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Prólogo


La creciente interdependencia de las organizaciones ha dado lugar a un mundo donde existe una necesidad de coordinación y cooperación efectiva entre las organizaciones y su entorno. Cada vez es más importante establecer relaciones de comunicación entre organizaciones, también a nivel internacional, desarrollando canales claros, aminorando diferencias interculturales y promoviendo prácticas comunes. La idea básica es que una organización no está nunca aislada, sino que funciona en un campo interorganizacional, y que debe coordinar, por tanto, sus actividades con otras entidades con las que comparte algún tipo de interés.


La organización, como receptora, debe tener en cuenta que la información externa puede afectar a su cultura y la necesidad de procurar mantener una actitud adaptadora, al saber las posibilidades limitadas de la participación de la organización en la dialéctica social general. Esto no significa que no deba mantenerse firme en la defensa de las situaciones que mejor se correspondan con los objetivos de la organización. Un ejemplo clarísimo de la adaptación al entorno lo tenemos en las empresas que adoptan, cada vez más, criterios ecológicos de producción, ya que esa inquietud ciudadana se encuentra muy extendida socialmente.


Esta publicación recoge interesantes aportaciones sobre el papel que las relaciones públicas desempeñan en la gestión de la comunicación en las organizaciones. Y esa actividad deviene imprescindible en contextos sociales, políticos y económicos de cambio social acelerado. En este sentido, las relaciones públicas realizan, más allá de la acción informativa y difusora, un rol básico en la determinación de comportamientos y actitudes organizativas en el seno de las organizaciones y en sus relaciones con la sociedad.


De ahí que la capacidad de las relaciones con los públicos para gestionar cambios organizativos a partir de la proacción sea uno de los aspectos de mayor conocimiento en las relaciones públicas. En este sentido, los procesos de cambio necesitan informaciones complejas sobre el entorno social y esa necesaria capacidad de generar nuevo conocimiento también desde el trabajo de relaciones públicas. La epidermis de las organizaciones son las relaciones públicas, puesto que trabajan en estrecho y permanente contacto con los públicos de la organización y con los contextos sociales.


Esos aspectos de las relaciones públicas se ven reflejados en los textos que acompañan a esta publicación. En este sentido, los textos acometen numerosos aspectos como es la investigación aplicada, el análisis de las relaciones públicas en la pequeña y mediana empresa o las tecnologías de la comunicación, entre otros.


Los expertos y especialistas que suscriben los textos son reputados investigadores y profesionales en el ámbito español y extranjero y, sin duda, realizan aportes necesarios para mejorar el conocimiento de las relaciones públicas, en primer lugar, y para analizar el tipo y modo de actividad profesional en este campo, en segundo lugar.


Las relaciones públicas han de profundizar su labor desde dos perspectivas: la investigación práctica sobre la actividad profesional y la investigación básica que conlleva la realización de teorías. A partir de esas dos tipologías investigadoras se podrá profundizar en la teoría y la técnica de las relaciones públicas. Desde este enfoque, los especialistas hablan de que son generativas aquellas cuestiones que abarcan desde el terreno del quehacer teórico, hasta el de la intervención sobre la realidad, debido a que nos obligan a considerar simultáneamente ambos niveles y ello per-mite abrir nuevas vías capaces de renovar dialécticamente teoría (objeto conceptual) y práctica (objeto funcional).


Sin duda, la publicación incide en esa dualidad teórica y profesional en la que se ubican las relaciones con los públicos, en un ecosistema comunicativo en el que la interacción y el diálogo son los motores de toda actividad organizativa y humana.


Antonio Castillo Esparcia


Presidente
AIRP-Asociación de Investigadores en Relaciones Públicas
Málaga, junio de 2014




Introducción


El sector profesional de las relaciones públicas y la comunicación corporativa, al igual que la sociedad en general, se encuentra inmerso, hoy, en una intensa transformación. El cambio de paradigmas económico, tecnológico, demográfico y social obligan, como nunca, a reflexionar en profundidad sobre cómo hacer frente a los nuevos retos impuestos por las turbulencias del cambio y, paralelamente, sobre cómo aprovechar las oportunidades que, sin duda, también ofrecen las potencialidades derivadas de las nuevas situaciones que nos están tocando vivir en nuestro día a día y que conviene identificar pese a toda la suerte de incertidumbres asociadas a estas nuevas realidades.


