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			Prólogo

			Que la Editorial UOC publique este libro en la colección Dircom constituye un magnífico síntoma de cómo ha evolucionado la función de la comunicación en los últimos años. El interés de la academia en este ámbito es la prueba definitiva del importante papel que desempeña la comunicación en empresas y organismos, derivada de la fuerte transformación de la sociedad y de las empresas e instituciones que la conforman.

			El contexto es, pues, determinante. La sociedad ha vivido un profundo cambio, fruto del impacto del desarrollo económico, de la profundización en valores y de la revolución tecnológica. Esta nueva sociedad se caracteriza por ser más madura, profunda, consciente y solidaria. Y en esta nueva sociedad no hay una única opinión pública, sino múltiples corrientes que dan lugar a múltiples opiniones que van conformando la identidad social. 

			En este entorno cambiante, las empresas han pasado de ser un mero proveedor de productos y servicios, con una estructura jerarquizada y burocrática que daba a conocer su quehacer por medio de la publicidad, al modelo de empresa excelente que busca diferenciarse mediante la reputación, entendida como el reconocimiento que sus colectivos de interés hacen de su comportamiento. Este modo de operar se juzga a partir del grado de cumplimiento de los compromisos de las organizaciones en relación con sus clientes, empleados, accionistas e inversores, y con la sociedad en general. 

			La empresa ha tenido que integrar la responsabilidad corporativa en su labor diaria buscando el comportamiento ético de las áreas económica, laboral y medioambiental, en un intento de alcanzar la sostenibilidad. Para una empresa ya no es suficiente obtener excelentes resultados financieros, ofrecer productos o servicios de calidad, internacionalizarse e innovar; la nueva empresa debe tender hacia los recursos intangibles que la conviertan en una empresa reputada. 

			El nuevo y revolucionario panorama tecnológico es también un factor que ha contribuido a hacer de la comunicación una palanca sin la que, hoy en día, no se entiende la labor de empresas e instituciones. Los diferentes colectivos de interés utilizan distintas herramientas digitales para comunicarse, y mediante los nuevos canales consiguen influir en el comportamiento de empresas, sociedades e, incluso, gobiernos. 

			De este panorama surge la comunicación actual, en la que es tan importante la escucha como la interlocución con los diferentes públicos, y la elaboración de mensajes adaptados y segmentados de lo que representa la identidad corporativa. La escucha sirve a la organización para entender las exigencias y demandas de los públicos de interés (stakeholders), para interpretarlos y para conseguir que las empresas se adapten a este nuevo contexto. La escucha detecta el cambio social y lo integra en la identidad de la empresa, no solo en sus productos o servicios. Las compañías adaptan, pues, sus procesos, sus modelos de negocio y sus valores a las nuevas demandas sociales. 

			Consecuentemente, la comunicación se ha revelado como una misión que está alineada con los objetivos estratégicos de la empresa, y entre estos objetivos se halla el de generar confianza mediante la transparencia. Para ello, la empresa debe asumir una visión genérica del modelo de negocio, de los procesos que lo posibilitan, y de la comunicación como palanca que ayude a mejorar el conjunto. En este escenario, múltiples actores y áreas dialogan con diferentes públicos que formulan diversas demandas, y la comunicación que se establece es extremadamente compleja, solo abordable con una planificación a medio y largo plazo. 

			El plan estratégico debe partir de un análisis de la situación de la organización, y este análisis debe contemplar una radiografía de sus oportunidades, debilidades, amenazas. La investigación permite detectar el grado de conocimiento de la empresa y la satisfacción de sus colectivos. La auditoría de comunicación sirve para revisar si los mensajes y los canales que utilizamos son realmente efectivos para dialogar con los públicos de interés. 

			A partir de este análisis debemos componer unos objetivos que deben ser compartidos por la alta dirección: dónde queremos situar la empresa, partiendo de qué identidad, cuál queremos que sea su posicionamiento en la sociedad, cómo deseamos que sea percibida y, en consecuencia, qué mensajes queremos transmitir. Para alcanzar estos objetivos, definimos la estrategia y señalamos cuáles son los colectivos prioritarios, qué canales permiten acceder a ellos, con qué medios y con cuántos recursos. 

			La implementación de este plan estratégico consiste en definir las tácticas comunicativas que se van a utilizar para cumplirlo atendiendo a unos presupuestos, unos recursos humanos y unos plazos concretos.

			Finalmente, se realiza la evaluación de los resultados, es decir, si los objetivos marcados en el plan estratégico se han alcanzado gracias a la estrategia y a las acciones acometidas. Medir es una tarea complicada porque no disponemos de un estándar reconocido: evaluación de medios, investigación cualitativa y cuantitativa, índices de reputación, medidas de tipo financiero (ROI), o determinar si varía el precio de acción y el volumen de ventas gracias a las acciones de comunicación. La medición, en definitiva, permite argumentar cuantitativamente ante la alta dirección las acciones implementadas y su impacto en imagen, notoriedad y reputación. 

			Obviamente, como he mencionado, esta manera de afrontar el plan estratégico de comunicación debe estar en línea con los objetivos generales de la organización. Es más, el director de comunicación (dircom) de una organización debe participar de forma ejecutiva en la toma de decisiones estratégicas de la misma. Y viceversa, el CEO o director general puede intervenir directamente en el diseño del plan estratégico de comunicación.

			La dimensión estratégica de la comunicación es una tendencia al alza. Según el estudio «El estado de la comunicación en España», publicado en el Anuario de la comunicación 2015 de la Asociación de Directivos de Comunicación, Dircom, tres de cada cuatro directores de comunicación consideran que la comunicación contribuye mucho o bastante a alcanzar los objetivos de la compañía. Estamos entrando en una nueva dimensión en la que el plan estratégico corporativo de las empresas no se entiende sin integrar un plan estratégico de comunicación asociado. En las grandes compañías, es un proceso que ya se ha producido; falta abordarlo en las pymes. Esta carencia se desvela en el hecho de que solo el 51 % de los profesionales encuestados en el mencionado estudio afirman que su empresa cuenta con un plan integral de comunicación vinculado a la estrategia empresarial. Todavía queda mucho camino por recorrer, puesto que son muchas las empresas que no cuentan con un proyecto establecido que sirva de guía para el trabajo diario. 

