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Evaluacion y analisis
de la Imagen corporativa

Quiero reiterar que éste no es un capitulo de metodologia sobre téenicas de in-
vestigacion y andlisis. Ni ése es su objeto ni un consulior o un director de comuni-
cacion de una empresa necesitan ser especialistas emellas para gestionar cabal y efi-
cazmente la imagen corporativa de su organizacién. Existen en este campo magnificos
especialistas que pucden resolver, con garantias, todos los requerimientos metodo-
l6gicos que la evaluacidn de la imagen plantea. S gs, sin embargo. funcidn del con-
sultor en corporate © del «dircoms determinar aqugllos aspectos nucleares de la
imagen que deben ser conocidos para poder trazar la estrategia de dicha imagen.
A este objetivo se consagra el presente capitulo.

Como ya he dicho anteriormente. la imagen LDFPGI."&IWB. ¢s5 la sintesis de otras
tres imdgenes —la funcional. la mtr:um v la :ntencmnn!—- producida en la mente de
los piblicos de uﬁ_e?n_ﬁr?m A purtit de sus experiencias coneretas respecto al compor-
tamiento, la cultura y L personalidad corporativas. Evaluar la imagen, por tanto, exi-
gird analizar aspectos sustantives de estos tres hechos y no atributos aislados que no
respondan a una concepeidn concreta de lo que se entiende por imagen corporativa,

A continvacién voy a pluntear las que en mi opinidn son las técnicas que mds
cabalmente nos ofrecen un conocimiento Gt para evaluar la imagen y su concre-
cion en dos instrumentos especiticos pari el v la Auditoria de Imagen v el Obser-
vatorio Permanenic de fmazen Corporativi,

1. TECNICAS DE INVESTIGACION DE LA IMAGEN
CORPORATIVA

No existe, al menos en Espafia, una gran tradicion en la investisacion de Ta ima-
gen corporativa pese a guu. desde que el corporate comenzd a ser admitido profe-
sionalmente, hava sido frecuenie encontrar entre Lo oferta de servicios de empresas
de comunicacion y de consubioris Lo evaluacion y ¢l andlisis de la imagen.
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Salvo escasas excepciones, hasta ahora se han empleado las técnicas de investi-
gacién propias del marketing y Ja publicidad para evaluar la imagen corporativa, lo
que ha supuesto no pocos problemas a la hora de convertir en acciones estratégicas
los resultados de las mismas. '

La principal dificultad estriba en que los atributos de imagen no siempre est4n
construidos como 1al. Una ¢~sa es una impresién —positiva o negativa— sobre una
empresa y otra distinta que ¢sia se precise ficilmente y con la suficiente cancisién,
Tales atributos de imagen posecn en ocasiones una cierta complejidad y no se ex-
plican con un juicio, sino que es preciso averiguar el sentido que se encierra detrds
de dicho juicio.

Sin que ello implique criterio de valor alguno, lo que parece claro es que los re-
querimientos de una investigacién de imagen son mds complejos que los de un es-
tudio de mercado, por ejemplo. No obstante lo dicho, los instrumentos para evaluar

la imagen corporativa tienen una naturaleza muy similar a los de cualquier oira in-

- - T T P s m e
vestigacidn v, en ese sentido, es necesarig:
—

) = Definir un universo de anlisis.
— * Establecer mecanismos de observacién y registro de datos.
o Interpretar esa informacién.,

También en el andlisis de 1a imagen nos encontramos con el tradicional dilema

y la histérica confrontacién en cuanto a la naturaleza. cuantitativa o coalitativa, de
la 1écnica de anlisis a elegir. )

Todos los especialisjas coinciden en 1a bondad de los métodas de investigacidn
de 12 imagen que combinan las técnicas cuantitativas v las cualitativas. Sin embar-
£0, ¥ €s10 €s una opinién muy personal. creo que tal coincidencia es fr
consideracién de que eso es lo «politicamente correcton
cidn. Mi presuncién.
fundamental

uto mds de la
que de una honda convic-
por supuesto. e basa en aleunos datos empiricos existzntes’ y.
mente. en el conocimiento que me han proparcionado mis clientes <o-
bre el tipo de investigacién que estaban haciendo hasia ¢l momento.

