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Saber cual es el punto
de partida

En el presente niimero nos propusimos

hablar sobre auditorfa, la herramienta que
permite la identificacion, andlisis, evaluacién

y programacion integrada de las distintas
dimensiones que componen la comunicacion y
la imagen Institucional para conocer el estado

de los recursos de la organizacion, a través del
andlisis de su estrategia comunicacional y su
impacto en los diversos ptblicos internos y
externos, para proceder al fin a su optimizacién a
través de la propuesta de un conjunto de politicas
y lineas de accién a poner en practica. Cuando
pensamos en una estrategia de comunicacion
para intervenir nuestra institucién con el
objetivo de mejorar o mantener la imagen que
proyectamos en nuestros stakeholders, debemos
ser conscientes, muy conscientes, del punto de
partida, esbozar nuestro escenario con detalle de
ingenieria, saber dénde estamos parados antes
de comenzar. Adriana Amado explica que “la
investigacion de la comunicacién propiamente
dicha comienza por un analisis detallado de

los ptblicos de la organizacion, que a su vez se
integrara como una fase de las distintas etapas
de los modelos de auditoria, que es el diagndstico
de la comunicacién de una organizacion. Como
tal, la auditoria no es un fin en si mismo, sino
un insumo para la planificacion estratégica para
un plan de comunicacién”. En esta explicacion,
ademads, hace un recorrido por el contenido

del libro “Auditoria de comunicacién” del cual
ella es editora y compiladora. Es evidente que

si bien existen metodologias y procesos que
sirven de modelos para la aplicaciéon de una
auditoria eficiente y provechosa, es imposible
estandarizar una técnica y pretender que sea
aplicable a toda institucion, sea esta ptblica

o privada, pequefia, mediana o grande. Cada
una posee una realidad distinta que demanda

el analisis de realidad, o “la foto”, consonante

a su existencia. Sin embargo, hay algo que es
comun a la necesidad de toda organizacion,

por el sélo hecho de existir, y es que “todo plan
de comunicacion debe surgir de un estudio
sistematico de las necesidades de la organizacién
y su particular situacién contextual”! Es por eso
que en esta edicién no se pretende bajo ningin
punto de vista dar el tema por terminado, sino

comenzar a visualizarlo y ponerlo en agenda
como una necesidad imperante que tienen las
organizaciones.

La etapa de investigacion ha sido histéricamente
poco ejercitada, investigar, auditar y diagnosticar
lleva tiempo y es costoso, pero la realidad

ha demostrado que la teoria no es en vano y

que si le otorgamos al primer paso del IPCE

la importancia que en verdad tiene, lo que
estaremos ahorrando es justamente recursos
valiosos que podremos utilizar en acciones
mucho mas productivas. La auditoria forma
parte de esa I (Investigacion) del IPCE, y como
herramienta suele aportar una cantidad de datos
irremplazables y sustanciales para abordar la
estrategia. La buena noticia es que hoy existen
las nuevas tecnologias que nos brindan un sinfin
de instrumentos para poder investigar a muy
bajo costo o, incluso, de forma gratuita. Esta via
puede que sea sélo una parte de la auditoria,
pero una parte que bien puede ser de ayuda para
iniciar el proceso.

Por otro lado, encontraran en DIRCOM 99 una
sintesis de lo que fue la IV Cumbre Mundial de
Comunicacion Politica, que tuvimos el gusto

de acompanar y apoyar antes, durante, y en la
conclusion de su paso por Buenos Aires. Un
evento exitoso que ya tiene nueva fecha y lugar
de realizacion para el proximo afio.

Finalmente, deseo adelantarles que en
septiembre llegaremos a la ediciéon N° 100

de nuestra querida Revista DIRCOM. Para
nosotros es un festejo importante porque

refleja la constancia de un producto que
hacemos con mucho esfuerzo, pasion y
vocacion, y ofrecemos como un servicio de
promocion, difusién e intercambio. Estamos
preparando un ntimero especial para la ocasion,
recibiendo aportes de exponentes especialistas
en comunicacion. Estamos honrados por el
interés con el que profesionales a los que
admiramos profundamente responden a nuestra
convocatoria. Esperamos poder transmitir en la
proxima edicion la satisfaccién que a nosotros
nos genera leerlos.

1. Amado, Adriana. Auditoria de comunicacion. pag. 7y 8.
DIRCOM lcr “j apero. 2008
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MERCO México 2013

Un completo analisis sobre los resultados de la primera aplicacion del Monitor
Empresarial de Reputacion Corporativa, en México.