Precisamente debido a la necesidad de pensar y de reinventarnos diariamente a nosotros mismos en el ejercicio profesional es más necesaria que nunca la ayuda que puede prestar la academia a la “praxis”. Y, desde esa perspectiva, la Colección Dircom se congratula por la publicación del libro que, en estos momentos, tiene el lector entre sus manos y que presenta, en formato de diversos capítulos, los procesos de reflexión de una serie de investigadores y de profesionales de las relaciones públicas y de la comunicación corporativa partiendo de la escuela de la función directiva y que supone aportación de conocimiento para la mejora de la eficacia y de la eficiencia de la práctica profesional, así como un avance en el dominio académico de la disciplina.


Desde una perspectiva iberoamericana, los dieciséis autores de las nueve investigaciones que nos disponemos a presentar realizan sus contribuciones sobre diversos objetos de estudio, que explican una buena parte de la actualidad pensada y vivida desde varios países de ambas riberas hermanas del océano: Argentina, Brasil, España y México.


En el primer capítulo de esta iniciativa editorial se presenta uno de los temas que más preocupa a ambos colectivos – académico-investigador y profesional– desde la década de los años sesenta del siglo XX y, muy especialmente, en las últimas décadas: la medición de los resultados de los planes y campañas de comunicación basados en las relaciones con los públicos, de raíz netamente europea, de un lado, y de la reputación y otros intangibles corporativos, de origen anglosajón, de otro. Con el objetivo de responder a la pregunta de investigación sobre cuáles son las herramientas de medida de las interacciones sociales y de la reputación, los autores presentan y analizan ochenta y tres modelos de valoración (auditorías, monitores, certificaciones), aun a sabiendas de que los instrumentos de medición se enriquecen con nuevas aportaciones prácticamente a diario y que, por consiguiente, la compilación y los análisis deberán seguir abiertos a futuras y continuas actualizaciones en los próximos años.


En el segundo capítulo se realiza una interesante inmersión en el ámbito de la que, probablemente, sea una de las técnicas de relaciones públicas de mayor interés de los últimos tiempos para la gestión de la comunicación corporativa, el lobbying. Tras una presentación del recorrido histórico en la evolución experimentada en el organigrama de la Unión Europea, los autores analizan la presencia de los lobbies europeos y españoles en dicha institución supranacional y presentan sus diversas tipologías, concluyendo que se identifican dos grandes tendencias en el objeto de estudio, así como una creciente contratación de servicios profesionales de especialistas en la disciplina.


El tercer capítulo aborda la cuestión de la ciudadanía activa desde una perspectiva brasileña de lo que ha venido en denominarse la “ciudadanía económica”, lo que, sin duda, constituye uno de los ejes clave en la gestión bidireccional de las relaciones con los públicos de una organización y el papel que juega en ello la comunicación, en especial a partir del momento en que los canales de comunicación canónicos se han visto convulsionados con la irrupción de internet y de las redes sociales. La creación del nuevo Servicio de Orientación al Usuario (SOU) y de la nueva figura del ombudsman organizacional, el mediador responsable de velar por la transparencia del diálogo relacional en el marco de la responsabilidad social corporativa, es analizada en profundidad a partir del estudio del caso de la privatización de una concesión vial por parte de un consorcio formado por dos grandes empresas constructoras que, mediante un contrato de 20 años de duración, se hicieron responsables de la conservación, la ampliación del coeficiente de tráfico y las mejoras estructurales de un tramo de autopista que unía nueve ciudades de la brasileña región metropolitana de Porto Alegre.


