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odificar

percepciones

y ejercer

algun grado

de influencia

sobre los
grupos de interés es un
trabajo fino cuyo valor es
diffcil de medir. Las Relacio-
nes Pubticas (RR.PP.) forman
parte del conjunto de
herramientas de comunica-
cién con el que las empresas
se vinculan con sus audien-
cias, su trabajo ha buscado
siempre desmarcarse del
mensaje publicitario tradicio-
nal pero ha encontrado una
dificultad no menor en la
medicion del valor real que
aportan. Como quiera que
toda industria tiende natural-
mente a buscar un lenguaje
comun para valorizar los
servicios que en ella se
ofrecen, es necesario que
proveedores y usuarios de las
RR.PP. encuentren un marco
de principios relativamente
flexibles para valorizar mejor
el aporte especifico de este
instrumento y, sobre todo,
para dejar atras algunas
métricas desorientadoras que
aun prevalecen en nuestro
medio.

Es usual recibir de vez en
cuando la comunicacion de
alguna agencia de RR.PP.
consultando por el tarifario
publicitario de una publica-
cion. Esto no tendria que

generar ninguna suspicacia
si no sucediese, muy a
menudo aun, que dicha
informacién comercial sirve
al propésito de estimar el
supuesto valor que reportan
sus acciones. La tarifa
publicitaria ha servido para
calcular un presunto ahorro
para las empresas: el Valor
Equivalente Publicitario (AVE
por sus siglas en inglés), que
no es otra cosa que la
asignacion de un valor
monetario a la cobertura
mediatica lograda por las
acciones de RR.PP. trasla-
dando el equivalente del
costo publicitario de un
espacio similar. ;Se puede
habtar de ahorro cuando no
se tenia previsto gastar en
publicidad?, ;qué nos dice
esta aproximaciéon cuantita-
tiva del impacto que tienen
las RR.PP. en las audiencias
de interés?

“El estandar que predomina
en el Peru es el del Valor
Equivalente Publicitario, que
es un mal indicador, a nivel
internacional se le considera
ya absolutamente desfasado.
Con él no tienes ninguna
garantia de una serie de
aspectos relevantes para la
valoracién de las RR.PP.: si el
mensaje ha llegado; si el tono
de la nota fue favorable,
desfavorable o neutro; si el
medio es estratégico o no
para el target que te interesa;
en fin, todo el lado cualita-
tivo. Lo que tU necesitas
saber como cliente es si las
actividades de comunicacién
que has hecho han tenido un

impacto en las audiencias
que te interesan, respecto de
los temas que te interesan, y
que eso te esté ayudando a
conseguir ef objetivo de tu
empresa en una situacion
dada”, sefala Gabriel Ortiz
De Zevalios, Presidente
Ejecutivo de APOYO
Comunicacioén.

Amén de esta desatencion
por los aspectos cualitativos
que determinan el real
impacto de las acciones de
RR.PP., hay incluso situacio-
nes en las que el producto
obtenido no encuentra un
correlato monetario equiva-
lente: “Salir en portada, por

ejemplo, tiene un impacto
enorme, para bien o para mal
dependiendo del titutar. Pero
no existe tarifa publicitaria
real para la portada. Y
supuestamente esa tarifa
revelaria el grado de aten-
cion. Salir en caratula es un
golazo o un autogo! y no hay
tarifa que la refleje. La
medicidn en este caso tiene
que ser mas fina y poner la
atencion en cosas como el
share of voice, donde saliste
td y dénde tu competencia.”

De otro lado, la expansion de
las redes sociales no necesa-
r'. ..nte trajo un giro en esta
pauta cuantitativa de
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valoracion. Hasta hace poco
el impacto de las RR.PP. en
el entorno online se ha
medido en meros likes y
followers: “En fa parte de
social media, esa medicidn
ha sido de verdad una
tonteria. Para empezar, una
marca puede tener un
fanpage con 2 millones de
fans, y si le esta hablando a
todos de la misma manera,
esta rompiendo un principio
fundamental del marketing
que es segmentar. Si yo, en
cambio, no tengo un fanpage
de 2 millones, sino 4 con 500
mil cada uno pero con un
engagement mucho mayor,
tocando los temas que
generan participacion en
cada grupo segmentado, eso
es mas valioso para una
marca que la cantidad bruta
y agregada de fans”,
concluye Ortiz De Zevallos.

