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Resumen

La medicion de la comunicacion corporativa tiene sus bases en los indicadores cuan-
titativos de los resultados en los canales tradicionales de comunicacion. Mas tarde la
planeacion estratégica suma una vision de conexiéon con los objetivos, mientras que
las teorias de shareholder y stakeholder denotan la importancia de medir la percep-
cion con todas las audiencias. La profesionalizacién de la medicion se desarrolla con
nuevos conceptos como el retorno de inversion, pero es hasta la llegada de los medios
digitales que se introducen elementos cualitativos de compromiso con la audiencia. El
reto actual de la medicién en comunicacién corporativa en México es tanto el estudio
del tema, como tener herramientas que conjunten todos estos elementos, y no soélo se
concentren en la medicién de un canal, sino también en los indicadores de la imagen a
través de la percepcion de las audiencias, las razones de la comunicaciéon y el impacto
de las acciones de comunicacion, entendiendo que cada organizacion es diferente,
y tomando en cuenta los objetivos estratégicos de cada una. Asi, en este capitulo se
presenta un caso de éxito de la creacion de una metodologia y aplicaciéon de un instru-
mento de medicién que conjunta todos estos elementos, que ha servido para la toma
de decisiones estratégicas y darle valor a la propia area de comunicaciéon dentro de la
organizacion.
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Abstract

Corporate communication measurement has its foundations in the quantitative in-
dicators of results from the traditional comunication chanels. After which, strategic
planning adds up a vision of being connected to objectives, while shareholder and
stakeholder theories reveals the importance of measuring perception within all audien-
ces. The professionalization of measurement develops with new concepts, such as the
rate of return, but it is only until the arrival of digital media, that qualitative elements
of commitment with audiences were introduced. The present challenge of corporate
communication measurement in Mexico, is both the study of subject as well as havin-
gthe tools connecting all these elements. It is necessary not only to focus on the eva-
luation of a channel, but also on the image through the perception of the audiences,
the reasons for communication and the impact of communication actions, having into
account that each organization is different, and considering the strategic objectives of
each one. Thus, a successful case of the creation of a methodology and the application
of a measurement instrument that combines all these elements is presented in this
chapter, which has been useful for strategic decision making and valuing the commu-
nication area within the organization.

La medicion y su importancia en la comunicacion.

Segun la Real Academia Espafola (2024), medir es “comparar una cantidad con su
respectiva unidad, con el fin de averiguar cuantas veces la segunda esta contenida en
la primera”. Asi, en la comunicacion, podriamos definir que “la unidad” esta insertada
en la esencia misma del proceso basico de la comunicacion que nos han ensefado:
tenemos un emisor (la organizacion), un receptor (la audiencia) y en medio el mensaje
(la narrativa), por lo que la medicién consiste en ver de qué manera y de qué forma
el mensaje llega a los publicos objetivo que haya definido la organizacién. En esencia
cémo comprobar que llegamos a ellos, pero sobre todo que influimos en los publicos
como deseamos.

La medicion ha sido inherente al proceso de evolucion de la comunicacién y de las
propias areas de comunicacion corporativa dentro de las organizaciones.
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De manera inicial se basaba mas en el qué: el tiraje, la circulaciéon o las audiencias es-
timadas, siendo mucho mas cuantitativa. Sin embargo, con la evolucién de los medios
a la era digital, hoy en dia las métricas se han transformado para centrarse mas en el
como, a través del sentimiento de las audiencias y su compromiso, con un tono mas
cualitativo e integrativo, tanto de todos los canales de comunicacion, como la percep-
cion de los publicos.

Desde el punto de vista de la comunicacion corporativa como area, la medicién es un
instrumento que se ha utilizado como una forma de reporte de resultados, pero tam-
bién debe ser una herramienta estratégica para la conformacion del plan estratégico
de comunicacién y la toma de decisiones dentro de la organizacion.

Por ello, es importante que los profesionales de la comunicacion en México se especia-
licen en este tema, tomando en cuenta todas las tendencias de inteligencia artificial y
big data, para aumentar el valor del area dentro de la organizacion y ésta tenga una
mayor visibilidad en los altos mandos.

La evolucion de la medicion

Los medios masivos y las métricas cuantitativas (1901-1954)

En México, durante el Porfiriato, hay un gran crecimiento de la industria ferrocarrile-
ra, por lo que ante el auge que estaba teniendo el pais, los estadounidenses también
buscan incursionar en este sector. Ante el advenimiento de empresas americanas, se
instaura un nuevo modelo de negocio, a través de la Sonora News Company, organi-
zacién que contaba con tiendas y venta de periédicos, antigltiedades, postales, guias
y souvenirs. Esta compania comenzé con el reparto de periédicos en los trenes, en las
rutas transitadas por la comunidad estadounidense, enfocando los mensajes hacia sus
industriales de negocios. Incluso es en esta época que surgen los primeros publirrepor-
tajes (Pérez y Fernandez, 2021).

Esto denota que a principios del siglo xx en el pais se comienza a concebir un entendi-
miento de la importancia de la audiencia. Asi, la medicién en comunicacién consistia en
los resultados que cada canal tenia en cuando al nimero de gente a la que alcanzaba.