“El modo de obtener una buena reputacion es
procurar ser lo que se desea parecer”. Sdcrates

En la primera parte del texto destacamos

la importancia que admiten los factores
intangibles al establecer el posible valor

de las empresas e instituciones en general.
Identificamos a la reputacion como uno de

los principales intangibles, e incorporamos
algunas definiciones propuestas por
reconocidos expertos (Charles Fombrum,

Cees Van Riel, Scott Meyer, Grahame Dowling

y Justo Villafafie). En el segundo apartado
referimos algunos de los principales monitores
reputacionales, asi como las firmas que suelen
realizar estudios especializados, considerando
en México los esfuerzos realizados durante la
pasada década en materia de evaluacion de la
reputacion de empresas. Finalmente, en el tercer
apartado referimos que es el MERCO, indicamos
en qué paises actualmente es aplicado ese
instrumento desarrollado por la firma Villafafie
& Asociados para medir la reputacion de lideres
empresariales y organizaciones, destacando los
resultados del MERCO México que fueron dados
a conocer en el mes de abril de 2013.

En su reciente libro -La buena
empresa. Propuesta para una teoria
de la reputacion corporativa-,

Justo Villafane cuestiona a Charles
Fombrum por “su empeno en
identificar reputacion e imagen
corporativa, o lo que es 1o mismo,
reputacion y percepcion.”

1. La importancia del intangible reputacion
La valorizacién de los intangibles como la
principal fuente de valor en las organizaciones
es relativamente reciente. Fue necesario
aguardar hasta las tltimas décadas del siglo XX,
cuando la importancia de los activos intangibles
empez6 a resultar evidente a las organizaciones.

En el libro In Search of Excellence (1982), Tom
Peters y Robert Waterman -dos reconocidas
autoridades en el pensamiento administrativo-,
identificaron un conjunto de factores intangibles
que directamente inciden en la competitividad
de las organizaciones.

Peter Drucker atinadamente
sostiene que todo aquello que es
evaluado, mejora; lo que no es
medido no puede ser gestionado.
Para gestionar eficientemente la
reputacion de una organizacion,
resulta indispensable medir y
evaluar su reputacion.

Los factores intangibles, destaca Horoyuki
Itami, citado por Justo Villafafie: “son la fuente
real de la competitividad y el factor clave de la
adaptacion corporativa por tres razones: son
dificiles de acumular, susceptibles de multiples
usos simultdneos y constituyen inputs y outputs
de las actividades empresariales” (Villafafie
2002, pag. 36). De acuerdo con Justo Villafafie,
entre los principales activos intangibles de

las organizaciones destacan la reputacion y la
imagen de marca.

Charles Fombrum y Cees Van Riel (2004)
sostienen que la reputacion refleja como

las compaifiias son percibidas en el amplio
espectro de publicos prioritarios interesados. La
reputacion -sostienen los referidos expertos-:
“consiste en las evaluaciones que multiples
actores hacen sobre la capacidad de la empresa
para cumplir con sus expectativas” Scott
Meyer define la reputacion como “la sintesis

de un proceso secuencial que integra imagen,
percepcion, creencias y experiencia respecto

a una compaiifa” (Villafafie 2004, pag. 26).
Grahame Dowling (Australian Graduate School
of Management) define reputacién “como

el resultado de una imagen positiva de la
empresa, cuando ésta encierra valores como la
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autenticidad, la honestidad, la responsabilidad
y la integridad” (Villafafie 2004, pag. 26).
Jonathan Low y Pam Cohen definen reputacion
como “lo que una serie de stakeholders, no
solamente clientes sino también proveedores,
otros negocios, inversores, empleados, los
reguladores y la comunidad en general
piensan de una empresa entendida como

un todo” ” (Villafafie 2004, pag. 27). Justo
Villafafie define reputacién como: “la
cristalizacion de la imagen corporativa de
una entidad cuando ésta es el resultado de
un comportamiento corporativo excelente,
mantenido a lo largo del tiempo que le
confiere un carédcter estructural ante sus
stakeholders estratégicos” (Villafafie 2004,
pags. 31-32).

El MERCO es el Monitor
Empresarial de Reputacion
Corporativa, un instrumento que
permite evaluar la reputacion de
empresas y lideres empresariales.
El citado instrumento es resultado
de las investigaciones realizadas por
el doctor Justo Villafanie.

