consumos cul-
turales como la lectura, la musica o el cine. El prosumidor
participa en los cambios culturales y transforma la relacion
entre produccién y consumo, y los valores de marca (Toffler,
1981, p. 269), y con ello la reputacién de las empresas y
de sus productos, aun cuando no los consuma. En conjunto,
las opiniones y valores de los prosumidores conducirian a
la recomendacién colectiva (crowdcuration), un concepto
que surge del comercio electrénico como mecanismo de
produccion de confianza sobre las decisiones de compra en
el que se apoyan muchos modelos de negocio como eBay o
TripAdvisor.

La web social ha popularizado estos modelos de produc-
cion de confianza a partir de algoritmos que describen la
informacién y las practicas de los usuarios, que analizan
sus preferencias y filtran la informacion, las opiniones y ca-
racteristicas de sus elecciones para orientar a los iguales.
La monitorizacion del entorno y el valor de la inteligencia
colectiva tienen capacidad para alterar y producir valor so-
bre los contenidos y la reputacidn online. Se entiende que
la inteligencia colectiva puede superar el posible sesgo de
los expertos a la hora de analizar la informacién de toda
una organizacion, de cara a comprender comportamientos
colectivos o a realizar predicciones. De hecho, la extraccion
de datos masivos o big data es una fuente de informacion
relevante para las organizaciones.

Cabe aqui contemplar la capacidad de los usuarios para la
transformacion de los valores de marca de las empresas,
que obliga a prestar atencién a su impacto sobre la reputa-
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cién online, como un desarrollo innovador de la digitaliza-
ciéon. El modelo de la recomendacion entre iguales resulta
mas solvente conforme los prescriptores sean conocidos
o estén valorados en la red, o bien por el valor colecti-
vo de la recomendacion social. El concepto, en el ambito
de las relaciones publicas y la comunicacién, procede del
clasico boca-oido y en el mundo digital se conoce como
eWoM (electronic word of mouth) (Westbrook, 1987),
que contempla la comunicacién informal entre consumi-
dores sobre las empresas, sus servicios y productos. El
valor de estas prescripciones puede ser superior al de los
medios de comunicacion ya que, ademas de estar libre de
intereses comerciales, se autorregulan de forma abierta y
transparente. En este sentido, forma parte de la tenden-
cia de colaboracion que mejora los servicios de las plata-
formas online (San-Millan-Fernandez; Medrano-Garcia;
Cavarkapa, 2009, p. 4).

Con sus practicas de comunicacidn, los usuarios terminan
tejiendo una red, cuya accion colectiva y opiniones son la
expresion de su poder en el mercado y, por tanto, de su
impacto econémico. Los prosumidores se erigen en jue-
ces del desempefio organizacional, de la coherencia en-
tre las acciones y la comunicacién de las corporaciones,
son testigos del compromiso empresarial con el entorno.
Las experiencias y la valoracién de los productos y bienes
producen el entramado social de la reputacion online que
condiciona las percepciones de los publicos.

El peso del fendmeno, a la vista de las practicas y de la ac-
cion colectiva, y del creciente nimero de plataformas que
explotan la recomendacién entre iguales, debe conducir a
un cambio en la orientacion de la estrategia de comunica-
cién porque, por encima del efecto y la influencia que la
gestion profesional pueda ejercer sobre los mensajes, la de
la multitud inteligente logra mayor credibilidad y confianza
en la reputacion.

El intercambio de informacidn y la trans-
parencia reducen los costes empresaria-
les y, a la vez, proyectan una imagen de
confianza

7. Estrategia de una reputacién online

En la web social, la interactividad propone un didlogo y un
intercambio de opiniones en los que la escucha es también
parte del proceso. Las organizaciones se deben insertar en
el contexto social con apertura y flexibilidad para aprove-
char las aportaciones de la inteligencia colectiva, de la in-
novacion y creatividad. Asi se entiende que, de cara a las
relaciones publicas, mas alla que publicidad y estrategia,
el enfoque ha de ser el de la creaciéon de una comunidad.
En la construcciéon de la reputacion online, son clave la par-
ticipacion en la conversacion, los contenidos con acceso y
enlaces, el analisis de los mensajes, la respuesta a los pro-
blemas y el estudio de la satisfaccion. Los valores de la co-
municacion corporativa se transforman de acuerdo con el
ecosistema digital en el que la cooperacion es la base de la
creacion de alianzas.