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880
https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/33




La Medicion como Proceso Estratégico de la Comunicaciéon

Por ejemplo, el tiraje y cobertura de los periédicos para medir el alcance de un anuncio,
asi como la circulacién de los llamados panfletos, muchos de ellos de origen anénimo.
Lo que mas tarde se tradujo, en el nUmero de menciones en radio y/o television.

Posteriormente, lo que cobro relevancia fue el traslado de mensajes por canales tradi-
cionales hacia audiencias masivas, que enmarcaban su ideologia e identidad colectiva
debido a dichos origenes, es lo que para entonces se conocié como la teoria del fra-
ming o encuadre. Particularmente, por la agitacion social y politica de la época. La teo-
ria del encuadre, desarrollada por Amos Tversky y Daniel Kahneman refiere la seleccién
y énfasis voluntario o inducido de la informacion para dirigir idearios a las audiencias.
Dichos encuadres resultan relevantes porque influyen en la toma de decisiones y la
formacién de opinion.

Mas tarde, con la venida de los medios de comunicacion masiva en el siglo xx se
instalé una ¢ herencia? de buscar calcular la promocién y publicidad de las marcas o
movimientos sociales; lo que Harold Lasswell destacd en su momento como la teoria
hipodérmica. Su funcién era crear narrativas concretas sobre temas y conflictos en
torno a la informacion, asi como dirigir conversaciones y actitudes frente a éstos. Y,
finalmente, incidir en los actos publicos.

Un ejemplo de su aplicacién fue medir el impacto en audiencias mas segmentadas, se
estudiaban los mensajes dirigidos a la clase obrera de las fabricas que se traducirian en
las primeras organizaciones formales para el reconocimiento laboral colectivo.

Los procesos de planeacion y su influencia (1955-1994)

En la década de los cincuenta, ante el entorno cambiante de las organizaciones des-
pués de la Segunda Guerra Mundial con la incursion de las nuevas tecnologias ante
el inicio de la cibernética, el cambio en la economia mundial por las devastaciones de
varios paises, las transformaciones en el esquema politico ante la Guerra Fria, y sociales
por las migraciones y lamentables pérdidas humanas, Peter Drucker conceptualiza la
Administracion por Objetivos (APO).
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El objetivo de la administracion es obtener resultados, por lo que a través de la APO lo
gue se busca es que todos en la empresa tengan los mismos criterios y direccion de
trabajo (Castillo, 2013). A partir de ahi surgen los conceptos de estrategia empresarial
como misién y visién que se han utilizado por anos y sirven de guia para la comunica-
cion corporativa.

La aplicacion de estas teorias, enfocando la planeacion de metas a largo plazo y un
plan Unico para toda la compafia, se comenzé a aplicar en grandes corporativos y tuvo
una influencia en la medicién de la comunicacion, pues sin un objetivo no puede haber
una medicion.

En particular en México, después de la Segunda Guerra Mundial, comienza la produc-
cion de bienes nacionales, para sustituir las importaciones. Las fabricas crecen hasta
un 52% en una década, surgiendo las grandes zonas industriales (Gonzalez, 2024)y a
su vez la necesidad de una mayor planeacién. Sin embargo, no hay indicios de cuando
la planeacion estratégica comienza a utilizarse en empresas mexicanas, mas alla de
las globales. Incluso se encuentra informacion de que al 2019 menos del 10% de las
empresas en el pais desarrollan una planeacién estratégica, razéon por la cual muchas
de ellas fracasan en los primeros afios (Barona, 2019).

La comunicacion siempre habia existido en las organizaciones, pero es a través del
proceso de la planeacion estratégica, de conectar la misién, vision y objetivos de la
organizacion con el plan de comunicacion, y la concepciéon de los elementos para me-
dirla, que puede adquirir mayor relevancia en la organizacion.

Hoy en dia, el control de la planeacion comienza desde el establecimiento de objetivos
SMART -siglas en inglés de especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con tiempo-,
conectando las acciones de comunicacion con el impacto deseado (AMEC, 2024). Asi
es imperativo que las empresas, no sélo las globales, sino también las mexicanas co-
miencen con procesos de planeacion, lo que a su vez llevara a procesos de medicion
en la comunicacion.
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La percepcién de los publicos (1955-1994)

En la segunda mitad del siglo XX, las organizaciones, muchas de ellas familiares, fueron
creciendo y conformandose de manera mas formal con capital externo, y ampliaron su
participacion en la Bolsa.

Por lo que surgen nuevas teorias tanto para entender los diferentes actores dentro de
las organizaciones, como para garantizar la transparencia con todos ellos.

En cuanto a la variedad de actores, la teoria del shareholder dice que la organizacion es
de quienes directamente la trabajan y participan en ella -accionistas, directivos, geren-
tes, colaboradores-, de quienes se espera que laboren siempre en pro de ésta, enten-
diendo que tienen un interés directo. Mientras que la teoria del stakeholder, dice que
pertenece a todos los individuos relevantes para ésta — clientes, proveedores, bancos,
aseguradoras, sindicatos, gobierno, sociedad-, quienes buscaran beneficios diversos de
la organizacion.