Desde una orientación mucho más académica, el cuarto capítulo da cuenta de la presencia y del tratamiento otorgado, desde 2001 hasta la actualidad, a los temas de salud en las revistas académicas especializadas en relaciones públicas y, en paralelo, de los temas sobre relaciones públicas contemplados en las revistas especializadas en salud, a partir de la base de datos del Social Sciences Citation Index - Communication - Journal List, de la Web of Knowledge, es decir, de aquellas publicaciones que cuentan con el máximo nivel de indexación internacional. Los artículos identificados son analizados en profundidad, en ambos casos, a partir de las categorías temáticas de investigación sugeridas por Wise (2001) y de su categorización sobre las relaciones, destacando la prevalencia del tratamiento del lobbying, la publicity, la e-health, la comunicación de crisis o el issues management, entre otros temas, en la cobertura temática.


El quinto capítulo analiza otro caso de estudio, en esta ocasión mediante el método cualitativo de la entrevista en profundidad. En concreto, se investiga el uso más habitual de las técnicas e instrumentos de relaciones públicas que, durante los últimos diez años, han realizado las doscientas ochenta y nueve pymes ubicadas en el Polígono de A Granxa de la Zona Franca de Vigo, en O Porriño (Pontevedra) y si, en la actualidad, las empresas gallegas objeto de estudio se han visto afectadas por la coyuntura de crisis económica en el momento de asignar sus presupuestos de comunicación. Se concluye que es prevalente el uso de algunas técnicas y herramientas de relaciones públicas entre la muestra analizada, si bien también se observan carencias sustanciales en lo que respecta a las capacidades de planificación de la comunicación, derivadas de una aún deficiente profesionalización de sus responsables.


Nuevamente es el lobbying el que protagoniza el sexto capítulo del libro, junto al issues management y a la prevención de conflictos en esta ocasión. También mediante el estudio de un caso, en concreto la iniciativa tomada por el lobby español AEPA-Asociación de Epilepsia de la Provincia de Alicante, se describe pormenorizadamente la estrategia de Relaciones Públicas gubernamentales implementada por el colectivo con motivo del rediseño de la Plaza Pío XII de Alicante por parte del Ayuntamiento alicantino que, al trazar un buen número de curvadas rayas blancas sobre el pavimento, podía resultar perjudicial para los ciudadanos afectados por esa enfermedad, en su variedad fotosensible, así como el importante papel que jugaron las asociaciones de vecinos, las redes sociales y los medios de comunicación (TV y prensa escrita) en el proceso, haciéndose eco de las demandas expresadas por el grupo de presión.


El séptimo capítulo describe como la Iglesia Católica, desde que, a finales de la pasada década de los años sesenta, incorporara a sus planes corporativos la presencia de los medios de comunicación de masas en la difusión de sus mensajes, ha comenzado a utilizar, también, internet, creando webs institucionales de sus diócesis y empleando las redes sociales con fines institucionales, adaptándose así no solo a los nuevos tiempos en cuanto a las variadas formas comunicativas que ofrecen las nuevas tecnologías de la información, sino también a la interacción con sus distintos públicos clave. El estudio desarrollado por las autoras del capítulo consistió en un análisis comparativo exploratorio de los espacios web de las diócesis católicas de México (67) y de España (70), con el objetivo de realizar una primera aproximación al modelo de comunicación institucional adoptado en ambos países. Se observa que la brecha digital es inexistente en las demarcaciones territoriales mexicana y española de la institución y se constata que internet es ya, de hecho, un nuevo medio para la evangelización.


El papel estelar que han ocupado y ocupan las nuevas tecnologías de la información en la gestión de la comunicación organizacional constituye el tema de reflexión del penúltimo y octavo capítulo del libro. Y todo ello analizado y explicado tanto desde la perspectiva social (macroentorno), como desde la del profesional en ejercicio, cuyos saberes y competencias deben verse modificados y ampliados para hacer frente a los nuevos retos que se imponen en el desarrollo de la función como consecuencia de las constantes transformaciones acaecidas, a ritmo vertiginoso, en el campo tecnológico y que deben asimilarse al mismo ritmo para no quedar obsoleto.