			Sin embargo, nuestro país está evolucionando de una manera altamente positiva. El 20 % de los departamentos de comunicación en España es considerado excelente, según el macroestudio «European Communication Monitor 2015», que se realiza en 41 países con la participación de 20 universidades europeas. Este estudio, promovido por EUPRERA (European Public Relations Education and Research Association), en colaboración con la EACD (European Association of Communication Directors), obtiene el concepto de excelencia analizando, por un lado, el papel que desempeña la función de comunicación dentro de la organización y, por otro, los resultados externos de la actividad. Estos componentes se calculan teniendo en cuenta dos variables: la influencia asesora y ejecutiva de los profesionales de comunicación, y el éxito general del desempeño en relación con su competencia.

			Es obvio, pues, que la ubicación del director de comunicación en el organigrama de las empresas e instituciones para lograr este nivel de influencia y resultados está subiendo posiciones. El 76 % de los profesionales participantes en el estudio «El Estado de la comunicación en España 2015» depende jerárquicamente del primer nivel ejecutivo, en un movimiento que no ha parado de ascender en los últimos años. En este sentido, el perfil que está siendo más demandado es el del directivo sénior, con formación especializada de posgrado, con visión estratégica y alta capacidad de gestión y comunicación, así como con claras dotes de liderazgo. 

			¿Cuáles son los retos que se nos plantean y qué es lo que sin duda veremos evolucionar en el futuro? Según el estudio «European Communication Monitor 2015», el ranking de los cinco asuntos clave, entre otros, para los directivos de comunicación hasta 2018 son: 1) enlazar la estrategia de negocio con el plan de comunicación (42,9 %), 2) afrontar el nuevo panorama digital (37,2 %), 3) construir y mantener la confianza (36,6 %), 4) manejar la demanda cada vez mayor de transparencia por parte de las audiencias (33,4 %), y 5) operar con el volumen y la rapidez con la que fluye la información (31,9 %).

			Respecto al primero de estos retos, enlazar la estrategia de negocio con el plan de comunicación es una tarea que depende en gran medida de la visión de la alta dirección acerca de la importancia de la reputación y del papel de la comunicación y los recursos intangibles en su construcción. También es determinante la capacidad del dircom para influir en los comportamientos de la organización y de convencer al comité ejecutivo de que solo mediante la comunicación se genera la transparencia que deriva en confianza. Cumplir, por lo tanto, con el compromiso del primer reto conduce a alcanzar el tercero y el cuarto: construir confianza y proporcionar mayor transparencia a los públicos. 

			En cuanto al desarrollo del segundo y del quinto reto, ambos tienen que ver con el entorno digital y el volumen de canales y de información que generan. Se espera que el desarrollo en medios digitales continúe al alza, ya que internet es el medio que gana mayor credibilidad y presenta mayor practicidad entre los usuarios, frente a prensa, televisión, revistas y otros medios tradicionales. En este escenario, el teléfono móvil está ganando un protagonismo que se acentuará en el futuro, puesto que es un canal que presenta grandes oportunidades, como llegar a un público joven o la comunicación en cualquier momento y en tiempo real, aunque plantea todavía dificultades de integración de contenidos con el resto de las plataformas online. Nos encontramos con un «usuario multipantalla» que opera en un entorno digital muy saturado y competitivo. 

			En consecuencia, solo cabe incrementar la influencia de nuestros mensajes por medio de una escucha proactiva que integre los valores de nuestros colectivos y que genere un mayor diálogo. Transformar la comunicación mediante la generación de contenidos útiles y atractivos (storytelling), basados en las preferencias e intereses del público al que nos dirigimos, es esencial para recuperar la confianza del consumidor mediante «marcas con alma». 

			También es prioritario adaptar canal y mensajes a los diferentes colectivos, con contenidos más segmentados, e ir incluyendo lo que se escucha. Las redes sociales representan muchas inquietudes para el dircom, pero son también la oportunidad para hacer la escucha más efectiva.

			Quisiera finalizar con algunas de las conclusiones del encuentro Word Public Relations Forum 2014, celebrado por primera vez en España y coorganizado por Dircom y la Global Alliance for Public Relations and Communications Management (la federación mundial que integra las asociaciones nacionales de directivos de comunicación), en el que se analizaron la situación y las futuras tendencias de la función de la comunicación. La prioridad de la comunicación es construir y mantener la confianza de las organizaciones por medio de los colectivos de interés. Esta tarea debe abordarse mediante la consciencia y la conciencia. Consciencia, en el sentido de ser vigilantes del entorno, detectando los nuevos prescriptores, escuchando las necesidades de los diferentes públicos e integrando estas demandas en el comportamiento organizacional. Conciencia, en el sentido de comunicar de una forma transparente, veraz y responsable, ya que es la única vía para generar la confianza que se traduce en reputación. La reputación de las empresas está hoy en día más expuesta que nunca y solo las entidades con una reputación sólida pueden garantizar su futuro.

			Tanto si es profesional como académico, invito al lector a que se adentre en la lectura de las páginas de este magnífico libro, con la confianza de que, en el conjunto de sus cuatro volúmenes, encontrará las claves para diseñar el plan estratégico de comunicación que permite a todo dircom el logro de los postulados descritos anteriormente y, en definitiva, de la excelencia. 

			Montserrat Tarrés

			Presidenta de la Asociación de Directivos de Comunicación, Dircom 

			

		

	
		
			Presentación

			En estos tiempos en los que los índices de lectura cotizan claramente a la baja, la colección Dircom ha decidido realizar una apuesta a la contra y publicar un título nada más y nada menos que en cuatro volúmenes. Por ese motivo, el libro que el lector tiene en sus manos constituye una rareza editorial y, probablemente, una temeraria osadía. En justa correspondencia con tal empresa, también resultan inhabituales los currículums de sus cuatro autores, que compaginan sus actividades profesionales como consultores estratégicos con labores docentes y de investigación en varias universidades españolas.