Manifiesto Crowd

La empresa y la inteligencia
de las multitudes

Antoni Gutiérrez-Rubi
Juan Freire

con la coordinacién de Ricard Espelt

y prélogo de Francis Pisani

http.//www.gutierrez-rubi.es/2013/03/18/manifiesto-crowd-libro-y-manifiesto

El prosumidor avala la recomendacion de productos y ser-
vicios con voz propia, auténoma e independiente. Se trans-
forma en influenciador en la medida en que su criterio sea
independiente, y fruto de su capacidad de obtener informa-
cion en la Red, de su propio conocimiento o de la valia de
sus opiniones. En el mundo 2.0, la influencia de los usuarios,
la posibilidad de convertirse o ejercer de lider es muy supe-
rior a la del mundo fisico.

En su origen, se detectd esta tendencia especialmente para
el caso de los consumos culturales, como lecturas o cine,
donde son decisivos factores estéticos, intelectuales o emo-
cionales (Stebbins, 1996, p. 948). El mensaje emocional es
muy influyente y debe ser considerado en la gestion de la
comunicacion online, mas todavia si tiene clave empatica
y si se enfoca hacia la mejora de la reputacion, tal y como
propone Cleminson (2012, p. 119):

“La empatia y su compaiiia, la emocion, son reclamadas
para mejorar nuestros sentimientos hacia instituciones
y entidades impersonales que estan dafiadas y sufren
como el mercado”.

Esta emocion social esta en el origen de las visiones colec-
tivas y de las relaciones. Por ello, el Manifiesto Crowd re-
comienda las relaciones emocionales con los stakeholders
o participantes involucrados. En las percepciones se trans-
forma el conocimiento en un sistema de necesidades que
determina la accion, pero también por la relacion emocional
con el proceso y el objeto (Alloza, 2010, p. 134). La influen-
cia social produce comportamientos imitativos, en los que
se adoptan formas y expresiones similares a las que han
conocido de otros iguales (Bonchi, 2011). De alguna forma,

656 El profesional de la informacidn, 2016, julio-agosto, v. 25, n. 4. eISSN: 1699-2407



Andlisis de la recomendacidn entre iguales en la reputacidn online de las organizaciones

las opiniones y valoracién de los prosumidores dentro del
mundo online conducen a experiencias emocionales offline,
reactivando la necesaria relacion entre las dos esferas.

La participacion de los prosumidores en la difusion de con-
tenidos, tanto en intensidad como en alcance —fruto de la
viralidad-, logra una repercusién mas alld de los circulos y
las redes mas proximas. El formato de esta comunicacién es
narrativo en la mayoria de los casos, dentro de la estrategia
de storytelling (Salmon, 2008) con la que las organizaciones
afrontan en un escenario liquido de comunicacién relatos
que fraguan la imagen corporativa. Al storytelling empre-
sarial se suman las narrativas creativas y auténomas de los
prosumidores, en un sistema abierto de democratizacion
de la experiencia que salta las barreras entre medios has-
ta consolidar la estrategia cross media, donde el mensaje
circula por diferentes medios y formatos (Lacalle; Sanchez-
Navarro, 2012, p. 2). Cuando los prosumidores tienen un
gran poder, cuestionan la autoridad y buscan nuevas formas
de relacidn, las organizaciones se enfrentan a la dificultad
de cumplir con una estrategia previa de comunicacién vy, a
menudo, con la resistencia por parte de los profesionales
del sector e incluso con la falta de formacion en estrategias
digitales para gestionar la reputacién online.

Los usuarios terminan tejiendo una red,
cuya accién colectiva y opiniones son la
expresion de su poder en el mercado vy,
por tanto, de su impacto econdmico

La escucha se ha venido definiendo como un proceso fun-
damental de las relaciones publicas, y lo es mds aun en el
actual contexto. La autonomia e independencia de las re-
comendaciones obliga a las empresas a un ejercicio per-
manente de monitorizacidn y escucha, a partir del cual se
puede establecer un didlogo, dentro de la desintermedia-
cion digital. Como venimos defendiendo, los prosumidores
forman parte de los stakeholders de las organizaciones y su
intervencion es crucial en la generacion del valor afiadido.

