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La mayor parte de las empresas tratan de no quedarse atrás y adaptarse a los cambios tecnoló-
gicos y las tendencias que éstos han generado, de forma tal que puedan seguir siendo competi-
tivas en un contexto cada vez más dinámico y exigente.
En este marco, tanto la confianza como la reputación, son intangibles cuyo mantenimiento
representa un reto para las organizaciones; se revelan como un paradigma de gestión en un
entorno donde, además, un comportamiento socialmente responsable cobra cada vez mayor
relevancia, y convierte a la comunicación en una apuesta estratégica.
Resulta fundamental entonces, ser conscientes de que cada grupo de interés es distinto y, a su
vez, las personas que los conforman tienen necesidades de comunicación concretas y particu-
lares.
De esta manera, una empresa sólo es responsable si comunica el impacto que genera en la
sociedad a través de su actividad, poniendo en práctica no sólo el ejercicio de la transparencia
sino también el de la confianza.
Así las cosas, la confianza se ha transformado en la licencia social de los negocios para operar,
y por eso, las empresas deben cumplir con las expectativas desde un enfoque de colaboración
que beneficie tanto a la sociedad  como a la organización. Por tanto,  debe existir transparencia
sobre sus actividades pero también, y sobre todo, una comunicación que transmita esa transpa-
rencia a través de todos los canales que pueda desarrollar, con especial atención en las nuevas
herramientas de comunicación tales como las redes sociales, porque aún hoy los principales
factores que crean la reputación de las empresas continúan siendo, calidad, confianza y trans-
parencia.
Es por ello que en esta nueva edición de “Investigaciones DIRCOM” presentaremos dos pro-
puestas sumamente interesantes con el objetivo de renovar nuestro compromiso con los profe-
sionales de la comunicación en todo Latinoamérica, para seguir contribuyendo desde nuestro
espacio con el intercambio de experiencias que redunde en el constante perfeccionamiento de
la profesión. 

Juan José Larrea
Director

Intangibles y Redes Sociales



INVESTIGACION  DIRCOMNº 2  07/2011

Staff
Dirección

Juan José Larrea

Coordinación de Investigación

Karina Ortíz

Natalia Rodríguez Milano

investigaciones@revistadircom.com 

Producción Comercial

Ivomat Argentina S.A.

Administración Comercial

administracion@ivomat.com.ar

Mitre 3821 - 2º piso

B1650BZM - General San Martín    

Buenos Aires - Argentina      

Diseño Editorial

Lorena Yáñez Martini

diseno@grupodircom.com

www.lymdiseño.com.ar

Contacto

info@revistadircom.com

revistadircom.com

facebook.com/dircom

twitter.com/revistadircom

youtube.com/revistadircom

4

INVESTIGACION DIRCOM. Todos los derechos reserva-

dos: la reproducción parcial o total de los contenidos

deberán ser autorizados por el editor. Propietario y

Editor Responsable Juan José Larrea, registro de marca

Nº1934061. ISSN 1853-0117.



5

DIRCOM  INVESTIGACION Nº 2   07/2011

Importancia Estratégica de la Confianza.
Comentarios sobre el Barómetro EDELMAN de la
Confianza 2011
Mónica Ayala Soliz (B0) 
Un análisis detallado de los intangibles que los públicos tienen en cuenta a la hora de evaluar a las empresas.

8

Empresas y Redes Sociales. Caminos posibles de
una relación compleja pero necesaria
Karina Ortíz (Ar)
La presencia de la empresa en las redes sociales y su monitoreo para fortalecer y mantener un diálogo abierto

con los públicos.

19

Cómo medir el retorno de la inversión en
comunicación
Grupo NovaCom. Natalia Sara (Es)
Natalia Sara, del Grupo Novacom, explica la necesidad de medición del retorno de la inversión en comunicación

como una herramienta básica para determinar el éxito o fracaso, en término de réditos económicos,  de la imple-

mentación de estrategias comunicacionales.

23

In
di

ce



Nº 2  07/2011 INVESTIGACION  DIRCOM

6

La confianza como herramienta estratégica

ctualmente, hay una evidente transformación del
rol de la empresa que pasó de productora a emiso-
ra y, como tal, necesita legitimar su actividad en

las comunidades donde actúa.
A esto se suma, que el boom de la problemática ecológica,
ha derivado en una nueva transformación del discurso de
las corporaciones enfocados principalmente en el consu-
midor, surgiendo una nueva concepción donde lo más
rápido o lo más poderoso, deja de ser el principal diferen-
ciador de un producto dando paso a lo más sustentable. 
En este sentido, la Responsabilidad Social Empresaria
(RSE), además de intentar favorecer a la sociedad con
acciones comunitarias, tiene hoy, una importancia funda-
mental, en la medida en que las empresas percibidas
como políticamente correctas, tienen mejor reputación e
imagen pública y, por tanto, mejor posición en el mercado.
Es por ello que la RSE surge en un contexto donde las
acciones de una empresa, su influencia y sus decisiones
afectan directamente a nuestras vidas. Este proceso se ve
favorecido, por el achicamiento de los Estados en su capa-
cidad de dar respuesta a las necesidades de los sujetos,
dando lugar a que la empresa ocupe ese lugar de detec-
ción y satisfacción de las necesidades. Y esta dinámica se
acelera aún más, debido al fenomenal desarrollo de los
medios masivos de difusión y el impacto de las TICs.
En este marco, asumir la cuestión de la RSE por parte de
las organizaciones, es una toma de conciencia acerca de
las consecuencias de sus operaciones económicas y
comerciales, para la ecología y la calidad de vida de los
ciudadanos consumidores además de su impacto en los
sistemas económicos, sociales, políticos y culturales de las
comunidades donde operan.
La reflexión acerca de la importancia de la RSE es urgente

y necesaria dado que implica un compromiso continuo por
parte de las empresas a comportarse éticamente contribu-