Finalmente, en el noveno y último capítulo se presentan los resultados de la quinta edición de un estudio anual sobre la situación de las asignaturas específicas de relaciones públicas en los grados universitarios de Publicidad y Relaciones Públicas de la comunidad autónoma catalana (curso académico 20122013), promovido por la Cátedra Dircom.Cat de la asociación de directivos de comunicación Dircom Cataluña y contando, asimismo, con el soporte institucional del Colegio de Publicitarios y Relaciones Públicas de Cataluña. Esta iniciativa investigadora, surgida a raíz de la integración del sistema universitario español en el EEES-Espacio Europeo de Educación Superior, más conocido como Plan de Bolonia, basado en las competencias que los estudiantes deben adquirir al término de sus estudios, pretende verificar si el saber y el saber hacer de los nuevos egresados se adapta a las demandas de sus futuros empleadores y si el nuevo modelo de enseñanza mejora, de forma sustancial, el de las extinguidas licenciaturas. Los resultados de la investigación desarrollada, una vez finalizado el primer ciclo completo de implantación masiva al EEES de los grados estudiados, no resultan alentadores en cuanto a las mejoras de especialización en la disciplina y, por lo tanto, de la futura empleabilidad de los graduados.


Como puede observarse, los abordajes temáticos que realizan los distintos autores son de muy variadas tipologías y, por consiguiente, altamente heterogéneos. Tanto como lo son sus perfiles. Destaca el hecho de que de los dieciséis investigadores que han volcado su conocimiento en estas páginas, exactamente ocho de ellos (50%) son profesionales de las relaciones públicas y de la comunicación corporativa en ejercicio, que compaginan su actividad con la docencia universitaria de grado y de postgrado y aún encuentran estímulos suficientes para adentrarse en el ámbito de la investigación, frente a los otros ocho que son profesionales puros de la docencia. Sin duda esta rica mezcolanza de perfiles y de experiencias ofrece una visión compleja y poliédrica de las relaciones públicas, expresada a través de los diversos capítulos que configuran este volumen, si bien todos convergen en torno a un único e indiscutible concepto, que no es otro que la afectación del cambio social sobre las relaciones públicas que proporciona el título a la obra.


En la última parte del libro el lector podrá comprobar que de los dieciséis autores cuyos currículos se presentan, trece de ellos han culminado sus estudios de doctorado y ostentan el título de doctor. Y que dos más están en proceso de serlo en un futuro inmediato.


No queremos pasar por alto la cuestión del género que, en el caso que nos ocupa, sitúa la participación femenina (9) ligeramente por encima del número de autores pertenecientes al sexo opuesto (7). Al menos aquí, por una vez, se rompen las estadísticas que demuestran que la situación en el ámbito académico español es bastante menos halagüeña para las hijas de Eva (Castillo y Carretón, 2010: 310) que la realidad que subyace entre estas páginas.


Y, sin más preámbulos, le invito a pasar esta página, Sr. Lector, y a adentrarse en los contenidos de este libro. Confío que le resulte tan interesante como me ha resultado a mí y que disfrute de y con él tanto como he podido hacerlo yo desde la privilegiada función de coordinación que me ha sido encomendada.


Dra. Kathy Matilla


Coordinadora
Barcelona, junio de 2014
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Medición de las relaciones públicas mediante modelos, indicadores y técnicas: un estudio vertical


Joan Cuenca Fontbona ~ Kathy Matilla


1.1. Introducción


Desde hace tiempo, las empresas se han venido dotando de refinados sistemas de gestión y de herramientas tecnológicas que permiten que la monitorización de sus constantes vitales sea continua. Lo que ha ocurrido es que estos sistemas nunca fueron pensados para hacer el seguimiento de la inversión en disciplinas, acciones y herramientas que reportan a la organización una serie de beneficios intangibles que no dejan de estar sujetos a cierta incertidumbre.1 Esto ha provocado que áreas como las relaciones públicas hayan quedado fuera del alcance del radar organizacional y se haya apostado por hacer tangibles otras áreas técnicas, financieras, de producción y de comercialización, cuya verificación empírica es más asequible.


