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COMPRUEBAN LA EFECTIVIDAD DE LAS PR PARA LAS MARCAS

(El fin
de la historia?

La autora analiza los ultimos avances en medicion de
relaciones publicas a la luz de PREvaluate, el método
desarrollado por Procter & Gamble, que esta
revolucionando el marketing y promete impulsar a
las RR.PP. hacia un escalon corporativo mas alto.
iSera la herramienta definitiva? Una revision
imprescindible de los diferentes métodos de medicion
que se aplican hoy en comunicacion institucional.

Escribe Mariana Barresi *

a raiz de la palabra evaluacién es “va-  han podido responder mejor a la pregunta de ;como se mi-

lor” y uno de los problemas recurrentes  den los efectos de los programas de relaciones pablicas?
que al interrogante sobre ;como medir el aporte de las re-
laciones publicas a la organizacion?

Contrariamente a lo que pudiera creerse, el debate en

en relaciones publicas es poder demos-
trar el valor de la gestion ante los direc-
tivos y clientes. El tema fue presentado

como un problema de eficiencia en la década de los 80,
(insumos/costos), uno de efectividad en los 90s (outputs-
/costos) y de “retorno de la inversion” en este nuevo mi-
lenio (resultados/costos).

En la literatura podemos encontrar un corpus de cono-
cimiento considerable que muestra el interés por el tema.
Sin embargo en las (ltimas décadas las investigaciones

torno a la medicién en relaciones puablicas no es tan re-
ciente. Lindenmann, uno de los referentes obligados en
esta materia, sitGia en los afios cincuenta la primera refe-
rencia a la evaluacion en relaciones publicas, que coinci-
de con lainclusién de esta temética en la primera edicion
del manual de Cutlip y Center.

Resulta indispensable hacer algunas precisiones ini-



“La respuesta no
reside tanto en
descubrir

“el indicador” sino
en volver al origen e
identificar el
verdadero propoésito
de las relaciones
publicas”.

ciales, la primera referida a la pretension de encontrar un
sistema de medicion “universal” capaz de medir la efecti-
vidad de las relaciones publicas, lo que se conoce como
la “basqueda del Santo Grial”. Sobre esto los expertos re-
comiendan ceder a la tentacion de inventar algo “magico”
o novedoso y en cambio tratar de refinar las metodologias,
técnicas y recursos que ya se hallan a nuestra disposi-
cion. La segunda consiste en asumir que el tradicional en-
foque de medicion centrado Gnicamente en los medios,
aunque siga siendo importante, resulta por si solo insufi-
ciente.

Para poder organizar este anélisis y simplificando un
tanto las cosas hemos dividido la evolucion de la medicion
en cuatro momentos que a nuestro entender comparten
algunas caracteristicas distintivas: un primer periodo de
toma de conciencia sobre la necesidad de medir, un se-
gundo, centrado en los efectos/impactos (1977- 90); el ter-
cer periodo, centrado en la “efectividad”, que tiene lugar
en los afios noventa; y el cuarto y actual, orientado a me-
dir el ROl (return on investment) que coincide con el ingre-
so al siglo XXI.

El primer periodo de toma de conciencia sobre la im-
portancia de evaluar las actividades de relaciones publi-
cas lo podemos ubicar entre los afios 50 y mediados de los
70. De todos modos no se puede ignorar por cierto que los

primeros trabajos sobre efectividad de la comunicacion
proceden de los investigadores especializados en medios
masivos, tales como Lazarsfeld, Schramm, Wright, Sheats-
ley, entre otros. En esta etapa prima un reconocimiento de
la importancia de la evaluacion que dista todavia de tener
estado practico.

