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I

INTRODUCCIÓN

 



La actual crisis en el mundo occidental se lee como crisis financiera y, paralelamente, como crisis de credibilidad. El análisis financiero de la crisis abruma porque a ello  se dedican a diario miles de economistas y políticos. El análisis de la “credibilidad” en la crisis, sin embargo, no va más allá de generalidades o interpretaciones derivadas del propio análisis financiero. En realidad, el reiterado concepto de credibilidad con el que se justifica la crisis y a partir del cual se castigan a unos agentes y países más que a otros, es un concepto diluido y nada determinado. La diferenciación en el tratamiento de ambas causas reconocidas como fuente de la crisis se manifiesta en la actuación política: todos preocupados y exigentes con la renovación del sistema financiero y bancario y nadie interesado en poner orden en el sistema informativo y mediático (donde se gestiona la credibilidad) que, sin embargo, se encuentra con problemas –incluso de financiación– iguales o superiores a los de la banca.


La credibilidad es, desde antiguo, la base de la participación en la vida política y pública. Aristóteles la presenta como el “mayor de los bienes exteriores” y como resultado de la virtud (premium virtutis, tradujo Cicerón). La idea y el hecho de la credibilidad como virtud pública recorre todo el pensamiento occidental hasta nuestros días y en el capítulo décimo de este ensayo se justifica. Esta presencia, sin embargo, ha dado un notable salto de intensidad en la actual fase del capitalismo. A partir de la década de los ochenta, el actual capitalismo, definido como turbocapitalismo y capitalismo financiero, opera como un juego de espejos en el que no se consigue distinguir la realidad de sus imágenes y no se sabe “si es el diablo que mueve la cola o la cola que mueve al diablo”, un capitalismo virtual, hecho de signos más que de riqueza real (la definición es del conocido especulador George Soros). Ello es así gracias a que las tecnologías (TIC), las privatizaciones y la globalización, las mismas causas que han creado el capitalismo financiero, han logrado que, desde 1980, entrase como factor decisivo en el corazón mismo del sistema económico y social un paquete básico de activos inmateriales relacionados con la representación, la comunicación, la imagen y, en definitiva, la credibilidad y la confianza. Corporaciones de todo tipo, conscientes por su globalidad de que estaban permanentemente sometidas a la opinión pública y a las exigencias de sus usuarios o clientes (mercado), tuvieron la necesidad de “tener un alma” que las hiciese reconocibles y creíbles, dignas de confianza. Por ello centraron una parte decisiva de sus estrategias e inversiones en dotarse de una marca (brand) a través de la publicidad (en los años ochenta) y de sus alternativas después. La “marca” y los demás activos inmateriales que en su  entorno se mueven (franquicias, reconocimiento, patentes, registros, etc.) constituyen la personalidad original y atractiva de una Corporación. 


Por eso y siempre desde los años ochenta, la gestión y el manejo de esos intangibles han tenido objetivos declarados, como todo lo relacionado con la credibilidad y la confianza, económicamente determinados como activos en balances y resultados y normalmente representados por los términos de “marca” y, cada vez más, de “reputación”. “Reputación” responde al definitivo redescubrimiento del “cliente” como entidad final objeto de cualquier actividad e iniciativa pública y de mercado, a focalizar toda la actividad de las instituciones y empresas desde el cliente final. La reputación es la respuesta, el retorno que el individuo, el grupo, el mercado y la opinión, dan como interlocutores a la posición de una corporación en la sociedad. Además, la reputación funciona como un índice que permite medir y cuantificar el peso de todos los valores intangibles en los resultados contables y económicos finales de una entidad o corporación. Por eso hablamos de capitalismo reputacional y entendemos por tal la fase del capitalismo establecida en occidente en el último tercio del siglo XX e inicios del siglo XXI. 


Durante más treinta años se han fraguado estrategias y técnicas de gestión de ese activo inmaterial que definimos como “reputación” o “marca” y, más ampliamente, como “comunicación” en organizaciones, instituciones o empresas. Se trata por tanto de un sector profesional y económico de notable interés, de un oficio con sus métodos, modos de hacer y herramientas de creciente importancia y de un vector estratégico e imprescindible en cualquier actividad pública. 


De esto trata este ensayo, de cómo se ha sistematizado el capitalismo reputacional, de cómo se ha creado, organizado y gestionado el nuevo sector de los activos inmateriales y de cómo han evolucionado el oficio desde una posición dependiente y secundaria de meros usuarios de la industria mediática a estrategas responsables de la comunicación como función y factor determinante en las organizaciones, constituido en uno de los dos componentes esenciales, el otro son las finanzas, del corazón del actual sistema económico y social y de cualquier negocio. 


Un actual “gestor” de comunicación (Dircom), de reputación o de marca, se encuentra con modos de hacer bastante consolidadas y con herramientas y técnicas probadas y eficaces. Pero se encuentra también en medio de una aguda crisis no menor ni demasiado diversa a la de los demás sectores económicos y muy parecida sobre todo al sector financiero. Falta dinero pero falta sobre todo innovación y adaptación a las nuevas situaciones. En realidad el problema fundamental es –muy común por otra parte– que sobra oferta y falta demanda. Contamos con un mercado de usuarios personales e instituciones finales (consumers-end users, institucional-end users), limitados en cualquier caso aunque sean muchos y globales, hacia el que apuntan ejércitos varios de estrategas y técnicos que buscan votos, instalan comportamientos y modos de vida, venden productos de todo tipo, sugieren ilusiones, ofrecen facilidades de vida. Y todos trabajan y operan en los mismos espacios, que se convierten naturalmente en espacios dominantes por cuya ocupación y presencia se pelean, Y todos utilizan herramientas y modos de hacer comunes o similares que buscan abrir nichos de innovación y tendencias a la búsqueda de una mayor eficacia. Es así como el oficio de gestionar la comunicación se ha complicado extraordinariamente y tiene poco que ver con la idea simple y con un esquema lineal donde uno ofrece, alterado apenas con los ruidos que produce la circulación, a otro que recibe “impactos”. El sistema ha dejado de funcionar así. 


Hagamos un supuesto. Un responsable de una corporación que ofrece coches o moda, ofrece de hecho “marca” y estilos de vida. Raramente orienta su estrategia a productos de los que el mercado está saturado y sobre los que esos consumidores finales no están necesitados. Presenta por tanto elementos “intangibles” relacionados, por ejemplo, con la vida en libertad o con que imposible is nothing, o con la ecología o el destino y el futuro. Y, en modo natural, lleva a cabo su propuesta a través de  medios de todo tipo (mass media y messenger media), on y off-line. Intenta obviamente ir a aquellos espacios ideológicos y mentales que considera adecuados. Y, ¿qué se encuentra? Pues se encuentra con que otros “ejércitos” igual o más poderosos que él y que aparentemente no debieran estar ahí, están operando sobre el mismo espacio, intentando seducir a los mismos destinos y actuando con los mismos instrumentos, herramientas y armas. En su oferta de algo tan simple como coches o moda, para lo que propone ideales y estilos de vida, topa con políticos y partidos que, buscando votos, se dicen legitimados y ofrecen al mismo público los mismos ideales y estilos de vida, se topa con medios organizados en grandes grupos que intentan captar para su causa (que naturalmente es económica y de resultados) a los mismos finalistas y se topa con unos públicos y mercados que de inocentes no tienen absolutamente nada porque son conscientes de su apeticibilidad y saben jugar e imponer aquellos ideales y estilos de vida que en cada momento les resultan preferibles. Es un juego cruzado de pretensiones (a veces florales, a veces de “obuses” y “bombas”) que juegan en un territorio donde nadie es inocente y todos saben de las reglas de ese juego.


En los dorados años ochenta y noventa –formalmente hasta la crisis de los puntocom, considerada primera crisis del joven sector de la comunicación– había dinero, porque las corporaciones estaban obligadas a crear marca y nicho, a darse a conocer (notoriedad), a ocupar un espacio en el mercado (posicionamiento), a generar “honor” y credibilidad (reputación), y se podía contar con los medios y con los políticos como aliados, los primeros porque se estaban enriqueciendo y convirtiéndose en grupos económicos consolidados apoyándose en los ingresos por publicidad o alternativas, los segundos porque identificaban targets de mercado en los públicos de las empresas y les era de interés el asociarse. A partir del 2003 y, sobre todo, después de 2007, esas posibilidades amables se han terminado. Los políticos tienen sus propios programas de marketing y comunicación, con ofertas abiertamente competidoras con las de las corporaciones y, en consecuencia, corporaciones y políticos son frecuentemente “enemigos”, ya que buscan a los mismos usuarios, en el mismo espacio ideológico o de comportamiento, con los mismos instrumentos. Lo mismo ocurre con los grupos mediáticos; cobran muy caro el ser colaboradores y apoyar intereses ajenos porque tienen intereses propios que juegan también en el espacio de las ideas, de las actitudes y comportamientos, venden también estilos de vida. Y, por otra parte, los “deseados” individuos o instituciones, que son usuarios finales, también  juegan y toman posiciones y definen sus propios y variantes estilos de vida.


Este ensayo analiza y explica esta compleja situación. Esa explicación se ha podido construir básicamente a partir de la experiencia. Explicar por qué hace veinte años merecía la pena llevar a un director general político a una presentación de un producto industrial o un servicio del mismo sector y por qué hoy no la merece. Por qué hace veinte años era obligatorio desarrollar un programa de encuentros con directores de grandes medios dentro de un programa de presidencia y hoy se piensa mucho antes de proponer un desayuno a un director de un medio. Explicar cómo han cambiado los modos de hacer en las relaciones con los medios y con la administración y con los compradores y mercados. Por todo ello presentamos, después de dos capítulos más generales en los que se explica en modo ordenado la evolución que el sector y la gestión de la comunicación ha llevado a cabo entre 1980 y la actualidad, aquellos espacios en los que la gestión y el oficio encuentras dificultades y, al mismo tiempo, oportunidades, los territorios en los que, forzados por la necesidad, se están estableciendo las tendencias. Estos territorios son cuatro: las relaciones con los medios y con la industria mediática; las relaciones con los políticos y con la industria del marketing político; las relaciones con la administración; la gestión de mercado y las relaciones con los consumidores. Y se añaden otros dos capítulos donde presentamos las tendencias que esos encuentros en un espacio común y debatido están generando.