			Ese doble desempeño profesional en la praxis y en la academia les ha permitido redactar sus respectivos volúmenes desde una doble orientación, que parte inicialmente y en todos los casos de una rigurosa revisión bibliográfica, por lo que la lectura de esta obra puede ser recomendada en facultades universitarias y escuelas de negocios, y resulta especialmente indicada para consultores y dircoms –los directivos responsables de la gestión de la comunicación–, ya que incluye pautas de aplicación práctica para que estos se documenten y puedan hacer frente al diseño de un plan estratégico de comunicación.

			Porque precisamente ese es el propósito de esta obra: mostrar, paso a paso, cómo elaborar un plan estratégico de comunicación, desde la perspectiva de las relaciones públicas y la comunicación corporativa, aportando un modelo para la acción.

			Los cuatro volúmenes se han escrito de modo que puedan leerse –y comprarse– de forma independiente. En el primer volumen se explica el modelo propuesto y en los otros tres volúmenes se profundiza en tres cuestiones fundamentales para la tarea estratégica; sin el conocimiento en profundidad de estas tres cuestiones y su aplicación, la estrategia no tiene razón de ser, ya que pierde carta de naturaleza, como describiremos a continuación. Se trata, pues, de cuatro lecturas que pueden realizarse de forma independiente, pero que son complementarias y de todo punto imprescindibles para quien desee alcanzar la necesaria visión integral que exige el desarrollo de esta tarea, altamente compleja de por sí, y cuya dificultad se está viendo paulatinamente incrementada debido al cambio de paradigma al que deben hacer frente los profesionales de la estrategia que desarrollan su función en los albores del nuevo milenio.

			El objetivo principal del volumen I, «Un modelo de planificación estratégica de relaciones públicas y comunicación corporativa, paso a paso. Y algunas cuestiones conceptuales», se focaliza en describir lo más pormenorizadamente posible cada una de las etapas y fases que hay que seguir para diseñar y ejecutar un plan estratégico, desde el diagnóstico inicial para fijar el logro de objetivos, hasta la evaluación final de los resultados, cuestiones que se abordan en detalle en la segunda parte del texto. No obstante, su autora, la doctora Kathy Matilla, ha considerado necesario incorporar una primera parte que plantease, de inicio, algunas cuestiones conceptuales y terminológicas que fijasen con claridad el punto de partida para seguir avanzando unitaria y adecuadamente en la lectura, pisando terreno firme y construido con materia prima de base rigurosa.

			La capacidad estratégica es un fenómeno consustancial al ser humano. Por consiguiente, pues, es tan antigua como el hombre, y los primeros indicios documentales que de ella se conservan se remontan a más de dos mil quinientos años atrás. No es objetivo de este primer volumen realizar una inmersión en ese dilatadísimo período histórico, aunque el lector probablemente agradecerá que se plantee un pequeño resumen de cómo aparece la cuestión estratégica y cómo se concibe en los dos territorios donde, simultáneamente, nace el pensamiento estratégico: en la Grecia clásica y en el lejano Oriente. También se expondrá brevemente la evolución del concepto a lo largo de los siglos y en diferentes culturas, hasta llegar a la actualidad. De esta forma el lector podrá contextualizar mejor la forma en que el pensamiento estratégico acabó instalándose en el ámbito del management a mediados de los años cincuenta del siglo XX, y, de ahí, pasar al terreno comunicativo veinte años después, ya entrada la década de los setenta.

			Desde entonces el tema del pensamiento estratégico y de su planificación en la praxis profesional ha suscitado el interés de infinidad de autores de todo tipo de disciplinas y sigue estando de plena actualidad sesenta años después, en especial en el dominio de la comunicación, ya que, como se comprobará, aún queda mucho camino por recorrer para que se implemente de manera óptima y alineándose con los objetivos del plan estratégico corporativo, tal como aboga la presidenta de la Asociación de Directivos de Comunicación, Dircom, Montse Tarrés, en el Prólogo que antecede a estas líneas introductorias.

			En el volumen II de este cuádruple libro, titulado «Públicos y stakeholders», la doctora Andréa Oliveira aborda en profundidad lo que, sin ningún género de dudas, no es tema baladí cuando se trata de gestionar la comunicación: describir a los receptores, es decir, a los públicos, auténticos protagonistas del proceso. Partiendo de una exhaustiva revisión bibliográfica para introducir diversos aspectos conceptuales en la primera parte del volumen, la autora brasileña dedica la segunda parte del mismo a describir las diversas tipologías de segmentación de los públicos, según varios criterios, que se sitúan mucho más allá de la clasificación clásica de públicos internos y públicos externos, en la actualidad completamente superada, y que abre las puertas a la aplicación de distintas auditorías para el estudio de dichos públicos, imprescindible en todo plan estratégico. 

			El volumen III, «La investigación estratégica preliminar», obra del doctor Joan Cuenca, afronta lo que, según diversos estudios, es la gran ausente en la gestión profesional de la comunicación: la investigación inicial, es decir, la base sobre la que debe cimentarse todo plan estratégico y que constituye la primera de sus cuatro etapas. Siempre partiendo de una revisión bibliográfica en profundidad, el doctor Cuenca realiza un breve recorrido histórico sobre la evolución de la medición, desde finales del siglo XIX hasta la actualidad, de interés para los profesionales que deseen conocer el nivel de madurez de su praxis sobre la materia. Tras describir las diferencias entre investigación aplicada e investigación estratégica, el autor lleva a cabo una detallada exposición de las diversas auditorías que es posible aplicar en función de los distintos ámbitos de análisis, así como sus métodos, técnicas y procesos, y en cada caso concreto finaliza mencionando indicadores de medida. Esta primera etapa de investigación es imprescindible en todo modelo estratégico y su carencia sitúa la actividad en un territorio exclusivamente táctico, en el que reina la «opinática» y que, al regirse por criterios subjetivos, no permite realizar un diagnóstico preciso, lo que acarrea un efecto cascada en la toma de decisiones que las convierte en cuestionables, empírica y estratégicamente hablando. 