En el segundo periodo “de los efectos/impactos”
(1977- 90) se sientan los pilares de la evaluacion tanto en
el ambito académico como en el profesional. En 1977 tie-
ne lugar la primera conferencia sobre medicién en la Uni-
versidad de Maryland, -en la que Jim Grunig, uno de los
catedraticos mas citados en esta disciplina, oficiaba co-
mo anfitrion. A su vez las revistas especializadas dedica-
ban nimeros especiales al tema. Cabe destacar que no
era del todo infrecuente que las consultoras contaran con
un area propia de investigacion. Como por ejemplo Hill &
Knowlton; o Walter Lindenmann, que tuvo el mérito de de-
sarrollar el Ketchum Publicity Tracking Model. En tanto
que Katherine Delahaye Paine comenzaba a ofrecer un
sistema de medicion de la gestion de prensa en el Delaha-
ye Group.

Otro hito singular sucedi6 en 1982, cuando la PRSA ins-
tituyé que los programas que compitieran por los premios
Silver Anvil debian contener especificaciones de como
habian sido evaluados. En esta resefia de los momentos
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mas salientes y los pioneros que marcaron el tratamiento
de la medicion en el plano académico y en las consultoras
no debiera de estar ausente una referencia al trabajo de
, que destaca que
la clave consiste en evaluar el impacto que generen las

Burson-Marsteller “What's the impact”

relaciones plblicas.

En el tercer periodo, centrado en la “efectividad”, que
ubicamos en los noventa, accountability (responsabilidad)
era la palabra de moda. Independientemente del contexto
en el que se use este término para ‘poder responder’ o
‘rendir cuentas’ de una gestion se requiere contar con da-
tos duros. En palabras de Mark Epstein, para que una or-

“Enfas dltimas décads las mvestigaciones
n podido responder mejor a a prequnts
de jcamo & miden oS efectos de los
I
[l

0qramas de relaciones pibli
Ue &l terrogante sobre j como medir
aporte de [2s refaciones pablicas & l
Oiganizacion!”

ganizacion pueda actuar en forma responsable “debe me-
dir su desempefio cuantitativamente —con nameros finan-
cieros y no financieros— y reportarlo en forma abierta a
los piblicos dentro y fuera de la organizacion.

En los comienzos, la efectividad era vista como el lo-
gro de los objetivos propuestos, lo que coincidi6 con el au-
ge de la técnica de Management by Objectives, MBO. En
Guidelines and Standards for Measuring PR Effective-
ness, en el que se establecen los criterios minimos para
evaluar, la efectividad es definida como toda investigacion
disefiada para determinar la efectividad relativa de un pro-
grama, estrategia o actividad mediante la medicidn de out-
puts (productos) /o outcomes (resultados) contra una se-
rie de objetivos predeterminados.

Un exponente de este tipo de medicion es el modelo
tripartito formulado por Walter Lindenmann, que evalda el
impacto segln tres criterios: el basico de outputs (produc-
tos) que mide la exposicion; luego el nivel intermedio o
outgrowths (efectos) que valora la recepcién, conocimien-
to, comprensidn y retencion por parte de los publicos ob-
jetivos, y el nivel mas avanzado de outcomes (resultados)
que mide si los mensajes se tradujeron en cambios de opi-
nion, actitud y/o comportamiento.

Ademas de la medicién a nivel programa, en este pe-
riodo se concede importancia a la relacion entre los resul-
tados obtenidos y los objetivos organizacionales, ya sea
incremento de las ventas, de la productividad, del precio
de las acciones, mayor participacion en el mercado, etcé-
tera; lo que hoy se conoce como “alineacion” de los obje-
tivos a las necesidades del negocio.

Pero tal vez el legado més importante de este periodo
fue el Estudio de la Excelencia, auspiciado por la IABC (In-
ternational Association of Business Communicators) que
tuvo mas de una década de duracion y que intentd deter-
minar como, por qué y en qué medida la comunicacion
contribuye a la efectividad organizacional.