Como complemento a esa explicación general, presentamos unas herramientas de frontera y vanguardia en este año 2012. Son instrumentos que facilitan y permiten el desarrollo y aplicación de las estrategias definidas en la primera parte. Tienen que ver con la valoración y establecimiento de la reputación y los intangibles, con la creación y consolidación de intangibles (notoriedad, posicionamiento, reputación, marca, etc.) como activos de una organización, con el uso de la marca para consolidación de una sociedad económica, con herramientas de gestión del espacio en el consumo. Hacen la presentación personas responsables de su aplicación. Probablemente estas herramientas evolucionarán con mucha rapidez pero tenemos la seguridad que se sitúan en las fronteras en las que la gestión de la comunicación y los intangibles están necesitadas de desarrollarse[1].


 


 


NOTA. Los capítulos de este libro son resultado de un curso universitario sobre “Gestión de la Comunicación” (Communication Management) impartido por mí en diversas universidades. Ello implica necesariamente repetición de ideas y también, a veces, de texto. Pido anticipadamente disculpas.


 

1. Algunas de las ideas y capítulos aquí recogidos han sido expuestos en conferencias o cursos y publicados parcialmente en artículos o blogs.





Parte I

ESPACIOS Y TENDENCIAS EN COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL

 





1

MODELOS DE GESTIÓN Y ESTRATEGIAS EN COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL

 



RESUMEN

El objetivo del presente capítulo es estudiar el camino recorrido por la comunicación en las últimas décadas, desde su papel de herramienta instrumental hasta convertirse en un activo de las corporaciones al mismo nivel que el activo financiero. Para ello se analiza el papel de la comunicación en la tercera revolución industrial en la que nos encontramos, después de las precedentes del carbón y del petróleo, la comunicación como instrumento en los años ochenta, el papel estratégico adquirido en los años noventa como core busines y las perspectivas de un modelo de gestión digital de referencia en los 2000 que se abren en el mercado digital donde las tecnologías permiten la cultura de lo instantáneo.


 


 


La gestión actual de la comunicación es una mezcla de viejos modos de hacer, heredados de la práctica propagandística de las industrias culturales a lo largo de toda la Edad Moderna pero llevadas a su cúlmen por el nazifascismo y el comunismo en el siglo XX, con nuevos modos de hacer desarrollados, por una parte, en torno a la sociedad de la información y la sociedad red y por otra parte, con la nueva economía digital. 


La gestión en comunicación como teoría y ciencia es muy joven, compleja, interdisciplinaria y sin paradigmas o modelos aún de referencia. La praxis, dentro de las organizaciones suele ser rutinaria y repetitiva, tanto por la falta de procesos y metodologías propias como por la inexistencia de propuestas y modelos académicos[1]. Lo mismo sucede con los estudios y la teoría referidos a la industria y economía de la comunicación en su conjunto. Hay análisis de periodos históricos y de periódicos desde antes de los años ochenta, pero los manuales específicos sobre economía de los medios y sobre gestión de los mismos son posteriores a los años ochenta[2]. 


El desarrollo de las ciencias de la gestión arranca a mediados del siglo XX. McKinsey y William H. Newman publican en 1940 su primer manual para la Universidad de Columbia (Business Policies and Management). Newman publica en 1951 su clásico Administrative Action: The Technique of Organizacional and Management, y en 1954 Peter Drucker su conocido manual The Practice of Management, que lo consolida como el fundador de las ciencias de la gestión. En 1955 aparece el primer manual para la empresa informativa, obra de Frank W. Ricker y Herbert L. Williams titulado Newspaper Organization and Management[3]. A pesar de esa referencia y de la práctica en gestión de medios y campañas publicitarias, el management sobre comunicación en general y sobre medios en concreto no comienza a ser considerado como un sector de interés por los analistas y la ciencia hasta los últimos años del siglo XX. En los últimos veinte años y en este tema, sin embargo, se ha llevado a cabo un largo recorrido[4] en modo tal que las técnicas de gestión adaptadas de otros sectores industriales están de modo normal y generalizado incorporadas a las actividades de comunicación sin especiales problemas[5]. 


Ese desarrollo teórico ha ido acompañado con la evolución que el ejercicio y la praxis de la comunicación ha tenido en esos mismos años. En las actividades empresariales la comunicación es un activo inmaterial o, en lenguaje más común, un factor de valor añadido. La omnipresencia práctica de la comunicación plantea algunos problemas de confusión y conceptualización. Comunicación está en todo. Vamos a intentar en este texto aclarar esa confusión, fijando cómo se han ido instaurando los desarrollos y prácticas profesionales en el ejercicio de la comunicación organizacional durante los últimos treinta años y, paralelamente, intentar el diseño de un modelo de referencia para dichas prácticas. Seguiremos para ello una metodología de análisis histórica, que considero la más eficaz entre las posibles. Y estableceremos, antes de entrar en análisis, algunas premisas a tener en cuenta.


LA TERCERA REVOLUCIÓN INDUSTRIAL

Estamos viviendo la tercera revolución industrial, después de la primera del carbón y del acero y de la segunda del petróleo y la electricidad. Esa tercera revolución está caracterizada, por encima de todo, por elementos relacionados con la información y la comunicación con, al menos, los siguientes componentes[6]:




	
a)   	
Es una “revolución digital”. Es decir, predomina el sector servicios, la computarización, la transmisión instantánea y la digitalización. Una fantástica aceleración de la información y comunicación que en pocos años han reorganizado un espacio global en el que la información se puede confeccionar a medida, diferenciar a voluntad, personalizar hasta el infinito, ser difundida a velocidad (on time) por todo el mundo, en red (on line), en computadoras, teléfonos móviles, televisiones y sin límite (“on mobile”). La densidad de información se potencia al infinito por la miniaturizacion de vectores como el transistor, el microchip, los circuitos integrados dentro de maquinas capaces de desafiar con ventajas la inteligencia humana. 





	
b)   	
Es la globalización o extensión de un sistema, el capitalismo, a todo el mundo, con la dislocación de la producción, con los intangibles como materia prima de la economía, la universalización de las marcas, la vida low cost y las ideas. La economía y los negocios tienen realmente alcance mundial, enormes masas de bienes, servicios, sobre todo de intangibles, se mueven cada día, cada hora, cada minuto por las redes digitales. Y no solo en las redes digitales. Gigantes barcos contenedores mueven sin parar todo tipo de cargas, jumbo-jets a precios low cost saltan entre los continentes, informaciones e ideas viajan sin limitaciones. 





	
c)   	Es el turbocápitalismo: la libre circulación de cápitales, marcas, ideas y actitudes, la mercantilización de todos los ámbitos de la vida incluidos los más íntimos, el debilitamiento de los estados a favor de las corporaciones, la competitividad y el crecimiento como bienes sociales dominantes.




	
d)   	
Es la consolidación de nuevas mitologías como concepto-mito referentes del futuro. Entre ellos sobresalen los conceptos de innovación y de ecología. Desde esos focos, aspectos nuevos y hasta ahora inconcebibles llegan a los rincones últimos del mundo: biotecnología, nuevos materiales, nuevas terapias, redes, chips acumuladores de información e inteligencia. En teoría los consumidores de todo el mundo tienen la posibilidad de conocer nuevos modos de vida y consumo, las empresas se pueden mover a escala global para satisfacer nuevas demandas.





 


La gestión de la comunicación actual nace y se desarrolla como consecuencia del peso de la información, de la comunicación, de los servicios de valor añadido, de los intangibles, que en los últimos treinta años se estabilizan como un factor estratégico en todo tipo de organizaciones. Los objetivos de la política y de los negocios se supeditan a la publicidad, que conoce en los años ochenta la mejor época se su historia, al marketing, a los análisis de mercado y a las alternativas a la publicidad, a la comunicación en definitiva. Vamos a analizar cómo evolucionan los modelos de "gestión de la comunicación" en estos últimos treinta años, entre 1980 y el 2010.


LA COMUNICACIÓN COMO INSTRUMENTO (TOOLS) EN LOS AÑOS ochenta

En la década de los años ochenta explota todo lo que tiene que ver la comunicación: una lluvia de oro en inversiones llega a la publicidad y se crean y desarrollan herramientas de comunicación supeditas a los objetivos institucionales o del negocio. Cada corporación crea las herramientas necesarias para su propia estrategia. Las empresas dedicadas básicamente a la distribución (Coca Cola, por ejemplo), desarrollan herramientas de comunicación de marca y de producto sometidas a su estrategia de marketing (“marketing relacional” y “relaciones públicas”). Las empresas industriales dedicadas a la producción (coches, por ejemplo) supeditan estas herramientas a la notoriedad, a hacerse conocidas entre los compradores o usuarios y en el posicionamiento y la comunicación corporativa (brand, corporate). Otras, por ejemplo, aquellas corporaciones que necesitan de buenos contactos y relaciones con la administración pública o los gobiernos en el proceso de privatizaciones que se lleva a cabo durante los años ochenta (las petroleras, por ejemplo) supeditan la comunicación a sus relaciones con la administración, los contratos públicos o los gestores de fondos públicos (external affairs). 


Las grandes cadenas de consumo y grandes superficies supeditan la comunicación a sus objetivos de competencia y penetración en los mercados de consumidores individuales o familiares (research y promociones/PLV). Un proceso similar llevan a cabo los agentes políticos, que necesitan del voto y de la opinión pública: partidos políticos, administraciones públicas y gobiernos. Los partidos tiene que crear sistemas de marketing político en una continua campaña de permanentes elecciones; los ministerios fiscales y de Hacienda, por ejemplo, al regular los impuestos (es el caso del IVA que se implanta en Europa en esos años) están obligados a la creación de herramientas de comunicación informativas, publicitarias o alternativas que faciliten la creación de hábitos sociales, comportamientos y actitudes ante los impuestos. Situaciones similares viven las administraciones de Salud, Seguridad, Educación, Defensa, etc. 