Personalmente creo que armonizar en un mismo dicefio de investigacidn ambaos
upos de técnicas ofrece ma

tYOres garantias: sin embareo. sun las téenicas cualitati-
vas las que, en mi opinidn. sirven mejor 2l propdsito de gestionar cabalmente la ima-
gen corporativa. No nos olvidemos que
imagen corporativa es delerminar su esig
ralegia que permiiiri. s

la razén por la que es necesario evaluar la

= — e
do actual para definir posteriormente la es-
i todo sale bien, convertir en realidad 1a unagen inlencional,
es decir, alcanzar el posicionamienio estraiéelco deceadn
e ——— o

—_—

! Pere Saler afrece datos en su obra Lo investigucidn cualitotive en marketing v publicided, £l grupa de
discusidn x el andlisis de dutos, Paidds, 1997 pdg. 32, sabre la proporcién exisientc en el uso de las t€enicas
cusntitalivas ¥ cvalitativas en EEUU. Evropa y Japtn que son del B8 frente al 12 per 100 en EELUU. v Ja-
pén v del 84 v ¢l 16 por 100 respectivamente on el caso de Europa. En Espafia en 1995, seeln 1, 5, Alds, «ln-
dustria de los Estudios de Mercada en Espafiaw, Invesiipacian y Markeiing, ntm, 47, pdg. 75. sobre una lac-
turacidn del sector de Ja invesiigacidn de unos 25.000 millones. ¢l 50 por 100 correspondid a las estudios
cuantitativos, un 35 por 100 a los esiudios sistemiticos y un 15 por 100 a los cuzlitativos, ’
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Evaluacién y andlisis de [a imagen corporativa

Est»::__n:s un matiz que generalmente no se tiene en cuenta y que, desde mi punto
de vista, resulta trascendental. Para gestionar estratégicamente la imagen es til co-
nocer algunas cuantificaciones sobre ciertas variables ep relacidn, sobre lodo, a la
competencia; por ejemplo, que la credibilidad de nuestros mensajes es X [rente a la
de nuestro competidor m4s directo que es Y. Pero mucho mas importante es saber
cudles son las razones de esa credibilidad o de su ausencia, las causas que han ori-
ginado la situacién presente, las necesidades sentidas y las que tan s6lo se sospe-
chan, etc. Esto es algo que séio las técnicas cualitativas nos pueden ofrecer, de la
misma manera que las cuantitativas son superiores en otras verticntes del andlisis.
Veamos antes de continuar una breve sintesis de las caracterfsticas de unas y otras.

-as técnicas cualitativas de investigacién tienen en cuenta el marco de refe-
rencia del andlisis, aportan un conocimiento rico y profundo de los hechos y expli-
can las causas que los provocan. Establecen, en este sentido, una realidad dindmica
del fenémeno estudiado, son flexibles e inductivas,

En cuanto a la determinacién del universo de estudio, en los métodos cualita-
tivos no se puede hablar de definicién de una «muestra» porque no existe una re-
presentacion estadistica de dicho universo, ya que la informacién se extrae a partir
de un niimero pequefio de personas, aunque si de una representacién tipoldgica, la
cual, dicho sea de paso, es mucho m4s dtil en lainvestigacién sobre la imagen cor-
porativa en la que es necesario evaluar la diversidad de opiniones de los piblicos
con un cierto nivel de implicacién en 1a organizacidn.

En lo que se refiere a los procedimientos de observacién y registro de datos.
¢l método cualitativo emplea técnicas psicolégicas y psicosociolégicas capaces de
registrar no sélo lo superficial y lo evidente sino, tambign, aquellos otros materia-
les preconscientes que aparecen implicitamente en el discurso social.