Este estudio relevo las practicas de comunicacion en
327 organizaciones de los EE.UU., del Reino Unido y de Ca-
nadd; conté con una primera fase cuantitativa a la que si-
gui6 otra cualitativa, y arrib6 a la conclusion que las orga-
nizaciones efectivas son aquellas capaces de lograr los
objetivos valorados por los directivos y sus piblicos estra-
tégicos. Concluyeron ademds que las relaciones plblicas
contribuyen a la efectividad construyendo relaciones de
calidad con los plblicos estratégicos que se sostengan en
el tiempo—y que esa contribucion posee un valor mone-
tario para la organizacion.

Entre algunos hechos destacados que caracterizaron
a esta etapa también podemos mencionar el trabajo de
Dossier y Ehling, que advierte sobre el “Modelo Domin6”,



es decir el riesgo de asumir que los mensajes se traduz-
can necesariamente en cambios de conocimiento, actitud,
comportamiento (en ese orden) de los pablicos.

Hacia el cierre de la década se insinGa una revisién
critica de la medicion centrada en los programas de cor-
te méas bien cortoplacista y surge una nueva linea orienta-
da ala medicion de las relaciones. Hon y Grunig, de la Uni-
versidad de Florida y Maryland respectivamente, han sido
figuras centrales en el desarrollo de esta perspectiva. En
Guidelines for Measuring Relationships in Public Rela-
tions desarrollan un indice que describe y mide las rela-
ciones a largo plazo.

El aporte de este tipo de andlisis es que va un paso
mas alla de la efectividad a nivel programa para tratar la
efectividad en el aspecto organizacional. Ademas repre-
senta un estadio superador de las mediciones basadas ex-
clusivamente en las percepciones unilaterales para orien-
tarse hacia la medicion de las relaciones bilaterales; es
decir, un giro de las unidades basadas en los individuos a
las basadas en la relacion.

En el cuarto periodo, orientado a medir el ROI (return
on investment), que coincide con la entrada a este milenio,
parece afirmarse la tendencia a querer probar el retorno
de la inversion de las relaciones piblicas. En parte esto se
debe a que a medida que aumentan los presupuestos asig-
nados al &rea van aumentando también los requerimientos
de los directivos en torno de la medicion de los resultados
de la gestion (accountability) y su contribucion a la orga-
nizacion (bottomline impact).

Otra razén poderosa para determinar el ROl de las re-
laciones publicas es que la publicidad, la promocién -en-
tre otros componentes del mix de marketing- cuentan con
presupuestos significativamente mas abultados, hasta 100
veces mayores, segln estimaciones de Weiner, CEO de
Delahaye Medialink Worldwide. Al hallarse bajo un mayor
escrutinio, se imponen crecientes presiones para que las
relaciones puablicas encuentren formas adecuadas de
probar su ROI.

Al mismo tiempo, encontrar ese vinculo entre las rela-
ciones plblicas y las ventas también podria significar a fu-
turo mayores asignaciones de presupuestos para el area.
A modo de ejemplo: si P&G incrementara su inversion en
RR.PP. que hoy asciende a sélo el 1% del presupuesto de
marketing, por el efecto imitativo que genera el liderazgo
de esta empresa, esto podria representar un incremento
de casi un 10% anual en las inversiones del sector, segin
estima la revista The Economist.

Como en los tiempos que corren el imperativo es la
rentabilidad y la medida es el ROI, la clave entonces es co-
nocer los caminos que conducen a su aumento. Segln

“H tradicional enlogue de medician
(nicament en los medios, aungue
s1ja siendo importante, esula

001 §i solo inuficiente

Weiner, de Medialink, estos serian: (1) impulsar las ganan-
cias demostrando que las relaciones pulblicas tienen un
mejor impacto sobre las ventas que la publicidad u otras
acciones de marketing; (2) mejorar los resultados “hacien-
do mas con menos”; y (3) evitar costos o dafios a la repu-
tacion.

La creciente obsesion por el ROl ha elevado a la cate-
goria de divinidad al Marketing-Mix Modelling, que no es
otra cosa que los modelos econométricos aplicados a las
ventas para evaluar la contribucién de cada componente
del marketing a las ventas o el retorno.