Este capítulo presenta las métricas que se definen para valorar la actuación de las relaciones públicas, focalizadas en el análisis de los constructos relación y reputación, con el propósito de justificar qué objeto de estudio es el más congruente para certificar la calidad de las relaciones, para las cuales vela y trabaja esta disciplina.


1.2. Marco teórico


El Barómetro de Tendencias del tercer trimestre de 2013, un estudio realizado por la ICCO (International Communications Consultancy Organisation),2 revela que entre un 93% de los responsables de las agencias de relaciones públicas existe la creencia abrumadora de que la medición de esta disciplina no había sido nunca tan importante.


Este debate es, hoy, de máxima actualidad en el seno profesional de las relaciones públicas y la corriente de la comunicación corporativa (AMEC, 2013;3 Dircom, 2009, 2014;4 Corporate Excellence-Centre for Reputation Leadership 20145).


También desde la esfera académica el debate ha tenido, y tiene aún, un recorrido histórico relevante: Matrat (1971, 1975 y 1987), Broom (1977), Ferguson (1984), Fombrun (1983, 1996), Pearson (1989), Villafañe (1993, 1999, 2004), Sanz de la Tajada (1996, 2002), Lindenmann (1997, 2002, 2005, 2006), Van Riel (1997, 2002, 2007, 2009, 2012), Ledingham y Bruning (1998), Grunig y Hon (1999), Grunig y Huang (2000), Grunig (2002), Matilla (2002, 2007, 2008), Stacks (2002, 2006), Delahaye Paine (2003), Arboleda (2004), Xifra (2005, 2007, 2011), Watson y Noble (2005), Seltzer (2006), Marca (2011), Ponzi, Fombrun y Gardberg (2011), Cuenca (2011, 2012), Alloza, Carreras, y Carreras (2012), o Carrió (2013), entre otros.


Lindenmann (2005) explica que es a partir de 1960 cuando aumenta el interés por la medición de las relaciones con los públicos, basadas principalmente en las teorías de la sociología, la psicología social y el management. Las contribuciones, de naturaleza y de diseños de investigación disímil, a su vez están fundamentadas en los marcos teóricos específicos de las relaciones interpersonales, la psicoterapia, las relaciones entre organizaciones, las teorías de la información y la teoría de sistemas. Pero los sistemas de medición y estándares que cada vez más se comparten entre los profesionales de las relaciones públicas tienen su marco de referencia en una de las dos líneas del pensamiento sobre las relaciones públicas que, a partir de los años noventa, fundamentan el corpus teórico de esta disciplina: la línea promovida por Fombrun (1983, 1996) y Van Riel (1997) –con sus conceptos de reputación y de comunicación corporativa, respectivamente–, en España liderada por Villafañe (1993, 1999), que blinda la rentabilidad contable de los resultados de las inversiones en comunicación (Cuenca, 2011) y no, en cambio, en la línea clásica de las relaciones públicas que inicia Matrat (1971) en Francia, enfoca paradigmáticamente Ferguson (1984), defiende Grunig (1992, 1995) y es propugnada por Ledingham y Bruning (2000) –la calidad de las relaciones con la totalidad del mapa de públicos y la gestión de la comunicación–, que destaca principalmente por una visión muy cercana al individuo y sobre el concepto de la confianza generada por los públicos mediante la comunicación.


La relación es una dinámica que se produce siempre que los actores que la protagonizan interactúan socialmente. En la organización se entiende como uno de los principales recursos responsable de los resultados y, en este sentido, los gestores requieren de información precisa sobre qué relaciones se mantienen, cuáles son las más críticas y cuáles se van a necesitar en el futuro para cumplir con los objetivos.


Por otro lado, la reputación es una percepción sobre el grado de admiración, de sentimientos positivos y confianza que un individuo tiene sobre otra persona, una organización, una industria o, incluso, un país (Van Riel, 2012).