Existe una gran diversidad de técnicas cualitativas de observacisn y de captura
de informacién®, como son las entrevistas —abiertas o en profundidad— segian
sean, como la primera de éstas, entrevistas no centradas, con un cardcter previo, de
aproximacién al objeto de anilisis, que ¢l investigador utiliza para contextualizar el
tema a investigar y poder determinar con garantias la técnica de anélisis mas ade-
cuada; o, como las entrevistas en profundidad, que tienen como antecedente la en-
trevista no directiva empleada en la psicologia clinica y que buscan descubrir en Ia
respuesta de los entrevistados las implicaciones actitudinales de éstos con el tema
analizado y las causas que explican sus estados de opinidn. Existe un tercer tipo de
entrevista, la semiestructurada, pero dado su cardeter direclivo y la utilizacidn para
su cjecucién de un cuestionario que contiene preguntas
cerca de las téenicas cuantitativas que de las cualitativas.

La observacion participante es una técnica etnoeréfica de recorida de datos,
d--—.-_.______________D-

muy itil en el estudio de la cultura y del comportamiento corporativos, basada en la
1—-—-—'_"_'_._'—‘_‘_‘_'_ S

ablertas se cncuentira més

* Wéanse en este sentido las sintesis que hacen Soler, P- op. ¢il., pdgs. 41 y 55 Sanz de la Tajada: Awdi-

torig de la imagen de emprese. Métodps y idenicas de estudio de fa imagen, Sintesis, 1996, pigs. B3 y 84 An-
guerd, M. T.: Manual de prdeticas de observeacidn, Trillas, [9583. capitula 7.
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convivencia en el centro de trabajo del investigador con los sujetos analizados. Su
presencia tiene que ser discreta, procurando no inmiscuirse més de lo necesario en
cl desenvolvimiento de los sujetos que se analizan, y es necesario registrar todos los
hechos, incluso aquellos de apariencia més intrascendente, con el fin de poder esta-
blecer nexos que expliquen el comportamiento del grupo. Personalmente me pare-
ce una écnica excelente no sélo para la evaluacién de las dos variables ya citadas
—1la cultura y el comportamiento corporativos—, sino también para el an4lisis es-
pecffico de las rutinas productivas y profesionales®.

El grupo de discusién, o focus group en la terminologfa anglosajona, es, como
dice Soler', una estructura social que nace de la interaccién de ocho o diez indjvi-
duos, los cuales estdn dirigidos por un moderador que pretende establecer unas con-
clusiones a partir de las opiniones de Jos participantes. Esta técnica, originalmente
formalizada por Kurt Lewin, se basa en los postulados de 1a teorfa de 1a Gestalt, ung
de cuyos conceptos bésicos, el de «campon, se identifica precisamente con 1a estructura

dindmica del grupo de discusidn, o
El grupo es, como afirma el conocido postulado gestédltico, algo mds que la suma

de sus miembros; entre éstos se crea en el interior del grupo una rica interaccién psi-
cosocial, con el establecimiento de roles, la emergencia de actitudes de adhesién,
rechazo, complicidad... que descubre una suerte de estructura latente, de naturale-
za afectiva y cognitiva, que le sirve al investigador para averiguar cémo se percibe
un determinado fenémeno, una organizacién o una persona.

Existen, como ya he comentado, numerosas 1écnicas cualitativas de observacién
y registro de datos convenientemente descritas en la bibliografia citada, pero no es
n1 mucho menos necesario para el gestor de la imagen corporativa de una organiza-
ci6n conocer prolijamente esas técnicas. 1

La interpretacién es la tercera gran tarea de la investigacin junto a la deter-
minacién de las unidades de observacién y a la técnica de observacién y registro em-
pleados, y es aqui donde la metodologia cualitativa muestra 1oda su complejidad, ya
que Jatarea y la competencia del investigador resultan decisivas para el buen fin del
andlisis. La complejidad de esta dltima etapa del analisis cualitativo es precisamen-
te lo que exige contar parz ello con profesionales solventes ¥ CON EXpPEeriencia.

