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Ultimas tendencias en evaluacion de relaciones
publicas: un estudio de su practica en el sector
espafiol del motor

Enrique Armendariz
Universidad Rey Juan Carlos

The topic of evaluating public relations has attracted increasing interest over the past 30
or 40 years, particularly in the academic field and within anglosaxon geographical boun-
daries. However, neither academics nor professionals have reached a consensus on what
might be the best models or standards of measurement. The absence of specific literature on
the matter in Spain has been and continues to be nearly complete and is the motivation for
the present study, which seeks to determine what model or models the Spanish automotive
industry applies to their public relations activities. The choice of this particular industry is
no doubt related to its enormous influence on the Spanish economy and to its innovative
@ nature in both organizational and technological terms. In accordance with the general @
hypothesis of this work, one may furthermore expect public relations and its evaluation to
play a more advanced or sophisticated role in this particular sector.
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G a ausencia de un consenso tanto en la esfera académica como profesio-
nal acerca de unas practicas comunes y universalmente aceptadas sobre
el modo de medir la eficacia de las acciones de relaciones puablicas exigia un
estudio que tratase de describir el punto de desarrollo del concepto evaluacion,
al tiempo que estudiase su aplicacién en el contexto de un grupo de empresas
espafiolas sefieras, de las que cabria esperar un desempefio mas avanzado o
sofisticado, en el sentido de eficacia, en el campo de las relaciones publicas y
también de la evaluacion.
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Ese grupo de empresas hemos creido encontrarlo dentro del sector espafiol
de la automocion, atendiendo a su condicién de industria puntera e influ-
yente en la economia —aporta el 5% de PIB y genera mads del 9% del empleo
total, segin la Asociacién Espafiola de Fabricantes de Automoviles y Camiones
(ANFAC) 2006, y al hecho de haber sido durante mas de un siglo, y seguir
siéndolo, un ejemplo de innovacidn para otras industrias en el plano tecno-
légico y en el organizativo; y también en el campo de las relaciones publicas.
En concreto, Cutlip, Center y Broom (2006) sefialan al caracter pionero de esta
industria en el empleo de las técnicas de las relaciones publicas, representado
en la marca de Henry Ford.

Desde los afios setenta del pasado siglo y hasta la actualidad, han sido varios
los autores que se han ocupado de investigar sobre la cuestion, fundamental-
mente en el area anglosajona (Estados Unidos, Reino Unido o Australia). Sin
embargo, es notable la ausencia de literatura especifica sobre la materia en len-
gua esparfiola. Salvo contadas excepciones y dejando de lado las traducciones
de los manuales clasicos de RRPP (Cutlip y Center, 1952/1975; Cutlip, Center y
Broom, 1952/2006; Grunig y Hunt, 1984/2003; Seitel, 1998; Wilcox, Autt, Agee
y Cameron, 2001), no existen obras en espafiol sobre modelos o técnicas de
evaluacion, o investigaciones sobre la practica de la evaluacion en el campo de
las empresas o de las organizaciones.

También hemos constatado una ausencia de referencias a la evaluacién en

@ las paginas web de las corporaciones empresariales y profesionales espafiolas de @
RRPP, a diferencia de lo que ocurre con instituciones tan representativas como
la norteamericana Public Relations Society of America [PRSA] o la britanica
Public Relations Consultants Association [PRCA], que aluden directamente a
esta cuestion como un elemento de excelencia.

Influencia del management en la evaluacion de las relaciones publicas

Pavlik (1999), en el ya considerado clasico Public Relations. What research tell
us, indica que las cosas no empezaron a cambiar para las relaciones publicas en
materia de investigaciéon hasta mediados de los afios setenta. A medida que la
“direccion por objetivos” se convierte en paradigma de la gestion de las empre-
sas, comienza a apreciarse un incremento de la investigacion en el campo de las
relaciones publicas.