En su reciente libro -La buena empresa.
Propuesta para una teoria de la reputacion
corporativa-, Justo Villafaiie cuestiona

a Charles Fombrum por “su empefio en
identificar reputacién e imagen corporativa, o
lo que es lo mismo, reputaciéon y percepcion”
(Villafafie 2013, pag. 14). Villafafie ademéas
destaca las implicaciones metodolégicas de
tal supuesto de Fombrum, en la evaluacién de
la reputacion que hace en el RepTrack Global
Pulse, herramienta de andlisis reputacional
que emplea el Reputation Institute, consultora
fundada por Fombrum en 1997:

“Casi diez anos mas tarde, la interesada
identificacién que hace Fombrum entre
realidad (reputacién) y percepcion (imagen)
sigue intacta, lo que ya no permanece igual
es mi ingenuidad. Charles Fombrum ha hecho
de esa identificacién imposible la justificacién
de por qué la evaluacién que hace el RepTrack
Global Pulse -el monitor del el Reputation

Institute que emplea, entre otras variables
de evaluacion reputacional, los resultados
econdmicos o el gobierno corporativo- se
puede basar en encuestas de opnion a
consumidores sin ningn perfil especial de
informacién”

Es posible afirmar que los diez
lideres empresariales con mejor
reputacion en México, segtn el
MERCO, son también los lideres
empresariales mas conocidos por
gozar de una elevada visibilidad
mediatica.

En el citado libro Villafafie aprovecha la
oportunidad para descalifica los rankings
reputacionales realizados por el Reputation
Institute:

Obviamente solo identificando la reputacion
con la percepcion que la poblacién tiene de
una empresa se puede obviar la exigencia de
preguntar al resto de los stakeholders de esa
empresa: accionistas, empleados, analistas
financieros... pero obviar ese requerimiento
no es una cuestion conceptual -la citada
identificacién entre reputacion y percepciéon -
sino econdmica: cuando se elabora un ranking
de reputacion es mdas barato preguntar a

la poblacién general qué compaiiia tiene
mejor reputacion que a cada uno de sus
stakeholders, que son quienes realmente la
conocen Yy, por tanto, la pueden valorar pero
cuya consulta requiere mucho esfuerzo y
dinero”. (Villafafie 20013, pag. 15).

2.- Acerca de la importancia de evaluar la
reputacion

Peter Drucker atinadamente sostiene que
todo aquello que es evaluado, mejora; lo
que no es medido no puede ser gestionado.
Para gestionar eficientemente la reputacion
de una organizacion, resulta indispensable
medir y evaluar su reputacion. Para
evaluar la reputacién de una empresa es
posible proceder a través de una auditoria
reputacional, o bien, a través de monitores
especializados. Con respecto a la utilidad



de los monitores reputacionales, José Maria
San Segundo Encinar, consejero delegado

del MERCO y uno de los principales socios

de la firma Villafafie & Asociados afirma:
“cuanto mas se asemeje un monitor a lo que
deberia ser el diagnéstico reputacional de una
empresa, mas se ajustara a la realidad y mas
atil seran sus resultados”.

Entre principales monitores especializados

en reputacion destacan Fortune World “s

most admired companies, Global Rep Trak
Pulse -a cargo del Reputation Institute, de
Charles Fombrum-, y el MERCO. Ademads se
encuentran estudios especializados de la firma

Vale la pena destacar que en

los anos recientes, en no pocas
organizaciones ha empezado a ser
reconocida la importancia de un
intangible: el conocimiento.

Price Waterhouse Coopers, como el World’s
Most Respected Companies. También, vale la
pena destacar que en estudios especializados
sobre las marcas globales mas valiosas
(Interbrand, BrandZ), una de las principales
variables consideradas es la reputacion.

En México, en la pasada década fueron
realizados algunos estudios sobre reputacion
empresarial por la firma Haygroup, la revista
Gestion de Negocios, y Consulta Mitofsky y
Transparencia Internacional, las cuales en
2004 y 2006 realizaron dos estudios del IMRE
(Indice Mexicano de Reputacion Empresarial).

3.- El1 Merco

El MERCO es el Monitor Empresarial de
Reputaciéon Corporativa, un instrumento que
permite evaluar la reputacién de empresas y
lideres empresariales. El citado instrumento
es resultado de las investigaciones realizadas
por el doctor Justo Villafafie, catedratico en
la Universidad Complutense de Madrid. El
MERCO es empleado desde el afio 2000 por
la firma Villafafie & Asociados (Espafia).

Con el paso de los afios el MERCO se ha
convertido en uno de los rankings mas
conocidos en el mundo. Ello se debe -asegura

la firma Villafaiie & Asociados- a su rigor
metodoldégico, a su independencia (es el
primer monitor verificado en el mundo), y a
su transparencia (en el sitio web de Villafane
& Asociados pueden ser consultadas todas las
variables y unidades de andlisis consideradas
en el MERCO).