			Con el volumen IV, «La investigación estratégica de evaluación», se cierra la última parte de este libro. Y decimos última –aunque no por ello menos importante– ya que en ella su autor describe la cuarta y última etapa de todo plan estratégico, la evaluación final de la eficacia resultante en el logro de los objetivos inicialmente planteados y la medición de los resultados obtenidos tras desplegar el plan de acción (programas y campañas). A partir de una revisión bibliográfica en profundidad, el doctor Marca dedica la primera parte de su texto a describir la medición de resultados tipo output, outtake y outcome, no sin antes acompañar al lector por un breve recorrido histórico a través de la evolución que ha experimentado la evaluación en las últimas décadas, hasta llegar a la actualidad. Finalmente, dedica la segunda parte de su libro a describir el tratamiento otorgado a la etapa de evaluación final en los distintos modelos de planificación estratégica.

			Estamos firmemente convencidos de que los cuatro volúmenes que configuran este libro llegan a las librerías del territorio hispanohablante en un momento especialmente oportuno, en el que en muchos comités de dirección está a la orden del día y abierto el debate sobre la conveniencia de dotar a los dircoms del liderazgo suficiente para que, con una silla en el consejo de dirección y al frente de un área funcional independiente, se sitúe a un profesional capaz de llevar a cabo un plan estratégico de comunicación que, incardinado con el plan estratégico corporativo, contribuya a conseguir que los objetivos generales de este último cristalicen, más y mejor, en realidad. El papel estratégico que juega la comunicación en las situaciones de crisis –tan recurrentes hoy en día y tan a la vista de todos en los medios de comunicación, en internet y en las redes sociales– está situando el tema en el escaparate público, y empresarios y altos directivos son inevitablemente conducidos por la crudeza de la realidad a reflexionar sobre ello y, confiamos, a tomar decisiones en ese sentido. 

			Si quien lee estas líneas ya es un dircom de pleno derecho y reúne esos requisitos –o si aspira a serlo en un futuro cercano–, le conviene, pues, estar bien pertrechado cuando tenga que diseñar un plan estratégico de comunicación que sea eficaz y, ciertamente, estratégico. Se habla tanto de estrategia que el término ha terminado devaluándose. La lectura de este libro propone pasar del storytelling al storydoing. Para ello, adéntrese el lector en las siguientes páginas y realice una inmersión en la forma de «hacer» estrategia, en lugar de simplemente «decir» que la hace. Comprobará que el tiempo dedicado a ello es una verdadera inversión, altamente rentable, y no un coste. Le animamos a continuar, ejecutando un simple movimiento de muñeca y desplazando su mirada de esta página a la siguiente. Por último, le deseamos un productivo retorno a la inversión (ROI, return on investment) tras volver la última y en cuanto pase a la acción adoptando el modelo de planificación estratégica propuesto.

			Kathy Matilla

			Directora de la colección Dircom

		

	
		
			I

			La investigación en la organización

			La incertidumbre, el desconocimiento y, en ocasiones, simplemente, el antojo han inducido persistentemente a la humanidad, a lo largo de toda su historia, a tener una actitud de búsqueda y de descubrimiento. Esta cualidad investigadora es la que ha favorecido la explicación de todo aquello que le era ignorado y el disfrute de estadios más productivos y satisfactorios.

			La investigación tiene su origen en la curiosidad innata de los seres humanos, es decir, en su deseo de conocer cómo y por qué son las cosas y cuáles son sus razones y motivos (Sierra Bravo, 1995, pág. 27). Este ejercicio se ha desarrollado constantemente para conocer cualquier realidad de nuestro entorno físico o natural y social.

			Según lo que antecede, toda indagación sobre algo no conocido es investigación. En ocasiones estas exploraciones se han desplegado con imaginación e intuición, pero en otras se ha hecho mediante la aplicación metodológica de un conjunto de actuaciones sucesivas interrelacionadas: el método científico.

			La investigación científica es la que se sirve del método científico y es, en esencia, un proceso que tiende a conceptualizar la realidad objeto de investigación, es decir, a obtener conocimientos, ideas o representaciones intelectuales de la realidad, que sean expresión lo más exacta posible de ella y contribuyan a engrosar el acervo teórico de las ciencias (Sierra Bravo, 1991, pág. 41).

			Para la organización, el concepto investigar está íntimamente ligado a la noción de I+D+i (investigación, desarrollo e innovación), que, en un sentido amplio, es un conjunto de actividades que tienen por objetivo obtener nuevos y mejorados bienes o procesos productivos con vistas al mercado.

			Esta definición se asocia a la aproximación más comúnmente aceptada sobre el significado de «investigación y desarrollo» (I+D) que contiene el Manual de Frascati,1 publicado por la OCDE –Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos– en 1963 (Nevado Peña, 2007, pág. 911), que en ese momento incluía únicamente las ciencias naturales e ingenierías: tecnología e innovación tecnológica.

			Pero la realidad que rodea a la organización es mucho más amplia. Investigar, innovar y competir tiene muchas más acepciones que las que ofrece esta definición. La investigación en la empresa es tan significativa en el ámbito de las tecnologías como también lo es en el escenario social, porque en ambas interesa intervenir de manera positiva.

			Investigar para la organización también significa observar y escuchar para conocer y estar atento al entorno, a la coyuntura, a las personas, a las propias actuaciones y a la incidencia e influencia de estas en el ambiente. Investigar significa estar conscientemente sujeto a controles internos y de gestión y a otros análisis organizativos, cuyo objetivo consiste en garantizar un uso óptimo de los recursos, así como una gestión correcta de los mismos (Soy, 2003, pág. 13). El Manual de Frascati incorpora las ciencias sociales y las humanidades (Sancho, 2003, págs. 365-666) en su tercera edición, de 1976.

			Nevado Peña (2007, pág. 912) explica que «aunque hasta la fecha la atención que la sociedad ha prestado tradicionalmente a la investigación y al desarrollo ha sido escasa, en estos últimos años se han hecho importantes progresos en este campo, tanto desde el sector público como privado, y principalmente en los países más avanzados».