Arboleda (2004) documenta la influencia de las modernas metodologias de
direccion en la gestion de las relaciones publicas. El autor identifica entre los
padres de estos nuevos modelos de direcciéon a Robert Kaplan, profesor de la
Harvard Business School, quien, junto con David Norton, patrocin6 en 1990 un
estudio sobre la medicion de los resultados en la empresa del futuro. Su aporta-
cion fundamental al campo del management es la herramienta conocida como
Cuadro de Mando Integral (CMI), que debe traducir la misién y la estrategia de
una organizacion en un amplio conjunto de medidas de actuacion.
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Otros autores que también van a influir en la nueva concepcion de las rela-
ciones publicas como una disciplina susceptible de control y medicién, una vez
instauradas sus aportaciones al campo de la gestion, serdn Edward Deming y Karou
Ishikawa con sus ideas de calidad total, que contribuyeron a crear un modelo
administrativo y de solucion de problemas que se conoce como “circulos de cali-
dad”, y Peter Drucker, padre de la “administracion por objetivos”, una corriente
tedrico-practica que se ha convertido en un estandar de direccion para las empresas
“excelentes”.

A la espera del analisis econométrico y primacia del AVE

En los dltimos treinta o cuarenta afos, diversos autores han acufiado modelos
de evaluacién que han derivado, desde una preocupacioén por medir las accio-
nes y los efectos, dentro del plano del comportamiento social, hacia un inte-
rés creciente, sobre todo en los ultimos afios, por determinar la contribucién
de las relaciones publicas a los resultados econémicos de las organizaciones.
Defensora de esta férmula de medicién, conocida como analisis econométrico,
es la britanica Public Relations Consultants Association (PRCA) (2007Db).

La asociacion de las agencias de comunicacion del Reino Unido considera
que la comunicacién debe dejar de ser un fin en si mismo y que las empresas
® deben emprender el camino de evaluar su eficacia en relacién con los objetivos ®
de negocio de la empresa. A pesar de todo, basandose en el estudio Data Alive
2004, reconoce que menos del 20% de las empresas evaltan de forma consisten-

te la contribucion de la comunicacion a los beneficios empresariales.

Los estudios o analisis econométricos implican técnicas estadisticas para
desagregar los datos de ventas y ayudar a identificar el nexo causal entre la
comunicacién y las cifras de negocio. A quienes deseen seguir esta técnica,
recomienda evaluar todos los retornos que se deben a la comunicacion, tanto
a largo como a corto plazo. Para la PRCA, el deber de los profesionales de la
comunicacion es demostrar que tres de las cuatro p del marketing (“precio”,
“producto” y “posicion-lugar”) no tuvieron ninguna responsabilidad sobre el
efecto en las ventas, atribuyendo todo el mérito a la “promociéon”.

La investigacion sobre la practica real de la evaluacion de relaciones publicas
muestra, a pesar de la existencia de un cuerpo de modelos de medicién, una
inclinacion de la industria y los profesionales hacia la evaluacién de la cobertu-
ra de medios o clipping. Esta evidencia ya la constataron autores como Dozier,
Bissland, Macnamara o Grunig hace mas de veinte afios. Pero incluso mas
recientemente, a tenor de un estudio realizado en 2006 por la empresa Metrica
en el Reino Unido, la evaluacién de medios contintia siendo el método mas
utilizado para medir los programas de relaciones publicas.

Efectivamente, el analisis de la cobertura de medios mediante la técnica
conocida como Advertising Value Equivalents (AVE) represent6 el 42% en 2006,
frente al 34% en 2004 y al 38% en 2002. Y ello a pesar de que esta técnica es
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considerada un defecto y goza de la minima consideracion por parte de la aca-
demia. En palabras de Wilcox [et al.] (2001: 210), esta técnica es “como mezclar
la velocidad con el tocino”.

Un estudio mas reciente, esta vez realizado en Espafia en 2008 por la
Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Pablicas y Comunicacion
(ADECEC), descubrié que el método de medicion seguido por el 71% de las
empresas de relaciones puablicas seria el AVE o la valoraciéon de los impactos
logrados en medios (82,1% en 2004). Si bien, como dato positivo, puede consig-
narse que el 37,6% de las empresas analizan el impacto de las RRPP en las ventas.

Diseiio de la investigacion

A tenor de estos datos, y con el propésito de identificar una forma de ejecucion
de la evaluacion de relaciones publicas que pudiera erigirse en modelo para
empresas y profesionales, procedimos a realizar un estudio sobre su practica en
un sector puntero de la industria, como es el de la automocion.

