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Las marcas son lo que la co-
munidad que las rodea dice
de ellas. En el afio 1999, Larry
Page y Sergey Brin pusieron en
marcha Google, un buscador
que se diferenciaba de todos
los anteriores por ordenar los
resultados de busqueda en funcién de un algo-
ritmo social, lo que alejaba las posibilidades de
manipulacién de las manos de los autores de las
pdginas. En un plazo muy breve, Google demostré
la ausencia de fidelidad del cliente en su mercado,
se hizo con una cuota de mercado mayoritaria en
la inmensa mayoria de los paises del mundo, y fue
capaz de redefinir la web como un lugar en el que
la visibilidad de la informacién dependia funda-
mentalmente de los enlaces que obtuviese desde
ofras pdginas, un algoritmo puramente social, de-
pendiente de lo que hacia el entorno. Un hecho
que cambié completamente la manera en la que
debemos entender elementos como la reputacion,
la marca o la identidad digital.
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Da lo mismo la informacién que sobre una marca
publiques en la red. Si un nGmero suficiente de per-
sonas sefalan a tu pdgina principal con un adjetivo
concreto, es mdés que posible que tu marca quede
vinculada a ese adjetivo, al menos mientras no seas
capaz de vincularla con otro. La Sociedad General
de Autores y Editores espafiola (SGAE) vio con ho-
rror como un gran nimero de pdginas y articulos
de diversas publicaciones en la red vinculaban a su
pdgina web con la palabra “ladrones” como forma

de protestar contra sus actua-
ciones en el dmbito del cobro
de derechos de autor. A pesar
de los intentos de dicha socie-
dad por silenciar a algunos de
los que crearon esos vinculos
mediante el recurso a acciones
judiciales que terminé por perder, varios afos des-
pués resulta indudable que dicha reputacién sigue
formando parte del imaginario colectivo de una
manera notablemente arraigada.

2Cémo se debe plantear la reputacién, la imagen
de marca y la identidad en la web? En primer lu-
gar, enfendiendo que toda la web, absolutamente
toda, funciona con un criterio social. Y que como
en todo entorno social, existen dos piezas funda-
mentales para poder moverse en él de manera ra-
zonable: los oidos y la boca. Los oidos, en el caso
de la web, se corresponden con toda una pano-
plia de herramientas pensadas para que cuando
cualquier término relacionado con la empresa,
sus marcas, los nombres de sus principales ejecu-
tivos o cualquier ofro elemento identificador sean
mencionados, la marca reciba noticias de ello de
manera inmediata. No hablamos Unicamente de
herramientas de alerta, sino —y fundamentalmen-
te— de disponer de una presencia web que invite
a todo aquel que hable de nosotros a vincular a
nuestras pdginas. La razén es sencilla: un vincu-
lo a nuestra informacién aparecerd como tal en
nuestras estadisticas de acceso, y nos permitird
no solamente acceder a la fuente, sino también
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hacernos una idea de su trascendencia. Algo que,
no obstante, no debe llevarnos a minusvalorar-
la: nunca se sabe cudndo una fuente aparente-
mente poco relevante va a escalar en importancia
mediante algin proceso de difusién viral, o va a
recibir el enlace de una pdgina o medio mds co-
nocido.

El ego-search, con todas sus connotaciones indivi-
duales y corporativas, es una herramienta funda-
mental. Pero ademds, debe apoyarse en una arqui-
tectura web que privilegie la visibilidad segun los
criterios del buscador: las pdginas web en formato
“folleto electrénico” ya no funcionan, porque su
tendencia a lo estético las lleva a indexar muy por
debajo de sus posibilidades, y porque no propor-
cionan apenas incentivos para ser enlazadas. Cada
dia mds empresas recurren a formatos mds pareci-
dos al blog: en un entorno en el que Google privi-
legia la frescura de la informacién y su circulacion
en dmbitos sociales, una pdgina estdtica no va a
llevarnos a nada mds que a disfrutar de una imagen
de empresa anticuada, por brillantes que sean los
disenadores que hayamos contratado. Las pdginas
web de muchas empresas se parecen cada dia mads
a un medio de comunicacién, capaz de generar un
flujo de atencién y una comunidad de lectores inte-
resados y susceptibles de compartir la informacién
que leen en ellas. Las empresas van aprendiendo a
generar informacién en aquellos sitios donde son
capaces de controlarla editorialmente —en el blog
o la pdgina web corporativa—y, a partir de ahi, a
darle circulacién en redes sociales de diversos tipos
que la ponen al alcance de su publico objetivo o de
quienes puedan tener interés en seguirlos.