Para Schultz estos modelos que se utilizan para iden-
tificar los retornos incrementales histéricos de las inver-
siones en comunicaciones en marketing “hacen posible
que la organizacion determine cual o qué actividad del
marketing de la comunicacion (por ejemplo, publicidad,
promocion, marketing directo o cual fuere) es probable
que contribuya al mayor ROl por cada délar de marketing
invertido”.
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Esta técnica estadistica que se viene usando en el
marketing desde hace alrededor de dos décadas estuvo
restringida exclusivamente a los componentes del marke-
ting. Y sdlo cuando las relaciones publicas supieron gene-
rar datos de alta calidad sobre el impacto en los medios
con el nivel de especificidad requeridos pudieron ser in-
corporadas en dicha estructura.

Segln Weiner, en categorias tan diversas como la te-
lefonia de larga distancia, la industria automotriz o la cer-
veza, “las relaciones publicas probaron tener el mejor ROI
sobre cualquier otra cosa testeada”. A modo de ejemplo,
en la categoria cerveza, mientras que “el délar invertido
en publicidad televisiva significaba aproximadamente un
$1,08 en las ventas, el mismo monto invertido en relacio-
nes publicas ofrecia un retorno de $8,00”. Citan entre las
razones de ese mejor desempefio que la cobertura de
prensa que obtiene las relaciones plblicas tiene un nivel
de credibilidad mayor que la publicidad, mientras que el
ciclo de vida de la publicidad puede ser tan efimero como
de un dia o dos.

Bajada la experiencia a la publicidad especializada
(Trade Advertising), demostrd tener un retorno de aproxi-
madamente $2,20 por cada ddlar invertido,en tanto que la
publicidad televisiva masiva representa menos de $1,10.

PREvaluate es la version del marketing mix modelling
“made by” Procter and Gamble. En 2004 los directivos de
Relaciones Externas de P&G se plantearon el desafio de
“determinar la contribucion de las PR —en particular, el
marketing de influencia- dentro del marketing mix". Com-
binando informacidn detallada de medios con este anéli-
sis del marketing mix, P&G desarrollé una herramienta es-
tratégica con capacidad de cuantificar la efectividad de
las relaciones publicas para sus marcas dentro del con-
texto de otras acciones de marketing.

PREvaluate demostr6 que las PR tienen un mejor retor-
no de la inversion en tres de seis marcas estudiadas y en
las tres restantes ocupaban un segundo lugar.

Medir las relaciones publicas a través de esta técnica
es una tarea compleja que requiere de grandes dosis de
presupuestos e informacion pormenorizada sobre medios,
costos, mercados geograficos, y otros datos cualitativos
tales como su valoracion positiva o negativa y el tipo o je-
rarquia de la nota.

Para el director de investigaciones de Ketchum PR,
David Rockland, este enfoque, que estudia los patrones de
ventas por mercado en un tiempo y lugar determinado,
permite analizar las distintas variaciones en las ventas y
en el mix de marketing con el fin de aislar aquello que
atraiga mas a las ventas. Advierte sin embargo que “la
clave para incluir a las relaciones piblicas dentro del mo-
delo de marketing mix es producir informacién con el mis-
mo nivel de detalle y frecuencia que la informacién de
ventas”. Lo que supone una recoleccion semanal de datos
en cada mercado.

No es de extrafiar entonces que en un contexto que
impone un creciente alineamiento entre las actividades de
relaciones publicas y marketing al servicio de los objetivos
del negocio, que la tendencia sea la Construccién de Ma-
trices Integradas o lo que se conoce como Dashboard In-
tegrated Communication.