Respecto a la transparencia, sobre todo, después de grandes escandalos en empresas
como el de Enron o Worldcom, que por malos manejos no pueden responderles a sus
accionistas, surgen las reglas del gobierno corporativo, que contemplan mecanismos
de operatividad y morales, y establecen procedimientos de recolecciéon y difusién de
informacion,que deben cumplirse, asi como vias y medios para determinadas opera-
ciones (Castillo, 2013).

Estas teorias y hechos impactan en la formalizacién de la comunicacién hacia todos
los publicos y denota la importancia de que todos los actores de la organizacién y su
percepcion son importantes para mantener la operacion de la misma, lo que hoy se
llama licencia social.

Para entonces, ya habian sido visibilizados y reconocidos gran parte de los derechos
laborales que hoy se vinculan a las grandes corporaciones. Sumado a ello, desde un
modelo matematico que intentaba medir a la comunicacién como flujos contables de
informacién, Claude E. Shannon y Warren Weaver hablaban a mediados del siglo xx
de la utilidad de conformar idearios colectivos que fuesen dindmicos, esto es, que se
influyeran mutuamente. Lo que quiza hoy podemos entender como comunidad de pen-
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samiento; como nichos criticos que inciden en las valoraciones de los flujos de informa-
cion. Dicho modelo ponfa su énfasis en evaluar la efectividad de los mensajes, asi como
en la comprension de las audiencias y el impacto o comportamiento relacionados.

Durante la Guerra Fria, el entorno mundial era de incertidumbre. En México hay rece-
siones, mas en la década de los noventa se abren nuevos acuerdos comerciales que
benefician también la apertura en la Bolsa Mexicana de Valores, en lo que se califica
como una época demandante pero gratificadora porque el volumen de operaciones
provoca el cambio de sede de la calle de Uruguay a Paseo de la Reforma (BMv, 2022).
Asi todas estas teorias de transparencia con todos los interesados de la organizacion,
por la globalizacién, también se adoptan en México.

Por lo que en materia de medicion, se vuelve relevante el establecer, por un lado, de
gué manera se realiza una medicion 360° para incluir la percepcion de todos los pu-
blicos que participan y que pueden influir en la misma. Por otro lado, es importante
verificar que los mecanismos de control estén funcionando correctamente. Pero mas
alla que nos aseguremos de contar con mensajes para fomentar una cultura corporati-
va que apoye la operacion de la empresa.

La medicién como proceso (1995-2004)

La medicién como proceso especifico dentro de la comunicacion, se empezo a estudiar
mas en la década de los noventa. Aunque ya existian organizaciones como la ESOMAR
(por sus siglas en inglés, European Society for Opinion and Marketing Research), fun-
dada en 1947 en Amsterdam, enfocada de manera general en el ecosistema de la
analitica y el conocimiento, surgen organizaciones mas enfocadas en la medicion de
la comunicacién como la AmMEC (International Association for Measurement and Eva-
luation of Communication), fundada en Londres en 1996. Sin embargo, en México o
incluso en América Latina, resalta que no se detecta, aun hoy en dia, alguna asociacion
afin con el tema.

En esta época se comenzoé a hablar de las métricas relacionadas con el retorno de in-
version, las cuales buscan convertir los esfuerzos de comunicaciéon en un niimero tan-
gible, comparable con un valor comercial, el cual se pueda equiparar con la inversion
realizada.
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Es en este aspecto que cobran importancia términos como el Advertising Value Equi-
valents, que busca traducir el valor financiero de las apariciones en medios. Aunque
en esa época era una novedad, hoy en dia es criticado por varios profesionales de la
comunicacion por centrarse en el costo y no en el valor, pues no incluye aspectos como
la calidad, el impacto en las audiencias, o los objetivos de campafa (Bagnall, 2017).

De igual manera en la comunicaciéon interna o corporativa, estudios revelaron que las
organizaciones casi no invertian en herramientas de comunicacion en Latinoamérica,
por lo que era necesario tener herramientas de diagnéstico para profesionalizar el area
de la comunicacion.

De este modo, surge el concepto de las métricas integradas, que permiten medir las co-
municaciones que se generan en todos los canales de comunicacion a través de todos
los integrantes de la organizacion, exponiendo que si se implementan periédicamente
dan pie a obtener indices de valor para la organizacion. Pues asi se pueden proponer
acciones especificas para atacar los problemas de comunicacion que se detecten, y se
puede determinar el impacto que una accidon de comunicacion o conjunto de acciones
puede tener en los resultados de la empresa a lo largo del tiempo. Ademas, cuando el
area comienza a tener indicadores, adquiere una mayor visibilidad por parte de los altos
mandos (Tessi, 2015).

Mas tarde, en 2010 surgen los Principios de Barcelona, mismos que en 7 puntos reco-
nocen las buenas practicas en programas de medicién y evaluacion, los cuales fueron
actualizados en 2015y 2020, y establecen como primordial (AMEC, 2020):

e E| establecimiento de objetivos para poder tener una comparacion.

e La identificacion de resultados.

e El efecto en todos los interesados.

e Lainclusion de analisis cualitativo y cuantitativo en las mediciones.

e El enfoque mas alla del AVE.

e Involucramiento de todos los canales de comunicacion.

e Aplicacion de integridad y transparencia.