Esto nos lleva, precisamente, al segundo érgano

implicado en el desarrollo de la reputacion en la
red: la boca. Si importante es tener unas orejas
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preparadas para recoger cualquier mencién a
nuestra marca, igualmente relevante lo es el dis-
poner de una voz que nos permita reaccionar a las
mismas con “velocidad web”. Y “velocidad web”
no incluye esperar al siguiente dia laborable, re-
unir un gabinete de crisis, hablar con un experto
en comunicacién y enviar una nota de prensa: to-
dos esos métodos son propios del siglo pasado.
Las empresas, en el siglo XXI, se caracterizan por
funcionar como las personas: necesitan escuchar
y, en poco tiempo, publicar sus reacciones y acla-
raciones en un lugar adecuado bajo su control.
Un retraso de varias horas puede propiciar la ex-
pansién de un proceso de comunicacién viral que
dé lugar a un dafo posiblemente dificil de reparar.
Cada dia mds, las empresas se ven obligadas a
aprender una habilidad fundamental: la de co-
municar con una voz humana. Nuevas habilida-
des que implican abandonar la absurda época en
la que las compafiias no podian jamds reconocer
un error y tenfan que seguir siempre de mane-




ra ridicula y forzada el ideal romano del “Citius,
Altius, Fortius”: hoy, las empresas mds creibles
son las que adoptan politicas de transparencia
radical, las que permiten que se visualice y en-
tienda su estrategia, las que mds comparten, las
que saben rodearse de comunidades més fuertes.
Una pdgina web, un blog corporativo, una pégi-
na personal o una cuenta en Twitter de un direc-
tivo, una pdgina en Facebook, efc. son recursos
preciosos que pueden, en un momento dado, dar
mucha mds repercusién y alcance a nuestra co-
municacién que una nota de prensa enviada a
los medios convencionales.

En el fondo, no estamos haciendo mds que releer
el primer capitulo de un libro ya convertido muy
merecidamente en un cldsico: “The Cluetrain Ma-
nifesto”, que ya en 1999 dejaba frases con tanto
sentido como “Los mercados son conversaciones”
o “En sélo unos pocos afios, la actual ‘voz’ homo-
genizada del mundo de los negocios —el sonido
de misiones corporativas y folletos oficiales— pa-
recerd tan rebuscada y artificial como el lengua-
ie de la corte francesa en el siglo XVIII”. Muchas
empresas que no leyeron este libro se ven, a dia
de hoy, intentando desesperadamente comunicar-
se en una web que les resulta extrafia, en la que
no entienden cémo conversar, y solo saben lanzar
bombardeos patéticos y absurdos de mensajes co-
merciales, hablando tardiamente y con el florido y
caracteristico estilo del siglo pasado.

La reputacién, la marca y la identidad en la red si-
guen una norma fundamental: las mentiras tienen
las patas cortas. No mientas. Lo que parece extra-
fio, seguramente sea porque es extrafo. Y sobre
todo, aplica el sentido comin. La web es, decidi-
damente, un ecosistema diferente. La generaciéon
de contenido capaz de agregar valor a terceros
puede contribuir muchisimo a la reputacién de
una compadia, mientras que la ultraproteccién de
dichos contenidos de una manera que se habria
entendido como natural durante el siglo pasado
puede arruinarla. La red es como el mar: alimén-

“ La reputacion, la marca

y la identidad en la red siguen una
norma fundamental: las mentiras
tienen las patas cortas

tala con basura y mentiras, y te traerd solo cosas
malas. Contribuye a llenarla de contenido Uil y
cosas buenas, y te traerd a su vez mds cosas bue-
nas. Y sobre esto, poco mds que sentido comin:
escuchar bien, actuar répido, y contestar con em-
patia y voz humana. Poco més.
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