La superacién de métricas
obsoletas como la mediciéon
por centimetro/columna y la
necesidad de monitorear la
salud reputacional de una
organizacion de manera
constante parece que esta
cobrando mayor conciencia
en la industria. Para Diana
Teran, Directora Senior de
Llorente & Cuenca, esto viene
sucediendo no solo a nivel de
las grandes empresas:
“Evidentemente las métricas
orientadas al aspecto
cuantitativo no revelan el
verdadero valor que una
herramienta como las
relaciones publicas aporta al
negocio, sin embargo lo
importante es que cada vez
mas se impone la necesidad
de medir y definir indicado-
res. Hay varios casos de
empresas que no entran en
este estandar de métricas y
que estan apostando por los
Estudios de Reputacion
Offline, o por los Barémetros
de Reputacién Online. Si
bien es cierto son las mas
grandes empresas quienes
han empezado ya a definir
una nueva pauta, otras
medianas de manera
innovadora los realizan pero
sin involucrar a todos los
stakeholders, y se van
midiendo afio a afio involu-
crando alguno nuevo. Asi

tienen la data completa al
cabo de un tiempo mas
largo”.

Del lado de las empresas
anunciantes, hay ciertamente
conciencia del problema que
implica medir con precision
el valor de las RR.PP., sobre
todo en el marco de otros
factores bajo control directo
de la organizacién que, de
hecho, impactan también en
su reputacion: “Es primordial
conocer si e} trabajo que
realizan las empresas en el
campo de las RR.PP. tiene
un impacto real en nuestros
grupos de interés, lo cual va
mucho mas alla del hecho de
adquirir el servicio y muy
pocas empresas tienen
métricas consolidadas para
esto. Al mismo tiempo,
constituye todo un reto
diferenciar qué aspectos de
la reputacion o el goodwill
que se genera en |os
consumidores son logrados
especificamente por las
relaciones publicas, hay otros
aspectos que también son
relevantes en el comporta-
miento de tas compafiias
como la calidad de sus
productos y servicios, el
compromiso permanente que
tienen con la sociedad, sus
compromisos medioambien-
tales, etc. A la reputacion
uno se aproxima no solo a
través de estudios, es algo
que se ve en el dia a dia,
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como por gjemplo, cuantos
jovenes postulan para
trabajar en tu compainia,
guiandose por una reputa-
cion que se ha ido forjando
continuamente”, apunta
Gisella Rojo, Gerente de
Asuntos Corporativos y
Comunicaciones en Nestlé.

En el afio 2010 un grupo de
profesionales de las RR.PP.
Se reunieron para consensuar
una serie de principios de
medicién. La llamada
“Declaracion de Barcelona”
fue firmada por organizacio-
nes como el Institute for
Public Relations — IPR, la
International Association for
the Measurement and
Evafuation of Communication
— AMEC y la Public Relations
Society of America; y en
esencia provee de un marco
general con siete principios
basicos:

e Primero, establecer las
metas.

e Es preferible medir el
efecto en los resultados
(outcomes) que medir
productos (outputs).

e E| efecto en los resultados
de negocio puede y debe ser
medido donde sea posible.

e La medicion de medios

,.vel ¢ 2 percepciones y
comportamiento.
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debe ser tanto cuantitativa
como cualitativa.

e Los AVEs no son el valor de
las RR.PP.

* Los social media pueden y
deben ser medidos.

¢ Transparencia y replicabili-
dad son esenciales para una
medicion solida.

A cinco afios de esta
declaracién de principios,
como hemos visto, aun hay
mucho por hacer en nuestra
industria. Que los AVES sigan
siendo la métrica predomi-
nante y que en los reportes
de trabajo prevalezcan
indicadores de medios como
el nimero de impactos,
visitas, etc. dice mucho sobre
la madurez de nuestro
mercado. Se requiere, pues,
de un saludable transito de
los indicadores ligados al
alcance y contenido (impacto
en medios), hacia indicado-
res vinculados a las percep-
ciones y comportamiento
(impacto en los grupos
objetivo) y, de ser posible,
hacia indicadores de negocio
(impacto en las organizacio-
nes). El cuadro debajo
resume este movimiento:

“Los principios de Barcelona
no son una metodologia, son
pautas para organizar la
medicion. Y lo que te dicen en
esencia es: uno, el AVE no
sirve. Si vas a medir productos
(outputs), sé mas fino:

wel de negocio

VALOR ANADIDO

Ir_ — " nkis

Con 3 on s

trc Itacion
wreorm ca
Market Share
Retencién de empleados
Stock price

Impacto en las organizaciones

surement, Ketchum Global Research & Analytics (www.ketchum.com/research-analytics).