A lo largo de los años ochenta se afianzan en Europa y globalizan las grandes agencias de publicidad y de relaciones públicas, que ayudan a la generalización y creación de esas herramientas y programas de comunicación[7]: 


 




	
•   	
Relaciones con los medios (media relations). 





	
•   	
Investigación de mercados (research ). 





	
•   	
Relaciones con la administración (external affairs).





	
•   	Comunicación interna.




	
•   	Programas de fidelización de consumidores y de relaciones con clientes. 




	
•   	Publicidad convencional: anuncios, spots, cuñas y publicidad exterior.




	
•   	
Alternativas a la publicidad convencional: correo personalizado (mailings), buzoneo, marketing telefónico, marketing móvil, regalos publicitarios, promoción en puntos de venta o PLV, merchandising, actividades en ferias y exposiciones, patrocinio general y deportivo, marketing social, responsabilidad social corporativa, publicaciones de empresa, anuarios y guías, catálogos, juegos promocionales, etc.. 





 


Todas estas herramientas cumplen objetivos empresariales e institucionales bien definidos y muy claros para los administradores de las compañías. Son, en primer lugar, instrumentos de gestión, que, supeditados a los objetivos y estrategias de la corporación, ayudan a cumplir los objetivos generales de la misma. En segundo lugar son más baratos que la clásica línea de promoción, es decir, que la publicidad convencional. Cubren, en tercer lugar, necesidades a las que la publicidad no llega, proporcionan acceso a la administración, relaciones públicas, posicionamiento de marca, credibilidad y afianzamiento social.


En un plano menos visible, la generalización de tales herramientas afianza en la cultura y en el comportamiento de los mercados un nuevo componente de enorme importancia para el posterior desarrollo de la comunicación y de su industria: la conciencia de que nada puede hacerse sin la comunicación y los medios. La convicción de que en el valor y precio de los productos y de toda actividad económica existe un componente no físico, no palpable, sino intangible, simbólico, de confianza y credibilidad. Como teoría es doctrina económica clásica la existencia en el valor final de los productos de un “valor de cambio” (Marx), de credibilidad (Shumpeter), de signo (Baudrillard), la existencia de un componente no tangible o inmaterial como parte de los activos de una corporación. La diferencia ahora está en que ese componente deja de ser secundario, deja de ser un “valor añadido” para incorporarse a la esencia misma de la oferta o de la propuesta que se hace al mercado. El afianzamiento de la comunicación como herramienta de gestión permite de modo definitivo establecer en qué consiste ese valor simbólico e intangible, qué son y cómo se establecen los “activos inmóvilizados” o inmateriales en un balance empresarial, al mismo nivel que los demás activos: materiales, financieros o recursos humanos. Quedan fijados dos principios económicos que determinan la estrategia y modelo de gestión de la comunicación y que fijan los modos de operar y el valor final de cualquier actividad económica. El primero de ellos pone nombre a la intuición clásica del valor simbólico, en modo que los activos de una corporación o el valor final y precio de un producto se compone de activos convencionales (materiales, financieros y humanos) y activos nuevos (inmateriales). Es decir, que el valor final y precio (Vf) de cualquier bien, producto o servicio es la suma de ambos, el valor de uso, la utilidad física (Vu) más el valor inmaterial, simbólico, intangible (Vi), habida cuenta que este Vi se hace visible en el valor de la marca (brand), en el valor de la franquicia, en el valor de las patentes y de la imagen corporativa (Figura 1.1).


[image: ]


El segundo principio económico, estratégico y de gestión consiste en la omnipresencia del sistema de comunicación en la vida pública y social (economía, política, actitudes, percepciones). Son los medios y la publicidad en una primera fase; los computadores y la red en una segunda fase y los celulares y contenidos móviles en una tercera fase lo que consiguen que todo cuanto intenta tener presencia social o presencia en el mercado tiene obligatoriamente que desarrollarse a través del tamiz de las pantallas, de los medios de masas y de las técnicas de la comunicación y, por lógica, a través de las herramientas y de la Gestión de la Comunicación. 


La Comunicación es concebida, por tanto, como una serie de instrumentos y herramientas al servicio de objetivos de las corporaciones e instituciones y que, poco a poco, van instaurándose como factores internos de valor estratégico. Pero antes de dar ese salto a funciones estratégicas, las prácticas en la gestión de la comunicación están sometidas a los modos de hacer de la publicidad, sobre todo, y, como veremos, de las finanzas. La publicidad tenía establecidas fórmulas desde mediados del siglo XIX y operaba con técnicas de intermediación: la agencia daba al anunciante determinados servicios muy precisos (diseño y producción, estrategia de medios, compra, seguimiento y control) y percibía a cambio una comisión establecida desde el principio y mantenida en torno al 15% de la facturación bruta. La misma agencia compraba espacio y tiempo a los medios y les aportaba un cliente que pagaba por ello recibiendo a cambio una comisión (rappeles) facturada anualmente y valorada en torno al 7%. Este formato comercial es el que determina los modos de hacer y gestionar las herramientas de comunicación incluidas aquellas creadas para operar sin dinero (free press): en su operativa, la gestión de las relaciones con los medios ha seguido el mismo proceso que estableció la publicidad, es decir, diseñar y producir un paquete informativo, diseñar y aplicar una estrategia de medios, “comprar” gratis (free) un espacio o un tiempo ofreciendo información, noticias, relatos o historias (primicias a veces) como contrapartida a la compra, hacer el seguimiento y control. 


La importante cantidad de dinero que llegó a la Comunicación rompió los moldes de esas fórmulas tan simples. Pero las rompió, en primer lugar, para la propia publicidad. El coste de la publicidad en televisión alcanzó tales volúmenes que la negociación y el aval del mismo convirtió los departamentos de compras de las grandes agencias en negocios financieros. Así aparecieron las Centrales de Compras en los años ochenta (Media Europe, después Carat, Media Planning) para negociar en nombre de las agencias y teniendo a agencias menores como clientes con las televisiones o con los grandes grupos de medios. Como complemento nacen inmediatamente, creadas ahora por los medios, las Gestoras de Medios o entidades similares a las Centrales con capacidad para operar en nombre de cadenas de medios y tener fuerza negociadora en la venta de espacios o minutos. Esta aparición de dos grandes tipos de gestores, rompe la estructura lineal del sistema clásico. Desde varios puntos de vista:


 




	
1.   	Con el establecimiento del principio de la negociación abierta y la competencia. Al tratarse de un negocio básicamente financiero, copian de los bancos los modos de gestión y establecen sistemas abiertos de negociación y descuentos de todo tipo, de modo que las tarifas de referencia desaparecen. Se negocia con las comisiones clásicas (las del 15% y 7%), conocidas como “Descuentos de Mediación” y sometidas ahora a la negociación; se negocia con los “Descuentos de Planificación”, tiempos gratuitos a partir de determinados volúmenes de inversión, prioridad en la selección de espacios y tiempos; se negocia con “Descuentos Estacionales” (épocas del año); se negocia con “Descuentos Comerciales” relacionados con las formas y periodicidad de los pagos (extratipos, sobreprimas, abonos, inserciones sin cargo). 




	
2.   	Con el incremento en el número de actores económicos que se mueven dentro del sistema. Anunciantes, centrales, gestoras de medios, agencias de publicidad, agencias de todo tipo de alternativas a la publicidad (Btl), de relaciones públicas y de todo tipo de segmentos especializados que ofrezcan capacidad de opción y de negocio.




	
3.   	Con la organización del sector económico en una estructura analógica a la de los demás sectores. Una estructura oligopólica en la cual un reducido número de grandes corporaciones establece las pautas económicas y de gestión, además de la mayoría del mercado. Desaparecen muchísimas pequeñas agencias de publicidad, los medios se vieron obligados a organizarse en cadenas e integrarse en corporaciones, los anunciantes de un cierto tamaño intervienen directamente en el proceso negociador y en el sistema, con presencia en las decisiones de publicidad o en la parte contraria, en los medios.




Estas formas de gestión, sobrepasadas ya por el tiempo, se mantienen aún sobre todo en la mentalidad de numerosos directivos de corporaciones e instituciones. La razón es que son fáciles de comprender porque siguen una lógica comercial y financiera. Pero los modos de gestión dominantes y de futuro tienen más que ver con los apartados siguientes.


LA COMUNICACIÓN COMO “FUNCIÓN” ESTRATÉGICA EN LOS AÑOS noventa

A medida que avanzaban los años ochenta y primeros noventa, la comunicación se estableció como un instrumento normalizado de gestión en las organizaciones y, desde ese papel instrumental, fue estableciendo su valor y peso como componente del corazón de las mismas (core business) y como arena ineludible, inevitable, (los media) en todo tipo de relaciones con la sociedad y el mercado. Su fuerza económica rompió los moldes de la comunicación como un elemento de valor añadido y lo situó en el centro mismo de las decisiones estratégicas y de organización de los presupuestos anuales y de los balances. Es el salto a primera fila, el reconocimiento contable, de los activos intangibles o inmóvilizados inmateriales que en el cuadro más arriba hemos recogido[8]


Ese valor de lo inmaterial queda definitivamente fijado a lo largo de la década de 1990 en las estructuras orgánicas de las corporaciones y empresas, cuando nace la figura del Director de Comunicación (Dircom) como componente estable en la dirección de las mismas, como parte del equipo de Presidencia, del Equipo Director o de los CEO. La comunicación pasa de ser solo una herramienta (tool) supeditada a otras funciones (marketing, recursos humanos, producción) a ser una función estratégica (function, performance) equivalente a la función estratégica que en la dirección de una compañía o sociedad ejercen los directores de finanzas, de legal, de recursos humanos, de sistemas o de logística. El Dircom, incorporado al departamento de Presidencia, ejerce responsabilidades sobre:


 




	
1.   	Relaciones con accionistas e inversores. 




	
2.   	Comunicación interna o relaciones con empleados y proveedores necesarios. 




	
3.   	Relaciones con las administraciones. 




	
4.   	Relaciones con los medios de comunicación, líderes de opinión y prescriptores de opinión.




	
5.   	El control y los programas de Marca e Imagen Corporativa. 




	
6.   	Relaciones con el entorno social y de responsabilidad social (RSE).




 


Para ello cuenta con las herramientas establecidas en años anteriores (publicidad, alternativas BTL, relaciones públicas) y con programas de comunicación que abarcan desde la “inteligencia”, análisis y seguimiento de opiniones, ideas y mercado, hasta líneas de acción en todos los ámbitos en los que la comunicación pueda servir e implicar eficacia.