El MERCO actualmente es aplicado en diez
paises (Alemania, Argentina, Bolivia, Brasil,
Chile. Colombia, Ecuador, Espafia, México y
Pert). En 2013 por primera vez fue aplicado
en México. La empresa que realizo el trabajo
de campo es Anadlisis e Imagen (Virgilio
Torres). Para la realizacion del MERCO
México, la firma Villafafie & Asociados eligié
como socio estratégico a la revista Poder y
Negocios, publicacién de Grupo Televisa.

En el consejo académico del MERCO México
participan reconocidos expertos en temas

de comunicologia aplicada, como Abraham
Nosnik, Carlos Bonilla, Carlos Fernandez
Collado, Enrique Bustamante, Fernando
Gutiérrez y Patricia Duran. El consejo
académico del MERCO fue coordinado por
Octavio Islas, quien cont6 con el apoyo de
Karla Rodriguez.

El MERCO México 2013 ofrece el ranking

de los lideres y las empresas con mejor
reputacion en México, considerando

los siguientes sectores: alimentos

y bebidas; aseguradoras; auditoria;

industria automotriz; banca; cementeras;
industria de la construccion; servicios de
consultoria, distribucién y equipamiento
para el hogar; distribucién especializada;

Algunas de las marcas
emblematicas de la “Economia del
Conocimiento” (Toffler) como Apple
y Google establecen sus principales
ventajas competitivas a partir de la
inteligente gestion del conocimiento.

distribucion generalista; moda; perfumeria;
electrodomésticos y equipamiento; energia,
gas y agua; industria farmacéutica;
educacion; hoteles y restaurantes; sector
industrial; informatica; inversiones; medios
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La empresa que ofrece una solucion
para la basura

;Qué pueden hacer las organizaciones para
ser socialmente responsables con el medio
ambiente? Los programas de TerraCycle.

Responsabilidad Social Corporativa 2.0
Puntos a tener en cuenta para realizar una
eficiente estrategia de comunicacion basada
en la Responsabilidad Social Corporativa.

Momento de cambios paradigmaticos
en la RSE y en la Comunicacion

Un analisis acerca de la situacién de la RSE
en Latinoamérica y el papel que juega la
comunicacion en el modelo GROS.

Una nueva manera de pensar...

iy de actuar!

Una empresa pensoé en una estrategia de
comunicacion interna para afianzar su
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el negocio y la comunidad.
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buena empresa. Propuesta
para una teoria de la
reputacioncorporativaa.

Madrid, Espafia: Pearson.

Sitios web consultados:

- Brandz Top 100 Global
Brands (Reportes 2006-2012)
www.wpp.com/wpp/
marketing/brandz/brandz-
reports.htm Consultados: 12
de abril de 2013

- Interbrand. Best Global
Brands 2001 a 2012

http:/ /www.interbrand.com
Consultado: 12 de abril de
2013.
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Tabla 1 Lideres empresariales con mejor reputacion

Posicion Nombre
Carlos Slim Held
Lorenzo H. Zambrano
Emilio Azcarraga Jean
Daniel Servitje
Ricardo Salinas Pliego
Lorenzo Servitje
José Antonio Fernédndez Carbajal
Carlos Fernédndez Gonzélez
Alberto Baillerés
0 Maria Asuncién Aramburuzavala

= 0 0O N O O B WON —

Fuente: Merco México, 2013

Tabla 2 Empresas con mejor reputacion

Posicion Empresa Puntaje
1 Grupo Bimbo 10

2 Coca Cola-FEMSA 9474
3 CEMEX 7787
4 Grupo Modelo 7237
5 Banamex 7092
6 Nestle 6996
7 PEPSICO 6968
8 Telmex 6963
9 Apple 6920
10 Televisa 6743

Fuente: Merco México, 2013

de comunicacion; ocio y entretenimiento;
petréleo; industria quimica; tecnologia;
telecomunicaciones; mensajeria; transporte.
Enseguida centraremos nuestra atencion

en seis resultados del MERCO México

2013: lideres empresariales con mejor
reputacion, empresas con mejor reputacion,
empresas con mejor reputacion en el sector
telecomunicaciones, medios de comunicacion,
educacion, y las empresas mas responsables
y con mejor gobierno corporativo.