Las técnicas cuantitativas de investigacidn proporcionan, a diferencia de las
cualitativas, datos sdlidos y repetibles, que son aeneralizables v pueden ser extra-
polados al conjunto del universo estudiado, con la posibilidad de calcular con pre-
cision el error producido en dicha extrapolacién. Se dice también que son técnicas
objetivas, pero la discusidn sobre la nocién de objetividad nos apartaria dolosamente
de nuestro camino, por lo gue oplo por evilarla,

} En Villafafe, 1.; Bustamame, E., ¥ Prade. E.; Fobricar noticias, Los rutinas productivas en redio v le-
levisign, Mitre, 1987, ¢l lector podrd comprobar ¢l resubtado de 1a -observacion participanics en ena invesli-
gacidn sobre newsmaking en algunos medios de comunicacién espanioles. lzealmente, un desarrolle mas por-

menorizado de esta 1écnica lo cacontrard el lecior en Anguera, M. T.: Merodolegia de fa abservacidn en
ciencias humanas, Cétedra, 1952,

* Soler, P2 op. cit., pigs. 77 ¥ 55.
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Las técnicas cuantitativas, o al menos la mis genuina de ellas, la encuesta, se
basan en la aplicacién de un muestreo estadistico para la recogida y posterior an4-
lisis de la informacién, La muestra elegida debe ser «adecuadas, es decir, de un ‘ta-
mafio proporcional al universo, con un error limitado y «no distorsionadan o, lo que
¢s lo mismo, representativa del universo estudiado.

En lainterpretacién de los datos suministrados por las encuestas es donde se pre- -
sentan las mejores oportunidades de esta técnica de investigaci6n a partir de la po-
x sibilidad de utilizar «métodos de andlisis multivariable» capaces de analizar al mis-

mo tiempo més de dos variables en un muestreo de observaciones, como ocurre con
los tradicionales métodos bivariables.

No quiero concluir este epigrafe sin subrayar que no existe incompatibilidad al-
guna entre ambos tipos de técnicas. Simplemente, y tal como ya he dicho, la natu-
raleza de la imagen corporativa es muy intangible y su andlisis exige el empleo de
técnicas que no sélo certiliguen la existencia del conjunto de atributos que conli-
guran esa imagen sino que, ademis, nos ofrezcan un conocimiento Io mis hondo ¥
exhaustivo posible acerca del sentido de dichos atributos. Para esto, en mi opinidn,

son mds id6neas las técnicas cualitativas de investigacién, pero su complemento con
las cuantitativas estd fuera de toda duda.

2. LA AUDITORIA DE IMAGEN

Las auditorias de imagen son uno de los grandes mitos del corporare: tanto es
asi que he considerado seriamente la posibilidad de no denominar de esta manera a
la metodologia que voy u proponer a continuacién para evaluar la IMagen Corpora-
tiva. Es cierto que existe alguna aportacion seria, como la de Sanz de la Tajada®, pero
en gencral se habla de modelos de auditoria con demasiada ligereza.

Ya en 1993, cuando publiqué Imagen Posiriva. se habfa puesto de moda el tér-
mino, y era frecuente encontrar en la oferta de servicios de algunas consultoras y
empresas de comunicacidn la posibilidad de efectuar dicha auditoria de la imagen
corporativa de sus potenciales clientes. He de confesar que por aquel entonces tuve
la oportunidad de leer el informe finul de una de estas auditorias y me produjo tal
sonrojo comprobar la escasu solvencia profesional de esa supuesta metadologia
emergente llamada, pomposamente, «auditoria de imagen». que cuando me vi en el
trance de proponer mi propio modelo reconozeo que me enfrasqué en una avenlura
tan excesiva que, sin duda, pudo ser tan criticable como el ejemplo innominado que
acabo de citar.