A través de estos elementos, se denota que la medicién comienza a tener mayor im-
portancia como parte del proceso de la comunicacion.
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Los medios digitales y el compromiso (2005-2023)

Ante la llegada de los primeros medios digitales como las paginas web, blogs, portales
virtuales, entre otros, la medicién seguia estando centrada en términos cuantitativos
como numero de visitas e impresiones.

La medicion fue evolucionando, siendo capaz de aportar datos de la audiencia como
tipos de usuarios que visitaban una web, que abrian un newsletter o redactaban un
blog, proporcionando asi mas informacién de las audiencias.

Con la misma evolucion de la tecnologia y la llegada de nuevos medios como las redes
sociales, fue cambiando la percepcion en cuanto a la medicion, introduciendo nuevos
elementos mas cualitativos sobre el comportamiento del usuario como el to el nivel de
interaccion e incluso de fidelidad en las diversas plataformas, asi como el tiempo de
permanencia, el sentimiento y la viralidad.

La puerta al mundo digital dio entrada asi a un nuevo entendimiento y medicién de la
comunicacion, donde los flujos masivos de informacion devinieron en mensajes cada
vez mas focalizados. Las audiencias pasaron a ser usuarios especializados con exigen-
cias cada vez mas domésticas y personalizadas (Kaisser, 2019).

Esta evolucién tradujo los procesos de mediciéon en grandes centros de datos que fue-
ron creando perfiles y tipologfas de consumo de informacion, a la par que denotaban
la importancia del compromiso y de medir el efecto que tienen los mensajes de las
organizaciones en los usuarios.

En México, en el aho 2021, el porcentaje de la poblacién con acceso a redes sociales
era mayor a 70% (Statista, 2024). De igual manera, se estima que los usuarios de re-
des sociales superen los 125 millones en 2028, un aumento de mas de 10% (Statista,
2024). Asi, se vuelve imperativo que los profesionales enfocados en la mediciéon tomen
en cuenta el comportamiento de estos usuarios. Por otro lado, asi como no se encuen-
tran asociaciones enfocadas en la medicion, tampoco se reconocen sitios especializa-
dos mexicanos para el andlisis de datos, sino que se concentran a nivel internacional.
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El reto actual de la medicion en las organizaciones

A'lo largo del tiempo, las métricas en la comunicacién se han concentrado mas en ha-
cer reportes de lo que ha sucedido. Segun la AMEC (2024), hay mas de 220 empresas
gue se dedican a monitorear o evaluar las comunicaciones con el gran reto de unificar
la terminologia para que las métricas como circulacion, alcance de audiencia, vistas,
sean utilizadas de la misma manera.

Ademas, otro reto es tener herramientas que generen un impacto en el negocio y
sirvan para la toma de decisiones. Se deben retomar los elementos cuantitativos y téc-
nicos existentes desde la base de la comunicacion, sin olvidar los elementos actuales
cualitativos de compromiso, involucrando a los actores de la organizacién, para tener
un instrumento que permita medir un resultado especifico de un canal, pero a la vez
medir la imagen y la percepcion de las audiencias.

Actualmente hay algunas herramientas enfocadas en la medicién como Merco (Moni-
tor Empresarial de Reputacion Corporativa) de Villafafie & Asociados (Espafia) que tie-
ne representacion en México o RepTrak (Global ReptTrak Pulse) de Reputation Institute
(Estados Unidos). Sin embargo, aun hacen falta desarrollos mexicanos para apoyar en
la profesionalizacién de la medicion de la comunicacion corporativa en México.

Una interpretacién metodologica

Tomando como base los elementos histéricos y conceptuales de la evolucién de la
medicion y entendiendo los diferentes elementos que se deben considerar para tener
una medicién integral, en PRoa Comunicacién y Asuntos Publicos, agencia mexicana
con mas de 20 afnos de experiencia en el pais, se disefid una metodologia de manejo
estratégico de la comunicacion para organizaciones. A partir de la cual se integré un
instrumento de medicion que ademas siguiera los principios internacionales, como los
de Barcelona.

Esta herramienta, que se ha aplicado a empresas de varios giros, gané el Premio AMCO
2022, en la categoria de medicién, al aplicarla en un conglomerado, siendo la primera
vez en 50 afos de la asociacion, que se otorga una distincion en esa categoria.
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El Método PRoa

Para poder entender la herramienta de medicion, se explica de manera sucinta la me-
todologia del manejo estratégico de la comunicacién: el Método PRoa.
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Figura 1. Método PRoa de Comunicacién Estratégica (elaboraciéon propia)

Su foco en primer nivel o nlcleo de gestion se basa en las necesidades contempora-
neas de las empresas en materia de comunicacion y relacionamiento con sus grupos de
interés (Khanna, 2017). Lo primordial es considerar que cada empresa es Unica, por lo
que las herramientas de medicién deben entender esas particularidades.

Este método entiende asi, que la base de toda comunicacion asertiva es la extension
de un entendimiento interno que conjuga valores institucionales y los pone a prueba a
través de sus mensajes y narrativas corporativas.

En un segundo momento, el Método PRoa activa una cadena de mandos explorato-
rios para trazar el analisis, disefio e implementacion de estrategias personalizadas en
esa busqueda de interpretacion de las necesidades particulares de las empresas y sus
audiencias.
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Asimismo, el Método PRoa presenta como destinos finales deseables, cinco dimensio-
nes que se han mencionado antes como referencia a la evolucién de los procesos de
medicién de la comunicaciéon. Estas son: reputacion, credibilidad, posicionamiento,
licencia social e incidencia.