Este enfoque multidimensional requiere de una redefi-
nicion de la forma de trabajar de las distintas areas que se
ocupan de la comunicacion, convirtiéndolas en verdade-
ros pares alineados a una misma mision. Para que esto re-
sulte en una verdadera interaccion debe instalarse entre
los actores un lenguaje comin, que se traduzca entre
otras cosas en la construccion de unidades de medida es-
tandarizadas que posibilitan la comparacién de procesos
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(costo/contacto) desempefios y su contribucion a la cons-
truccion de reputacion y posicionamiento.

Este enfoque esta siendo adoptado en nuestro pais por
empresas como Repsol YPF, Adecco y Aguas Argentinas.
Sobre esto Cecilia Mosto, de la consultora de investiga-
cion de opinién pablica y medios CIO, apunta que “la cre-
ciente complejidad de la gestion de comunicacién hace
practicamente inviable su seguimiento sin la construccion
de estas matrices de integracion”. Agrega ademas que su
construccion da la posibilidad de poder dialogar entre
areas, paises y distintas zonas geograficas.

Por su parte, Clarie Spencer, directora de i to i re-
search, desarrollé el ito i tracker, un modelo bastante so-
fisticado para medir la efectividad de las relaciones pabli-
cas basado en la investigacion de mercado, que permite
explorar la conexién entre productos de comunicacion y
cambios en las actitudes /comportamientos de las audien-
cias.

Dado que los resultados resultan del esfuerzo conjun-
to, esta metodologia lanzada en el 2000 hace posible la
medicion de todas las comunicaciones de marketing invo-
lucradas en una campaifia, no s6lo de aquello atribuible a
cualquiera de sus componentes.

Un dato llamativo, segin Spencer, es que esta indus-
tria que asciende a los 4.300 millones de délares, continda
teniendo problemas de imagen. Y que el sector ha sido de-
safiado, primero en cuanto a la credibilidad /veracidad y
luego en términos de conocimiento en clara alusion al es-
tado de la medicion de resultados.

Hasta aqui hemos visto que la identificacion de crite-
rios aceptables para medir las relaciones publicas ha si-
do uno de los grandes retos del sector. Mientras que en al-
gunos casos es posible apreciar el valor tangible que
aporta un programa, en otros es dificil determinar si el
programa puede mover la aguja. En cualquier caso se sa-
be que la medicion esta siendo utilizada por una variedad
de organizaciones por una diversidad de razones y con
verdaderos resultados.

Lo que no puede negarse es que PREvaluate represen-
ta un desarrollo sin precedentes en términos de valor y
contribucién a las relaciones publicas y permite validar
que la conexion entre las RR.PP. y las ventas ha sido de-
mostrada, y por ende, su impacto en los resultados del ne-
gocio.

Si bien es poco lo que se conoce de esta metodologia
podemos conjeturar que Relaciones Externas, como es lla-
mado el area en P&G, ahora no sélo puede ser medida con
relacion al desempefio de sus pares de otras disciplinas,
sino que ademas puede demostrar ser tan efectiva como
la publicidad. Esta herramienta no sélo apunta a probar el

ROI, sino también a mejorar la gestion de Relaciones Ex-
ternas. En este sentido, los resultados probablemente no
se traduzcan en cambios que se puedan extrapolar auto-
maticamente a todas sus marcas y mercados.

Para que el resto del mercado pueda utilizar esta me-
todologia, al sector le cabe la tarea de encontrar formas
més efectivas de recoger informacion sobre medios con el
nivel de especificidad, calidad y consistencia que requie-
re este tipo de andlisis de marketing. Otras dos condicio-
nantes a superar, segin Hans Bender, director global de
Relaciones Externas de P&G para Productos para el Hogar
serianincorporar un enfoque méas orientado al consumidor
y una mayor orientacién a la investigacién y medicion.

En cualquier caso resulta evidente que PREvaluate ha
producido un punto de inflexion en la evolucién de la me-
dicién que podria desatar el verdadero poder de las rela-
ciones publicas al posibilitar su real dimensionamiento en
términos de contribucion al desarrollo de los negocios.