Un Dircom gestiona sus recursos económicos dependiendo (Figura 1.2) de sus objetivos corporativos (activos inmateriales: marca, reputación…) y operando en dos espacios de gestión estratégica, relacionados uno con Presidencia y otro con las Unidades de Negocio o Unidades Operativas de la Corporación. La Comunicación se ha gestionado así en modo muy convencional, copiando frecuentemente sus estrategias y planes de la dirección que, entre todas las corporativas, más le semeja, es decir, la dirección financiera. Al igual que un Director Financiero, un Dircom juega con los resultados finales de toda la corporación y es, en la parte de su competencia, responsable de índices de valor concretos dentro de la compañía (índice de reputación, por ejemplo, o valor de marca) que inciden de modo directo en los valores reconocidos de la misma como el valor de las acciones en bolsa o el valor de la empresa en operaciones de compra-venta y ampliación. En la misma forma que un Director Financiero ejerce presencia y un cierto control final sobre el reflejo financiero de las Unidades de Negocio y está obligado para ello a mantener una relación equilibrada con los directores de tales unidades, lo mismo debe hacer un Dircom. Una situación hipotética óptima equivale a que, en la misma medida que no se puede concebir desde el punto de vista económico-financiero, un proyecto o programa de negocio sin la presencia de un responsable de administración y finanzas en el mismo (un AF), no debe ser concebible un proyecto o programa de negocio sin la presencia al nivel necesario de un responsable de Información y Comunicación (un IC).


En la práctica, las fronteras en las cuales la gestión de la comunicación está avanzando son fundamentalmente tres: 


 




	
1.   	La gestión de la Reputación e Intangibles.




	
2.   	Las relaciones directas con los públicos objetivos (accionistas, proveedores, medios, opinión, mercado), sometidas a la evolución tecnológica y de las TIC o salto a un mundo postmediático. 




	
3.   	El establecimiento de índices de valoración de la comunicación. 




 


Con estas tres fronteras trabajaremos al estudiar la Gestión de la Comunicación Corporativa[9].


[image: ]


PERSPECTIVAS DE UN MODELO DE GESTIÓN DIGITAL DE REFERENCIA EN LA DÉCADA DE LOS 2000

Estamos en un mundo cambiante y en un sector especialmente cambiante. Los modos y formatos de gestión desarrollados en los últimos treinta años y presentados en torno a dos modelos, uno que maneja la comunicación como una herramienta de gestión y el otro que utiliza la comunicación como una función, un factor estratégico son en 2011 postulados convencionales, casi clásicos y como tales deben ser respetados y tenidos en cuenta.


Sin embargo, deberemos movernos a partir de ahora en otros parámetros. Como son fórmulas que están sin desarrollar y, por tanto, en buena medida se trata de fórmulas hipotéticas, vamos a presentar las líneas que en mi opinión marcarán la tendencia en la gestión de la comunicación en los próximos años:


 




	
1.   	
El mercado globalmente entendido como Mercado Digital. El Mercado de Masas, que responde a una sociedad de base industrial y a modelos fordistas de tecnología mecánica, se asentaba sobre estructuras estables, sobre economías y culturas nacionales, sobre mercados locales, limitado todo por las fronteras, en una educación para el trabajo y en estrategias políticas y económicas definidas para el medio y largo plazo. Pero ese mercado está desapareciendo y siendo sustituido por un Mercado Digital, de Messenger Media, que responde a una base no industrial sino de información, de flujos de información permanente, a una economía y una cultura global y universal compensada por la tendencia antitética hacia una cultura y economía local, a una educación permanente y poco reglada basada en las tecnologías de la información, en la innovación, en el aprendizaje y en la gestión. Es una sociedad con móvilidad generalizada, con estrategias y planificación en constante cambio, con mezcla de lo real y virtual. Es en definitiva desarrollos nuevos en los modos de acceso a la información, nuevos lenguajes y nuevas formas técnicas de comunicación, en consecuencia[10].





	
2.   	
El mercado organizado para ahorrar costes como “auto-servicio” (self-service) y sometido al control de los consumidores. Son evidencias aceptadas por el marketing actual[11] que rigen las estrategias de la mayor parte de las corporaciones y se hacen evidentes en el uso diario de las redes, especialmente por los nativos digitales: 







	
•   	Sobra oferta. Faltan consumidores. Por eso los consumidores controlan todo el proceso económico cuyas decisiones se toman bajo la previsión de ese punto final y a él se someten desde el diseño y la estrategia a la producción, la distribución o la comunicación y el marketing.




	
•   	Creciente importancia de los intangibles, el ocio y el tiempo libre, tal como en los capítulos siguientes de este volumen se irá mostrando.




	
•   	Importancia decisiva de la gratuidad y de los servicios pagados por otros (por la Administración sobre todo).




	
•   	El mantenimiento en una buena parte de la sociedad y el mercado de las prácticas de hiperconsumo y de derroche con la consiguiente destrucción de bienes comunes, de la naturaleza y el entorno.




	
•   	
El nacimiento y creciente importancia de las estrategias de consumo low cost. 







	
3.   	
Las estrategias y el modelo de negocio. Los negocios de comunicación en los próximos años se moverán, con toda seguridad, con los siguientes parámetros:







	
•   	Con focos de financiación diversificados (no solo la publicidad convencional) y poco estables, variables según la evolución de la tecnología y del mercado.




	
•   	Con tecnologías individuales y dominadas por la red de alta definición y por las pantallas como terminales de uso e interfaz, de modo que se gestionarán estrategias y herramientas de comunicación para las pantallas porque es en ellas donde se produce el encuentro, la relación más directa entre mercado y agentes.




	
•   	
Con herramientas propias de una sociedad que ya no es de masas, donde no sirven ni los mass media dominantes (las televisiones generalistas sobre todo) ni el marketing ni la publicidad convencionales, sustituidos por los Messenger media.





	
•   	
Con contenidos gestionados para plataformas móviles y para terminales móviles.[12] 







	
4.   	
Las técnicas básicas de gestión. Dominadas por los elementos siguientes:







	
•   	El comportamiento en la gestión viene definido por las “sensaciones” del mercado, de modo que la gestión es la respuesta a tales sensaciones. El trabajo más importante de la comunicación estará en detectar las expectativas, las ilusiones del mercado para después identificarse con ellas. 




	
•   	
Tales expectativas solo se hacen explícitas, solo son constatables, visibles, convertidas en metáforas-valor, en palabras-cajón (word cluster), en términos que no tienen un significado unívoco sino equívoco, es decir, palabras con un valor diferente para cada individuo. Pensad en cómo se vende Adidas, por ejemplo, impossible is nothing, o el Chivas Regal como “honor y caballerosidad”. Pensad en ofertas políticas frecuentes como “cambio”, “paz”, “progresismo”, “laicismo”: son todos términos equívocos que cada cual interpreta a su manera y voluntad





	
•   	
La red sirve a las pantallas como canal dominante de fijación de mercados y de fidelización de mercados, con la publicity en medios off/on line y la publicidad convencional en medios convencionales, usos abundantes del marketing viral, de las redes sociales y de las plataformas de ocio como espacios de encuentro y plataformas de contacto.








	
5.   	
Las tecnologías (TIC) permiten una cultura del “ahora mismo” (instantánea). La gente utiliza las TIC para compartir lo que hace, lo que compra, lo que piensa y lo que ve en tiempo real. 





	
6.   	
Los transportes hacen el mundo más pequeño. La web incrementa nuestra capacidad de empatía y determina que lo que uno hace es más importante que lo que uno dice. Todo es transparente. Es útil por ello estar dispuestos a crear más valor de lo que podemos captar. Conseguir valor es, obviamente, la misión de cualquier agente pero el actual sistema nos obliga a incrementar el valor que somos capaces de conseguir y ofrecerle en el sistema para todos, incluidos nuestros competidores. Es una manifestación de salud, una evidencia higiénica de nuestra posición y nicho, y los consumidores esperan y agradecen esa forma de socialización. 





	
7.   	
Canalizando la “pasión” de los “fans” globales y de las audiencias de nicho para entrar en esa globosfera con algo, al mismo tiempo, propio y comprometido. Porque el crecimiento de nuestro nicho solo puede ser social, a través de comunidades en red, con la colaboración en lo móvil, en la red y en la nube, con la proliferación de las plataformas sociales y las exigencias de la gente que necesita ser oída en la globosfera.






 


Estas formas nuevas de gestión de la comunicación están ya presentes. En la campaña del presidente Obama, por ejemplo, o, con mayor claridad aún, en las estrategias de comunicación del IPod y de Apple. En ambos casos han creado mercado a través de un gran movimiento integrador de convergencia cultural en torno a metáforas-valor (word cluster) que ha alcanzado casi valores de identificación religiosa (fans). Han operado en modo llamativo con medios emergentes (postmedia y redes) aunque los medios dominantes hayan sido aún la televisión y la publicidad. Han desarrollado estrategias a medio plazo con características individuales y al detalle, casi minimalistas. Son ejemplos para entender el mundo de la gestión que viene. Probablemente seamos capaces de mantener el ritmo de transformación siguiendo las aplicaciones de Apple y situaciones similares.