			1.	La investigación aplicada y estratégica

			La investigación científica tiene con frecuencia el objetivo de obtener información relevante para intervenir de manera positiva en la realidad que nos rodea. Esta es una afirmación especialmente válida en el ámbito de las ciencias sociales desde que Weber destaca, en sus fundamentos metodológicos, que las ciencias sociales cuentan con una enorme capacidad de comprensión de los fenómenos. La investigación sociológica, a la que hace referencia Weber (1993), parte de un problema de la realidad social y, mediante un procedimiento adecuado, da respuestas concretas con razonable fiabilidad.

			Los tipos de investigación científica social son distintos según se atienda a diferentes aspectos de la propia investigación. Así pues, según la finalidad de esta, existen dos grandes temas definidos en el Manual de Frascati:

			La investigación básica, que incluye todos aquellos trabajos teóricos o experimentales que tienen por objeto adquirir nuevos conocimientos sobre fundamentos de fenómenos o hechos observables sin una finalidad aplicativa. Este tipo de investigación analiza propiedades, estructuras y relaciones, con objeto de formular y contrastar hipótesis, teorías o leyes, y son los científicos los que habitualmente la desarrollan, además, con la libertad de fijar sus propios objetivos.

			Normalmente es un tipo de investigación que se desarrolla en el sector de la enseñanza superior, pero también, en cierta medida, en la Administración Pública. De todas formas, las organizaciones del sector privado también llevan a cabo investigación básica con la finalidad de prepararse para las siguientes generaciones. En el Manual de Frascati, tal tipo de investigación se define como «investigación básica orientada». La investigación básica orientada puede distinguirse de la investigación básica pura del modo siguiente:

			
					
•	La investigación básica pura se lleva a cabo para hacer progresar los conocimientos, sin intención de obtener a largo plazo ventajas económicas o sociales, y sin un esfuerzo deliberado por aplicar los resultados a problemas prácticos ni transferirlos a los sectores responsables de su aplicación.

					
•	La investigación básica orientada se lleva a cabo con la idea de que producirá una amplia base de conocimientos susceptibles de constituir un punto de partida, que permita resolver problemas ya planteados o que puedan plantearse en el futuro.

			

			La investigación aplicada es otro tipo de investigación original emprendida con el objeto de adquirir nuevos conocimientos, aunque dirigido a un fin práctico. Este tipo de investigación se emprende para determinar los posibles usos de los resultados de la investigación básica o para determinar nuevos métodos o formas de alcanzar objetivos específicos predeterminados. La investigación aplicada implica considerar todos los conocimientos existentes y profundizar en ellos, y, a continuación, desarrolla ideas y las convierte en algo operativo en un intento perseverante de solucionar problemas específicos.2

			Sánchez Andrés (2000) propone considerar que la investigación básica orientada se instituya como nueva categoría de investigación científica social. En su opinión, «el binomio investigación básica e investigación aplicada viene siendo insuficiente en los últimos años para afrontar las demandas de la sociedad respecto al progreso en el conocimiento. El resultado es la revisión del paradigma para postular otro, algo más complicado, que se puede resumir en el trinomio ciencia básica pura, ciencia básica orientada (o inspirada en la aplicación) y ciencia aplicada pura para el desarrollo.3 Esta nueva conceptualización se fundamenta en el creciente interés del mundo occidental en la utilización del conocimiento para la consecución de innovaciones incorporables al tejido productivo» (Sánchez Andrés, 2000, pág. 44).

			Y en un ejercicio de diferenciación entre tipos de investigación, Sierra Bravo (1995, pág. 32) especifica que, de los cuatro oficios principales que cumple una investigación –conocer, explicar, prever o predecir y actuar–, los dos primeros constituyen el objeto de la investigación básica, y los dos últimos son aplicaciones de ella y, por tanto, entran en el campo de la investigación aplicada.

			La investigación aplicada habitualmente se desarrolla en las organizaciones. En opinión de Rossi y Freeman, «es una actividad política y de gestión, un input de la que surgen las decisiones tácticas y las asignaciones para la planificación, diseño, implantación y continuación de los programas» (Cutlip, Center y Broom, 2001, pág. 414). Entendido de esta manera, cualquier programación o esbozo requiere de una primera etapa de análisis para poder proceder eficazmente en el desempeño práctico y diario al que está sometida cualquier entidad.

			Este análisis puede ser considerado como el punto inicial de cualquier proceso (Martínez y Milla, 2005, pág. 13). Y, como testifican Cutlip, Center y Broom (2001) entre otros, no será únicamente el primer paso, sino también el más difícil. Los autores revelan que, en muchos casos, no se sabe cómo diseñar o bien usar una investigación desarrollada en un momento dado, y en otros casos, la colisión se produce ante la opinión de muchos individuos que consideran que la investigación, en general, no es necesaria (Cutlip, Center y Broom, 2001, pág. 413).

			Con la ayuda de la investigación se pueden presentar y defender soluciones avaladas por la evidencia. En este contexto podemos definir a la investigación aplicada como la recogida sistemática de información, que describe y comprende cualquier situación. Es un ejercicio que permite reducir la inseguridad en la toma de decisiones y es, asimismo, una herramienta estratégica que facilita comprobar las hipótesis sobre cualquier aspecto vital para la organización y su influencia en el entorno, en vistas a su estabilidad y supervivencia.

			La investigación aplicada es propia de las organizaciones que incorporan en el desarrollo de su misión la mentalidad de la planificación estratégica.

			Albrecht (1996, págs. 74-77) explica que la planificación es un término que define un conjunto de acciones orientadas al logro de un resultado claramente definido, siempre y cuando se posea un alto nivel de certidumbre sobre la situación en que estas van a llevarse a cabo y un elevado control de los factores que permitirán que se alcance el resultado perseguido.

			La estrategia, por su parte, está relacionada con una forma de conocimiento encaminada a la búsqueda de la forma más adecuada de satisfacer unos objetivos utilizando unos medios (Matilla, 2007, pág. 15), y, como explica en 1965 Ansoff –pionero de la gestión estratégica y de la planificación corporativa–, «de lo que se trata es de producir un patrón de adjudicación de recursos que ofrezca las mejores posibilidades para responder a los objetivos de la empresa» (Kenedy, 1994, pág. 11).