Consideraciones preliminares

yendo al desarrollo económico, la mejora en la calidad de
vida de su personal y de la comunidad en la que se desen-
vuelve.
En este aspecto, el poder de las corporaciones y su inci-
dencia en las condiciones de vida de los sujetos, deja al
descubierto las consecuencias de sus operaciones. Esta
visibilidad pone en riesgo sus principales activos: con-
fianza y reputación. Aquí radica la clave del interés
empresario por la RSE, debido a la necesidad de generar
valor monetario pero, a su vez, de crear valor social.  Así
es como vemos que aprovechar los valores que propugna
la RSE y que, en muchos casos, son valores sensibles para
los consumidores (derechos humanos, cambio climático,
pobreza, etc.), permite que las empresas puedan explotar

nuevos nichos de mercado que las mantengan en la posi-
ción deseada y, a su vez, cumplan con los deseos de un
público cada vez más informado y con mayor capacidad
de influencia sobre las organizaciones, sobre todo, a par-
tir de la irrupción  de las nuevas tecnologías de la infor-
mación y la comunicación.
Por ende, entender la RSE como una parte fundamental
del vínculo entre la empresa y sus grupos de interés, ali-
neada con la estrategia empresarial e integrando, a su
vez,  las expectativas de esos públicos, no sólo hace refe-
rencia al triple desempeño de las compañías tanto en lo
social como en lo económico y lo vinculado al medioam-
biente, sino que además, es la forma de construir confian-
za, que contribuye a la reputación y genera valor para la
empresa.
En este sentido, reputación y confianza van de la mano,
porque hoy una empresa líder ya no es la más grande o la
de mayor capital, es la preferida para comprar, trabajar en
ella, invertir, etc. Estos intangibles, que antes eran consi-
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Actualmente, hay una evidente
transformación del rol de la empresa que
pasó de productora a emisora y, como tal,
necesita legitimar su actividad en las
comunidades donde actúa.

Reputación y confianza van de la mano,
porque hoy una empresa líder ya no es la
más grande o la de mayor capital, es la
preferida para comprar, trabajar en ella,
invertir. Estos intangibles,ahora se han
convertido en los activos más valiosos para
las organizaciones.
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derados asuntos menos importantes,  ahora se han conver-
tido en los activos más valiosos para las organizaciones.
Las empresas se han transformado en un agente social y
deben actuar de forma responsable con todas las personas
o instituciones que puedan verse afectadas por sus activi-

dades.  Por ello, es necesario que presenten una triple
cuenta de resultados (triple bottom line), es decir, probar
su compromiso en términos financieros, medioambienta-
les y sociales.
No se trata de una cuestión de generosidad sino de benefi-
cio, dado que los diferentes stakeholders con los que se

De ahí, la necesidad de herramientas que
nos permitan medir estos intangibles de
importancia estratégica para la organización,
cuyos resultados nos certifiquen que vamos
por el buen camino.

relaciona, tienen la capacidad de incidir en su funciona-
miento o dañar su imagen.
Por lo tanto, las grandes empresas con afán de liderazgo
deben asumir que, el liderazgo basado únicamente en la
dimensión  económica, es un liderazgo efímero y cam-
biante. Finalmente, lo único que prevalece, es aquello que
requiere de tiempo y cumplimiento para lograrse efectiva-
mente.
De ahí, la necesidad de herramientas que nos permitan
medir estos intangibles de importancia estratégica para la
organización cuyos resultados nos certifiquen que vamos
por el buen camino y nos brinden parámetros de mejora
que permitan la adaptación constante de nuestra compa-
ñía al entorno social cambiante en el que se desarrolla la
actividad empresaria. No solo en beneficio de la organiza-
ción, sino también, y principalmente, para alcanzar la
satisfacción del cliente. 
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Fuente: Barómetro de la Confianza EDELMAN, 2011.
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Importancia Estratégica de la Confianza.
Comentarios sobre el Barómetro EDELMAN de
la Confianza 2011

a confianza no es un fenómeno espontáneo, es el
resultado de cierta forma de hacer y de proceder, se
construye y también puede destruirse. ¿Cuánta

importancia le damos? ¿Cuán estratégica es una visión de
confianza?, son preguntas que tienen varias respuestas
dependiendo de la perspectiva e intereses de los públicos a
los que sean planteadas.
Sin embargo, no se puede dudar que hoy en día es un
valor cuantificable en el cálculo de las organizaciones y,
por ello es tan estratégico su enfoque, su alcance y su eva-
luación.
En esta perspectiva, Edelman, líder mundial en relaciones
públicas, elabora anualmente una encuesta de confianza y
credibilidad, conocida como el Barómetro de Confianza de
Edelman, demostrando resultados cuantificables en la com-
binación de diversas variables que exhiben los niveles de
confianza de los públicos hacia las organizaciones con
interesantes y útiles perspectivas.
Este año, Edelman realizó la encuesta a cinco mil perso-
nas, entre los 25 a 65 años de edad e incorporó en su
encuesta un país latinoamericano más: Argentina, lo que
permitió un panorama más amplio sobre la situación de
confiabilidad en nuestro continente.

Mónica Ayala Soliz
Bolivia

L

1

Este trabajo pretende motivar a los lectores a sacar prove-
cho estratégico de los principales hallazgos en la encuesta
mostrando algunos de los puntos más sobresalientes e
importantes en la perspectiva estratégica de toda visión y
esfuerzo en Relaciones Públicas.

Descifrando el alcance estratégico

Los resultados del Barómetro, son sumamente interesantes
en sí, y como estrategas en comunicación, dobla su utili-
dad debido a la lectura que se puede inferir de sus conclu-
siones.
Este año el Barómetro ha enseñado cuatro cosas primor-
diales:
1. Alinear los beneficios y los propósitos para el beneficio
social. La ganancia sola no sirve, tiene que estar alineada
con un propósito social.
2. El panorama de los medios actuales además del crecien-
te escepticismo requiere múltiples voces y múltiples cana-
les.
3. La demanda creciente por autoridad y confianza
(accountability) tiene expectativas de un nuevo comporta-
miento por parte del liderazgo corporativo.
4. La confianza es un agente de protección y lleva a benefi-
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Fuente: Barómetro de la Confianza EDELMAN, 2011.
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cios tangibles. La falta de confianza es una barrera para el
cambio.

¿Cómo las empresas pueden construir la confianza?