La propuesta para una sociedad digital es, lógicamente, provisional. Porque el proceso en el que estamos nos está llevando a una red semántica (web 3.0) pero también, con bastante seguridad, a una “Red Sensorial” en la cual la inteligencia colectiva se mueve por sensores (y no por teclados) más detallistas y precisos que la racionalidad humana. Un sensor puede localizar ya una canción o un mapa tridimensional pero pronto nos identificará por la voz y ligará nuestra voz a bases de datos. Ello lleva a un desarrollo de los contenidos que pasan a ser directamente servicios: de nuestra voz identificada a los servicios que se nos pueden ofrecer en terminales de bolsillo. La vieja idea de la simbiosis hombre-máquina se realizará probablemente a través de los sensores, y la red global no será tanto una ruta de internet ni un sistema de algoritmos como un mapa colectivo de sensores y neuronas[13].
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COMUNICACIÓN CORPORATIVA: MANEJO DE INTANGIBLES Y GESTIÓN DE LA REPUTACIÓN

 



RESUMEN

En este capítulo se estudia el concepto de intangibles como el conjunto de actividades que una entidad desarrolla en materia de marca, patentes, imagen, información, cultura, responsabilidad social o reputación, y el peso que adquieren dentro de la contabilidad empresarial. Para ello se analizan la gestión de intangibles, de la reputación, de la identidad, de oferta y servicios, así como la gestión de crisis, la reputación on-line y la valoración de intangibles y reputación.


 


 


El término “corporación” y “corporativo” tiene en las lenguas latinas dos acepciones: una, de “organización”, “institución” o grupo de personas organizadas, y la segunda, el concepto de “empresa”, especialmente las de grandes dimensiones que agrupan a empresas menores. En el vocabulario gremial, estas dos significaciones se consolidan con el mismo valor en inglés de los términos corporate, corporation. Por ello, cuando hablamos de “comunicación corporativa” nos estamos refiriendo a un concepto que integra aquellas prácticas y estrategias de comunicación llevadas a cabo por instituciones, organizaciones y empresas, especialmente aquellas de gran tamaño. Es un concepto genérico incluido y referido a la gestión de las organizaciones. 


Las corporaciones –instituciones o empresas‒ están obligadas a establecer su propio nicho, a marcar con nitidez su posición como creadores, productores, editores y distribuidores de comunicación en muy diferentes versiones: información y conocimiento, herramientas, relaciones y servicios de comunicación al cliente, al consumo, a la política, a la sociedad. En segundo lugar, están obligadas a dar el correspondiente salto cualitativo hacia una estrategia y estructura de negocio regidos por las lógicas no solo de las finanzas y del beneficio directo sino también de las estrategias y herramientas de gestión orientadas hacia los mercados y hacia el entorno, es decir, de comunicación. En tercer lugar, se verán obligados a operar con un consumidor/usuario, con un mercado habituado a las pantallas y al espectáculo y tendrán que “negociar” con ellos la implantación de nuevos productos. En esa implantación tienen que operar con los modos de hacer de la comunicación, sus instrumentos, canales y fórmulas, de modo que la comunicación se instala como un factor dominante en la actividad corporativa y de ella depende el éxito o fracaso de las organizaciones[1]. 


Dentro de este marco general concluíamos que, en la actualidad, la gestión de la comunicación corporativa tiene tres principales preocupaciones: 1) referida a la gestión de Intangibles y de la Reputación de la propia empresa; 2) preocupada por las relaciones directas con los públicos objetivo (accionistas, proveedores, medios, opinión, mercado), sometidas a la evolución tecnológica, al cambio de canales y de sistemas, al salto de los Mass Media a los Messenger media; 3) obligada a establecer índices de valoración de las actividades de intangibles y de comunicación. Estas tres fronteras ocupan la atención de los directores de comunicación (Dircom) y la agenda de los gestores de la Comunicación Corporativa. De ellas vamos a tratar a continuación.


GESTIÓN DE INTANGIBLES

Conceptualmente los intangibles forman parte de los activos de una organización o empresa junto con los activos materiales, los recursos humanos y los activos financieros. Los Planes de Contabilidad recogen los activos intangibles con el nombre de “Inmóvilizados Inmateriales” (Figura 2.1), y enumeran explícitamente entre ellos a licencias, marcas, franquicias y similares, lo que traducido a lenguaje más común equivale a recoger todas aquellas actividades que una empresa pone en pie para informar, fidelizar, ocupar espacio público, de responsabilidad social corporativa, patrocinios, cultura empresarial, conocimiento propio (bases de datos, know how) protegido o difuso y similares. Traducido al lenguaje de la comunicación, significa todas las actividades que una entidad desarrolla para personal interno y públicos externos en materia de imagen, marca, información, cultura, responsabilidad social, reputación y similares, tal como en el cuadro aquí adjunto se especifica.


Aunque la existencia de intangibles como componente del valor económico es tan antiguo como la economía y el capitalismo, su valoración comenzó a utilizarse a principios de la década de los ochenta, en torno al “valor de marca” y para fijar el valor real de las empresas a medio plazo, pensando en operaciones de compra/venta, ofertas públicas de acciones y similares[2] o pensando en la justificación de gastos de promoción o representación que parecían imprescindibles y nuevos en esos años ochenta, especialmente los gastos o inversiones en publicidad[3]. Por esos motivos el tema del valor de la marca fue adquiriendo creciente interés en la literatura del Marketing y por los mismos motivos el estudio del “valor de marca” adoptó desde el principio diferentes perspectivas de análisis, una financiera, otra de respuesta y reacción del mercado y una tercera más corporativa, global o de conjunto[4]. 
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La perspectiva financiera enfatiza el papel de la marca como un activo empresarial que es capaz de afectar a los flujos de caja de la empresa, al valor de sus acciones y/o a su precio de venta (en los supuestos de adquisición, absorción o fusión con otras entidades). La marca se valora en función de los beneficios adicionales que obtiene la empresa por el hecho de comercializar sus productos bajo una determinada marca. Las variables que en esta valoración se manejan dependen mucho del tipo de empresa. En unos casos se asimila el valor de la marca con la valoración monetaria de los beneficios futuros; en otros se considera el valor de marca como el valor suplementario que alcanza la empresa, por encima del valor de sus activos materiales, debido a la posición que su marca detenta en el mercado y a la posibilidad de extender la misma a otras categorías de productos y/o mercados. En otras ocasiones el valor de una marca es el valor monetario derivado del grado en que el nombre de marca favorece las transacciones o intercambios, actuales y futuros, de la empresa con sus clientes. También puede ser la diferencia entre los flujos de caja obtenidos por un producto con marca y los flujos de caja resultantes en el caso de que ese mismo producto se vendiera sin marca[5].


La segunda perspectiva, centrada en el consumidor, es la que ha dado lugar a la importancia de la Reputación. Supone que la marca puede generar valor competitivo para la empresa si aporta valor a un segmento importante de consumidores. Supone que la marca añade un factor diferente a los atributos del producto y que este factor diferencial se alcanza mediante las actividades de promoción y marketing, trabajando con las percepciones del consumidor[6]. La aproximación en esta línea al valor de la marca se lleva a cabo a través de las percepciones (atributos, beneficios y actitudes), las preferencias o los comportamientos de los consumidores hacia la misma. Se juega aquí con los conceptos de “notoriedad” o conocimiento que el mercado tiene de la marca, de “posicionamiento” o la percepción, positiva o negativa o neutral, que el mismo consumidor y mercado tienen de ella, con el “comportamiento” del consumidor o sus decisiones de compra, con las actividades de marketing y las guerras de competencia entre marcas afines, etc.[7] 


En tercer lugar y en una visión de conjunto, el “valor de marca” tiene en cuenta las actitudes y conductas de todos los agentes susceptibles de interaccionar con la marca a saber: la propia empresa, los consumidores, los distribuidores y los mercados financieros[8]. Digamos que “el valor de una marca representa el conjunto de asociaciones y conductas de los consumidores, de los miembros del canal de distribución y de la dirección de la empresa que permiten al producto vinculado con la marca obtener un mayor margen de beneficio, volumen de ventas o cuota de mercado del que obtendría sin ningún nombre de marca, favoreciendo, así, el logro de una ventaja competitiva sólida, diferencial y sostenible a largo plazo”[9]. Esa visión global,  que implica en el “valor de marca” a tantos diversos actores es la que ha servido de plataforma para dar el salto del concepto de “marca” al concepto de “intangibles” más utilizado y común en nuestros días. 


La gestión, el manejo de esos intangibles responde hoy, como es lógico, a reglas propias aunque probablemente muy parecidas a la gestión de los recursos financieros, cada vez más “intangibles” en el mundo globalizado[10]. Estas reglas propias buscan un objetivo declarado que definimos como reputación y tienen detrás todo el más clásico pensamiento económico, simplificado en el principio según el cual el valor final y el precio de mercado de un bien, servicio o producto cualquiera, de una corporación o empresa, viene determinado por su utilidad (valor de uso) para el consumidor y usuario (para el mercado), más su valor inmaterial, de signo o equivalente, de marca, de intangible. Referida esta ecuación básica a la praxis de la comunicación corporativa, a las reglas propias de lo inmaterial, significa que se trata de operar cuatro variables complementarias, que son aquellas que nos permiten definir la Reputación. Por tanto, en la práctica, la gestión de intangibles equivale a la Gestión de la Reputación, tal como ahora vemos.


GESTIÓN DE LA REPUTACIÓN

Reputación es un excelente y utilísimo concepto. Responde al definitivo redescubrimiento del “cliente” como entidad final objeto de cualquier actividad e iniciativa, a focalizar toda la actividad de las instituciones y empresas desde el cliente final. La Reputación es la respuesta, el retorno, que el individuo, el grupo, el mercado, la opinión, dan como interlocutores a la posición de una corporación en la sociedad. Además, la reputación añade otros dos importantes valores. El primero es el de ser el bastión último contra las crisis (en el siguiente apartado lo analizaremos). El segundo es el de ser un elemento de valoración. La respuesta de una sociedad y mercado a la notoriedad y posicionamiento de una corporación se mide de diferentes formas: se mide en compras (o en votos); se mide a través de encuestas e investigaciones sociales; se mide también con el seguimiento de los medios y la repercusión que la entidad analizada tiene en la comunicación a través de los canales de comunicaciones, considerados por norma prescriptores de referencia. El índice que determina el resultado de tales mediciones y de otras similares es la reputación. La reputación es por ello un índice económico y contable.