La corriente académica que defiende la calidad de las relaciones nace en Europa con Lucien Matrat (1971). Este consejero francés fue el pionero a la hora de abordar las relaciones públicas desde una perspectiva relacional, con una intencionalidad alejada de los criterios propios de la metodología del estudio de la comunicación de masas (Xifra, 2006). Y fue la Dra. Mary Ann Ferguson quien propuso, en 1984 y por primera vez en la historia norteamericana de la investigación en relaciones públicas, un enfoque paradigmático, centrado en focalizar el análisis en las “relaciones” que se establecen entre la organización y sus públicos. Los profesores norteamericanos James Grunig, Larissa Grunig y David Dozier (2002) concluyeron, asimismo, en sus investigaciones, que había que centrar el análisis en las relaciones duraderas y estables con los stakeholders,6 que se establecen mediante una comunicación gestionada de un modo excelente.


Gracias a estas y otras aportaciones, hoy podemos señalar que los tres indicadores más estudiados acerca de la medición de la actividad de las relaciones públicas y que se centran en la calidad de la relación que se establece entre una organización y sus públicos, son:




	la medición del grado de confianza que coexiste;


	el nivel de entendimiento entre actores; y


	la satisfacción recíproca de las partes implicadas en la relación que se establece (Cuenca, 2011).




Las relaciones públicas, desde esta praxis, son contempladas como una filosofía de actuación, responsables de gerenciar la comunicación que puede estimular la interacción entre los acto-res de un sistema de relaciones (Cuenca, 2011).


Matilla (2009) afirma que fue en los años noventa cuando se produjo una ruptura que tuvo consecuencias en el marco académico y profesional de los años sucesivos, y que está aún vigente en estos momentos. El protagonismo del concepto intangibles, de marcado sesgo financierocontable, será la consecuencia lógica de un nuevo escenario en el que las grandes corporaciones precisan de un nuevo marco de actuación mucho más expeditivo que el establecido por las relaciones de confianza propugnadas, históricamente, por las relaciones públicas clásicas. Fue en ese momento cuando autores como Fombrun (1983, 1996, 2011), Van Riel (1997, 2002, 2007, 2009, 2012) y Villafañe (1993, 1999, 2004) dictaminaron que cabía armonizar esta orientación hacia la obtención de beneficios económicos y condicionada por objetivos cuantitativos, con la más atemperada alineación hacia la sostenibilidad que tributase clientes, capital y talento (Matilla, 2007). Y este contexto pasaría necesariamente por gestionar la reputación de las marcas corporativas (Van Riel, 2012), uno de los conceptos más emergentes del management moderno (Villafañe, 2004).


Los valedores de esta nueva línea definirían entonces a las relaciones públicas como la “gestión de la reputación” (L’Étang, 2009) y situarían la disciplina en una dimensión meramente mecanicista y operacional, acotando el marco de actividad al dominio exclusivamente empresarial, y limitando los públicos relevantes a los accionistas y clientes, en primer plano, y a los empleados en segundo lugar.


1.3. Metodología


Ante esta realidad nos hemos propuesto responder a una única cuestión, mediante el análisis de diversos auditorías y monitores que valoran la calidad de las relaciones, y otros que influyen en el reconocimiento de la reputación de las empresas, con el fin de certificar o controvertir la validez y fiabilidad de estos instrumentos como modelos sólidos de medición de la actividad de las relaciones públicas.


PI1. ¿Cuáles son las herramientas de medida garantes de la valoración de la contribución de las relaciones públicas a la organización, las herramientas basadas en el concepto relación, o bien las basadas en el concepto reputación?


H1. La relación es el objeto de estudio y cometido profesional de las relaciones públicas.


H2. Los instrumentos que utilizan variables independientes,7 que definen y facilitan el estudio de la relación, contribuyen a conseguir información privilegiada y variables dependientes,8 para conocer la calidad de las relaciones de una organización, y para la posterior toma de decisiones acerca del plan de relaciones públicas.


H3. La reputación es una variable dependiente de una relación eficaz y comprometida de una organización con sus públicos.