			Se deduce de estas dos últimas definiciones que antes de poder proyectar es necesario saber y entender. No se pueden ignorar las circunstancias que hacen a la organización ser lo que son y actuar como actúan (Cuenca, 2010, págs. 417-435)

			De todas formas, el uso de este tipo de investigación científica no es exclusivo de la etapa iniciática de cualquier proceso. La investigación aplicada está presente en diversos momentos del proceso. Por esta razón se ha detallado a continuación, para evitar confusiones, una taxonomía particular de la investigación aplicada que obedece a las aportaciones de diversos académicos. A cada tipología se la ha bautizado teniendo en cuenta el momento del proceso en que actúa, los objetivos específicos que persigue, y la materia prima que analiza en cada caso.

			Todas estas exploraciones son de naturaleza estratégica porque ayudan en la toma de decisiones:

			
					
•	Se denomina investigación formativa aquella que se realiza antes de que empiece un programa (Grunig y Hunt, 2000, pág. 189). El concepto, prestado de la pedagogía, también puede definirse como «la enseñanza por medio de la investigación» porque está encaminada al aprendizaje (en el sentido estricto de la palabra) que implica la comprensión del mundo y la comprensión de sí mismo en permanente interrelación (Restrepo Gómez, 2002, págs. 12-13). De ahí el origen y objetivo didáctico de esta clase de investigación en el ámbito empresarial, donde lo fundamental es describir el estado de la cuestión de la problemática que se desea tratar.

					
•	Después de desplegar la investigación formativa para poder planificar, es necesario emplear la investigación para supervisar el programa. A este tipo de control se le denomina monitorización. Sin lugar a dudas, es necesario que el programa se revise por muchos motivos, pero el principal propósito es el de poder realizar los ajustes oportunos (Broom y Dozier, 1990, pág. 50) para optimizar la eficiencia del proceso integral mientras se está planificando y durante su ejecución.

			

			FIGURA 1. TAXONOMÍA DE LA INVESTIGACIÓN APLICADA Y ESTRATÉGICA EN LA INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA SOCIAL
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			Fuente: elaboración propia.

			
					
•	Por último, las investigaciones evaluativas tienen por objeto apreciar y enjuiciar el diseño, ejecución, recursos destinados, efectos, utilidad y el grado en que alcanzan los objetos pretendidos, con el fin de corregir las deficiencias que pudieran existir e introducir los reajustes necesarios (Sierra Bravo, 1995, pág. 36) en vistas a un próximo ejercicio. Esta clase de investigación se realiza al final de cualquier proceso, y se limita a medir el impacto del programa y a preguntar si se han alcanzado los objetivos o las finalidades, es decir, ejemplifica su eficacia.

			

			2.	Las auditorías: un instrumento de la investigación aplicada y estratégica de la organización

			Sir Arthur Charles Clarke4 explicó una vez que el hombre de las cavernas se moría de frío aun durmiendo sobre yacimientos de carbón. Y tal y como opinan O’Dell, Grayson y Essaides (2001) «este fenómeno se está repitiendo actualmente, con verdaderas reservas de saber desaprovechadas e inertes que se hallan en el entorno y en el propio interior de toda organización».

			Todo lo que una organización no conoce se traduce en un sobreesfuerzo posterior. En realidad todo es más costoso, incluso esta falta de conocimiento puede llegar a hundirla. Únicamente las entidades que investigan metódicamente, con determinación y de forma proactiva, sobre qué es lo que saben o necesitan saber, y lo aprovechan para aumentar su eficiencia, sobresalen (O’Dell, Grayson y Essaides, 2001, pág. 20).

			En 1911 Taylor aporta tres normas para organizar el trabajo en una organización, y la primera de ellas se resume en separar la programación del trabajo y su ejecución. Este autor destacaba que toda tarea, antes de ser realizada, debía ser objeto de estudio y de análisis para descubrir qué herramientas y qué secuencias de movimientos eran los más idóneos dadas sus características. La originalidad de su aportación consistió en aplicar el método científico a problemas que hasta entonces habían escapado al dominio de la ciencia y en haber mostrado que el empleo de este método conducía, en la práctica, a resultados remuneradores (Taylor, 1984, págs. 10-11).

			También desde mediados del siglo pasado este estímulo de superación empresarial que permite la investigación figura en los principios de la nueva teoría de gestión de la calidad, conocidos con los términos de «mejora continua», aportado por Deming (Kenedy, 1990, págs. 47-48), y de «gestión de la calidad total de la empresa», de Juran (1988). Ambos autores explican la necesidad de realizar diversos análisis, entre ellos la medición y la evaluación de todos los procesos operativos y de gestión, como parte de la implantación de los programas de eficiencia y competitividad empresarial.

			Y, más adelante, Peter Drucker, en su obra de 1974 Management: Tasks, Responsabilities, Practices, identifica también la medición entre las cinco operaciones esenciales, propias de la labor del directivo, que resumen los fundamentos de la gestión. Drucker propone estudiar, controlar y evaluar los aspectos más relevantes de la empresa –o bien de un área de esta– si se desea conocer bien su funcionamiento o desarrollo e interpretar el rendimiento (Drucker, 1974).

			De estas principales aportaciones se han derivado desde entonces diferentes herramientas y experiencias en investigación que han ayudado a la obtención de información para prevenir, planificar y/o corregir los diferentes procesos de la organización.

			Garrido (2004, pág. 73) explica que esta función preventiva es propia de un trabajo de investigación aplicada y también de un análisis correctivo como el que subyace en el core del instrumento de investigación denominado genéricamente auditoría.

			Piñuel (1997, pág. 127) recurre a la etimología para explica que el término auditoría o audit deriva del verbo latino auditare, que significa ‘escuchar’ y a menudo se utiliza también con el significado de ‘método de revisión periódica’. En sus inicios, la auditoría tenía que ver y consistía en «oír las cuentas» y la posterior recitación verbal de los detalles de recibir dinero, terreno, animales, granos, seguido por la recitación de los desembolsos o entregas de los mismos, para llegar a un saldo que el funcionario o súbdito le debía a su patrón o a su rey (Wesberry, 2004).