La investigacion parte de una presuncion que orienta todo el trabajo: si el
sector de la automocioén es o ha sido secularmente uno de los més avanzados en
lo que se refiere a la aplicacion de las altimas tecnologias, al empleo de técnicas
de gestion y organizacion del trabajo, a la prospecciéon de nuevos mercados en
busca de economias de escala, a la innovacién en el terreno de la comunica-
ci6én, con el empleo temprano de técnicas de marketing, publicidad y relaciones
publicas, todo ello aplicado a un producto sustancialmente complejo, que es la
suma de mas de 10.000 piezas provenientes de multiples proveedores, resultaria
légico pensar que este grado de perfeccion o refinamiento en la 6rbita funcional
se habria transmitido también al plano de las relaciones publicas y, en concreto,
al de la evaluacion.

Las hipoétesis de la investigacion

A partir de esta presuncion, establecimos hasta siete hipotesis, resultado de

sumar las principales conclusiones que se derivan de la literatura cientifica

generada en torno a la evaluacion de las relaciones publicas y el potencial en
innovacién tecnoldgica y gestion de la industria de la automocion. Estas fueron
las hipotesis:

1.Que el sector de la automocioén, en tanto que pionero de la actividad indus-
trial, y en el que, a lo largo de mas de un siglo, se han ensayado innovadores
métodos de produccién y de gestion, también en materia de relaciones publi-
cas, emplea técnicas de evaluacién o medicion cientificas, y rechaza férmulas
basadas en la intuicién o la experiencia.

2. Que el sector de la automocion trasciende las técnicas “burdas” de medicion
o analisis del impacto, basadas en el analisis de la cobertura de medios, y
emplea métodos “finos” de medicion como pueden ser los de naturaleza
“economeétrica”, que asocian la actividad de comunicacion y relaciones

‘ ‘ 25 Ultimas tendencias evaluacion.indd 366 @

19/0712 13:55‘ ‘



B [ [ [ ® . EEEw

ULTIMAS TENDENCIAS EN EVALUACION DE RELACIONES PUBLICAS: UN ESTUDIO DE SU PRACTICA EN EL SECTOR ESPANOL DEL MOTOR

publicas con las ventas.

3. Que el departamento de relaciones ptablicas y comunicacién ocupa un nivel
alto en el organigrama de las empresas automovilisticas, a la misma altura
que otros departamentos clasicos de la organizacién, como finanzas, comer-
cial, recursos humanos..., y que esta posicion fomenta la utilizacién de méto-
dos de evaluacion.

4. Que los profesionales que asumen la actividad de comunicacién y relaciones
publicas en el sector de la automocion disponen de una mayor preparacion
en materia econémica y de gestion, favorable a los planteamientos de la eva-
luacion.

5. Que se detectan diferencias en cuanto a los modelos y técnicas de evaluacion
empleados por las empresas en funcién de su diferente origen geografico y
adscripcion a una particular cultura empresarial o corriente del management.

6. Que el nimero de profesionales al servicio de un departamento de comunica-
cion determina una mayor o menor propension a las tareas de evaluacion. En
concreto, presumimos una relaciéon directa entre el namero de profesionales
que trabaja en el departamento de comunicacién y la amplitud y grado de
sofisticacion de las técnicas de evaluacion empleadas.

7. Que a mayor ntumero de ventas y, en consecuencia, de éxito de la marca,
corresponde el empleo de modelos mas avanzados y completos de medicion.

® El método de investigacion ®

Para llevar a cabo la investigacion, se identificaron los casos de varias marcas
automovilisticas en Espafa, en las que concurrieran dos condiciones principa-
les: que aglutinasen en su conjunto un ntmero de empresas cuyos productos
hubieran logrado la aceptacion del mercado, es decir, con un alto volumen de
ventas, y que su composicion garantizase el requisito de heterogeneidad (dife-
rente procedencia geografica y cultural de las marcas, disponibilidad o no de
plantas de fabricacion en Espafia, diverso nimero de profesionales asignados al
departamento, etc.).