La propuesta que ahora olrezeo al lector es subsidiaria de la que la obra ya ci-
tada recoge en su cupitulo tercero, pero premeditudamente adelgazada y simplifica-

* Sanz de Ia Tajoda. L. A Awditerla dde for ingigen e eutfrrese, Mérndor v ifonicas de estedios de lo fora=
pen, Sintesis, 1996,
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-
da, porque su aplicacién, en estos Gltimos afios, al andlisis de la imagen de al gunas

compailfas para las que he trabajado me ha mostrado sus puntos débiles y alguna que
olra incongruencia que he tratado de subsanar.

2.1. Modelo de auditoria de imagen

Una auditorfa de imagen es un instrumento especifico de evaluacién de la
imagen corporativa de una entidad, a partir de la revisién orientada de las polfti-
cas de la empresa que més influencia tienen en dicha imagen. Este Gltimo extre-
mgfe’e_f%: vengo insistiendo a lo largo del libro, es fundamental para una
concepcidn cabal de la auditoria, ya que de nada sirve analizar, por-ejemplo, la
imagen que de una compaiiia proyectan los medios de comunicacién —gue SLLo-
rresponderd con su perfil medidtico exclusivamente— si no se integran en el mis-
mo modelo de andlisis otros aspectos igualmente importantes para su lmagen,
como puede ser su reputacién financiera, el valor de sus marcas, el trato que sus
empleados de contacto dispensan a sus clientes o la misma cohesién interna de
su plantilla, por citar s6lo algunas de las variables que influyen en la imagen de
una empresa. b

l.aimagen corporativa, como estableef en el capitulo anterior, es la sintesis de

13 identidad d reanizaci ifes ir de su comportamiento, su cul-
1y ersonalidad corporativas, los cuales proyectan una imagen funcional, in-

terna (la autoimagen) ¢ intencional respectivamente y construyen en la menie de sus

piblicos esa gesiall que es 1o que denomino «imagen corporativas.
e

—_——

¥

Comporamiento corporativo

» |magen funcional

Cullura corporativa

— Auloimagen

FPersonalidad corparativa -

» Imagen intencional

La auditoria, por tanto, debe plantearse de manera integrada como metas de and-
lisis esas tres provecciones .o —funcional, autgimaeen e iniencional—, lo
cual supone un primer problema: el distinto peso que las mismas pueden teneren la
imagen de empresas diferentes, por lo que serd necesario establecer un mecanismo
que pondere el peso que cada una de ellas tiene en la imagen aclual de la empresa vy

en Ja imagen necesaria que se persigue para alcanzar ¢l posicionamiento estratéel-
co previsio.

|" [x]

- Laimagen funcional es la inducida por 1a organizacidn a partir de sus politicas
funcy (la calidad de sus productos, su red comercial y de atencidn al cliente,

su golvencid financiera...). De ella se extraen las dos primeras «variables de primer
nivel» de la auditoria:

2 Ediciones Pirimide
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I. Laimagen linancicra,
2. Laimagen comerciul.

Sin duda podrian atomizarse mucho mis estas variables, y en el caso de dlgw-
nas empresas que planteen ciertas particuliridades serd recomendahble b
pero en esta formulacion genérica de la auditoria ereo que son sul
citadas, =

La autoimagen es la imagen que la organizacién tiene de sf misma, y aunque bi-
sicamente tiene que ver con el tipo de cultura corporativa que exista en L empresa.
con sus valores, costumbres y actitudes grupales, suele prayectarse tumbién haciy el
exterior en modos de comportamiento y relacion muy concretos y ficilmente ide
tificables. Por tanto lu tereera variable a considerar en la auditorts ser

acerlo,
wientes las dos

n-
i

3. Laimagen interna.

e

Por dltimo, la imagen intencional, como indica su denominacién. es aquelli que
la empresa quiere inducir en la mente de sus pablicos a partir de su comunicacidn
(lo que incluye su relacidn con los medios informativos) ¥ también de su identidad
visual, es decir, de aquellos inputs con una clara y decidida vocucion comunicativi
que se plasmardn en una:

4. Imagen piblica.

IMAGEN
CORPORATIVA, f ]

Y : v }

NS IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN  f
-JEENANCIERA COMERCIAL INTERNA PUBLICA  f

Figira 3.1.