EL barómetro 2011, ofrece una nueva visión de la forma en
la que las empresas construyen la confianza, a través de
una descripción somera del antes y después ilustra el por-
qué de una nueva visión y su beneficio estratégico.
El marco anterior en el cual las empresas basaban sus
niveles de confianza se enmarcaba en la siguiente ilustra-
ción:
Ver Figura 1 
En este esquema el enfoque tiene una máxima “hagamos
dinero”, lo que en sí no es criticable, pero el marco en el
que se encuadra no es ya efectivo ni el mediano ni en el
corto plazo.
La base de este antiguo marco de referencia es el enfoque
exclusivo en la ganancia, y para ello, el trabajo se orienta-
ba en la protección de la marca, el control máximo de la
información y enfrentamiento solitario frente a los agentes
externos, porque una corporación grande, no concebía la
idea de circunscribirse al accionar de otros actores.
El dinamismo de la sociedad, ha permitido hoy que este
enfoque sea superado, las dos gigantescas crisis de credi-
bilidad en la historia, la primera de 2001 con la caída de
las corporaciones tecnológicas y más tarde el 2008 con la
crisis de la banca, fueron los detonadores que alentaron en
definitiva la desconfianza del público y la sociedad en las
grandes corporaciones.
Por todo ello, ahora se plantea una nueva arquitectura de
la confianza que cambia radicalmente el anterior marco de

referencia a un triángulo participativo:
Ver Figura 2 
La base de esta figura es un enfoque de “ganancia con pro-
pósito”, esto implica el QUÉ se hace, y lo que se hace ya
no es sólo dinero, se trata de desempeño con valor, pero
esto no es suficiente, esto implica un nuevo nivel, que se
representa a través de la transparencia, que es el CÓMO
se hace, y luego el DONDE, que no se refiere sólo a un
lugar, sino también hacia la dirección de su acción, que
describe un compromiso.
La nueva arquitectura planteada pretende romper con esa
visión vertical y resaltar la interacción entre pares.
Entre los hallazgos significativos del barómetro, encontra-
mos que ha habido un incremento significativo en la con-
fianza en ciertas instituciones esto es ONG´s, Negocios,
Gobierno y Medios de comunicación. Ahora bien, como
profesionales de la comunicación en la perspectiva estraté-
gica, debemos sacar algunas lecturas interesantes sobre
algunos de los resultados a continuación.

El nivel de confianza de las instituciones

Ver Gráfico1 
El gráfico anterior ilustra el nivel de confianza en las insti-
tuciones y su evolución 2010-2011, y en todos los casos,
esta ha incrementado. Lo que en primera lectura nos
muestra que son las ONG´s las que en los últimos años
han captado el mayor nivel de confianza, frente al
Gobierno y los Medios.
El hecho del salto cualitativo puede deberse a diferentes
factores, y uno de los principales lo constituye sin duda el
decreciente nivel de credibilidad del gobierno y los
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medios, frente al creciente activismo de la sociedad que se
ve representada en muchos de sus intereses por organiza-
ciones no gubernamentales de diferente índole.
En América Latina el incremento es mucho más significati-
vo como lo representa el siguiente Gráfico:
Ver Gráfico 2
América Latina, confía más en las instituciones que el
resto del mundo, y confía más en las ONG´s que en el
Gobierno y los Medios.
La lectura es contundente en dos aspectos: La globaliza-
ción marca una misma tendencia pero más acentuada en
Latinoamérica. El nivel decreciente de credibilidad del
Gobierno y de los Medios frente al de las Empresas y las
ONG´s demuestra que el público o los líderes de opinión
tienen mayor respeto hoy en día por la clase empresarial y
las organizaciones no gubernamentales que, por cierto, tie-
nen un alto impacto social y activista. Estamos pues frente
a una sociedad que empieza a tomar control de sus orien-
taciones y que difícilmente puede ser manipulada con dis-
cursos.

¿Qué tipo de Instituciones son confiables?

Vivimos en una era tecnológica, por tanto no debe sorpren-
dernos el lugar que ocupa la tecnología en el mundo. Pero

sí debe llamar nuestra atención este cuadro como lectura
de las prioridades que el público tiene indirectamente al
hacer esta elección.
Ver Gráfico 3 
La figura nos muestra que la alta tecnologización tiende a
hacer a los individuos altamente individualistas y con afa-
nes sectarios. Si bien por un lado entendemos que una
sociedad altamente contestataria no tiene mucha credibili-
dad en el Gobierno ni los medios, se inclina hacia las cor-
poraciones y organismos internacionales que defenderán
esa individualidad pero en una lucha con alto contenido de
participación social.

¿Qué es lo que más se aprecia de las organizaciones?

Ver Gráfico 4
Resulta interesante, a través del gráfico ver dibujadas las
expectativas del público sobre lo que las organizaciones
ofrecen, la calidad es una condición inobjetable, sin
embargo está casi al mismo nivel que la honestidad y
transparencia, es decir que, los valores intangibles de una
organizaciones tienen casi el mismo peso que el producto
tangible, en la decisión final del usuario.
Si analizamos más detenidamente el gráfico, entre los pri-
meros cuatro elementos de la reputación, tres tienen que

Tecnología
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Biotecnología
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Entretenimiento
Farmacéuticas
Energía
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Medios
Seguros
Bancos
Servicios financieros

81%
69%
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65%
65%
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63%
62%
59%
57%
57%
54%
52%
51%
50%

91%
85%
83%
85%
85%
76%
80%
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80%
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77%
81%
73%
70%
63%
63%

Confianza en industrias

Gráfico 3

América
Latina

Fuente: Barómetro de la Confianza EDELMAN, 2011.
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63%

57%

58%

53%
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Gráfico 4

América
Latina

Fuente: Barómetro de la Confianza EDELMAN, 2011.

ver con la conducta de la organización, sus políticas y
principios traducidos en acciones sociales.
La reputación es, pues un elemento sustancial a la hora de
enfocar las decisiones de las organizaciones. En América
Latina, la reputación es un fenómeno social de gran enver-
gadura, puesto que en los últimos años su sociedad ha
experimentado un cambio cualitativo de la pasividad al
activismo en las diferentes esferas del quehacer de las
organizaciones.
Este activismo, se traduce en las expectativas sobre la con-
ducta de las organizaciones y le exige a las mismas un
cierto modo de proceder.

¿Cuál es el grado de implicación social?