La reputacion se refiere a las percepciones sobre una empresa que tienen sus grupos
de interés. Aqui, procurar una salud reputacional es clave para dar larga vida a las or-
ganizaciones, particularmente a sus propositos de superar las ideas mercantiles y tran-
sitar un espacio de ganancia social mutua. Lo que antes describimos como intereses de
los stakeholders y shareholders.

La credibilidad se refiere al reconocimiento por una conducta abierta, capaz, honesta
y respetuosa. Es aqui donde entran en escena los valores institucionales y la consisten-
Cia entre estos y las acciones que se ejercen en nombre de las instituciones, también
llamadas gobierno corporativo. No sélo se trata de lo que las audiencias entiendan a
bien sobre lo justo o lo injusto; en la comunicacién como ciencia también se encuen-
tran los puntos objetivos medibles y los de la credibilidad, que son indicadores de dicha
consistencia (Castells, 2012).

El posicionamiento observa la presencia relativa en comparaciéon con los competidores.

Desde los inicios se hablé de la importancia del nivel de la difusién, visibilidad o expo-
sicién de la comunicacion. A ello se suma el vector de la intencionalidad y la dirigencia.

En cuanto al concepto de licencia social, lo definen como el beneplacito que actores lo-
cales otorgan a la operacién corporativa. En el caso de la medicion de la comunicacion,
en esta dimension, el Método PRoa busca esos indicadores que legitiman la actuacion
empresarial y los niveles de aprobacién o consentimiento de las audiencias con base
en sus intereses colectivos.

Finalmente, la incidencia se refiere a la capacidad para influir en decisiones de otros
sobre la compania. Esta ultima dimension habla mas sobre la capacidad instalada y de
desarrollo material e inmaterial que tienen las empresas con ocasion de una comuni-
cacion dirigida. Cuando se puede medir el nivel de movilidad y toma de accién que
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genera un estimulo de origen corporativo, es entonces cuando la percepcion toma
rumbos deseados.

La integracion como herramienta de medicion

A partir de estas dimensiones es que se crea el indice de Medicién Integral de Relevancia
en el Ambiente mediatico (MIRA), que a través del analisis en medios (impresos y digitales),
permite contar con una medida de la percepcién sobre la organizacién en una comunidad
y tiempo determinados al valorar 3 aspectos importantes: las razones de nuestra comuni-
cacion, la percepcion de las audiencias y el impacto de las acciones de comunicacion.

Las razones de nuestra comunicacion

Para cada dimension del Método PRoa se establecieron parametros y una ponderacion,
ajustada de acuerdo con las necesidades de la empresa, porque cada una tiene
necesidades diferentes. Asi, por ejemplo, para el posicionamiento se tomé en cuenta
la presencia mediatica de la empresa, los productos y servicios, la innovacion y el lide-
razgo en la industria.

A continuacion, tomando en cuenta estos objetivos de estudio, se establecieron indi-
cadores cuantitativos generales fijos y cualitativos que se ajustan a las necesidades de
las organizaciones, que concuerdan con cada dimension y son las que se estudian en
las publicaciones.

e Cuantitativos generales fijos: como el tono de publicaciones, medio en el que se
publica, entre otros; pero también se tuvieron indicadores que se ajustan a las ne-
cesidades y estrategia de la organizaciéon como el Tier de los medios, tipo de medio
y cobertura de la publicacion, ya que para una organizacion puede ser mas impor-
tante la incidencia estatal, que nacional, por ejemplo.

e (Cualitativos ajustables: los cuales tienen que ver con las tematicas generales a las
gue se enfrenta cualquier organizacién, pero que se pueden ajustar de acuerdo con
los mensajes que quiera resaltar la organizacion. Asi tenemos la cultura y el lideraz-
go; el entorno de trabajo y/o las afectaciones a los colaboradores; las politicas anti-
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corrupcion y/o de ética en la empresa, los cambios en la estructura organizacional;
la oferta de productos y/o servicios; los avances tecnoldgicos, las mejoras operativas
y/o adaptacion virtual; las acciones ligadas al medio ambiente y la comunidad; las
relaciones con la comunidad; la relacion con el gobierno; el crecimiento econémi-
co, los resultados y la expansion; entre otros.

Percepcion de audiencias

Las teorias del shareholder, stakeholder y gobierno corporativo, establecen que la per-
cepcion de los diferentes publicos que interactian con la organizacion es vital. Como
ejemplo, las autoridades federales y locales que apoyan en la resolucidon de controver-
sias, los medios de la localidad que difunden la informacion de la empresa, la industria
en la que se desenvuelve, y la comunidad en general que da licencia social para operar.
Asi, con las dimensiones e indicadores establecidos, se puede ver reflejada la percep-
cion de los publicos de la organizacién antes mencionados.

El impacto de nuestras acciones de comunicacion

Entendiendo que cada organizacién es diferente y por lo tanto no se puede hacer una
medicion de manera general, la herramienta toma en cuenta los elementos de la pla-
neacion estratégica de cada empresa, por lo que busca conectar la mision, vision y va-
lores tanto en la parte de los objetivos de comunicacion que se estan buscando, como
en el contenido de los mensajes y las propias acciones de comunicacion, lo que influye
en la personalizacion de los territorios a los cuales se busca impactar, y los medios y
competencia en esas zonas.