Cuando nos referimos a la Gestión de la Reputación establecemos tres ámbitos de actividad: 1) la gestión de la “identidad corporativa”; 2) la gestión de la oferta, de los servicios, del “nicho” (qué hace la corporación) y de la experiencia; 3) la gestión de la proyección, del interfaz, la estrategia de canales y contactos con los públicos objetivo (véase Figura 2.2).
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La Reputación es la respuesta a esa triple actividad. Pero no conviene descuidar su gestión directa, porque esta respuesta no es matemática ni la suma de los tres factores definidos. En la respuesta social y del mercado a la Gestión de los Intangibles y de la Reputación influyen, inevitablemente, la acción de otros agentes sociales: unas favorables (prescriptores), otras contrarias (competencia), otras paralelas (legislación, mediambientales, sociales). Es por ello conveniente cuidar, en un cuarto escenario, la gestión de la reputación en sí misma, como producto final, es decir, el cuidado y manejo de la respuesta que la sociedad ofrece a la triple oferta que la entidad le da y propone. La Reputación se fabrica con la acción y gestión de lo propio y con programas de acción y atención (gestión) de lo que otros agentes llevan a cabo.


Gestionar los Intangibles y la Reputación exigen el desarrollo de cuatro tipos de programas, a saber: de Identidad, de Oferta y Servicios, de Canales e Interfaz con los públicos y de Reputación propiamente dicha.


La Gestión de la Identidad 


Suele identificarse con la Gestión de la Marca, como ya hemos insistido, con la gestión del nombre y elementos identificativos de la compañía (véase Figura 2.3). Gestionar la identidad significa ocuparse de lo que con frecuencia se identifica con el valor dominante en la valoración total de una corporación. Las diferentes valoraciones de marca que periódicamente se llevan a cabo en todo el mundo sobre las grandes compañías[11], no hacen más que reiteradamente identificar el peso de la identidad sobre el precio final de la compañía. Esta gestión suele concentrarse en programas considerados ya hoy como convencionales: 


 




	
•   	El Plan Estratégico de Comunicación Corporativa, que define los principios, los objetivos, los públicos, la cultura, las funciones del Dircom y de la comunicación, el organigrama y las funciones de la misma, el estilo y los programas concretos a incluir en el Plan anual. La esencia de este Plan está exactamente en la atención a los Intangibles, la Reputación y la Crisis tal como en esta lección estamos presentando.




	
•   	Un Programa específico de lanzamiento y afianzamiento de Marca y su proyección interna y externa si fuese necesario o se tratase de una corporación nueva.




	
•   	El Programa de Identidad Corporativa que cuida de la imagen de marca, nombre, identidad visual, aplicaciones y derivados y del Manual de Identidad Visual.




	
•   	
La creación o consolidación de una Cultura Corporativa, Misión y Visión de la empresa, definición de patterns culturales, la dinámica de la cultura interna, las relaciones culturales con el entorno, la gestión del cambio cultural, etc.
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La Gestión de Oferta y Servicios[12] 


Se trata en realidad de hacer que el mercado y la opinión conozcan –Notoriedad‒ aquello que la corporación ofrece y hace, identifiquen y valoren ‒Posicionamiento‒ el modo y modelo de hacer y ofrecer, y establece toda una serie de programas ya convencionales, definidos normalmente a partir de los públicos objetivo de esta gestión o de las fuentes de referencia de la misma (véase Figura 2.4). Una categoría por públicos incluye los programas de:


 




	
•   	Comunicación Interna, muy relacionada y en interdependencia con Recursos Humanos, que establece principios, objetivos, herramientas y modelo de gestión de las comunicaciones descendentes, horizontales, ascendentes y transversales dentro de la corporación.




	
•   	Comunicación Externa, definida en programas para todos los públicos implicados en la compañía: accionistas, recursos humanos actuales y potenciales, clientes/usuarios, autoridades e instituciones, proveedores, partners, competencia, opinión pública y medios, etc.




	
•   	Comunicación de Producto orientada directamente a consumidores y usuarios.




 


Una categoría por fuentes de comunicación (definidas únicamente por su credibilidad y su capacidad de referencia, de identificación con la identidad de la firma) incluye programas de:




	
•   	Presidencia.




	
•   	Comunicación Financiera.




	
•   	Comunicación de Crisis.




	
•   	Comunicaciones personales: atención al cliente, servicios posventa, de información al público, comunicación telefónica, etc.




	
•   	Patrocinios y otros.
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La llegada en nuestros días de un mercado individual y de relaciones directas, sin intermediación, ataca estos modos de hacer más convencionales, haciéndolos cada vez menos dependientes de la publicidad o del marketing y sometiendo la comunicación (Notoriedad y Posicionamiento) cada vez más a posicionamientos en redes, en medios electrónicos y en comunicación permanente (24 sobre 24 horas). La electrónica permite esas relaciones directas y constantes mucho más allá de lo que las televisiones generalistas pudieron nunca soñar. Los sistemas B2B (Business to Business) y B2C (Business to Consumers) como sistemas de conexión y compra, los usos de Internet para presentar catálogos y ofertas, para el comercio electrónico, para descubrimiento de novedades, permiten una nueva estructura del organigrama económico y político. Las tecnologías de Gestión Documental y de Bases de Datos, las CSM(Customer Satisfaction Management) y CRM (Customer Relationship Management), posibilitan el tratamiento individual de los clientes, la segmentación en minitargets, los usos de microcomunicación, el incremento del cross-selling y del up-selling, el conocimiento de las cifras reales de rentabilidad de cada cliente y de las ventajas de premiar y negociar sus partidas, el pensamiento de un “cliente para toda la vida” unido a la calidad acordada y al bajo precio.


Paralelamente se establece en relaciones con los públicos objetivos el valor del saber hacer y del conocimiento como factores de posicionamiento de las corporaciones. Es la “empresa cognitiva”[13]. La gestión del conocimiento y de la propia experiencia en una corporación implica la atención y manejo de todo un proceso (el valor de intangible) paralelo al de la actividad ordinaria de la corporación, a aquello que sus “unidades de negocio” llevan a cabo. Consiste en la inclusión de factores de valor añadido en todos los pasos del proceso productivo y afectan al “saber hacer” de la entidad en todas sus fases: identificación de información y conocimientos, selección y captura de los más útiles y necesarios, adecuación y adaptación de los mismos a la concreta situación, organización y explotación, almacenamiento y preparación para usos futuros, aplicaciones y explotación o utilización compartida de los mismos allí donde la empresa lo requiera[14]. Continúa siendo la parte más dura en el trabajo de los gestores de comunicación de una sociedad. No es difícil para un Dircom convencer a la gente de la importancia y el cuidado de la marca, del correcto uso de las señas de identidad, del respeto y cuidado en las ocasiones en que representan a la compañía, pero continúa siendo complejo convencer a los jefes de producto y a los responsables de las unidades de negocio del valor del conocimiento compartido, de la explotación abierta de la información, del peso intrínseco que en sus productos o servicios tiene lo intangible.


El interfaz o relaciones últimas con el usuario y cliente


Se desarrollan a través de los canales de distribución y de los terminales o puntos de venta y contacto. En estas relaciones y contactos se utilizan, por una parte, el sistema de ventas apoyado en la marca y los productos, su exposición y presentación y, por otra, se utilizan a los intermediarios o prescriptores. Los principales intermediarios son los medios de comunicación de masas. Ellos son las herramientas para la publicidad, los instrumentos básicos para la promoción y la información. Cuando se gestionan, desde las estrategias y planes de comunicación corporativa estos medios de relación con el cliente final (interfaz), se establecen dos tipos de programas: los programas que utilizan el sistema de ventas como instrumento de comunicación y se sitúan en el ámbito del marketing; los programas que utilizan los medios de masas como instrumento de comunicación y se agrupan en torno global de “relaciones públicas” y el concepto más concreto de “relaciones con medios” (media relations)[15].


El marketing o comunicación comercial es una herramienta esencial de la comunicación de masas desde el siglo XIX definido como un sistema circular de ventas en el cual un agente productor analiza y reconoce el mercado (R) (research) para establecer a partir de esos análisis el producto adecuado (P1), con unos puntos de venta y distribución (P2 o Placement), con un precio también adecuado (P3) y con una línea de promoción y llegada (P4) que cierra el círculo. Esas cuatro “P” ‒producto, precio, punto de venta y promoción‒ más R (investigación o research) constituyen la esencia del sistema.


Sobre este esquema se ha desarrollado la actividad comercial de las empresas hasta nuestros días estableciendo programas que ajustan, amplían, simplifican o incrementan tal sistema. En torno al mismo se han desarrollado con fuerza propia los programas de[16]:


 




	
•   	Diseño y facilidad de uso de los productos.




	
•   	
Packaging de los productos.





	
•   	
Promoción del punto de venta y merchandising.





	
•   	Cartelería de presentación y publicística de las empresas.




	
•   	Publicidad en todos sus aspectos y diferencias.




	
•   	
Herramientas de comunicaciones con los clientes: atención al cliente, call centers, atenciones postventa.





	
•   	Certificaciones de calidad.




	
•   	Programas de Responsabilidad Social (RSC).




	
•   	
Alternativas a la publicidad: direct marketing, esponsorización, relaciones públicas, marketing telefónico.