			Hay incluso indicios arqueológicos de que la función de auditoría se remonta a la Dinastía Xi’an de la China imperial, cerca del año 2000 a. C. Posteriormente, y a lo largo de la historia, únicamente la monarquía y la Iglesia emplearían este tipo de análisis y analistas: los primeros auditores. Esto es debido a que exclusivamente estas instituciones tienen una actividad suficientemente grande para demandar su revisión, y también los recursos para merecer protegerla.

			Con estos datos observamos que el resguardo y la preservación de una serie de bienes es el origen de la auditoría. Un análisis contable muy sencillo de las riquezas, que fue desarrollado hasta el siglo XVII por personas sin educación aparente, pero que tenían la habilidad singular de reconocer errores o faltas numéricas.

			Hasta finales del siglo XVIII esta función se dedica a intentar apercibir, divulgar y castigar el fraude y el engaño. Su enfoque era muy rudimentario porque entonces no existía ningún tipo de normativa ni disciplina profesional. Es durante el siglo XIX cuando surge una auditoría moderna y más efectiva, en la que el deber del auditor interno es el de identificar la causa del problema, y el de recomendar la acción correctiva correspondiente (Wesberry, 2004).

			Todos estos apuntes explican la génesis de este ejercicio, pero no especifican si la auditoría es una práctica iniciática o finalista del proceso de revisión periódica. Por esta razón también hemos recurrido a la Real Academia Española para poder obtener una definición actual del concepto auditoría, para comprobar si su noción responde actualmente al mismo ejercicio de análisis que se ha practicado a lo largo de la historia, y para conocer en qué momento del proceso se aplica.

			Para esta institución, una auditoría es «la revisión sistemática de una actividad o de una situación para evaluar el cumplimiento de las reglas o criterios objetivos a que aquellas deben someterse» (Diccionario de la Lengua Española, 2001).

			Observamos que el origen histórico, la etimología y también la definición de esta actividad nos la reseñan como un estudio sistemático, es decir, metódico y reiterado, pero en ningún caso estas fuentes proporcionan indicios sobre la ubicación temporal. En este único sentido también la definición de la Real Academia Española parecería ambigua y probablemente incompleta, puesto que deja abierta la posibilidad de que la aplicación de esta práctica exista en diferentes momentos de un proceso. Este detalle no ayuda a determinar cuál o cuáles de las investigaciones desarrolladas en una organización de esta naturaleza son las verdaderas auditorías. También podría derivarse de la misma definición que todos estos tipos de investigación descritas son auditorías.

			Otra cuestión relevante a destacar de la definición que ofrece la Real Academia es que el mismo enunciado precisa que la auditoría es un ejercicio de evaluación del cumplimiento de unas reglas u objetivos. Con esta concreción se podría pensar que la auditoría es el ejercicio final de cualquier proceso, cuyo único objetivo es obtener el conocimiento de este acatamiento o del valor que aporta a quien lo desarrolla.

			Van Riel (1997, pág. 67) se incluye en esta misma cuestión puesto que explica que el término audit está relacionado con la palabra latina auditor, que significa ‘juez’. Y es que, según el mismo autor, un audit no es únicamente un mero proceso descriptivo, sino que también lo es de evaluación.

			A pesar de todo, pensamos que la acción de evaluar que supone una auditoría no debe confundirse con la investigación de la evaluación. La auditoría es, en realidad, una doble actividad de investigación diacrónica que describe y diagnostica una situación concreta, que contiene diferentes ángulos de análisis y que sigue en el tiempo, no se detiene. Entre estos ángulos de análisis hay el estudio del entorno, la influencia en este entorno, las personas, los medios, las actividades y otros recursos, etc., que permiten tomar decisiones globales.

			En cambio, la investigación de evaluación es un balance de los resultados de una actividad específica que tiene un término teórico: llegados a un punto determinado, se ha convenido en hacerla finalizar. No describe la actividad en su cometido, únicamente la valora para su posterior ajuste, continuidad o desaparición.

			Una de las primeras formulaciones teóricas del concepto evaluación la encontramos en Weiss (1972), que reconoce que evaluación es una palabra ambigua pero que está relacionada con un método específico de investigación: la investigación de evaluación, que está constituida por un conjunto de herramientas y técnicas que intentan hacer el proceso de valoración más exacto y objetivo. Weiss asegura, además, que el propósito de esta investigación es tanto medir los efectos de un programa como contribuir a la toma de decisiones en el desarrollo del mismo y mejorar futuras programaciones (Armendáriz, 2010, pág. 37).

			Rossi y Freeman, autores fundamentales en materia de evaluación, utilizan indistintamente los términos investigación evaluativa y evaluación para referirse al mismo concepto. Lo definen como la utilización de las metodologías de la investigación social para «juzgar y mejorar la planificación, la verificación, la efectividad y la eficacia de programas sociales» (Rossi y Freeman, 1989, pág. 14).

			Volviendo al hilo argumental respecto al desempeño de la auditoría, mediante estas primeras reflexiones se puede señalar que la auditoría es un tipo de investigación aplicada que se ejecuta en un momento en el que es necesario un alto en el camino y que es útil para obtener la fotografía de todos los procesos que se emprenden, circulan y se consumen en una organización.

			Si este ejercicio tiene esta misión, parecería propio del principio de cualquier planteamiento porque determina y describe el estado de la cuestión, partiendo de los antecedentes presentes en ese preciso momento. Cualquier auditoría, ya sea financiera o contable, de marketing o bien de comunicación, etc., parece que se referirá siempre a este tipo de ejercicio.

			Las principales teorías sobre las mediciones en la organización están enfocadas a lo que los expertos consideran los aspectos más relevantes de una sociedad: las áreas técnicas, financieras, de producción y de comercialización (Arboleda Naranjo, 2004, pág. 12).

			Los procesos en general, la contabilidad, la calidad, las tecnologías de la información y el marketing, entre otros, tienen sus propios dispositivos que verifican su función. Algunos, muy asentados y con metodologías relevantes y de carácter universal propuestos y supervisados por organismos oficiales reguladores. Otros, aún en evolución, pero, decididamente percibidos como creíbles e incontestables.

			Todas estas investigaciones persiguen un mismo cometido: conocer y comprender qué está sucediendo.