Revision de los principales métodos de medicion

El afdn por encontrar un modo de medir la efectividad
en relaciones piblicas ha dado lugar a distintos sistemas
de medicion tales como el Reputation Quotient, del Repu-
tation Institute; PR Toolkit, de la IPR, PRCA y PR Week del
Reino Unido; el Measurement Tree, del Institute for PR; El
Indice de Relacion; los Tableros de Comando o Balanced
Scorecards; KPIs (Key Performance Indicators) y otras
mediciones tales como el polémico Advertising Value
Equivalents -AVE-, monitoreos y aplicacion del anéalisis de
contenido a la gestion en medios, evaluacion online, entre
otros.

A esta altura sin embargo conviene hacer una adver-
tencia, siguiendo al informe reciente del CIPR, el Instituto
de PR con base en Londres, que destaca que a pesar de
que hoy el sector dispone de mas modelos y herramientas
para medir, parece que continda sin comprender acabada-
mente las complejidades inherentes a la medicion del va-
lor de su trabajo. Para dar una idea de los métodos de los
que hoy disponemos a la hora de medir, a continuacién re-
sefiaremos algunos.

¢ El arbol de la medicion (Measurement Tree). Esta herra-
mienta de medicion ha sido el producto del esfuerzo con-
junto de nombres que son sinénimo de medicién tales co-
mo Walt Lindenmann, James Grunig, Bruce Jeffries-Fox
y Katherine Delahaye Paine. Sus componentes principa-
les son investigacion de audiencia, resultados, bench-
marking, anéalisis de contenido de medios, estudios de
opinién y de marca, entre otros. Su valor no reside me-



“Lon {2 entrada a este milenio parece
afimarse [2 tendencia a querer
probar el etorno de f3 inversign

de [3s relaciones piblcas

ramente en que sirve para organizar la informacion, sino
que ademds proporciona una metodologia que incluye
definiciones de unidades de medida, guias y practicas.

* Reputation Quotient (RQ). Desarrollado por Charles Fom-
brum, del Reputation Institute, junto con las consultoras
Harris Interactive y Shandwick International. En una pri-

mera fase se nominaron las organizaciones con mayor

visibilidad. Luego se le pidié al piblico que nombrara a
dos organizaciones admiradas por ellos y a dos que no
lo fueran. Los entrevistados justificaron sus sentimien-
tos en base a 20 atributos que fueron agrupados en 6 ca-
tegorias: (1) Productos y servicios, (2) el componente
emocional asociado a la admiracidn, (3) vision y lideraz-
go, (4) el entorno de trabajo, (5) performance financiera
y (6) responsabilidad social. La ventaja del RQ sobre

rankings es que los cuestionarios son completados por
grupos de directivos, inversores, empleados o consumi-
dores —personas que tienen un minimo nivel de familia-
ridad con la organizacion.

¢ Escala de Medicion de relaciones de PR (PR Relations-

hip Measurement Scale). Grunig y Hon crearon un indi-
ce integrado por seis factores con capacidad de medir la
calidad de las relaciones. Estos son: (1) Control mutuo, el
grado en que las partes acuerdan en quién tiene el po-
der legitimo de ejercer influencia mutua. (2) Confianza,
que subsume las dimensiones de integridad, confiabili-
dad y competencia. (3) Satisfaccion, el grado en que ca-
da parte tiene un sentimiento favorable hacia la otra. (4)
Compromiso, la medida en que cada parte cree y siente
que vale la pena invertir energia para mantener y promo-
ver la relacion. (5) Relacion de intercambio, en la que una
parte proporciona beneficios a la otra s6lo porque la otra
parte los ha provisto en el pasado o espera que lo haga
en el futuro; y (6) Relacion comunal, en la que ambas par-
tes proporcionan beneficios a la otra, porque se intere-
san en el bienestar de la otra, aunque no reciban nada a
cambio.