Ver Gráfico 5 
Como se dijo anteriormente las expectativas sociales son
crecientes. En todos los casos, los públicos piensan que la
organización, sea de la índole que sea, está obligada a res-
ponder a la sociedad con sus decisiones.
En este contexto, y frente a la importancia creciente de las
acciones vinculadas a la Responsabilidad Social

Empresaria, los modelos de Relaciones Públicas,  obligato-
riamente simétricos (Grunig 1984), han evolucionado nota-
blemente con el objetivo de  lograr un equilibrio de intere-
ses entre la organización y los públicos.

¿A quién le creen las instituciones?

Otro aspecto estratégico en el que el barómetro es tremen-
damente aleccionador lo constituye el hecho de la persona-
lización de la confianza, es decir, no sólo a qué tipo de ins-
tituciones le creen, sino a qué personas representativas le
creen.
Esto traduce el hecho de que no sólo se cuenta con una
marca, un cierto prestigio institucional, sino además se
exige un rostro, un nivel de responsabilidad ante el públi-
co en las diferentes circunstancias.
Ver Grafico 6 
Hasta hace unos años, la percepción del público en cuanto
a la vocería de las organizaciones exigía personas de bajo
perfil en las organizaciones “ciudadanos como uno” pues
esto identificaba mejor al público (Bernays 1928).
Hoy, como se muestra en el gráfico este tipo de vocero ocupa
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el quinto puesto y ha sido superado por los expertos y aún
por los CEO´s de las instituciones.
La razón obedece sin duda al empoderamiento creciente de
la sociedad, pero también a la falta de confianza y credibili-
dad en las políticas de las instituciones.
Resulta también paradójico el hecho de que a nivel global,

como se mostró en principio, las ONG`s gocen de la confian-
za del público, pero que un representante no esté entre los
primeros confiables.
El gráfico siguiente se conecta con la lectura anterior puesto
que ofrece una visión clara de la preferencia de la audiencia
en determinadas situaciones de la Organización:

DIRCOM  INVESTIGACION Nº 2   07/2011
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Gráfico 7

Fuente: Barómetro de la Confianza EDELMAN, 2011.
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Ver Gráfico 7 
La lectura podría traducirse así: La sociedad no confía en los
mandos medios. La sociedad cree en los expertos como líde-
res de opinión, mientras más globales sean, más fuerte su
opinión y nivel de confianza, especialmente en dos ámbitos:
Tecnología y finanzas. Los CEO´s tienen una obligación
moral, son las personas con mayor compromiso en la organi-
zación por tanto su palabra tiene que ser responsable.

¿Dónde buscan información los públicos?

Explorar las razones de esta mutación en la confianza, nos
lleva directamente al dinamismo de la opinión pública y la
clara evolución de los medios de comunicación. En una era
globalizada como la nuestra la confianza varía en la medida
en que la información muta, se transforma y llega a las
audiencias.
EL siguiente gráfico muestra el panorama de fuentes a través
de las cuales los públicos acceden a la información.
Ver Gráfico 8 
Nuevamente la tecnología lidera las opciones de búsqueda,
sin embargo está es una opción indirecta hacia los medios
clásicos como lo son los periódicos, radio y televisión.
Esta situación nos obliga a seguir trabajando contenidos
estratégicos para los medios, pero además buscar medios
propios alternativos en el ciberespacio.

Asimismo, el siguiente cuadro nos demuestra que no sólo
basta con conocer las fuentes de consulta, sino además la
cantidad de veces que una noticia o información debe ser
oída por el público para quedarse en su memoria y ejercer el
efecto esperado.
Ver Gráfico 9 
El gráfico 9 nos ayuda a proyectar en nuestro cálculo estraté-
gico, cuantas veces deberíamos procurar transmitir determi-
nada noticia o información, este conocimiento, se comple-
menta con las principales fuentes que busca el público para
poder alternarlos y trabajar de la mejor manera la informa-
ción y las relaciones de la organización.
Cabe recalcar que esta cantidad de veces no se refiere exclu-
sivamente a la propaganda o publicidad en los medios, sino a
noticias generadas por la organización de manera general,
este aspecto tiene que ver con los objetivos de la organiza-
ción y su proyección ante las expectativas de la sociedad en
la que se desarrolla.

La medición de la confianza y la perspectiva estratégica

instrumental del Barómetro

Sin duda alguna que dentro de toda perspectiva estratégica
en Relaciones Públicas y Comunicación, son innumerables
los puntos a cubrir, las aristas que cuidar y los ángulos
que medir, en este sentido, a través de esta mirada general
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Gráfico 9

Fuente: Barómetro de la Confianza EDELMAN, 2011.
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Fuente: Barómetro de la Confianza EDELMAN, 2011.

de algunos temas sobresalientes del Barómetro resaltan las
posibilidades estratégicas que como relacionistas y comu-
nicadores podemos aprovechar para la toma de decisiones
en el campo de la gestión de la comunicación de las orga-
nizaciones.

La reputación y la confianza son aspectos esenciales de una
efectiva gestión de la comunicación y del relacionamiento
estratégico, el Barómetro, lo pone en la mesa de discusión,
para la reflexión, y su aplicación como herramienta no debe-
ría ser desperdiciada.
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Queda pues a través de esta mínima reseña lanzado el acica-
te para explorar las amplias posibilidades y múltiples lectu-
ras que deja un instrumento como éste, que ha logrado
medir las cualidades más importantes en la perspectiva de la
confianza, fin último de toda acción de Relaciones Públicas.

CV. Mónica Ayala Soliz. Bolivia       

Doctora en Relaciones Públicas y Magister en Relaciones Internacionales, especia-

lista en relaciones organizacionales y estratégicas. Catedrática en diversas

Universidades de México y Bolivia. Directora de Promoción al Comercio Exterior

en el  Ministerio de  Relaciones Exteriores de Bolivia. Consultora para temas de

Relacionamiento estratégico en el Programa de Fortalecimiento institucional de

Empresas de Agua y Saneamiento en Bolivia Rotaria AKUT- GTZ  y  en

Investigación de los Servicios Públicos para el Instituto de Investigaciones del

Agua  de  Estocolmo, Suecia (SIWI). Directora de Comunicaciones en Alianza

Cristiana y Misionera  en Lima Perú.
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Empresas y Redes Sociales. Caminos posibles
de una relación compleja pero necesaria

on tiempos digitales, eso es algo que no podemos
negar. Sin embargo, y desafortunadamente, muchas
organizaciones aún hoy no han adoptado estas nue-