La estrategia de la comunicacién online analizada desde la
escucha se basa en tres grados de proximidad y de conver-
sacién con los publicos:

- el primero, que se podria calificar de pasivo, en el que la
informacién canaliza los intercambios y que considera a
los publicos soélo en sus practicas de recopilacion de la in-
formacion;

- el segundo, desde una mayor implicacion en la escucha
planteada, ofreciendo respuestas de la organizacion a los
comentarios y valoraciones de los publicos;

- en el ultimo, ademds de la escucha y la respuesta, la
organizacion promueve y dinamiza los comentarios y la
comunicacién con los publicos, estableciendo un didlogo
como una posicion de alto compromiso.

Por tanto, se trata del dmbito donde se construye la reputa-
cién ‘desde abajo’ en confluencia entre las practicas online
y offline, estableciendo vinculos de confianza.

8. Valores de la recomendacion entre iguales

El modelo de creciente influencia social de la recomen-
dacién entre iguales presenta muchas dificultades para la
gestién desde la estrategia corporativa. La toma de con-
ciencia del poder de los prosumidores ha conducido en la
mayoria de los casos a una gestion orientada a los riesgos
para la reputacion corporativa, pero a menudo se olvida
el objetivo fundamental de consolidar las relaciones con
los diferentes grupos de interés, que seria el objetivo de
las relaciones publicas. Aceptar las practicas sociales, el ac-
ceso a los contenidos a través de la web social, el didlogo
horizontal e igualitario, asi como la atencién a las deman-
das de transparencia, al compromiso del equilibrio entre
intereses econdmicos y sociales son aspectos esenciales
de la reputacién online.

El estudio de las practicas de los usuarios es bdsico para
comprender las claves de la comunicacion distribuida en
el contexto digital, pero también para valorar su impacto y
participar en la conversacién dentro de la logica de la in-
fluencia de las relaciones publicas. Asi, para el andlisis del
impacto de la recomendacion entre iguales en la reputacion
online hay que estimar estos factores:

- La actividad y comunicacién de los prosumidores debe ser
el centro del analisis. Es mas, en si mismo, el prosumidor
es una categoria de analisis por cuanto, como venimos de-
fendiendo, es a la vez canal y mensaje de la comunicacion
corporativa en el modelo descentralizado de la red.

- El valor de la conversacion, de la interactividad, de la au-
tonomia y de la transparencia de las practicas de los pro-
sumidores, en un contexto social en el que las empresas
deben formar parte de la conversacion.

- La comparacion de los diferentes prescriptores para de-
terminar el papel de los influenciadores en la creacién de
esta reputacion por el valor y el alcance de su recomenda-
cién.

- La importancia de la recomendacion entre iguales en los
procesos de toma de decisiones en contextos complejos,
como el de la comunicacion multilateral y no organizada
de lared.

- El analisis de los contenidos, especialmente de los produ-
cidos por los publicos, en la toma de decisiones, especial-
mente para el caso en que estas propuestas de los usua-
rios muestren elementos negativos sobre la reputacion
corporativa.

- La comparacién de los efectos en la reputacién corpo-
rativa de la recomendacion entre iguales con el analisis
tradicional de los medios de comunicacion. A pesar de su
importancia, en la gestién de la comunicacién se viene
realizando un seguimiento exhaustivo de los medios en
lugar del estudio de los comportamientos de los prosumi-
dores.

En conjunto, las practicas de los usuarios en la Red se pue-
den seguir a través de mecanismos de evaluacién de los
prescriptores, de su reputacién y de la produccién de con-
fianza. En si mismo, se convierte en un modelo de negocio
sélido en internet, basado en las recomendaciones, porque
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explota la suma de las prescripciones individuales y el valor
de su confianza con sistemas de extraccién de datos o web
mining —incluso en tiempo real- para producir credibilidad
y orientar decisiones de compra o elecciones de servicios.