 


Las relaciones con los medios y prescriptores de comunicación son, al igual que el marketing, una herramienta propia de la sociedad y de los medios de masas que tiene también su origen a finales del siglo XIX, aunque encuentra su momento culminante con el uso de los medios audiovisuales por la propaganda y comunicación política en la primera mitad del siglo XX y con el uso de la televisión por la comunicación comercial y la publicidad en la segunda mitad del siglo XX. La preocupación por las relaciones con los medios y con los públicos objetivos en general (relaciones externas) se manifiesta en una rapidísima evolución de las herramientas utilizadas a tal fin. Todo un paquete de fórmulas convencionales, desarrolladas a lo largo de los años ochenta y noventa, se mantienen en activo pero en constante renovación. Hoy estas herramientas se organización en torno a tres tipos: 1) las convencionales oficinas de prensa; 2) las salas virtuales de comunicación dentro de los portales de las corporación; 3) las “redes sociales” en diferentes formatos. Estas relaciones las analizaremos con bastante detalle en Capítulo 6. 


GESTIÓN DE LAS CRISIS

Una crisis es la desestabilización de las referencias de una corporación, la alteración de los comportamientos de la misma y, por encima de todo, la alteración o ruptura de las relaciones con los públicos y los espacios en los que la corporación se mueve, es decir, los ámbitos, territorios y públicos propios de la comunicación. Accidentes graves, fuego, explosiones, inundaciones, sabotajes, rehenes, defectos en las líneas de producción, distribución o relaciones con el cliente final, huelgas, despidos, opas hostiles, terrorismo, polución y atentados contra el medio ambiente, boicot, legislaciones hostiles, situación financiera crítica, virus informáticos y campañas recurrentes en la red. Podemos por ello decir que la gestión de crisis constituye el momento culminante y más grave de la gestión corporativa y que la comunicación de crisis y su gestión constituyen el núcleo duro y neuronal de las estrategias y prácticas de la comunicación. Desde esta perspectiva la comunicación de crisis es el momento culminante de las prácticas de la comunicación corporativa y la prueba donde la reputación de una corporación demuestra su capacidad y eficacia[17] (véase Figura 2.5).
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Las crisis en la actualidad han adquirido características nuevas:




	
•   	En primer lugar, las actuales crisis son siempre provocadas. Pueden ser inesperadas, no previsibles como un accidente o una explosión por ejemplo, pero inmediatamente, en unos segundos, aparecen agentes públicos que intentan aprovechar los hechos a su favor y convierten tal suceso accidental en una situación provocada, no inocente. 




	
•   	Las crisis se desarrollan siempre ante la opinión pública porque es el resorte y territorio donde los citados agentes juegan sus bazas: toda crisis genera focos de activismo que se aprovechan de la misma para fines muy diversos, grupos de presión que la distorsionan y prolongan, y receptores activos que reaccionan con la agresividad que la situación y la acción de los agentes contrarios sean capaces de provocar. 




	
•   	Las crisis en la actualidad son siempre multifocales y multimediáticas, con estrategias contrapuestas de acción directa, con métodos profesionales de acción y reacción en medios, con modos de hacer propios para la televisión, con estrategias de actuación en las redes, con fuentes diversas que informan o desinforman a conveniencia. 




	
•   	Las crisis en la actualidad son siempre un proceso multilenguaje donde el agente principal establece pautas que pretenden ser, como las convencionales, de transparencia, lógicas, de interés social, a corto y medio plazo, con la intención de resolver cuanto antes el problema y reconciliarse con la opinión, pero los agentes contrarios pueden utilizar otros lenguajes que pueden buscar la confusión y la desinformación, otros intereses también sociales o políticos o económicos, operando siempre de modo llamativo en el corto plazo.




 


Por todo ello la metodología y las herramientas de gestión de crisis están cambiando. En primer lugar y fundamentalmente porque estamos en un mercado de “campaña permanente” y por tanto los equipos y actuaciones en crisis no pueden actuar ocasionalmente sino que deben estar preparados y entrenados para prevenir, actuar y recuperar el prestigio e imagen perdidos. Unos modos de hacer en los que la actuación en comunicación de crisis se concibe como permanente, la prevención juega el papel más importante, la reacción a la crisis debe estar muy entrenada y el proceso no termina hasta recuperar la reputación y el prestigio hipotéticamente perdido en la crisis. Por ello, el equipo o grupo de Comunicación de Crisis está obligada a actuar en tres fases sucesivas:


 




	
1.   	En un programa preventivo y formativo con: 



	 







	
•   	Un inventario y mapa de situaciones: auditoría de responsabilidades y riesgos, analizando la existencia de agentes contrarios e intereses contrarios de opinión políticos, económicos, sociales y mediáticos.




	
•   	Una evaluación de la trascendencia informativa, conociendo los segmentos de opinión, los medios y sus lenguajes y reacciones.




	
•   	Creando y manteniendo preparado el equipo de crisis, capaz de responder a lo previsto, de contactar fuentes externas de credibilidad y de resolver todo el proceso con rapidez y eficacia. 




	
•   	Creando y actualizando un documento estratégico de comunicación de crisis paralelo al manual técnico.




	
•   	Entrenando en simulaciones con objetivos definidos y casos reales.




	
•   	Preparando materiales, pactos con terceros y atención a prescriptores e intermediarios ante la opinión pública.




	
•   	Definiendo y preparando a diferentes portavoces, seleccionados teniendo en cuenta tanto los targets de opinión como los medios. No es lo mismo actuar en televisión que moverse en redes, webs y blogs, o entregar dossieres y convencer a periodistas de diarios y medios especializados.





	
2.   	En reacción y respuesta en tiempo, en línea y en movimiento:





	
•   	Actuando con una acción mantenida y siguiendo la estrategia definida (siempre es mejor una mala estrategia que ninguna o que dos estrategias y siempre lo coyuntural debe someterse a la estrategia).




	
•   	Operando con diversos puntos de credibilidad y fuentes internas o externas de proximidad con la opinión.




	
•   	
Estableciendo una war room donde la imaginación pueda ser más importante que las normas, aunque no las olvide. Es aquí donde se sigue el proceso y el mercado de opinión y de consumo, se marca la agenda de la situación, se reacciona y se provoca la reacción de los contrarios, se denuncia, se corrige según las necesidades, se crean situaciones de “newsmaking” y reacciones adecuadas a la situación real.





	
•   	Trabajando con calendarios de actuación tanto para los portavoces y fuentes como para los movimientos con prescriptores y medios.






	
3.   	Recuperación y normalización con:



	 







	
•   	Promoción y difusión de las soluciones técnicas y de los resultados de la respuesta a la crisis una vez finalizada.




	
•   	Un programa a medio plazo de recuperación de los daños a la marca.




	
•   	Un programa a medio plazo de normalización de las relaciones con medios, administraciones, terceros agentes, opinión pública, etc. 




 


Las metodologías para enfrentarse a las crisis se mantienen básicamente estables dentro del modelo presentado. Las diferencias con los modos convencionales de los años noventa están en la complejidad de los escenarios, en la multiplicidad de agentes que aprovechan una crisis y en la necesidad, por ello, de la prevención y de un equipo en campaña permanente. Y están sobre todo en la posibilidad de utilizar nuevas herramientas y canales, especialmente Internet[18]. La red elimina las barreras de la geografía, de las distancias, del tiempo, potencia el uso de la información gratuita, abundante y permanente, incrementa el interés de las audiencias globales y, en consecuencia, obliga a las corporaciones a ocuparse con mucha mayor atención de sus situaciones de crisis que pueden saltar de un nivel local y menor a niveles globales y mundiales con toda facilidad. En esta situación, las compañías están obligadas a utilizar sistemas de comunicación dinámicos, de muchos a muchos (many-to-many), construyendo relaciones abiertas y honestas con líderes de opinión capaces de favorecer la credibilidad y de minorizar en la reputación los daños que la crisis haya podido lograr[19]. Hoy es posible monitorizar y contar con servicios de información que ofrecen a las compañías el seguimiento permanente de centenares de medios y blogs en todo el mundo y que son capaces seguir los medios on/of line necesarios para prevenir cualquier situación por compleja que sea[20].


La gestión de la comunicación on-line no es fácil ni consiste en una delicada operación de envío de e-mail a los periodistas apoyados en faxes. Se trata de procesos preventivos de gran complejidad y que implican un importante cambio de mentalidad en la gestión de todas las estrategias y herramientas de comunicación. Porque estamos hablando de mercados globales, de información permanente, de desarrollos informativos sin espacio ni tiempo, estamos hablando de inmediatez, de cómo una crisis puede hundir la reputación de una compañía en pocos minutos, en todo el mundo y al mismo tiempo. Es un nuevo Ecosistema Digital donde las metodologías usadas hasta ahora están sometidas a una enorme aceleración[21]. 


GESTIÓN DE LA REPUTACIÓN ON-LINE

Como decíamos más arriba, la reputación empresarial es la suma de valores y opiniones que un individuo tiene acerca de la organización. Aplicado al medio on line, reputación es el conocimiento profundo y la valoración que los públicos tienen de la empresa en el medio Internet. 


Aunque reputación on-line y off-line van de la mano –una empresa no tiene una buena reputación en un canal y en el otro no, discurren de forma conjunta– cabe destacar que el medio Internet aporta un mayor grado de valoración y participación. Internet es un medio más participativo que los periódicos o la televisión, más bidireccional, el usuario accede a más información y la consume cuando quiere y como quiere, participa con comentarios en distintos sites, dando pie a un mayor grado de reflexión e interacción que la producida por exposición a los medios masivos.


Esta mayor exposición a la información –sobre información– y a la opinión ‒desinformación en muchos casos‒ deriva en multitud de entradas más o menos documentadas sobre un mismo tema. El usuario ha evolucionado con la propia evolución de la red, como se refleja en este gráfico; hemos pasado de la unidireccionalidad del PC a la polidireccionalidad que permite la web ya más allá del 2.0.


En el actual escenario de la comunicación, el usuario toma el control y se convierte en el centro de todas las acciones en la red y, dado que los públicos de la organización dialogan entre sí y publican contenidos, independientemente de los mensajes y canales de la organización, la empresa debe atender, escuchar y comprender estas interacciones para vender mejor sus productos o servicios. 
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No obstante, reputación on-line no tiene que ver con que un usuario en un momento dado arroje críticas a la organización. La reputación on-line va más allá, no es un comentario aislado en Facebook sino que requiere un análisis e investigación a partir de las diferentes herramientas de control y monitorización de contenidos que veremos más adelante. 