Esto permite tener un sustento para desarrollar una estrategia de comunicacion asertiva
y revisar los resultados de un plan de comunicacién para evaluar los siguientes pasos.

Integracién de los resultados

Los resultados se integran en un semaforo de percepcién mediatica por lugar de interés
y por dimensién. Estos nos dan a conocer si la percepcion es pésima, mala, regular,
buena y excelente, y asi poder conocer si las acciones de comunicacion de la orga-
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nizacion influyen o no en la percepcion. La herramienta se puede repetir de manera
mensual, trimestral, semestral segin se necesite pues, como mencionaba Tessi (2015),
el valor de una medicién integrada consiste ademas en tener una evaluacion periédica
a lo largo del tiempo y en indicadores periddicos que den visibilidad al area.

Aplicacion en una siderurgica

El MIRA se aplico por primera vez en una empresa siderurgica con operaciones en todo
el pais, realizando una mediciobn comparativa entre 2021y 2022, para ver el estado en
ese periodo de tiempo, de la percepcion de la compafia en medios en ocho estados
de la Republica Mexicana. La empresa tenia la necesidad de tener un indicador que le
permitiera de manera periédica medir su incidencia en materia de comunicacién, para
facilitar la toma de decisiones y poder tomar acciones para fortalecer la percepcién de
sus audiencias.

Ademas también era importante poder determinar la incidencia de las acciones de
comunicacién para justificar ante la Direccion la importancia de realizar comunicacién
estratégica y proactiva para apoyar el objetivo planteado por la organizacién a princi-
pio de ano, de construir una imagen de responsabilidad y compromiso social, que en
conjunto con varias actividades permitiera blindar la continuidad de operaciones en
las unidades de negocio de la empresa y posicionarla como empresa mexicana lider
en el sector y reconocida por su compromiso con el cuidado del medio ambiente y la
comunidad.

Asi, se determinaron los medios a estudiar en cada plaza de interés. Cabe mencionar
gue de acuerdo con la metodologia, para elegir los medios de comunicacion a estudiar
se usaron tres factores, provenientes del enfoque tradicional, que son la poblacion
del estado, el alcance de los medios y la evaluacion cualitativa del nimero de medios
escritos relevantes en el lugar del que se trate.

A su vez, de acuerdo con la metodologia y la estrategia de la empresa se determiné
gue conforme a su estrategia se les daria mayor prioridad a los medios Tier 2, de tipo
impreso, con cobertura estatal, pues lo que se buscaba era conocer el impacto local.
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También se determind si su competencia estaba presente en cada uno de los 8 estados
elegidos. En algunos estados se encontré que no habia competencia directa, por lo que
se buscaron empresas de la industria de la construccién que compiten en el espacio
mediatico de la localidad.

A su vez, se tomd en cuenta si la empresa realizé algun tipo de comunicacién proactiva
tanto a nivel nacional, como en los respectivos estados, pues si la empresa realiza ac-
ciones y son retomadas eso significa que tiene mayor penetracion.

De igual manera, el cliente determiné el peso que le queria dar a cada una de las di-
mensiones, para ellos, como se menciond, lo mas importante era su reputacion como
empresa comprometida y blindar las operaciones. Por lo tanto, de un total (100%), de-
terminaron 30% para reputacion y licencia respectivamente, mientras que a incidencia
y posicionamiento se les dio 15% a cada uno, y 10% a credibilidad.

Finalmente, para los indicadores cualitativos, de 100 puntos a distribuir, igualmente de
acuerdo con la estrategia y necesidades de comunicacion de la siderurgica, se determi-
né darle mayor importancia a la oferta de productos y/o servicios con 20 puntos; por
el tipo de posicionamiento que buscaba la empresa se determinaron 15 puntos para
acciones de medio ambiente y comunidad y 15 para relacion con el gobierno; mientras
gue en torno de trabajo y/o afectaciones a los colaboradores, avances tecnolégicos,
mejoras operativas y/o adaptacion virtual, relaciones con la comunidad y crecimiento
econoémico, resultados y expansion, tuvieron 10 cada una; por su parte a cultura y li-
derazgo, politicas anticorrupcién y/o de ética en la empresa, y cambios en la estructura
organizacional se les colocé una puntuacién de 5.

Tras la primera medicion en 2021, ademas del resultado del semaforo de percepcion
por plaza y por dimensién en si que daba respuesta a la necesidad del negocio de tener
un parametro para saber como esta la empresa en términos de percepcion mediatica
para tomar decisiones, se pudo tener un indicador por localidad, pero también por tipo
de dimensién: reputacién, credibilidad, posicionamiento, licencia social, incidencia,
para poder presentar el valor de las acciones de comunicacién a la Direccién General.

Ademas, permitié identificar narrativas de interés, de buenas practicas y oportunidades
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de comunicacion. En algunos estados se encontré predominancia de la competencia,
en otros que era necesaria una comunicacion mas proactiva, mientras que en otros
predominaban narrativas no deseables. Por lo que todos estos elementos se tomaron
en cuenta para hacer recomendaciones cualitativas sobre factores internos a modificar
y factores externos a tomar en cuenta para mejorar la percepcion, para el plan 2022.