vas formas de comunicación, y cuando lo hacen, entran
simplemente porque el entorno lo demanda y no agregan
valor a la organización que las utiliza.
El auge de las redes sociales radica en que se han transfor-
mado en una plataforma donde la gente se relaciona en
torno a intereses comunes como productos o servicios. Pero
además, las nuevas tecnologías ofrecen grandes ventajas
para las empresas que deciden incorporarlas como parte de
su estrategia de comunicación, por ejemplo la monitoriza-
ción  de los clientes, masividad, velocidad y simultaneidad.
Sin embargo la integración de las redes sociales en las
organizaciones no es un proceso orgánico que se produce
automáticamente. Hay que tener en cuenta que cada empre-
sa es un mundo y, cada una, hará su propio camino al
momento de aprovechar sitios como Facebook, Twitter,
Linkedin, etc,, para empezar a construir una comunidad
alrededor de su marca.
Siguiendo este abordaje, es un error usar las nuevas tecno-
logías como una estrategia de marketing diferente a la que
la empresa desarrolla en la vida real. Los medios sociales
son una herramienta muy poderosa dado que, sitios como
los mencionados, proporcionan una gran oportunidad para
introducir contenidos de calidad. Por esto, se debe ver y
entender a las redes sociales como un elemento más del
puzzle, no como algo independiente que nada tiene que ver
con lo que la empresa hacía hasta ahora.

¿Hay alguien del otro lado? Buscando feedback

Henry Jenkyns, autor de libros como Fans, Bloggers y
Videojuegos: La Cultura de la Colaboración y Convergence
Culture: La Cultura de la Convergencia de los Medios de
Comunicación, subraya el rol de los públicos en esta nueva
era de inteligencias colectivas en la que los medios ya no
imponen sus mensajes al modo tradicional, de arriba hacia
abajo, sino que los construyen con sus audiencias activas,
en un proceso inverso que se da, de abajo hacia arriba.

Karina Ortiz
Argentina

S En este sentido, las nuevas tecnologías permiten a los con-
sumidores archivar, comentar, apropiarse de los contenidos
y volver a ponerlos en circulación. Se trata de una etapa
caracterizada por una cultura participativa en la que el
consumo se ha vuelto un proceso colectivo.

Lo que existe no es una lucha entre viejos y nuevos medios
sino más bien lo que sucede es que los nuevos medios se
entrecruzan y mezclan con los viejos,  amplificándolos en
un loop infinito.
En este marco, las organizaciones no deben olvidar que
estamos asistiendo a una expansión tecnológica de la
comunicación a la vez que los medios se diversifican en su
oferta. Esta radical transformación está acompañada de un
profundo cambio en la manera en que los públicos consu-
men esos medios, mezclando polivalencia, multiparticipa-
ción e interactividad. 
Es un fenómeno que genera que los prosumidores, es decir,
los consumidores mediáticos activos, abandonen su pasivi-
dad y produzcan contenidos propios, los mezclen,  fusionen
y, sobre todo, se impliquen emocional y personalmente.
En este contexto, el diálogo abierto y fluido entre empresa
y stakeholders debe  ser bidireccional. De esta forma, la
organización podrá conocer de primera mano las necesida-
des, sugerencias y opiniones de sus distintos públicos. Este
feedback continuo generará la confianza necesaria para
que las propuestas de la empresa sean las esperadas por la
sociedad y viceversa.
Esto significa que, a la hora de diseñar una estrategia digi-
tal, las empresas deben tener presente el target de público
al que se dirigen pero, principalmente, deben definir si
quieren convertirse en emisores o receptores de informa-
ción, esto significa, si desean posicionarse como marca o
abrir nuevas vías de diálogo con sus stakeholders.
Por lo tanto, al utilizar una red social, la empresa debe eva-
luar si el contenido que está compartiendo es relevante
para su público. Y en este punto, vale destacar que se

Es un fenómeno que genera que los
prosumidores, es decir, los consumidores
mediáticos activos, abandonen su pasividad y
produzcan contenidos propios, los mezclen,
fusionen y, sobre todo, se impliquen
emocional y personalmente.

Por esto, se debe ver y entender a las redes
sociales como un elemento más del puzzle, no
como algo independiente que nada tiene que
ver con lo que la empresa hacía hasta ahora.
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puede tener un millón de seguidores en Twitter y no ser
activo ni interactuar con ellos. En definitiva, en los medios
de comunicación social es mejor ser fuerte en la calidad
más que en la cantidad para crear comunidad, fortalecer la
marca y comunicar solidez. 
El riesgo de no participar

Actualmente, las estrategias de comunicación a través de
los social media, deben tener como finalidad el diálogo
abierto con los diferentes públicos, es decir, construir rela-
ciones en lugar de transacciones, con el objetivo de fomen-
tar confianza social y generar una verdadera imagen digi-
tal. De esta forma las redes sociales se transforman en
espacios donde sociedad y empresa se integran.
En este contexto, los diferentes públicos durante el proceso
de compra, tienen más en cuenta lo que aparece en las
redes sociales, que en las propias webs de las empresas. Y
esto, entre cosas, surge como consecuencia de que la pro-
piedad de las marcas ya no es sólo de las empresas, sino

que ahora los consumidores tienen un rol cada vez más
activos en la construcción de las mismas. Es por esta razón,
que resulta sumamente importante que las organizaciones
escuchen lo que sus clientes dicen de ellas.
Lo sustancial aquí, para la empresa, es ser práctico y elegir
dentro de estas redes la más conveniente, porque una cosa
es estar en las redes sociales, y otra, es estar de cualquier
manera.