Desde el management de la comunicacion corporativa con
frecuencia se analizan datos de corte cuantitativo a pesar de
que no reflejan practicas complejas de relaciones, de intere-
ses y de valores que sintetizan la interactividad los usuarios.
Aunque las aplicaciones de monitorizaciéon (que pueden
ayudar al estudio de los comportamientos) mas habituales
muestran resultados inmediatos, no son suficientes para un
estudio significativo; se hace imprescindible un giro en el
estudio de la comunicacién online que prime la informacién
cualitativa, por cuanto ésta es mucho mas explicativa sobre
elementos esenciales de la actividad de los publicos, al con-
tribuir a desvelar las emociones, motivaciones, expectativas
y experiencias en su relacién con las corporaciones.

La autonomia e independencia de las re-
comendaciones obliga a las empresas a
un ejercicio permanente de monitoriza-
ciony escucha, a partir del cual se puede
establecer un didlogo

9. Analisis de la recomendacidn entre iguales
para la reputacion corporativa

A la hora de analizar la reputacion online hay que diferen-
ciar entre la monitorizacion, y la investigacion y analisis de
la informacion obtenida mediante web mining. En conjunto,
el proceso de extraccion de informacion se realiza a través
de las palabras clave con las que se filtran los contenidos en
todo tipo de formatos para recopilar los comentarios de los
usuarios. El proceso inicial de monitorizacion detecta estas
keywords con el filtrado de corte sintactico, que no es su-
ficiente para entender las opiniones y la valoracidon sobre
los productos y servicios o los procesos de influencia que se
registran sobre la imagen corporativa. Para el andlisis y la in-
vestigacion seria necesario que las referencias tuvieran va-
lor semantico y, por tanto, permitieran el analisis cualitativo.

Cada una de estas estrategias responde a los desarrollos de
la web y a su evolucion. En primer lugar, la extraccion de in-
formacion a través de algoritmos de busqueda, propia de la
web 1.0, que condujo a estrategias SEO de posicionamien-
to que influyen en la notoriedad pero no en la reputacién
online. El uso social de internet también ha modificado las
féormulas de estos algoritmos, al incorporar a partir de 2009
las busquedas sociales, es decir, las procedentes de redes
sociales en funcion del perfil de usuario, las cuales, hoy por
hoy, son uno de los factores de peso en el posicionamiento
online.

En segundo lugar, el web mining o mineria de datos, fruto
de la web 2.0, de donde se obtiene informacién relevante
para estudiar la recomendacion, la agregacion a grupos por
gustos o aficiones, la clasificacion y la puesta en valor de
la informacion obtenida, es decir, permite obtener conoci-
miento colectivo.

El desarrollo de la web semdntica o 3.0 se basa en estos
resultados, en su capacidad descriptiva y también predicti-
va sobre los comportamientos individuales y colectivos. La
combinacién de técnicas inteligentes conduce a la mineria
de opiniones, al desarrollo de sistemas automaticos de pro-
cesamiento de informacion sobre las opiniones de usuarios
expresadas en la Red.

Desde entonces, los principales buscadores como Google
han modificado sus férmulas con el objetivo de aproxi-
marse a la busqueda inteligente, a partir de la semantica
y del procesamiento del lenguaje natural. Dada la mezcla
y complejidad de la informacién que se puede recopilar,
el reto se encuentra en lograr informacién significativa
sobre las opiniones de los usuarios que resulte util para
el desarrollo de nuevos productos y servicios o bien para
mejorar la reputacion de las organizaciones. El resultado de
esta evolucion es un modelo mas complejo de mineria de
opiniones de caracter cualitativo que permite conocer, ade-
mas de los gustos de los consumidores, el impacto de una
campana o de la imagen de marca. Esta informacion es muy
importante para que las organizaciones puedan reaccionar
rapidamente y atajar las malas opiniones o los dafios a la
imagen corporativa.

La eleccion y la valoracion colectiva y social de productos y
servicios se sistematiza en algoritmos de recomendaciones,
de aficiones comunes, para organizar la informacion o el
conocimiento sobre determinadas materias, comprender la
actividad y los comportamientos colectivos. Los algoritmos
de recomendacion se disefian con diferentes criterios: en
funcidn del contenido, del contexto o de las practicas socia-
les, a partir del andlisis de la comunicacion interactiva de los
sujetos o bien de las etiquetas. Asi se puede distinguir entre
el tipo y la tematica de los comentarios, el contexto de la
comunicacion como factor que influye en la recomendacion
y la influencia social en los procesos colaborativos.