H2. Los instrumentos centrados en valorar esta variable dependiente de la calidad de las relaciones no permite detallar el valor ni la casuística relacional que gestiona objetivamente la disciplina de las relaciones públicas.


Para poder responder a la pregunta de investigación y verificar o refutar las hipótesis se ha recurrido a la literatura especializada en relaciones públicas y en comunicación corporativa, para analizar los modelos de valoración de las relaciones públicas que se han diseñado a lo largo de la historia. También se ha hecho un estudio descriptivo longitudinal de las websites de las organizaciones que ofrecen este tipo de instrumentos. La compilación de todos ellos ha configurado, según la clasificación de Villafañe (2004), las unidades de análisis: las auditorías, los monitores, los principios y las certificaciones.


a)  La unidad de análisis se ha denominado auditoría cuando corresponde a una metodología que diagnostica las sin gularidades de cada organización que pueden afectar a las relaciones y/o a la reputación (Lerbinger, 1977; Chaves, 1988; Thévenet, 1992; Varona, 1993 y 1997; Simon, 1994; Matilla, 2002, 2009; Villafañe, 2004; Garrido, 2004; Libaert, 2005; Xifra, 2005, 2007 y 2011; Castillo, 2009; y Cuenca, 2011; entre otros).


b)  El monitor, por su parte, se corresponde al instrumento que impone un cuadro de variables de análisis acerca de la reputación de una sola, o bien de un conjunto de empresas (Fombrun, 1983, 1996 y 2004; Van Riel, 1997, 2004, 2007 y 2012; Villafañe, 2004; entre otros).


c)  Finalmente, los principios y las certificaciones son aquellas herramientas, de naturaleza bien distinta a las unidades de análisis que se han descrito, que influyen igualmente en el reconocimiento de la reputación de las organizaciones (Villafañe, 2004).


Tras identificar los instrumentos, se diseñó una plantilla de análisis ad hoc, que contenía diversos vectores: el nombre del instrumento; la unidad de análisis; el objeto de estudio de la unidad de análisis: la relación o bien la reputación; la metodología de análisis (cuantitativa, cualitativa o mixta); las variables independientes que analiza; y el marco de las variables dependientes que se obtendrían después de la aplicación de la unidad de análisis.


Los instrumentos se han ordenado, en primer lugar, según si el objeto de estudio es la relación o bien la reputación, en segunda instancia según corresponde a la unidad de análisis y, finalmente, la plantilla responde a la metodología que usa cada unidad.


La investigación de las herramientas de medida se realizó entre el 15/12/2013 y el 05/03/2014.


1.4. Resultados


TABLA Nº I.1. INSTRUMENTOS DE MEDICIÓN DE LAS RELACIONES PÚBLICAS
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Fuente: Elaboración propia


Se han identificado un total de 83 instrumentos de medida:




	37 (44,5%) auditorías


	35 (42,1%) monitores


	7 (8,4%) certificaciones


	4 (4,8%) principios




Hay tantas propuestas de auditoría como monitores y, en menor medida, principios y certificaciones.


Se han identificado 35 herramientas (42,16%), que tienen como objeto de estudio a la relación y 48 (57,83%) a la reputación.


También puede observarse que las metodologías de investigación que usan los diferentes instrumentos son, en un 36,14% de los casos, la cualitativa; en un 63,85% la cuantitativa, y en un 1,2% la mixta.


El instrumento que no aplica ningún tipo de metodología es el Global Reporting Initiative, que únicamente hace recomendaciones a las empresas sobre cómo actuar en cuanto a responsabilidad y acción social, sin medir ni proporcionar ningún tipo de ranking.


La metodología cualitativa se utiliza en 24 (28,91%) unidades de medida del objeto de estudio relación; y en 6 (7,22%) unidades de medida de la reputación, que son las certificaciones que incluyen técnicas propias de la tipología cualitativa, como entrevistas a trabajadores, clientes, proveedores, etc.