CV. Karina Ortiz. Argentina     

Lic. en Relaciones Públicas. Responsable del área de Comunicación de la

Municipalidad de San Vicente. Docente, ayudante de la Cátedra Prensa y

Publicidad Institucional de la Dra. Adriana Amado Suárez, en la Maestría en

Comunicación de la Universidad Nacional de Lomas de Zamora. Cursando la

Maestría en Comunicación, en la UNLZ.
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La importancia de medir
el impacto real de la inversión en comunicación

Medir el retorno de la inversión en comunicación
sigue siendo un tema sumamente complejo, pero
también es clara la necesidad existente de poner

en valor la información.
El mercado por el que transita la comunicación es veloz,
superpuesto, exponencial y cambiante. Por eso, a la hora de
definir una estrategia de comunicación, es imprescindible
saber cuál es el objetivo para desarrollar, posteriormente, la
estrategia correcta y luego poder medirla. Por tanto, será cru-
cial pensar en cómo las estrategias comunicacionales se ajus-
tan a la estrategia global de la empresa, y lo más importante
aún, cómo se puede medir el ROI. 
Medir la eficiencia de la inversión que se realiza en comuni-
cación significa ver los beneficios económicos y sociales que
reporta, vale decir,  que se debe medir para tener referencias
contables que permitan pasar de considerarla un gasto a per-
cibirla como una verdadera inversión.
Entender esto permite visualizar el impacto real de los distin-
tos réditos que se presentan en relación con la inversión
como el valor añadido, la calidad de la información, el target
de mercado y las categorías que se alcanzan, entre otros.
Vale decir, que además de la auditoría, la monitorización y la
evaluación, como herramientas fundamentales para conocer
la aportación de la comunicación para la organización, la
medición de la eficacia de una estrategia de comunicación y
el cálculo de su retorno sobre la inversión es imprescindible.
Durante mucho tiempo, los profesionales de la comunica-
ción se han excusado detrás del mito que sostiene la impo-
sibilidad de medir el impacto real de la inversión en comu-
nicaciones, dentro y fuera de la organización, como conse-
cuencia de la naturaleza intangible de las mismas. Pero es
probable que un gerente, ante cualquier iniciativa que le
presente su Dircom, quiera saber cuál es el beneficio eco-
nómico que se le pide invertir en determinada estrategia de
comunicación. En este sentido, el comunicador debe buscar
la manera de justificar, en términos de ROI, una posible
inversión en comunicación aplicada a su empresa o a su
modelo de negocio, presentando sus resultados de gestión
de forma objetiva, tratando de introducir indicadores numé-
ricos que demuestren que su trabajo, en términos de comu-
nicación, fue exitoso.  
De esta manera la medición del ROI se convierte en una

Consideraciones preliminares

M

herramienta que permitirá garantizar la aprobación y el pre-
supuesto para la puesta en marcha de diferentes acciones y
estrategias de comunicacionales.
Por otro lado, a la medición del ROI también se suma algo
completamente novedoso que es la medición del IOR (Impact
of Relationships) o Impacto de las Relaciones. Esta herra-
mienta se basa en conocer cómo se desarrollan las relacio-
nes de nuestros stakeholders con nuestra empresa y cómo
estas relaciones impactan en la totalidad del negocio, utli-
zando los mismos elementos aplicados al ROI pero desde un
enfoque diferente.
Esto significa, que si bien el ROI calcula la conversión en
ventas de la inversión, ¿qué ocurre en términos de redes
sociales? ¿cómo podemos medir aspectos intangibles tales
como, las relaciones que se establecen entre usuarios y mar-
cas, en un mercado condicionado por la explosión de las nue-
vas tecnologías de la información y la comunicación?
La respuesta es simple y consiste en entender que el retorno
de la inversión, en términos de redes sociales, se calcula
teniendo en cuenta el IOR.   Por lo tanto, y siguiendo esta
línea, para alcanzar una correcta medición del impacto de

las relaciones, es sumamente importante tener claramente
definidos los objetivos y variables que podemos y debemos
medir, y que están vinculadas a la autoridad del contenido
de la marca y su influencia en los Social Media; la participa-
ción de los usuarios en las distintas redes sociales donde la
empresa tiene presencia;  el tráfico en la web  de la compa-
ñía; el número de usuarios;  el porcentaje de rebote, entre
otros. Pero sobre todo, la organización deberá medir varia-
bles directamente relacionadas con la fidelidad o su capaci-
dad para captar la atención y el interés de los usuarios
teniendo en cuenta el tráfico en la web de la compañía;  el
número de fans en Facebook o de followers en Twitter; etc.
Estas dos formas de medición establecen parámetros que
permiten medir el impacto que tendrá para la empresa, y
sus marcas, el desarrollo permanente de estrategias comu-
nicacionales en un contexto de globalización del mercado.
Pero, lo que cabe preguntarse en ambos casos es ¿cómo
calcular estos valores si no se cuenta con un sistema de
medición?

Medir la eficiencia de la inversión que se rea-
liza en comunicación significa ver los benefi-
cios económicos y sociales que reporta, vale
decir,  que se debe medir para tener referen-
cias contables que permitan pasar de consi-
derarla un gasto a percibirla como una verda-
dera inversión.

INTRODUCCION
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Cómo medir el retorno
de la inversión en comunicación

1. Inversión versus retorno

Medir para poder valorar. No se puede gestionar aquello que
no se puede cuantificar. Algo tan relevante en una empresa
adquiere una mayor dimensión ahora que no son tiempos
fáciles y la competencia es feroz en todos los sectores. Se
necesitan datos, porcentajes, estadísticas y comparativas que
sirvan de elementos guía y referencia para poner los resulta-
dos en el contexto del plan estratégico marcado, para ver su
eficacia y que nos sirva de ayuda en la toma de decisiones.
La actividad de medir y cuantificar, algo extendido y fácil de
ejecutar en áreas de la empresa vinculadas a su productivi-
dad y crecimiento, se ha visto siempre como algo controverti-
do y difícil de aplicar en marketing y comunicación. Nada
más lejos de la realidad. Se debe y se puede medir todo aque-
llo que se realiza dentro de estas áreas. Hoy, más que nunca,
se cuenta con los instrumentos necesarios para poder valorar
de una forma más exacta el famoso ROI, Retorno de la
Inversión (Return On Invesment) en comunicación y relacio-
nes públicas.
Ese término hace referencia a una métrica financiera de ren-

tabilidad y nos da a conocer el número de veces que una
inversión retornará a la empresa en un determinado periodo
de tiempo. La fórmula básica aplicada para calcular ese por-
centaje de beneficio es dividir los ingresos menos los costes
de inversión entre dichos costes de inversión. Suele ser habi-
tual, sobre todo en marketing, que las empresas fijen el ROI
que desean alcanzar. Un ROI por 3, por 5, es decir, de cada
euro que se invierte, se quiere obtener el triple o el quíntu-
ple de rentabilidad. Sin embargo, en materia de comunica-
ción, durante los últimos años se ha avanzado mucho y las
mediciones que se pueden y se deben aplicar van más allá
que un mero ROI.
Antes hablábamos de cobertura de medios, de su valor eco-
nómico y de la audiencia potencial a la que se había llegado.
Esos indicadores y el ROI “de toda la vida” han quedado
obsoletos. Para un buen análisis de un ROI global ese dato