La muestra quedo finalmente configurada por 10 empresas —entre las 40 de
toda procedencia que constituyen el mercado de automocién en nuestro pais,
segn Memoria Anual de la Asociacion Espafiola de Fabricantes de Automoviles
y Camiones (ANFAC) de 2006- representativas de otros tantos casos y capaces
de constituir un “casillero tipolégico” (Vallés, 2007) merced a una serie de espe-
cificidades que se enumeran mds abajo a modo de variables.

En el estudio no se proporcionan los nombres de las marcas, dado que su
objetivo es extraer informacién sobre las técnicas de evaluaciéon empleadas por
cada empresa para establecer posibles puntos de coincidencia o divergencia en
funcién de una serie de rasgos tipoldgicos, como se expone mas abajo.
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Empresas constitutivas de la muestra

Origen Europa

®
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CE1
CE2

CE3

CE4

Origen Estados Unidos

EU1
EU2
EU3

Origen Asia

Seis tipologias significativas

AS1
AS2
AS3

Las diez empresas seleccionadas dieron lugar a un casillero con seis tipologias
significativas, a modo de categorias:

Casillero tipolégico de la muestra

Ndmero de matriculaciones

< 100.000 matriculaciones

>100.000 < 40.000 matriculaciones
>40.000 < 25.000 matriculaciones

Origen geogréfico de la marca

Europa

Estados Unidos

Asia

Origen de la produccién

Fabricas en Espafia

Importacién

Modo de implantacién en el mercado

Presencia directa o mediante filial

Mediante sociedad importadora

Segmento de mercado atendido

Segmento generalista

Segmento premium

Nimero de profesionales en

Dela3

el departamento

De4a8

Mas de 8

El método empleado para recabar los datos del estudio fue el de la entrevista a
los directores de comunicacion y relaciones publicas de las marcas que constitu-
yeron la muestra definitiva (en total, 10 profesionales: 6 hombres y 4 mujeres),
en el entendimiento de que eran la Ginica fuente que podia proporcionar una
informacion descriptiva acerca de la actividad que desarrollan sus departamen-
tos y las herramientas y métodos que emplean para medir, evaluar o analizar el
impacto de sus acciones; todo ello en vista de las reticencias expresadas por los
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profesionales para permitir la consulta directa de los soportes de evaluacion y
comprobar los pardmetros de medicion. La enorme competencia existente en el
sector, que lleva a las empresas a vigilarse y compararse entre si en la adopcion
de técnicas de comunicacién y marketing, no facilit6 esta labor de escrutinio.

El procedimiento de investigacion utilizado en el estudio fue la entrevista en
profundidad, incluida entre la familia de las técnicas cualitativas de indagacion
cientifica, y en concreto, la catalogada “entrevista estandarizada abierta”, que
se distingue por el empleo de “un listado de preguntas ordenadas y redactadas
por igual para todos los entrevistados, pero de respuesta libre o abierta” (Patton,
citado en Vallés, 2007: 180).

Resultados y verificacion de hipétesis

EU1 EU2 EU3 CE1 CE2 CE3 CE4 AS1 AS2 AS3
c* v v v v v
c/Cc* \ \4 \4 \ \4
CCS*w* v v v v
Internet v v v
Acciones v v v v v
Comparativo |V v v v v
@ Econométrico | V @
Auditoria v v v
Total 6 7 6 5 7

*C: Analisis cuantitativo
**C/C: Analisis cualitativo
***CCS: Andlisis cuantitativo/cualitativo/informe supranacional