Para encontrar entonces un índice o aproximación a la reputación on-line de una organización, es necesario recurrir a la investigación, realizar una retrospectiva en el tiempo, uno o dos años analizando el clima de opinión en la red (redes, medios, blogs) de la empresa, su competencia y su sector. Una metodología basada en la investigación cuantitativa y de análisis de redes sociales nos permiten cubrir tanto los aspectos más cuantitativos para la investigación de la reputación on-line identificando tipologías de opinantes, embajadores de la marca o enemigos y de los medios donde se opina como las actitudes que se derivan de cada comentario y valoración. Un análisis cuali y cuantitativo de estos factores y targets nos lleva a un mapa de fortalezas y debilidades. 


Tras la investigación, se requiere una monitorización de la reputación on-line. Existen numerosas herramientas que veremos más adelante así como empresas de clippings que se dedican a rastrear el contenido que se publica tanto en medios on como off y redes sociales. 


La investigación y el monitoreo dan lugar a un programa, plan, estrategia de gestión de la reputación on-line, es decir a la puesta en marcha de acciones en paralelo de tipo SEO, de posicionamiento natural de contenidos de acciones ad hoc de Comunicación y Relaciones Públicas on-line.


La reputación on-line no se construye sola o solo con la ayuda de unos expertos en Seo, Community Managers o Relaciones Públicas avezados. Es la suma del buen hacer de los diferentes departamentos y áreas de la organización: no sirve de nada posicionar contenidos favorables de una empresa si al mismo tiempo los empleados descontentos o un grupo ecologista propagan información contraria a los objetivos de la empresa. 


Según esta figura, todos los departamentos de la empresa colaboran en la construcción de una reputación, on-line y no on-line y en el ejercicio de la influencia de la organización sobre su entorno. Uno por uno, analizamos el papel de estas áreas: 


 




	
•   	
Legal: cada vez es mayor el impacto que están teniendo Internet y las acciones de las compañías en sus departamentos legales. No es algo nuevo, pero los problemas son crecientes y en grandes compañías donde interfieren reguladores como la CMT o la CNMV debe vigilarse muy de cerca cualquier acción en la web social, por las implicaciones legales que pueda tener. De hecho, las empresas consultoras tienen departamentos de reputación on-line formados por abogados, economistas, asesores fiscales y comunicadores que se dedican a asesorar a clientes en esta materia. 





	
•   	
RR HH: los departamentos de recursos humanos tienen ante sí hoy en día un escaparate de candidatos y talentos a elegir: nunca antes se había dispuesto, con el auge de las redes sociales, de tanta información paralela al propio currículum del candidato. Al mismo tiempo, nunca antes un ex empleado había tenido tanta capacidad para desvelar los entresijos menos favorables de la organización. Y si no, que se lo digan a los directivos de Dominos Pizza y cómo unos empleados descontentos expusieron prácticas impropias de una empresa alimentaria, una situación aislada que medio mundo supo gracias al auge de las comunicaciones on line; el caso lo veremos más adelante. Las empresas por su parte, a través de los departamentos de recursos humanos y marketing, y con el fin de captar y retener al mejor talento, tienen en la actualidad la obligación de construir una buena reputación como empleadores, delimitar estrategias de crecimiento para el personal así como valores asociados a trabajar en la marca con el fin de retener a los mejores y que éstos a su vez creen valor a la empresa





	
•   	
Medio ambiente: el uso de Internet y la tecnología también puede ser sostenible, quizá en un futuro se tengan en cuenta además este tipo de factores a la hora de evaluar la reputación on-line de las compañías.





	
•   	
Comunicación: tanto su vertiente interna (que en muchas ocasiones está dirigida por RR HH) como externa, donde las implicaciones de la web social están claras. Un Dircom poco familiarizado con la red social o el mundo digital puede acabar minando la reputación on-line de su propia empresa. En estos días Dodot ha tenido que retirar de su página web un artículo de una pediatra donde defendía los beneficios de un cachete a los niños de vez en cuando. Las redes y la web se llenaron de comentarios al respecto, por lo que Dodot ha tenido que retirar la publicación de su site. Un caso también sonado ha sido el de El País y el director Nacho Vigalondo. 





	
•   	
Relaciones con inversores atención al cliente: está claro que la base del uso de la web social es potenciar y mejorar la relación con los clientes, en un uso cada vez mayor de estos canales como medio para atender al cliente y sus dudas, pero ¿empleamos la web social y la tecnología para potenciar la relación con los inversores, existen políticas de mejora de las relaciones con los proveedores, etc.? ¿Se atiende bien al cliente en el call center?





 


Las empresas de telecomunicaciones son un claro ejemplo. Con la liberalización de las telecomunicaciones y la irrupción en el mercado de diferentes operadores, no ha mejorado la atención al cliente, se incrementan las quejas y se incrementan a menudo con sus propias armas: las nuevas tecnologías. Clientes y detractores hoy en día dialogan, critican e ironizan en la imagen, nuevas denominaciones de los actuales operadores, vía redes sociales, twitter y blogs. A modo de curiosidad, decir que una de las marcas afectadas, Movistar, saludo a través de su twitter y dio la bienvenida a los críticos. La publicación de este tipo de actos no es nuevo en Internet pero constituyen un claro ataque a las marcas que lo sufren. 


VALORACIÓN DE LOS INTANGIBLES Y DE LA REPUTACIÓN

El interés por los índices de valoración de intangibles y marcas se ha puesto de moda desde el 2001, a raíz de las publicaciones de David Aaker sobre todo[22]. 


Existen docenas de sistemas de valoración de intangibles (frecuentemente identificadas con “marcas”) y docenas de firmas dedicadas a dicha valoración[23]. Los métodos más utilizados son los que a continuación enumeramos:


 




	
•   	Valor global de la empresa (valor de las acciones más valor de la deuda financiera)




	
•   	
Market Value Added: la diferencia entre el valor de mercado y el valor contable de las acciones de la empresa. 





	
•   	El valor de mercado de la empresa menos el valor contable y menos el valor del “capital intelectual” o valorización del equipo gestor de la misma. 




	
•   	“Reposición de Marca”: valor actual de la inversión histórica en marketing y promoción o, como alternativa, la estimación en inversión publicitaria necesaria para alcanzar el actual nivel de reputación (notoriedad y posicionamiento).




	
•   	Índices comparativos de reputación: valoración de una empresa con marca en comparación con otra del mismo sector sin marca (genéricos o marca blanca). Esta comparativa se ajusta según algunos de los parámetros siguientes:






	
—   	Sobreprecio que paga el cliente de marca sobre el de genéricos o marca blanca.




	
—   	Diferencia total en suma de productos similares o iguales entre marca y marca blanca.




	
—   	Suma de los dos anteriores menos la inversión en marketing y promoción.




	
—   	
Diferencia entre la ratio (capitalización/ventas) de la empresa con marca y de la empresa sin marca multiplicada por las ventas de la empresa. (es el sistema preferido por uno de los grandes medidores de marca, Damodaran[24], en análisis para Kellogs y Coca-Cola).





	
—   	
Beneficio diferencial entre ambas empresas multiplicado por un múltiplo (es el método que utiliza Interbrand[25]).







	
•   	
El valor actual del free clash flow de la empresa menos los activos utilizados por la rentabilidad exigida (es el método utilizado por la firma Houlihan Valuation Advisors[26]).




 


Refiriéndonos más en concreto a la medición de índices de reputación, existen también varios métodos derivados de encuestas cualitatitavas o cuantitativas. Suelen estar más relacionados en este caso con los sectores del marketing y de la publicidad que, como en la metodología anterior, con mediciones financieras. La mayor parte de las grandes centrales de compras de medios y los grandes grupos publicarios hacen esta función (el caso más conocido es el de Young & Rubicam). Anualmente se publican índices de reputación y/o valoración de marca y podemos citar entre los más conocidos: el Global Most Admired Companies, del grupo. Hay para la revista Fortune, Review 200 de Nielsen, y el Reputation Quotient, de PricewaterhouseCoupers para Financial Times. Pero estos productos son “medidores” de la presencia y reputación social, es decir, son encuestas de conocimiento y calificación de las marcas, poco útiles en sí mismos para una valoración contable. Existen, más recientemente, intentos de establecer esta valoración mediante la creación de Índices Contables de Reputación (Reputation Quotient). Son dignos de nombrar, entre otros, el Harris-Fobrum Corporate Reputation Quotient, o el del Instituto de Intangibles, de Antonio López y el Ide (Instituto de Empresa) en España[27]. Aunque son similares, el primero se ocupa, como fachada, de desarrollar un análisis en red global de dicho cociente, para grandes corporaciones, mientras el segundo, sin despreciar el análisis, se ocupa más de formación. En todo caso, las variables que Harris-Fobrum (véase Figura 2.6) utilizan en sus análisis son:


 




	
•   	Una encuesta cualitativa elaborada en siete países desarrollados y sobre veinte corporaciones. En esa encuesta miden, priorizando según un índice previo establecido por ellos: 1) calidad e innovación de sus productos en el mercado; 2) políticas de responsabilidad social; 3) políticas de medio ambiente; 4) valor financiero y en bolsa de la corporación; 5) políticas de visión y liderazgo; 6) código/s éticos.




	
•   	
La posición relativa de la corporación en la opinión de los medios a través de técnicas convencionales de media tracking.





	
•   	La opinión –de nuevo cualitativa– de analistas financieros.




	
•   	Una medición comparativa de las encuestas sobre marca con el índice de valor en bolsa establecida a través de una equivalencia: el 5% de incremento en reputación supone un 3% de incremento en valor de mercado y viceversa.




[image: ]


Probablemente se llegue un día a un acuerdo en que se integren las fórmulas y metodología de origen financiero con las fórmulas y metodología que arranca del marketing y de los mercados. En esa proceso se encuentran las investigaciones sobre valoración. 
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