Natalia Sara
España

que sale de dicho cálculo se debe contextualizar dentro de la
cadena de objetivos y estrategias con una evaluación de efi-
cacia. Sólo de esa manera puede darse respuesta a preguntas
que cada vez urge responder con más celeridad y exactitud.
Más aún cuando han aparecido en escena nuevos medios y
soportes digitales, y se ha cambiado el modelo comunicativo,
que hasta la fecha se caracterizaba por una relación unidi-
reccional entre los medios, los consumidores y el resto de los
públicos.
En este marco, ¿cómo pueden cuantificarse los resultados de
las acciones de comunicación y relaciones públicas? ¿cómo
sé que éste plan de comunicación está logrando los objetivos
marcados y consiguiendo lo prometido con las acciones esta-
blecidas? ¿nos resulta su coste-efectividad rentable? ¿cómo
mido con exactitud la fidelidad y la adhesión que se va cre-
ando en el consumidor por una marca, por un producto? ¿me
ayuda en la consecución de los objetivos corporativos y de
negocio de la empresa?
Para dar respuesta a estas preguntas y medir la contribución
que las acciones de comunicación y RRPP tienen en los
usuarios y/o consumidores y en los grupos de interés de una
empresa, las consultoras profesionales de comunicación apli-
can y combinan diversas herramientas como, por ejemplo, el
volumen de cobertura generada; la equivalencia de dicha
cobertura en tarifa publicitaria; los sondeos de impacto de
audiencias; la auditoría de contenidos y mensajes; la audito-
ría de medios, o el análisis de contenidos y canales ligados a
objetivos y audiencias específicos.
Se valora no sólo el volumen de los mensajes, también dónde
y cómo aparecen, su tono, las oportunidades de comunica-
ción generadas, los cambios de opinión y de actitudes de los
consumidores y del público general siempre en correlación
con las necesidades del cliente y con los objetivos estratégi-
cos marcados.
Sólo de esta manera se puede ver el aporte de la comunica-
ción y las relaciones públicas a las organizaciones para
lograr acelerar el negocio, posicionarlo, fidelizar clientes,
generar nuevos proyectos, a la vez que se es una fuente de
información confiable y veraz para periodistas, y se fortale-
ce las relaciones con los líderes de opinión e interlocutores
claves.
El análisis es necesario para poder competir y conocer con

Hoy, más que nunca, se cuenta con los
instrumentos necesarios para poder valorar
de una forma más exacta el famoso ROI,
Retorno de la Inversión (Return On
Invesment) en comunicación y relaciones
públicas.
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exactitud no sólo el número de impactos mediáticos basado
en datos ofrecidos por las distintas herramientas de CPM
(Customer Relationship Management), sino también el
número de contactos y relaciones y los aspectos intangibles.
Y todo ello es trasladable a euros. La rentabilidad no sólo se
contempla desde un punto de vista publicitario (el valor eco-
nómico que las apariciones en medios off-line y on-line tie-
nen traslado en un cómputo de tarifas) sino desde su capaci-
dad para lograr visibilidad, notoriedad y posicionamiento de
la imagen. Además, este uso profesional de las diferentes
herramientas de medición permite optimizar y mejorar los
procedimientos de comunicación.
Tan importante es la recogida de datos, como su capacidad

de análisis y de contribuir a la anticipación en el negocio,
reorientando y focalizando las acciones de comunicación.
Más que nunca cobra relevancia la comunicación dentro de
la tendencia y necesidad de las empresas de establecer análi-
sis predictivos que ayudan a conectar los datos de las distin-
tas áreas de la empresa con la toma de decisiones, extrayen-
do conclusiones fiables acerca de las circunstancias actuales
y los eventos futuros.

2. Internet y Redes Sociales

La presencia en Internet ya no es una opción para las empre-
sas. La digitalización de nuevos medios y soportes ha llevado
a una fragmentación de las audiencias, entre cuyos efectos
figura que su comportamiento sea más impredecible y la
comunicación multidireccional. Esta situación provoca, a su
vez, una necesidad cada vez más creciente de una mayor
labor de comunicación y de una segmentación de los mensa-
jes por parte de las empresas.
La estrategia de comunicación de la empresa debe incorpo-
rar la utilización de soportes digitales y de los medios socia-
les en función de las necesidades y objetivos de reputación
on-line e identidad digital. La buena noticia es que se cuenta
con muchas herramientas para la monitorización on-line y el
análisis cuantitativo de esos resultados del seguimiento.
“La inversión publicitaria en Internet ha experimentado un
crecimiento espectacular en los últimos años confirmándolo
como tercer medio/soporte en inversión publicitaria en el
2009. Con este panorama, la medición y optimización de
sitios web es una tarea prioritaria para todas aquellas