***%: S6lo realiza comparativas en el andlisis cuantitativo

|:| Sigue protocolos de la matriz

- Sigue un criterio propio
Sigue un criterio mixto

Del analisis del cuadro resumen se desprenden, s6lo a simple vista, algunos
detalles interesantes. En primer lugar, se comprueba que la zona de la cuadri-
cula mas despejada de trazos, y por tanto, caracterizada por un uso menor de
herramientas de analisis, es la de la derecha. El sombreado mas intenso que
recubre esta parte del casillero indica, ademés, que nos encontramos ante un
grupo de empresas que sigue criterios propios de evaluacion o, lo que es igual,
que no se ajusta a las directrices de sus matrices. Asimismo, los valores absolutos
que obtienen estas marcas, en cuanto al namero de herramientas empleadas,
son inferiores a 5.
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A la vista de los resultados obtenidos en el estudio, pudimos establecer que
las empresas de automocién en su conjunto, a tenor de las marcas estudiadas,
emplean técnicas cientificas de evaluacion, en el sentido aludido por Dozier,
Grunig, L. y Grunig, J. (1995): la evaluacién cientifica proporciona medidas
solidas del impacto mediante el uso de indicadores numéricos que son muy
apreciados por los directivos. Efectivamente, comprobamos que las empresas
de automocion, a partir del volumen de impactos conseguidos en los medios,
proyectan un andlisis matematico o estadistico que tiene como objetivo extraer
datos que iluminen a los profesionales sobre la tendencia relacionada con la
presencia en medios que sigue la marca. Consideramos que estos datos, por si
solos, validarian la hipétesis nimero 1, que suponia que las empresas de auto-
mocioén empleaban técnicas de medicion cientificas, y que rechazaban férmulas
basadas en la intuicion o la experiencia.

No obstante este hallazgo, el recurso del sector a las técnicas de medicién
del impacto basadas en el andlisis de la cobertura de medios, no dejaria de
ser un procedimiento “burdo”, como concluye la mayor parte de la literatura
consultada sobre la cuestion. Por esta razoén, interesaba constatar también,
como quedo expuesto en la hipdtesis nimero 2, que el sector se caracterizaba
por acudir a métodos “finos” de medicién, como pueden ser los de naturaleza
economeétrica, que asocian la actividad de comunicacion con la cifra de ventas.
Sin embargo, esta hipdtesis no pudo ser confirmada o, en todo caso, result6 par-
cialmente confirmada. S6lo una empresa (EU1) se refiri6 al empleo de técnicas
econométricas, si bien sélo para tasar su influencia en el namero de potenciales
clientes que acuden a los concesionarios.

Del estudio se desprendi6é que todos los departamentos de comunicacion
de las empresas estudiadas ocupan un nivel alto en el organigrama corporativo,
a la misma altura que otros departamentos sefieros dentro de la organizacién
(marketing, recursos humanos, finanzas o produccién). Esta circunstancia,
unida al hecho de que nueve de los diez departamentos estudiados establezcan
sus objetivos, y que éstos sirvan de base para la evaluacion del departamento
por parte de la direccion general o la presidencia, pone de relieve la influencia
existente entre la elevada posicion del departamento en el esquema organiza-
cional y su propension hacia la evaluacion, lo que confirma la hipdtesis namero
3 del estudio.

En cambio, no hallamos ninguna relacién entre el perfil académico de los
responsables de los departamentos de comunicacion, en el sentido de que estu-
viesen mas inclinados hacia titulaciones de ingenieria o ciencias econémicas y
empresariales, y una disposicion mas favorable a la evaluacién. De hecho, en
algunas de las empresas con mayor numero de herramientas de evaluacion,
como EU1, EU2 o CE2, sus responsables procedian de carreras humanisticas,
mientras que en las que menos herramientas dedicaban a la evaluacion, sus
perfiles estaban mas relacionados con la técnica o la economia. Por tanto, que-
daria refutada la hip6tesis niimero 4, y cobraria fuerza la hipétesis nimero 35,
en el sentido de que las diferencias sustanciales en cuanto al empleo de técnicas
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de evaluacion dependerian en buena medida del diferente origen geografico
y adscripcion de las firmas estudiadas a una particular cultura empresarial o
corriente del management.

Efectivamente, uno de los hallazgos principales del estudio fue comprobar el
contraste entre las firmas o marcas occidentales y asiaticas en cuanto al namero
de herramientas de evaluacion empleadas y su adscripcion a procesos o proto-
colos impuestos por la compafia matriz. En realidad, fueron empresas asiaticas
las que no se ajustaron a pautas corporativas y las que acreditaron emplear
menos recursos para la evaluacio.

Asimismo, encontramos una relaciéon directa entre las empresas con un
mayor namero de profesionales en sus departamentos y aquellas que emplea-
ban un mayor ntimero de herramientas y técnicas de evaluacion, lo que daria
péabulo a la hipoétesis nimero 6. Y de la misma manera, fueron las marcas que
logran un mayor volumen de ventas las que presentaron unos modelos de eva-
luacién mas completos, confirmando la hipétesis ntmero 7.

