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A proposito de la reputacion
digital: el caso de Zara, la
empresa que no estaba alli

La reputacion digital de organizaciones y profesionales constituye un intan-
gible valiosisimo en una sociedad cada vez mas digitalizada en la que cual-
quier respuesta a una demanda de informacion la proporciona Google o
cualquier asunto se debate en Twitter, Facebook o LinkedIn. El caso de
Zara es ilustrativo del papel de la reputacién digital en una empresa. Nos
remontamos a la primavera de 2012. Entonces Zara en Twitter era la em-
presa que no estaba alli. Os contamos la historia.

Esteban Romero-Frias
Profesor de la Universidad de Granada.
Miembro del Consejo Directivo del RASI.

El caso de Zara, la empresa
que no estaba alli

Primavera de 2012. Vas a una tienda de
Zara y decides comprar un vestido de la l-
tima coleccién. A continuacién, satisfecha
con tu compra decides recomendar los nue-
vos disefios de esta temporada a tus segui-

economistas N° 19

dores en Twitter, mencionando a la marca
(@zara). Al llegar a casa revisas la prenda y
encuentras un posible defecto de fabrica-
cién, lo que te hace publicar otro tuit con
una fotografia preguntando a Zara.

En ningln momento has dudado. La gran
marca de moda, cuyo grupo Inditex acaba
de superar en beneficios a H&M en el
ejercicio 2011, tiene que ser @zara en
Twitter. Sin embargo, no es asi. El usuario
@zara en Twitter en abril de 2012 era un
tal william ricardo, su fotografia de perfil
mostraba uno de esos huevos que acom-
pafian a los recién llegados a la red y no
habia publicado ningln tuit. Obviamente
no era la identidad que esperabas encon-
trar al otro lado: la marca de ropa a la que
el mismo dia habias recomendado y
hecho una consulta. Con todo, el usuario
@zara contaba con més de 400 seguido-
res que a buen seguro pretendian seguir a
una de sus marcas de ropa favoritas.

En ningln momento has dudado.

La gran marca de moda tiene que
ser @zara en Twitter. Sin embargo,
no es asi.
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ser @zara en Twitter. Sin embargo,
no es asi.
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El usuario @zara en Twitter en abril de 2012 era un tal william ricardoe que no habia publicado
ningun tuit. Con todo, contaba con més de 400 seguidores de la conocida marca de ropa.

La presencia de Zara en Twitter se limi-
taba al usuario @ZARA_US, que, con algo
més de 33.000 seguidores, correspondia
a la recién inaugurada tienda en la Quinta
Avenida de Nueva York.

Resulta inconcebible que una empresa
con la relevancia de Zara decida no es-
tar con su nombre principal en una de
las redes con mas interacciones de usua-
rios con marcas a nivel mundial, dejando
libre un espacio para que otro usuario lo
ocupe. Si nos fijamos en la competencia,
en esas fechas, H&M (@hm) contaba con
cerca de un millén de seguidores. Esta
situacién paradéjicamente no se repro-
ducia en Facebook, donde Zara si com-
petia con H&M superandola en 2’5 mi-
[lones de fans.

No obstante lo verdaderamente intere-
sante para reflexionar sobre la reputacion
digital no es tanto la presencia que la em-
presa mantenga en un espacio determi-
nado, sino las expectativas que sus
clientes tengan con respecto a dicha or-
ganizacion. Es decir, el hecho de que Zara
decida no tener presencia en Twitter
afecta en si mismo a la reputacién digital
de esta la marca en la propia red. Hagé-

monos la siguiente pregunta: ;Quién pen-
saba la gente que era Zara en Twitter?

No solo la cliente con la que hemos ini-
ciado el articulo, sino muchas otras perso-
nas mencionaban a @zara con temas
relevantes para la marca sin saber que al
otro lado no habia nadie. Algunos de los
mensajes capturados en aquella fecha
abordan desde temas de moda a cuestio-
nes de tipo corporativo, por ejemplo:

#todayimwearing @oasisfashion green
Jjeans @topshop pumps and jacket @zara
Jjumper #nearlytheweekend

— Emily Knightley — (@sugarandspiceSG)

Inditex 2011 Profit Rises 12% on Asian,
Online Expansion bloom.bg/GcefjG via
@BloombergNews @Zara @fasion @Re-
tail @Brand

— Martin Roll — (@MartinRoll)

Actualmente, a 21 de marzo de 2014,
Zara sf mantiene presencia en Twitter bajo
el usuario @ZARA (287 tuits publicados y
389.000 seguidores); muy por debajo de
su competidor H&M (7.962 tuits y
3.290.000 seguidores). En Facebook aln
supera a su competidor.
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Reflexiones sobre la reputacion digital
profesional

El caso de Zara en si mismo me interesa
como ilustracién para reflexionar acerca
de la importancia de la reputacion digital
y la conveniencia de influir en ella a tra-
vés de la contruccién de nuestra presen-
cia en Internet. La reputacién es un
intangible dindmico en su propia natura-
leza y ciertamente complejo de gestionar.
Es el resultado de un proceso social, lo
cual impide que la decision de una em-
presa o profesional de no estar en Internet
evite que vaya a ser objeto de comenta-
rios, criticas o preguntas. Los potenciales
interesados en nuestra actividad esperan
saber de nosotros en este espacio publico.
Si en otros tiempos era obligatorio apare-
cer en paginas amarillas o en otros direc-
torios de empresas, hoy lo es en Internet.

Los potenciales interesados en
nuestra actividad esperan saber de
nosotros en Internet.

Hay que olvidar la idea de que el empleo
de Internet y de redes sociales para los ne-
gocios es principalmente para los mas jove-
nes o para determinados sectores. En
términos econémicos, siempre que toma-
mos una decisidn intentamos minimizar los
riesgos contando con la maxima informa-
cién posible. Siendo asi, es un comporta-
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miento generalizado preguntar a Google por
una empresa o profesional antes de adop-
tar una postura determinada.

Si nuestra marca ocupa un espacio
en el “mundo fisico”, los clientes
esperan que también lo haga en el
“mundo digital”.

Debemos pensar que si nuestra marca
ocupa un espacio en el “mundo fisico”,
los clientes esperan que también lo haga
en el “mundo digital”. Si no ocupamos
nuestro espacio natural, lo ocuparan
otros como hemos visto en el caso de
Zara. Esto abre un abanico de oportuni-
dades y amenazas. Oportunidades deri-
vadas de la posibilidad de expandirnos
en un ambito en el que todavia no han
entrado gran parte de los profesionales.
Amenazas de perder las ventajas compe-
titivas de las ya disponemos.

Por concluir, os invito a navegar por la red
a merced de los resultados que Google
proporcione a partir de tu nombre o el de
tu organizacion. Sin duda sera un ejerci-
cio aleccionador para seguir reflexionando
sobre nuestra estrategia digital.

Os invito a navegar por la red a
merced de los resultados que
Google proporcione a partir de tu
nombre o el de tu organizacién.
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