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Resumen: La gestion de la reputacién corporativa ha venido madurando sélidamente —en igual me-
dida que lo ha venido haciendo la profesién en las tltimas décadas— y va tomando protagonismo
como la gran estrella de los escenarios actuales, en los que las practicas de medicién tradicionales van
quedando obsoletas y resultan insuficientes, ya que no contemplan la cantidad de variables necesarias
para llevar a cabo un anilisis serio de gestién. Esto implica no sélo una actualizacién en la gestion
de la comunicacién, sino un cambio de paradigma para los profesionales de las relaciones publicas
y de las dreas en las que la estructura de comunicacién corporativa se inserta, y a la cual se reporta.
La medicién de resultados ya no s6lo es imprescindible en una gestién profesional de un Plan de
Comunicacién, sino que implica y demanda la interaccién de una diversidad de pardmetros que se
conjugan en la Imagen Corporativa, y que al incluirlos en la medicién de los resultados, sistematica y
planificadamente, se enriquece la gestion, la préctica y la solidez profesional del relacionista publico.
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[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 21]

$Coémo se mide la Reputaciéon Corporativa en la organizacion?

El diccionario de la Real Academia Espafiola define al término ‘reputacién” como “la opinién o
consideracién en que se tiene a alguien de algo’, u otra acepcién es “prestigio o estima en que son
tenidos alguien o algo”. Se puede decir que al hablar del término reputacién es realizar un abordaje
acerca de la excelencia de un sujeto en su profesion o arte. Trasladado a una corporacidn, se puede
asegurar que ‘la reputacién” es sencillamente la opinién o el juicio de valor que se percibe sobre
ésta, es decir, su imagen, ese intangible tan valioso que protagoniza toda gestion comunicacional,
convirtiéndose en su sentido mds positivo en el resultado esperado de la practica profesional de las
Relaciones Publicas. El Foro de Reputacién Corporativa de Espana enuncia que:
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La Reputacién Corporativa es el conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa
los diversos grupos de interés con los que se relaciona (stakeholders), tanto internos
como externos. Es resultado del comportamiento desarrollado por la empresa a lo
largo del tiempo y describe su capacidad para distribuir valor a los mencionados
grupos. Gestionar la reputacion implica gestionar “la realidad” de la organizacién y
asegurar que esta gestion es percibida por los grupos de interés “percepcion”.

Y, si se entiende que la reputacién estd directamente relacionada con la percepcion, esto es con la
imagen que un individuo tiene sobre algo o alguien —en este caso una corporacién—, la reputacién,
por lo tanto, es un capital enormemente valioso para la organizacién que incluso, marca la diferencia
—en un mercado y entre publicos— definiendo una posicién mds o menos valiosa para la empresa,
seglin sean sus caracteristicas. Por lo tanto, la reputacién como capital de valor organizacional, es
una gestién comunicacional que debe construirse, valorarse, administrarse y medirse, al igual que se
procede con los otros activos de la empresa.

A la vez, la construccién de la reputacion corporativa —de la misma forma que de los activos— no
es una gestion de resultados positivos inmediatos, es decir, no se resuelve con acciones puntuales
y aisladas; sino que debe conllevar una planificacién previa en la que se conjugue la estrategia y las
tacticas, para luego ejecutar acciones consistentes que a lo largo del tiempo permitan evaluar sus
resultados y medirlos.

Asi, la medicién en las Relaciones Publicas, se constituye en una préctica atin en los inicios de su
desarrollo, pero a la vez muy insertada en algunas culturas organizacionales que han desarrollado
una fuerte politica en relacion al monitoreo de sus resultados —con su consecuente presentacién por
ciclos—, pero no tan corriente en la mayoria de los casos y con escasez de presencia en los dmbitos
universitarios, desde donde ya deberian estar egresando profesionales con esta habilidad incorporada
y ya preparados para llevarla a la practica.

La pregunta entonces que surge es: ;para qué se mide en la gestién de Relaciones Publicas? Sin duda,
se hace para medir la reputacion e imagen de las corporaciones e individuos, se mide para conocer e
informar los resultados del programa de comunicaciones —en las acciones que lo componen y desde
su planteo integral, se mide para tomar decisiones correctivas o reforzar las ya tomadas, y se mide
para evaluar la performance profesional. No necesariamente la organizacién mide para evaluar la
perfomance del profesional a cargo de las comunicaciones, sino que el mismo profesional es el que
activamente necesita conocer las caracteristicas y los resultados de su préctica, informacién que le
permite evolucionar en su gestiéon y en su madurez profesional.