Conclusiones

a) La evaluacion del impacto de las relaciones publicas constituye un campo

controvertido, en la medida en que no existe un estdndar de aplicacién
@ entre los profesionales. @

b) A priori, las caracteristicas que subyacen al sector de la automocién (se trata
de un campo de actividad con un gran peso econémico, que ha realizado
una apuesta secular por la innovacion tecnoldgica y organizativa, ha sido
pionero en el empleo de técnicas de relaciones ptblicas y de comunicacion
en general, y constituye una referencia para otras industrias) lo hacen id6-
neo para el estudio de la practica de la evaluacion.

¢) Las empresas de automocion demuestran, por lo general, una enorme
inquietud o interés por evaluar los programas de comunicacién y relaciones
publicas, lo que quedaria evidenciado por el hecho de que establecen al
principio del ejercicio los objetivos que debe alcanzar el departamento y los
someten a la validacién de los maximos responsables de sus empresas.

d) El modelo de mediciéon del impacto de las relaciones publicas imperante
en la industria espafiola de la automocion es el de la cobertura de medios,
empleado para extraer analisis cuantitativos y cualitativos. Los primeros,
bésicamente, hacen una extrapolacion del nimero y superficie de noticias
publicadas a tarifas de publicidad (el modelo se denomina Advertising Value
Equivalent, AVE), y los segundos tratan de analizar el tono positivo, negati-
vo o neutro de las informaciones, y los valores imperantes en las mismas.

Nos encontramos, pues, ante un modelo de evaluacién que se circuns-
cribe al nivel intermedio de analisis (evaluacion de la fase de implantacion
del programa, segin Cutlip, Center y Broom, 1952/2006) o a la medicion de
los outputs o acciones de comunicacion, segan Bissland (1990), Macnamara
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(1992) o Lindenman (1993), mas que al andlisis de los efectos en los publi-
cos o en la cuenta de resultados de las empresas, que constituirian, a juicio
de los expertos, modelos més avanzados de evaluacion.

e) Las empresas automovilisticas, a pesar de quedarse en el nivel medio de
evaluacion, si rechazan la intuicién como método de evaluacion y acuden
a técnicas de analisis cientificos, en cuanto que proyectan modelos de natu-
raleza matematica y estadistica sobre la cobertura informativa lograda.

f) La industria automovilistica sigue pendiente de emplear sistemas econo-
métricos de mediciéon del impacto de sus programas de relaciones publicas,
unico medio para aproximarnos al establecimiento de una relacion directa
entre esta actividad profesional y los resultados econdmicos de las organiza-
ciones.

g) Las empresas de origen norteamericano, seguidas por las europeas, son las
que mantienen unos programas de evaluaciéon mas completos. Se da la cir-
cunstancia de que estas empresas son las que disponen de plantas de fabrica-
cién en Esparia, se hallan ubicadas en los primeros puestos en el ranking de
ventas, con unas matriculaciones anuales superiores a las 100.000 unidades,
y sus departamentos de comunicacion son los que cuentan con un mayor
namero de profesionales a su servicio.

h) El estudio revela que las empresas de origen norteamericano y europeo son
mas proclives a ajustarse a unos protocolos de evaluacién comunes al de sus

@ corporaciones en todo el mundo. Frente a ellas, las asiaticas, y entre ellas las @
que estan presentes en el mercado mediante sociedades importadoras, son
las que presentan un menor volumen de recursos aplicados a la evaluacién
y una mayor discrecionalidad referida a su uso.

i) Como conclusién general, se puede afirmar que la evaluacion todavia esta
pendiente de una gran revolucién en la empresa, como lo atestigua su
practica efectiva (todavia deudora de planteamientos AVE) en uno de los
sectores mdas punteros e innovadores del panorama econémico mundial.
No obstante, hay indicios para la esperanza. Empresas de la muestra sefia-
lan como una necesidad, ademas de una oportunidad, poder disponer de
tormulas o instrumentos que relacionen la actividad de relaciones publicas
con los resultados econémicos. Esta es “la asignatura pendiente para que la
comunicacion adquiera la envergadura que le corresponde”.
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