			La economía de cualquier organización, por ejemplo, está sumamente regulada y establecida de forma normativa con una serie de leyes y profesionales acreditados con el propósito principal de preservar este activo empresarial y garantizar la solvencia y productividad de la organización. Este tipo de inspección tiene sus propios principios, su propia metodología y bibliografía actualizada, según lo marquen las leyes que promulga el Gobierno referente. No es un ejercicio de desempeño moral o de buena voluntad particular, se trata de una actuación de obligado cumplimiento. La práctica de la auditoría contable o financiera está regulada y sumamente estandarizada (Soy, 2003, pág. 16).

			Es por esta razón que cuando nos referimos a la auditoría de una empresa, la mayoría la asocia a la auditoría de las cuentas anuales. El Ministerio de Economía y Hacienda del Estado español define a la auditoría contable como «la actividad consistente en la revisión y verificación de documentos contables, siempre que tenga por objeto la emisión de un informe que pueda tener efectos frente a terceros». Este informe de auditoría refleja la opinión técnica según la cual las cuentas anuales expresan la imagen fiel del patrimonio y de la situación financiera de la empresa o entidad auditada, así como el resultado de sus operaciones y los recursos obtenidos y aplicados en el período examinado, de acuerdo con el Código de Comercio y demás legislación que le sea aplicable. También comprende la verificación de la concordancia del informe de gestión con dichas cuentas.5 Este tipo de auditoría constituye una garantía de la transparencia de la información económica contable (Soy, 2003, págs. 13-14).

			De la misma manera, la existencia de indicadores de medida6 en las organizaciones empresariales es más frecuente en estas áreas técnicas, comerciales, de producción y de finanzas (Arboleda Naranjo, 2004, pág. 11).

			FIGURA 2. ORIGEN DE LA AUDITORÍA EN LAS ORGANIZACIONES
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			Fuente: elaboración propia.

			3.	La auditoría del sistema de relaciones

			Los resultados de las investigaciones de Eccles (2007) explican que los indicadores principales del rendimiento de una empresa no se encuentran únicamente en los datos financieros. Para este autor, la calidad, la satisfacción del cliente, la innovación, la cuota de mercado, u otras medidas de este tipo, reflejan a menudo la situación económica de una empresa y sus perspectivas de crecimiento mejor que los beneficios contabilizados (Eccles, 1999, pág. 29).

			También Mintzberg, en un artículo de Amiguet (2008), opina que «creer que una empresa se puede medir solo en números es un error. A menudo cuentan más los intangibles, difíciles de cuantificar, pero que acaban pesando en la cuenta de resultados» (Amiguet, 2008, pág. 60).

			Hay diversas aportaciones en esta línea, pero, aun así, la realidad es que los empresarios miden las utilidades, el crecimiento, los gastos o la facturación material de sus organizaciones.

			Algunas empresas que se han propuesto calcular estas áreas inmateriales han tenido serias dificultades ante la falta de métodos adecuados; en otros casos, existe la profunda convicción de que este tipo de escenarios no pueden ser medidos (Arboleda Naranjo, 2004, págs. 33-34).

			Eusebi Nomen (2005), director de la Cátedra ESADE de Análisis de Activos Intangibles, expone en sus trabajos que es más fácil llegar a un consenso social sobre el valor de los activos materiales que el de los inmateriales. Esto se debe a que existe un límite cuantitativo en las utilidades percibidas en los activos materiales, mientras que en el caso de los activos inmateriales el límite cuantitativo no existe (Nomen, 2005, págs. 32-33). A pesar de este razonamiento, también es cierto que desde que existe la conciencia de que un recurso intangible aporta valor a la organización (López, 2006, pág. 19), coexiste el temor de que este posea un límite y se extinga.

			Sobre este mismo debate, los doctores Robert Kaplan y David Norton lideraron, a partir de 1990, un estudio que se concretaría en 1996 con el título de The Balanced Scorecard (Cuadro de mando integral, en la versión en castellano), en el que recapitulan la medición de las actividades de la empresa del futuro mediante evidencias según las cuales los enfoques existentes sobre esta medición, basados casi exclusivamente en los datos contables y financieros, se estaban quedando obsoletos. Los autores manifiestan que los cálculos financieros razonados desde los activos tangibles o físicos se están utilizando en exceso, y demuestran que los activos intangibles se están convirtiendo, en estos momentos, en algo mucho más decisivo (Kaplan y Norton, 1999, pág. 199).

			Desde la misma óptica de análisis, Hiroyuki Itami (1991, pág. 12) consigna tres razones de la capacidad de estos recursos intangibles, a los que este autor llama invisibles: «Invisible assets are the real source of competitive power and the key factor in corporate adaptability for three reasons: they are hard to accumulate, they are capable of simultaneous multiple uses and, they are both inputs and outputs of business activities».

			Según lo que acontece y considerando, al mismo tiempo, una de las principales ideas que deja asentada Arboleda Naranjo (2004, pág. 33) conforme a que «únicamente se puede mejorar aquello que se puede medir», parece que la clave deberá estar en descubrir las evidencias que miden cualquier patrimonio intangible.

			Noguero (1995) explica que el concepto relación ha sido motivo de diversos estudios en profundidad por parte de la filosofía, desde los escolásticos a los marxistas, desde Kant a William James (Noguero, 1995, pág. 13). En este mundo, en principio, nadie vive aislado. La afiliación es una tendencia humana básica que lleva a buscar la compañía de otras personas (Morales y Moya, 1998, pág. 410). Formamos una sociedad y entre sus miembros se hila un tupido tejido de situaciones, muchas de ellas involuntarias o incluso inadvertidas: este tejido es el sistema de relaciones. Estas relaciones pueden ser deliberadas y patentes: la relación del alumno con el profesor, de una chica con sus amigas, del matrimonio entre sí, del responsable de sección con el empleado, etc. Pero otras, muy variadas, pueden producirse sin que nos demos cuenta y ser percibidas como encantadoras o bien irritar terriblemente. Todo lo que hacemos influye y afecta a otros de algún modo. Ninguna acción es puramente individual: todas admiten implicaciones relativas. Es decir, la vida es continua relación.
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