Esto conllevd a que la empresa quisiera repetir el ejercicio durante 2022, ahora de ma-
nera trimestral, para poder ir teniendo el pulso de lo que iba ocurriendo y poder hacer
ajustes en cada periodo, ademas de poder presentar indicadores a la Direccién de ma-
nera periodica, o que derivd en un mayor posicionamiento del area de Comunicacion.

La ampliacion de la herramienta en un conglomerado

Posteriormente la metodologia se afiné al aplicarse a un conglomerado industrial con
mas de 6 unidades de negocio, el cual tiene un promedio anual de mas de 100 boleti-
nesy 3 mil notas en medios. La cobertura mediatica mostraba comportamientos distin-
tos en cada ocasion. Algunas de estas tendencias son entendibles como, por ejemplo,
el interés que los reportes trimestrales de una empresa generan en los medios o en su
momento la propia pandemia. Sin embargo, habia que buscar una forma de entender
estas dinamicas para poder influir en ellas.

Asi, el enfoque fue medir la efectividad de los comunicados que emite la compafia a
través del estudio de los elementos cuantitativos y cualitativos de sus boletines de pren-
sa. En esta ocasion, ademas de los stakeholders, se hizo mayor énfasis en el analisis de
los medios. Por lo que se incluyé un estudio mediatico de mas de 200 periodistas y 400
medios de comunicacion que fueron identificados a lo largo del afo.

El principal reto era el volumen de informacién, por ello con una herramienta técni-
ca, que son los clippings de las publicaciones de la compahia que ya se realizaban, se
identificaron nuevas variables que se podian analizar en los boletines de prensa, con
base en la metodologia. El primero fue el del posicionamiento, donde ademas de los
indicadores establecidos, se realizé el analisis sobre las notas publicadas por Unidad de
Negocio y los atributos de la empresa. De esta forma se podia observar qué unidad de
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negocio era la de mayor eficiencia en sus boletines, cual estaba emitiendo mas comu-
nicados y qué atributos son aquellos que los medios de comunicaciéon encuentran mas
interesantes.

La segunda variable identificada fue la de incidencia, la cual no solamente es de rele-
vancia la incidencia que tenga la organizacion con las autoridades y la comunidad, sino
también con los medios. Por lo que en esta categoria se buscé ampliar mas informacion
en este aspecto, al analizar qué tipo de medios estaban retomando los boletines, qué
perfiles coincidian con la empresa y qué perfiles eran los mas criticos hacia ella. A su
vez brindd informacién sobre periodistas y columnistas para saber qué se decia en la
opinién mediatica sobre la empresa y su entorno, asi como la distribucion geografica
de los medios.

Pero ademas se agregaron dos nuevas variables que no se habian estudiado y que eran
importantes, los patrones de la distribucion y la relevancia del contenido. Con respecto
a la distribucion, se analizaron patrones en la distribucién como dia u hora en que se
envio, hacia qué tipo de medios y si hubo alianzas para su distribucion. Entonces se
pudo discernir sobre cuales son los factores que causan una mejor cobertura y cuales
aliados son estratégicos para la distribuciéon de la informacion.

La segunda variable agregada fue la de contenido. En este ambito se realizé un analisis
de las principales tematicas de la empresa. A la par también se realizé el analisis de
contenido de los boletines: qué temas son los de mayor interés, qué iniciativas tienen
un impacto mediatico importante y qué mensajes clave retoman los medios de manera
integra o son editorializados. Ademas, permiti¢ identificar qué voceros estaban posi-
cionados en los medios como especialistas en su area. Todo esto conlleva a la mejora
del contenido que desde las Unidades de Negocio se compartia para la elaboraciéon de
los boletines, asi como para la propia elaboracién de los boletines de prensa.

De tal manera, trimestral y anualmente se entregé informacién de valor al cliente para
establecer los factores externos e internos que influian en la cobertura de las activida-
des de la organizacién por parte de los medios, y se le indicé como utilizar la informa-
cion obtenida para hacerla parte de la planeacion estratégica de la empresa.
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Se dieron recomendaciones de cdmo mejorar la eficiencia desde el ambito técnico,
como no publicar en ciertos dias o a ciertas horas, ya que la tendencia muestra que,
en ciertos momentos, la cobertura es baja. Esto logré arrojar informacién para ser mas
eficientes en los tiempos, distribuir de mejor manera los comunicados a lo largo de las
semanas y mantener activa a la empresa en los medios.

También se detectaron areas de oportunidad en la comunicacion de toda la empresa 'y
todas las unidades de negocio que devinieron en distintos insumos, actividades y docu-
mentos. Entre ellos, un curso de capacitacion de medios donde, con los resultados, se
habilitd a los lideres comunicadores de la empresa para revisar sus procesos y mejorar
el envio de boletines de prensa en las cuatro categorias.

La medicién resulté tan amplia y enriquecedora que pudo transformarse en reportes
mas sintéticos y ejecutivos de temas o areas especificas que servian a los tomadores de
decisiones para dudas y actividades muy especificas. También, con el expertise que este
reporte ofrecié al area de relacion con medios de la empresa, se apoyd con el acerca-
miento a los medios de comunicacion, ya que se identificaron las relaciones entre los
temas comunicados y el perfil de los medios y sus autores.