Ver Tabla 1: Lideres empresariales con mejor
reputacion

Es posible afirmar que los diez lideres
empresariales con mejor reputacion en
México, segun el MERCO, son también los
lideres empresariales mas conocidos por

Empresa Puntaje
Grupo Carso 10
CEMEX 8,351
Televisa 7,754
Grupo Bimbo 6582
Grupo Salinas 6539
Grupo Bimbo 5893
Coca Cola-FEMSA 5489
Grupo Modelo 5254
Grupo BAL 5021
Grupo Modelo 4904

Tabla 3 Empresas con mejor reputacion

Posiciéon en Posicion  Puntaje Empresa

el sector general

1 8 6963 Telmex

2 45 5828  Telefonica

3 73 5074 Nextel

4 Cisco
Systems*

* No fue considerada en la relacion de las 100 empresas con
mejor reputacion.

Fuente: Merco México, 2013.

gozar de una elevada visibilidad mediética:
Carlos Slim Held (Grupo Carso), a quien

por cuarto afio consecutivo Forbes ha
considerado el hombre mas rico del mundo,
con una fortuna estimada en 73 mil millones
de délares; Lorenzo Zambrano (Cemex),
quien desde 1997 hasta 2012 se desempefid
como presidente del consejo del Tecnoldgico
de Monterrey; Emilio Azcarraga Jean,
presidente de Grupo Televisa, el cual fue
ampliamente cuestionado en amplios sectores
de la sociedad debido a la intensa promocién
que realizé antes y durante el proceso
electoral federal de 2011-2012, en favor de
Enrique Pefia Nieto, entonces candidato a la
presidencia de la Reptblica por la coalicion
“Compromiso por México”, hoy presidente de
los Estados Unidos Mexicanos.

Las diez empresas mejor evaluadas fueron:
Ver Tabla 2: Empresas con mejor reputacion.



Tabla 4 Empresas con mejor reputacion

Posiciéon en Posicion Puntaje Empresa

el sector general

1 10 6743  Televisa

2 43 5853 Disney

3 55 5557  Grupo Salinas

4 63 5359  Grupo
Expansion

Fuente: Merco México, 2013.

En nuestra tercera tabla centramos nuestra
atencion en el sector telecomunicaciones:
Ver Tabla 3: Empresas con mejor reputacion.
En nuestra cuarta tabla centramos

nuestra atencion en el sector medios de
comunicacion.

Ver Tabla 4: Empresas con mejor reputacion.
Nuestra quinta tabla corresponde al sector
educativo:

Ver Tabla 5: Instituciones con mejor
reputacion.

Por ultimo, la relacién de las 10 empresas
més responsables y con mejor gobierno
corporativo:

Ver Tabla 6: Lideres empresariales con mejor
reputacion

4. La gestion del conocimiento
Definitivamente el concepto comunicacién
estratégica (Alberto Pérez, Massoni)
desborda al de reputacion, en términos

de complejidad como en utilidad para

las organizaciones. Ademds, vale la pena
destacar que en los afios recientes, en no
pocas organizaciones ha empezado a ser
reconocida la importancia de un intangible:

Tabla 5 Instituciones con mejor reputacion

Tabla 6 Lideres empres. con mejor reputac.

Posicion Nombre Puntaje
1 Coca Cola FEMSA 10

2 Grupo Bimbo 9,857
3 CEMEX 5,427
4 Telmex 5,239
O Televisa 5,163
6 Grupo Modelo 4,347
7 Procter & Gamble 4,332
8 Walmart 4,326
9 Nestle 4,141
10 Banamex 3,831

Fuente: Merco México, 2013

el conocimiento. Es posible afirmar que
las principales diferencias competitivas
en las organizaciones se desprenden de la
forma cémo es gestionado el conocimiento.
De la inteligente gestion del conocimiento
en la organizacion depende su desarrollo.
Algunas de las marcas emblemadticas de
la “Economia del Conocimiento” (Toffler)
como Apple y Google establecen sus
principales ventajas competitivas a partir
de la inteligente gestién del conocimiento.
La importancia de la eficiente gestion de
los conocedores en las organizaciones

se proyecta como una de las principales
exigencias profesionales del nuevo
dircom. Gestionar el conocimiento implica
desarrollar las métricas y criterios

de evaluacion que permitan medir la
adecuada gestion de conocedores en

las organizaciones. Hoy, esa es la gran
asignatura pendiente.

Posicién en Posicién Puntaje
el sector general

1 23 6288

2 54 5588

3 5% 5557

Empresa

Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de
Monterrey
Instituto Tecnolégico Auténomo de México (ITAM)

Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM) *

* No fue considerada en la relacion de las 100 empresas con mejor reputacion

Fuente: Merco México, 2013.
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