Entonces, el segundo interrogante que surge es: ;como se miden los resultados? ;Se miden cuali-
cuantitativamente? ;Y cdmo se hace para cuantificar resultados que, segin determina la propia
practica, son cualitativos? ;Se puede decir que la imagen de una corporacién es equivalente a un valor
monetario? ;Seria correcto asignarle un valor en estos términos? ;Se le puede poner precio a laimagen
de una empresa? Y a lo que la sociedad percibe de una empresa: ;se le puede asignar un costo?
Alrededor del mundo, las comunicaciones corporativas llevan décadas intentando encontrar las
respuestas a estas preguntas que, a simple vista, parecen sencillas. Preguntas que ni mds ni menos
intentan responder a pedidos o cuestionamientos de algunas dreas de empresas que s6lo conocen o
evaltian sus resultados en forma cuantitativa, como por ejemplo los departamentos de Marketing, dreas
de quienes histéricamente dependieron los presupuestos comunicacionales de las empresas y que, por
légica, estos debian presentar resultados que justifiquen el dinero aportado a su accionar anual.
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Entonces, como hacian los comunicadores para sentar al directorio de la empresa, a los gerentes
de marketing y otros gerenciales, y demostrarles que la gestion comunicacional habia sido positiva
y exitosa. Por esto, se necesitd crear un sistema de medicién que pudiera traducir en nimeros, en
costos, en porcentajes, un resultado cualitativo en cuantitativo; adaptar un idioma propio en uno
comun para quienes necesitaban entender cudl es el logro real de las comunicaciones en cada accién
puesta en marcha.

Las agencias de Relaciones Publicas multinacionales y estudiosas del tema, crearon un sistema de
medicién que hoy posee diferentes nombres, entre ellos: Ad Value, R.O.1. (Return Of Investment) o,
simplemente, Costo por centimetraje.

Este sistema, arrancado de las entrafias publicitarias, busca traducir las medidas de un articulo
publicado en la prensa —préctica de las Relaciones Publicas conocida como publicity' y de gran
demanda en la gestién comunicacional—, los segundos de una entrevista televisiva 0 una mencién
de radio en un costo publicitario, es decir, permite conocer cudl hubiese sido el valor a pagar en caso
de que la agencia de publicidad hubiese tenido que pautar por un aviso grafico, un spot televisivo o
radial. Al margen quedan otros tipos de analisis que exceden la magnitud especificamente fisica de
la publicacién, andlisis que se vinculan con la valoracién de variables como connotaciones positivas,
connotaciones negativas y protagonismo en la ubicaciéon del medio, entre otras.

Aunque quiza suene algo extrafo, es una férmula sencilla que durante afios permitié a todos los
profesionales de las comunicaciones, insertos en empresas o en agencias, poder dar cuenta de cuan
exitoso o no resultaba la ejecucion de su accionar.

Atn hoy, luego de anos de busqueda de nuevos métodos, este sistema se sigue utilizando con
frecuencia, aunque la busqueda de nuevas formas de medir las comunicaciones es constante.
Se invierten muchas horas pensando en que se evaltien resultados por lo que son: cualitativos,
intangibles, basados en la percepcién de los stakeholders 2.

Sin dudas, para el profesional de las comunicaciones es muy dificil mostrar y demostrar que la
Reputacién Corporativa es una construccion en el largo plazo, que no se puede valorizar con dinero y
que no es certero cuantificar sus resultados. Sin embargo, si es posible componer un marco referencial
integrado por diversos pardmetros que son necesarios trabajar en la gestién comunicacional para el
logro de una Reputacién Corporativa positiva, y que a la vez, permita a los relacionistas publicos
abordar un anélisis racionalizado del concepto:

+ Juicio sobre la calidad de los productos o servicios adquiridos

+ Grado de confianza y credibilidad de la compania y de sus productos
+ Grado de credibilidad que inspira la compaiiia

* Percepcion de perspectivas de crecimiento financiero y de negocio
+ Valoracién de las condiciones de trabajo

« Apreciacion de la imagen de la empresa

* Valoracién del funcionamiento de la organizacién

+ Sentimiento de orgullo, confianza y seguridad en la organizacién

+ Estimacién de nivel de calidad en la atencién al cliente

+ Valoracion del trato a los empleados

+ Valoracién de su nivel de innovacién

+ Estimacién del grado de concienciacién y de responsabilidad social
+ Estimacion del grado de preocupacién por la comunidad
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+ Estimacién del grado de contribucién al desarrollo social

+ Valoracion del respeto del medio ambiente

+ Conceptos asociados con la organizacién y valoracion de dichos conceptos, los cuales han sido
enumerados anteriormente

Bajo la definicién de estos pardmetros o conceptos, los cuales son s6lo algunos ejemplos de las
variables que podrian componer la Reputacién Corporativa, queda claro que seria imposible medir
a través de un costo, el logro de estos resultados.