La metodología cuantitativa la utilizan 10 (12,04%) instrumentos que valoran la relación; y 41 (49,39%) que valoran la reputación. Únicamente se ha detectado 1 (1,2%) herramienta que utiliza el método mixto de investigación, la matriz de impactos cruzados (MIC).


En este mismo orden de análisis, observamos que 25 (67,56%) de las auditorías utilizan la metodología cualitativa; 11 (29,72%) la cuantitativa; y 1 (2,7%) la mixta.


Los monitores y los principios trabajan todos ellos para las estadísticas analizando variables mediante métodos cuantitativos, 35 y 4, respectivamente.


Finalmente, se observa la existencia de 6 certificaciones (excepto el GRI 4) que utilizan la metodología cualitativa.


Todas las auditorías se identifican con el concepto relación y los monitores, las certificaciones y los principios se asocian con el constructo reputación.


Las auditorías tienen como variables independientes el estudio de:




	el comportamiento


	los ejes de identidad


	la confianza


	el mutuo entendimiento


	la satisfacción


	el compromiso


	la congruencia


	la exactitud


	la comprensión


	el acuerdo


	el control mutuo


	la fiabilidad


	la sensibilidad


	la empatía


	la seguridad


	la percepción de lo tangible


	la comunicación interna y/o externa


	el entorno


	la atención


	la actitud


	la reciprocidad


	la mutua legitimidad


	relaciones abiertas versus relaciones cerradas


	relaciones dinámicas versus relaciones estáticas y


	la distribución de poder.




Todas estas variables independientes definen el objeto de estudio, la relación, según la concepción clásica de las relaciones públicas.


Los monitores analizan variables independientes como:




	la calidad de la gestión


	la solidez financiera


	la calidad de bienes y servicios


	la habilidad de atraer y conservar el talento


	el valor a largo plazo


	la capacidad para innovar


	la calidad del marketing



	la ética y la responsabilidad social y medioambiental


	el empleo de activos corporativos


	los impactos off-line y on-line de la comunicación


	el buen gobierno corporativo


	el liderazgo


	los resultados financieros


	el respeto global y el respeto sectorial


	la creación de valor para el consumidor y para el accionista


	el uso de qué materias primas y la seguridad


	grado de orientación al mercado


	expectativas de futuro


	la reputación interna


	la presencia internacional y


	la confianza.




Las certificaciones y los principios, por su parte, valoran indicadores únicamente relacionados con la responsabilidad social y la acción social.


Estas tres últimas unidades de análisis utilizan una serie de drivers que, para la primera corriente de pensamiento que propugna la calidad de las relaciones, no están catalogados como elementos esenciales del sistema de relaciones, sino que se deben a la percepción reputacional, según la línea de pensamiento postulada por la comunicación corporativa.


Finalmente, se identifica que todas las metodologías que valoran la relación fructifican, después de su aplicación, en valorar a la propia interacción:




	el tipo y nivel de la relación establecida


	la consecuencia de la interacción: la percepción de la identidad, la imagen, el entorno organizacional


	o bien algún aspecto específico resultado asimismo de unas excelentes relaciones: la satisfacción.




La aplicación del segundo tipo de metodologías que parten del concepto reputación finalizan su recorrido en la exposición de listas de impacto y rankings empresariales.


1.5. Discusión y conclusiones


Se ha podido comprobar que hay variedad de modelos de medición que se han presentado como evaluadores de la actividad de las relaciones públicas. Algunos modelos están centrados en analizar las relaciones que se establecen entre una organización y sus públicos y, otros, en explorar el concepto de reputación empresarial.


Algunos instrumentos estudian cualitativamente las variables que definen un sistema de relaciones. Otros modelos estudian, cuantitativamente, variables que aparecen como consecuencia de unas relaciones satisfactorias: la reputación empresarial. En general el uso de la metodología cuantitativa es prevalente porque los datos cuantitativos armonizan con la orientación hacia la obtención de beneficios económicos cuantitativos, según propugnan Fombrun (1983, 1996, 2011), Van Riel (1997, 2002, 2007, 2009, 2012) y Villafañe (1993, 1999, 2004).
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