Partiendo de esta Escala, la consultora Edelman desarro-
116 el Edelman Relationship Index con 4 criterios para me-
dir las relaciones. Desde esta consultora aseguran que
elindice “es la primera herramienta de medicion de la in-
dustria basada en ese cuerpo de conocimiento”.

* PR Toolkit. Es el resultado de un esfuerzo conjunto entre

la UK Institute of Public Relations (hoy Chartered Institu-
te of Public Relations), la Public Relations Consultants
Association y la revista PR Week. En lineas generales
propone cinco pasos para enfocar la investigacion y la
evaluacion: (1) auditoria de investigacion sobre los pro-
ductos y servicios de la organizacion, una auditoria de la
comunicacion con las audiencias; (2) objetivos que refle-
jen las metas estratégicas de la organizacion; (3) decidir
sobre el nivel de medicion en el planeamiento estratégi-
co (output, outtake o resultados); (4) medicion y evalua-
cion continua; y (5) resultados contraponiéndolos a los
objetivos fijados.

¢ i to i research. Este enfoque desarrollado por Spencer

estd basado en segmentar los grupos de interés de
acuerdo con dos series de variables: contacto (que mide
el grado de familiaridad y la frecuencia del contacto en-
tre la organizacion/pablicos ) y conexion (que da cuenta
de los sentimientos positivos hacia la organizacion). A
partir del cruce de estas dos variables se pueden identi-
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ficar cuatro grupos: (1) los grupos leales que califican
alto en ambas variables; (2) los desafectados, que por el
contrario califican bajo en ambas; (3) en el medio, los
potenciales leales a quienes les gusta la organizacién
pero no tienen demasiado contacto; y (4) los que tienen
contacto con la compafiia pero no se sienten demasia-
do movilizados por ella. Segin Spencer, esta metodolo-
gia permite monitorear la reputacion de una manera mas
significativa.

The Gauge (la cifra) (Weiner 2000) Delahaye Medialink
propone planeamiento de medios inteligente, mayor
control y acceso sobre contenido, (software de analisis
semantico) analisis de internet, “el nimero” frecuencia,
alcance y calidad de cobertura generada, alcance glo-
bal y acceso instantaneo a investigacion y analisis.

Tablero de Comando o Balanced Scorecard (BSC). Ka-
plany Norton, que en los noventa introdujeron la nocién
de Tablero de Comando, buscaban “desarrollar y ras-
trear métricas y parametros que representasen, en for-
ma de imagen integrada, el desempefio de un proceso,
un departamento, una unidad de negocios o empresa en
su totalidad, de cara a las metas establecidas”. Subra-
yan que el BSC no depende exclusivamente de indicado-
res financieros para medir el desempefio, sino que los

e Admap. World Advertising Research Center
¢ Advertising Age.

¢ Council of Public Relations Firm

e Communication World.

* Corporate Communications-

e CW Bulletin (IABC).

e Chartered Institute of Public Relations -CIPR
¢ Delahaye *The Gauge.

¢ Harvard Business Review-

¢ Institute for Public Relations- IPR

* KDPaine&Partners

* 0'Dwyer’s PR Services Report

® The Economist

* PR Week ¢ Internacional Journal of Advertising
* Proyecto ICOMI 2002, UCES,

o Strategic Communication Management.

¢ Tactics.PRSA

complementan con la triple perspectiva de los clientes,
de los procesos internos y del crecimiento.

Construccion de Matrices e Indicadores Integradas.
(Dashboard integrated Communication). El sistema
consta de tres etapas: primero se identifican una bate-
ria de indicadores especificos que reflejen los procesos
y resultados relevantes de cada unidad involucradas en
la comunicacion. Ejemplo: la cantidad de recursos asig-
nadas a un determinado programa podria ser tomado
como indicador de proceso, mientras que la presencia
en medios en términos de espacio seria un indicador de
resultados. El segundo paso estd orientado a la cons-
truccion de unidades de valor homogéneas que permitan
cuantificar niveles. Ejemplo: los segundos en television
podrian servir para establecer comparaciones entre una
nota y una aviso. Y, por dltimo, en el andlisis de consis-
tencia se evalla si la matriz va reflejando acabadamen-
te a la gestion de comunicacion.