También queda en claro que, como muchos piensan, no sélo la prensa es quien forma la opinién
sobre la empresa en la mente de los publicos objetivo, sino que existen numerosos atributos
a desarrollar, a construir, para lograr una Reputaciéon Corporativa positiva. Por tal motivo, para
medirla con seriedad, no se puede ni se debe continuar midiendo un articulo periodistico como
si fuera un aviso publicitario, ni obtener cientos de clips de prensa para demostrar que el trabajo
implementado fue un éxito.

Cada vez mas los relacionistas publicos deben ser estratégicos, llevar a cabo un plan que enfoque a la
empresa a la cual se gestiona comunicacionalmente a construir una imagen positiva. Hoy en dia las
organizaciones —a través de sus equipos de comunicacién— estdn investigando estas nuevas formas
de medicién, un nuevo sistema que tenga que desacostumbrar a esas dreas a mirar el propio trabajo
como siempre lo hicieron, entendiéndolo sélo si se grafica un signo monetario como resultado.
Quiz4, la forma en que las Relaciones Publicas pueden colaborar en el negocio de la empresa sea
otra, desde otro lugar, desde un sitio donde los resultados no se midan en costo-beneficio, sino que
el beneficio se logre por un comportamiento corporativo responsable a largo plazo y desde todos los
niveles, ya que sin duda, esto tiene un efecto en su imagen global.

Parafinalizar,la tarea de todoslos profesionales involucrados en este nuevo mundo delas comunicaciones,
serd la de finalmente encontrar esta nueva férmula, la que permita mostrar realmente cuél es el resultado
de la gestién del profesional de Relaciones Publicas, presentdndole al mundo corporativo que si la
institucion, la empresa, las marcas, sus productos y servicios estdn insertos positivamente en la mente
de los publicos objetivo —y esto se puede demostrar—, este es el verdadero valor de nuestra tarea.

Notas

1 Es la “informacion sobre un acontecimiento, un individuo, un grupo o un producto, que aparece como un nuevo articulo
o informacién en los medios de comunicacién” (Wilcox, 2007, p.21).

2 “diversos grupos de interés con los que se relaciona, tanto internos como externos’, segin Foro de Reputacién

Corporativa.
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Summary: The management of corporate reputation has been maturing solidly —as well as the Public Relations has done
in the last decades— and is taking relevance as the great star of the present scenarios, in which the traditional practices of
measurement are being obsolete and are insufficient, since they do not contemplate the amount of variables necessary to
carry out a serious analysis of management. This implies not only an update in communication management, but a shift
of paradigm for the professionals of public relations and the areas in which the structure of corporate communication
is inserted, and to which it is reported. The measurement of results is not only essential in a professional management
of a communication plan, but that implies and demands the interaction of a diversity of parameters that are conjugated
in the Corporate Image. The systematic incorporation of those parameters in the measurement of results enriches the

management, the practice and the professional solidity of the public relations professional.

Keywords: communication plans - communicational management - Corporate Communication - corporate communication

- Corporate Reputation - Image - measurement of results - Organization - Public relations - publicity - stakeholders.

Resumo: A gestdo da reputagdo corporativa tem madurado com solidez- na mesma medida que tem madurado a profissao
nas ultimas décadas- e vai pegando protagonismo como a grande estrela dos cendrios atuais, onde as praticas de medigdes
tradicionais ficam absoletas e resultam insuficientes, por ndo contemplar a cantidade de varidveis necessérias para analissar
com seriedade a gestdo. Isto implica ndo somente uma atualiza¢do de paradigma para os profissionais das relacdes publicas
e das dreas onde inclui-e a estrutura de comunicagao corporativa, e a qual reporta-se.

A medigdo de resultados jd ndo e s6 imprescindivel numia gestdo profissional dum plano de comunicagdo, sendo que
implica e demanda a interagio duma diversidade de pardmetros que se conjugam na Imagem Corporativa, e ao incluir-
os na medi¢ao dos resultaos, sistematica e planejadamente, enriquece-se a gestdo, a pratica e a solidez profissional do

relacionista publico.

Palavras chave: Comunicagdo Corporativa - Gestdao comunicacional - Imagem - Organizagio - medi¢ao dos resultados -

planos de comunicagio - publicity - Relagdes Publicas - Reputagdo Corporativa - stakeholders.
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