empresas que quieran hacer negocios en Internet. Se trata
de pasar de la “Web catálogo” pasiva a una web con una
cuenta de pérdidas y ganancias”, explicó Guillermo Vilaroig,
Director General de Overalia y Presidente de SEMPO España
en el Congreso de Buscadores celebrado el pasado mes de
enero en Bilbao. En este encuentro se abordó la importancia
de medir el retorno de la inversión en base a datos, de las
herramientas y cómo usarlas para generar negocio a través
de Internet: http://www.sempo-spain.com;http://markekono-
mista.wordpress.com/jardunaldiak/
En lo que se refiere a sistemas de vigilancia en la red para la
gestión de la presencia de una empresa, producto o servicio,
se cuenta con diferentes técnicas de posicionamiento de
marketing en buscadores y técnicas de reputación digital.
Sin embargo, en lo que tiene que ver con las redes sociales
hay que tener claro que el punto de partida para establecer
el retorno de la inversión es diferente: son personas, no mar-
cas; son entornos relacionales, no para vender, que tienen
un efecto directo en la reputación, ventas, imagen, etc.
La valoración del retorno de la inversión se hará en función
de los parámetros que se quieran saber y sean prioritarios
dentro de los objetivos marcados en el plan de comunica-
ción: generar tráfico en la red; visibilidad; fidelización; ali-
mentar bases de datos; vigilancia de la competencia; generar
contenidos; seguimiento de la reputación; capturar clientes;
mejorar la atención al cliente; ventas; monitorizar la marca;
contactos comerciales; interactuar con el mercado; reconoci-
miento de la marca; lanzamiento de nuevos productos; pro-
moción, etc.
Entre los programas de analítica web que se pueden aplicar
destacan para conocer el comportamiento del usuario on-line
Webtrends, Omniture, Yahoo Web Analytics, Feedburner o
Google Analytics; para aspectos de optimización: Google opti-
mizador de sitios web, Optimost; para temas de vigilancia de
la competencia: Hitwise; Comscore, Nielsen Net Ratings; y
para temas de encuestas: ForeSee, Dat Stat Ilume
La combinación de estas herramientas y el establecimiento
de paneles de control cualitativo a la carta en función del
cliente y el plan de comunicación, permiten obtener la valio-
sa información no sólo del retorno en valor económico sino
de orientación para optimizar los resultados obtenidos.

3. Consejos básicos

- Inversión segura: No se puede hablar de la estrategia de
una empresa sin comunicación. Confíe en profesionales de
comunicación especializados en el desarrollo de planes y la
ejecución de acciones que lleven pareja la puesta en marcha
de métricas para su valoración.

El análisis es necesario para poder competir
y conocer con exactitud no sólo el número de
impactos mediáticos, sino también el número
de contactos y relaciones y los aspectos
intangibles.
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La comunicación es un trabajo de fondo y se puede medir
la eficacia para conseguir lo que previamente se haya fija-
do como objetivo en el Plan de Comunicación.
- Establecer objetivos: ¿Qué quiero conseguir con el Plan de
Comunicación? ¿Con esta campaña? ¿Con esta actividad en
concreto? Deben recogerse los objetivos de una manera
específica, medible, realista y puntual en el tiempo.
- Personalizar la métrica: No se sirve igual a todos los clien-
tes. Si es clave fijar el retorno que se quiere obtener, tam-
bién lo es la personalización de la métrica utilizada para
cada acción y su análisis en el contexto de la empresa.
- Definir indicadores: Marca cuáles son tus indicares gene-
rales y, muy importante, cuáles son tus indicadores clave
por tu tipo de negocio, situación, público al que quieres lle-
gar, tipo de acción que se va a realizar, etc. que permita
hacer un seguimiento de los objetivos.
- Definir tipos de informes: Fijar cómo se va a presentar
toda la información y su análisis. Es tan importante como
la recogida de los datos. Éstos deben trasladarse a variables
e informes que permitan el cruce y comparación con otros
ratios de la compañía y entender los resultados.
Contabilizar no es sinónimo de evaluar resultados.
- Más allá del valor publicitario: El ratio de ROI que sólo
toma como referencia el valor económico de la cobertura
mediática según las tarifas publicitarias ha quedado obso-
leto, no refleja la realidad y debe combinarse con herra-
mientas que evalúen la eficacia cualitativa.
- Observar, medir y valorar: Para poder establecer el punto
de partida de la medición de ejecución y resultados, ningu-
na acción de comunicación debe obviar previamente el
observar y el analizar el marco donde se quiere desarrollar
antes de su puesta en marcha.
- Nuevas tecnologías: Las nuevas tecnologías son una fuen-
te de nuevas oportunidades y formas de rentabilizar la
inversión en comunicación off-line y on-line. La incorpora-
ción de programas de análisis del flujo de información en
Internet y las redes sociales permite ser más exactos en las
mediciones y recopilación de datos y también en los resul-
tados.
- Cómo se calcula: Establecer hoy el ROI es algo personali-
zado según el cliente y que engloba la suma de ROI básico
más elementos de evaluación específicos en cada caso, que
combinan las métricas cuantitativas con percepciones cua-
litativas, sensaciones e intuiciones, cuyo resultado son
unas mediciones del retorno de la inversión en comunica-
ción más ricas, versátiles y relevantes para las empresas.
- Capacidad de adaptación: Los medios de comunicación, el
lenguaje y los canales para comunicar están en pleno pro-

ceso de cambio. Ya no sirve lo que se hacía y como se hacía
hace dos años. Las relaciones públicas de las compañías
adquieren una mayor dimensión. El éxito en comunicación
(el ROI) empieza ya a medirse en términos de relaciones y
capacidad de generar vínculos emocionales con marcas,
servicios y empresas.

ROI son las siglas en inglés de Return On Investment y es
un porcentaje que se calcula en función de la inversión y
los beneficios obtenidos.
En términos de comunicación, este indicador financiero,
nos permite medir la rentabilidad de una inversión para
luego evaluar qué tan eficiente es el gasto que la empresa
está haciendo o que planea realizar.
La fórmula del índice de retorno sobre la inversión es:
ROI = ((Utilidades – Inversión) / Inversión) x 100

¿Qué es el ROI?

Customer Relationship Management es la gestión de las
relaciones con el cliente.
Tradicionalmente las empresas se centraban en el pro-
ducto o servicio, en lugar de hacerlo en el cliente. Sin
embargo,  a través de este modelo de negocio, se pasó
de un enfoque centrado en el producto a un enfoque
orientado hacia el cliente, que se convierte en el centro
de atención de la empresa.
Vale decir, que se produce un pasaje del marketing de
consumo masivo al marketing de uno a uno,  en donde
todas las interacciones del cliente con la empresa deben
que ser personalizadas.

La Gestión de las Relaciones con el Cliente

Sobre Grupo NovaCom. España. Natalia Sara

Novacom Comunicación Corporativa S.L. es una empresa independiente especia-

lizada en consultoría estratégica de comunicación. Con sede central en

Pamplona, está asociada a la multinacional Porter Novelli, una de las principales

firmas de consultoría y relaciones públicas del mundo.

Cuenta con una gran experiencia basada en el fortaleciendo de la reputación de

una compañía, motivar equipos, cuidar la imagen, crear opiniones favorables,

canalizar los mensajes al exterior, impulsar el posicionamiento de una marca y

mejorar las relaciones con los medios de comunicación y con las instituciones.