El resultado fue un sistema completo que capté 360° de la medicion y su evolucion,
adaptando técnicas tradicionales cuantitativas y las actuales cualitativas, por ello se
gand el Premio AMCO 2022, en la categoria de medicidon (Unica vez que el premio se ha
otorgado en esta categoria).

Usos en otras industrias

Esta metodologia ha seguido evolucionando y se ha utilizado en empresas de otros
ramos. Sus resultados han permitido, por ejemplo, que una empresa eléctrica pueda
detectar narrativas de interés con los medios para un mejor posicionamiento de sus
materiales, 0 que una empresa industrial reconozca los lugares en los que tiene que
enfocar mayores esfuerzos de comunicacion.

En general, en todas las organizaciones en las que esta herramienta se ha utilizado, ha
permitido la toma de decisiones para poner en marcha acciones estratégicas de comu-
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nicacion, que fortalezcan a estas organizaciones, pero sobre todo que le dé visibilidad
a las mismas areas de comunicacion al presentar resultados concretos y consistentes de
manera periddica ante los altos mandos.

El futuro de la medicion

En este articulo se ha hecho un recorrido histérico y conceptual por los principales hitos
en materia de medicién de los procesos de comunicacion, desde los primeros esfuerzos
centrados en medir el flujo de la propaganda, hasta los AVE y rankings de reputacion,
asi como otros atributos.

No obstante, para las siguientes décadas se proyecta un nuevo giro normativo e insti-
tucional en relacion con la medicion corporativa y de medios.

Para la primera, las variables de relacionamiento con las atudiencias seran aun mas
agudas en funcién de la cercania, transparencia y rendicién de cuentas de éstas, frente
a los planes y proyectos empresariales.

El gobierno corporativo o lo que otros autores llaman, la gobernanza empresarial fun-
gird como un marco normativo de actuacion y segmentacion de indicadores de gestion
entre empresas y sus publicos clave (Sales, 2023).

Por su parte, para los medios de comunicaciéon la dinamica se intensifica al buscar
identificar fuentes legitimas y organicas. Los medios tradicionales y digitales seran mas
susceptibles a rastreos de identidad de la informacién por los flujos masivos de noticias
virtuales o generadas por inteligencia artificial.

Ahora bien, para ambos casos, a saber, corporacién y medios, los procesos de medi-
cion estaran permeados por metaanalisis a razon del big data. En tal escenario, cobra-
ran protagonismo los desarrollos de servidores e inteligencia artificial, particularmente
por los programas destinados a disefiar dichas mediciones y cualificar sus resultados
NO NUMErICOS.

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/33




La Medicion como Proceso Estratégico de la Comunicaciéon

Se albergaran grandes centros de datos de informacion que ademas gozaran de multi-
ples fuentes y coyunturas. Por poner un ejemplo, habra mayor vigilancia, al tiempo de
flujo de datos para procesos electorales y de avances cientificos.

El reto entonces serd la contencion de dichas cantidades de informacion, su adminis-
traciéon y archivo y, en definitiva, su interpretacion.

A nivel corporativo

Los medios de comunicacion siguen evolucionando, el papel de las areas de comunica-
cion dentro de las empresas también, por lo que en la era del big data y la inteligencia
artificial, el entendimiento y uso de la informacién generada, se volvera primordial para
la medicion y en consecuencia para posicionar al area como estratégica dentro de la
organizacion.

Se estima que el mercado de big data enfocado en el area de servicios crezca a nivel
mundial y por lo tanto también en México, por lo que las empresas deberan contar con
profesionales para el procesamiento de la informacion.

Sera necesario aprovechar la inteligencia artificial para profundizar en el seguimiento
de tendencias, la mejora de contenidos y distribucion, la medicion del compromiso,
pero sobre todo en la personalizacion de acuerdo con las necesidades de comunicacion
de la empresa y su plan estratégico.

Asimismo, otra tendencia que sera necesaria explorar es la neurociencia, para profun-
dizar en el compromiso que presentan las diferentes audiencias de la organizacion y
ver si se esta teniendo el resultado deseado.

A nivel de la academia
Por otro lado, se debe sequir profesionalizando la mediciéon dentro de la comunicacion
corporativa en México.
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Muchas universidades han realizado esfuerzos para esto, por lo que es importante
gue la materia adquiera mayor protagonismo en la formacion de los profesionales en
comunicacion, para que, al llegar al campo laboral, los profesionistas puedan aplicar
lo ultimo en tecnologia a favor de la medicion.

Pero no soélo falta poner atenciéon en ese ambito, sera importante que las propias
asociaciones de comunicacién corporativa también se enfoquen en este aspecto, y se
realicen investigaciones especializadas en las métricas integrales.

Mientras mas se desarrolle la medicidon en comunicacion, las areas de comunicacion to-
maran un papel mas estratégico dentro de las organizaciones. Por tanto, es imperativo
seguir estudiando el tema y desarrollando herramientas que tengan una visiéon de 360°
de la comunicacién en todos los sentidos, desde la percepcion de todos los publicos, la
medicion de todos los canales, y tomando elementos cualitativos y cuantitativos.
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