De todas estas opciones cabe destacar los dos grandes mo-
delos de analisis de los comportamientos:

- de una parte, el que se realiza sobre el contenido genera-
do por los usuarios —comentarios, etiquetas, discusiones,
interacciones sociales y recomendaciones-, y

- deotra, el estudio de las tareas colaborativas como fuente
de investigacion de la inteligencia colectiva —produccion
de contenido, desarrollo de software libre o juegos-, que
puede desembocar en otra modalidad de prediccién de
los comportamientos de los usuarios.

En el mar de informacidn que proporciona internet, la metodo-
logia debe estar orientada a la bldsqueda de significados, que
interprete la informacion de corte cualitativo en funcion de las
palabras clave o, mejor, de segmentos textuales de interés para
la evaluacidon semantica. La informacién obtenida puede ser
codificada segun los criterios de la investigacion para analizar
elementos que afectan a la reputacidn corporativa, insights de
interés para la gestion de la comunicacion. El andlisis complejo
de esta informacidon contempla que los comentarios y valora-
ciones no tienen necesariamente que ser coherentes ni res-
ponder a objetivos concretos, pero si tener en consideracion el
aspecto emocional y clasificar los sentimientos, e incluso incor-
porar técnicas de aprendizaje al propio sistema.
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La metodologia debe incluir una sistematizacion progresiva.

- Primero, se debe definir el problema de analisis en fun-
cion de los resultados previsibles y de distorsiones como
el sentido del humor, la ambigliedad, las expresiones in-
formales o la geolocalizacion.

- En segundo lugar, ha de plantear la extraccién automati-
ca de informacion y de comentarios relacionados con la
empresa o su actividad, asi como sobre la competencia,
a través de un proceso selectivo entre blog, foros, redes
sociales o Twitter.

- En tercer lugar, debe realizar la clasificacién de las opi-
niones segun el analisis semantico (Balahur; Montoyo,
2009), de las emociones en las opiniones (Wiebe; Wilson;
Cardie, 2005), la desambiguacion (Gutiérrez et al., 2010),
la informalidad de los textos (Mosquera; Moreda, 2011) y
la geolocalizacion de las opiniones. Todo ello se presenta
en un resumen eficaz para la reputacién online, en fun-
cion del comportamiento de los prosumidores y usuarios,
y de su libre expresidon de corte naturalista, que adquiere
significado en su investigacion.

10. Conclusiones

Si entendemos la figura del prosumidor como stakeholder
de las organizaciones, el interés sobre sus acciones en la
comunicacion y su influencia en la reputacién corporativa
es definitivo, por cuanto se trata de un agente esencial en
la propia organizacién. De ahi la necesidad de aplicar me-
todologias cualitativas al estudio de la conversacién en las
redes sociales, por la autonomia e independencia con la
que los prosumidores afectan a la reputacion corporativa.
La perspectiva para este estudio debe ser un planteamiento
integrador e interdisciplinar, incorporando a especialistas de
diferentes perfiles para atender a la complejidad y el carac-
ter holistico de la reputacién corporativa. Nos referimos a:

- expertos en comunicacién con formacion tecnoldgica
para estudio de la interactividad y de los comportamien-
tos;

- tecndlogos que mejoren las posibilidades y las herramien-
tas de analisis;

- perfiles analiticos y de investigacion social que interpre-
ten los grandes volumenes de datos; y

- economistas que a partir del andlisis multidisciplinar
orienten a la obtencién de valor y la cuantificacién de re-
sultados.

Es necesario desarrollar una nueva filosofia en la evaluacion
de la informacidn obtenida y en su analisis dentro de la es-
trategia de la comunicacidn corporativa, para centrarse en
el valor de las opiniones y prescripciones de los prosumido-
res que, de forma desinteresada, proponen en funcién de
su experiencia para la orientacién de otros consumidores.

El seguimiento y anadlisis de la recomendacion entre iguales
permite intervenir en la conversacion y dar muestras del gra-
do de apertura corporativa, de mayor adaptacion al contexto
digital: es una oportunidad para la gestién relacional entre
la organizacién vy los stakeholders. Ademas, hay que insistir
en que la recomendacion entre iguales aporta informacion
esencial para lograr la mayor coherencia entre las acciones
de las organizaciones y los compromisos publicos adquiridos.
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