* PREvaluate es la herramienta recientemente desarrolla-

da por P&G de la mano de Delahaye Medialink que per-
mite cuantificar la incidencia de las relaciones plblicas



sobre las ventas. Basada en una técnica sofisticada que
se deriva de la econometria, el anélisis toma informa-
cion de diversas fuentes y luego las integra para crear
un cuadro complejo del mercado y una estimacion del
impacto de la publicidad, RR.PP., etcétera en las ventas.
Este avance echa por tierra muchos de los viejos cues-
tionamientos que se le hacian a las PR sobre la falta de
mediciones financieras y datos duros con los que com-
parar y probar su ROI. Al respecto Weiner de Delahaye
subraya que “al comprender lo que impulsan las ventas,
es mas facil dar cuenta de resultados pasados e influir
sobre las ventas futuras”.

El debate continda

Una regla, un arbol, un indice, un barometro, y el de-
bate sobre la medicion continda. Quiza esto se deba a que
la respuesta no reside tanto en descubrir “el indicador” si-
no en volver al origen e identificar el verdadero propésito
de las relaciones publicas. De todo lo anterior se deriva
ademds que el nuevo paradigma en esta disciplina, que se
conoce como Relationship Management, abarca diversas
areas de especializacion (tales como relaciones con los
medios, comunidad, e-relaciones entre otras) las que a su
vez exigen formas especializadas de evaluacion en cada
uno de estos ambitos, complejizando aliin mas el panora-
ma de la medicion.

A modo de cierre, Fraser Likely apunta que lo que en
verdad hace falta es un marco suficientemente abarcador
e inclusivo que permita integrar las distintas contribucio-
nes que se han hecho en esta materia. Advierte que las
comparaciones unidimensionales pertenecen al pasado y
que hoy existen medicion a nivel producto, programay po-
sicionamiento. En cada uno de estos niveles es posible

medir la eficiencia, la efectividad y la relacion costo-efec-
tividad. A nivel producto se mide el proceso de produc-
cion, distribucién e impacto de piezas tales como newslet-
ters, publicaciones, entre otras. A nivel programa, (defini-
do este como una serie de productos cada uno con men-
sajes afines dirigidos a pablicos similares), se evalla la
efectividad contrastando los objetivos propuestos con los
virtualmente logrados. Y a nivel posicionamiento, (el resul-
tado acumulativo de los distintos programas de comunica-
cion), enfocado hacia cuestiones de lealtad, confianza,
satisfaccion o buena voluntad.

Toda accion humana que aspire a ser mejorada nece-
sita ser evaluada. Mas aln, monitorear, medir y evaluar
constituyen componentes esenciales de cualquier activi-
dad de direccién y tienen un lugar ganado en la gestion de
las relaciones y la reputacién. La evaluacion puede ir de
lo méas simple a lo més sofisticado, de lo relativa a lo sig-
nificativamente valioso. Lo (nico impensable hoy es no
medir.

Medimos para mejorar y cambiar, ya sean los mensa-
jes, los productos, los procesos, los medios, programas o
estrategias. En nuestra realidad esto sigue siendo ‘el’ de-
safio.®

* Mariana Barresi se dedica a la consultoria en comunica-
cion desde hace mas de 15 aiios. Es doctoranda en la Univer-
sidad Austral y obtuvo un Master in International Relations
and Communications, Boston University, con la beca Ful-
bright. Es licenciada en RR.PP. de UADE y psicologa social de
la Escuela Pichon Riviere. Es docente de la UADE. En el pa-
sado investigo sobre la comunicacion publica en la crisis de
Malvinas, la comunicacion presidencial, la comunicacion in-
terna y la medicion.
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