28 | Informe

categoriza, desagrega mejor.
Sipuedes, noteq lesen
eso, ve a los resuit~” ~s
(outcomes): qué es lo que
quedé en la mente de las
personas después de lo que
hiciste, qu< 1.as mc ..o en
las percepciones. Y si es
posible, ve a la parte econé-
mica”, precisa Ortiz De
Zevallos.

Tratdndose de un marco
general este debe - ' arse
aladivers'_.Jddec. ' ti. 5y
coyunturas comunicacio -
tes especificas qu. - < frcta
una organ’- -cién. | :ahi -
importancia de fijar primero
la meta empresarial gqu . . &
en juego. “Cada cliente
persigue objetivos "¢
negocio puntuales ' los de
comunicacion se a « 2an a
éstos, asi se definen los
indicadores a medir. Si una
empresa quiere mej. Jar sus
indices de clima laboral,
pues tras analizar su
encuesta y definir estrate,
de comunicacion =~ -a
impactar dicho incic , la
me, .~ manera de . dirlo
sera luego realizai, » la
encuesta nuevamente y
viendo como influenciamos
en él. Si una empresa

dec’ '3, en cambio, rabajar

de lleno en su rep ' cién, su
lineade b :evide....mente
tiene que =~ un € ~*dio,

sobre cuyo resultado
d .. in trabaj rse los
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planes y estrategias.
Finalmente, si una empresa
cae en crisis, es evidente
que los indicadores de éxito
cambian radicalmente.
Pueden ser desde el ‘se
inicia 0 no se inicia’ una
inversion; ‘se gana o no se
gana’ un proceso judicial; ‘se
consigue o no’ una restric-
cion regu toria; y asi 20
posibilidades mas”, comenta
Diana Teran.

En esta misma linea de
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crisis, relaciones con
comunidades, etc.

Si bien como dijimos al inicio
toda industria busca un
lenguaje comun para valorizar

)S servicios que en ella se
proveen, hay que atender a la
complejidad inherente a la
gestion de activos intangibles,
lo cual impide en muc . s
casos contar con estandares
Unicos relevantes para cada
situacion comunicativa. “La
complejidad es la que es, lo
que si tengo que hacer es
gestic' rla porque si no, no
voy a poder col.. juir los

ul >~~5 que bus~»>. La

nte « rune. indar dnico
es que t2 permite comparar
pero el ¢ *indarnos npre
sirvey amedirlare “.ad de
tuemr, ~ ~1. 5 estéds en un
proceso de fu: ~ +, por
ejemplo, el te .. Jela
cohr~i#n cultural or>~ 1izacio-
nal es muchor 5. .ate

quemii ~* * rme 1
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MHe~rados . '~ ses
.nucho mas» "' .. Fine"....nte
td mic ~s par.  ~tor.-, no
para ner: s, El
indic.. .rtien . 2, ..lr
_stionarm~, r'~rc  Adady
Parde.duv o avto T
sufic. *~mente ident ada

la audiencia, el estado en que
se encuentra y lo que td
quisieras lograr”, enfatiza G.
Ortiz De Zevallos.

La situacién actual de nuestro
mercado, sin embargo, adn
esta lejos de un consenso al
estilo de la Declaracion de
Barcelona. Con muchas AVEs
revoloteando por ahi, auin hay
margen para ponernos de
acuerdo en principios basicos
de medicion para las RR.PP.
Gisella Rojo expresa asti el
interés de la industria: “Con
las relaciones publicas, las
empresas se enfocan en llegar
a sus publicos objetivo con la
responsabilidad de hacer
comprender la parte mas
neur icay sostenible del
negocio. Si las RR.PP. apoyan
a propiciar que los stakehol-
ders conozcan cudl es el
posicionamiento de la
empresa, €s un gran paraguas
gue debe utilizarse para llevar
los - ~zocios adelante. En la
medida que la métrica pueda
ayudarnos a establecer

me- oS que permitan a las
en. ..sas identificar adecua-
damente su posicion ante sus
publicos objetivos, merece un
esfuerzo conjunto de la

ind -*i1 establecer lugares
cor unes que permitan dicha
identificacion”. &
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‘ o KPI
Establezca indicadores
numericos que permitan
! monitorear el progreso
! de cada objetivo
especifico en el tiempo
(key performance
indicators). Simplicidad
. y precision son
! deseables a fin de
incluir esta :
informacion en ef
reporte final.
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