Cada una de estas cuatro variables de primer nivel son subsidiarias de otras «va-
riables secundariass, las cuales, como sucedia con las primeras, pueden diferir en
funcidn de la empresa de que se trate, pudiendo variar tanto en nimero COMC cn Cuan-
o a su naturaleza. En el modelo que estoy proponiendo, premeditadamente genéri-
co y no exhaustivo, contemplo las siguizntes diez variables secundarias:

La imagen financiera de una compaiiia dependerd de:

* Su reputacidn financiera,
= Su estructura de capital.
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La imagen comercial ser la sintesis de-

T+ El valor del producto.
* El servicio al cliente.
* El valor de 1a marca (o de las marcas).
* e—=FrLaimagen interna ser4 el resultado de-
* La valoracién de los recursos humanos.

* La adecuacién cultural.
* El clima interno. ™

La inrdgen piblica de una oreanizacién ser4 consecuencia de:

* Suimagen medi4tica.
s |3 imagen proyeciada en su entomo.

A su vez, cada una de estas variables secundarias las podemos

hacer depender
de otras de «tercer nivels,

y €stas, a su vez, de etras diferentes de «cuarto nivels.
Esta descomposicidn en n niveles de andlisis vendra determinada por la comple-
Jidad que presente el propio andlisis. v. obviamente. no existe ni un nimero pre-
establecido de niveles ni de subvariables de un nivel en relacidn a una variable del
anlerior.

En este modelo he considerada

tres niveles v, convencionglmente. voy a desa-
gregar cada una de

las diez variables del cegundo nivel en oiras tres. 1o que supone
un repertorio de varizbles de tercer nivel de tréinta. pero, insisto, en ¢l caso parti-
cular de una empresa quizé sea neceszrio utilizar mas de tres niveles y algunas de
las variables deberén ser desagregadas en mds de tres subvariables. Fl siguienie cua-

dro recoge las treinta variables correspondientes a los tres niveles de andlisis

pre-
vistos en la audioria,

VARIABLES DE LA AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA

1. Imagen financiera,

L7
1.1. Reputacidn financicra. :

1.1.1. Estado financiero de Ja compafifa,
1.1.2. Relaciones con la banca.

1.1.3. Capacidad de suiofinanciacian.
1.2, Estructura de capital.

1.2.1. Capital propia.

1.2.2. Formacién y evolucién del capital,

1.2.3. Rendimiento del capital,

48
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L
2. Imagen comercial, 1
2.1.. Valor del producto. '
7 2.1.1. Posicidn relativa en el mereadn,

» 212, Fidelidad de los clientes.
2.1.3. Percepeidn de by calidad.

2.2, Servicio al clicnle.
2.2.1. Red comercinl,
2.2.2. Satisfuccidn con los servicios de stencion al clienie,
223 Gestion de las reclamuciones,

2.3, Valor de la marca,

231, Percepeidn de liderirgs,

232 Conocimicato de ln marcy,

2.3.3. indice de notoriedad.

3. Imagen interna,
AL Maloracian de os recorsos humanas,
3L Prevision estruégica de Jos RRUHH.
3.1.2. Formacién. reciclije y desarrollo de carrer
313, Evaluacitn y control de resuliudos,
3.2, Adecuacian culiural.
321, Grado de implicacion de 1a plantilla, -
322, Alincamicoto con fos ohjetivis empresari il
3230 Capacidud de movilizacian CUrPeTi v,
3.3, Clima interno. .
- 3.3, Swislhiceicn co el desampeii,
3.3.2. Canales de informacion ¥ Cmunicicica,
333, Expectativas y molivacion,
4. Imagen piblica.

=41, Imagen mediitica.

G 4.1.1. Visibilidud mediztica,
e R L20 Tratamiento informative.
Pk

4.2.1. Comunicacion con los seckeholders,
7422, Gestidn de patrocinia,

423, Reluciones intersectoriales,

El lector puede encontrar en mi obra yu citada al principio de este epivrafe” un
amplio repertorio de variables v subvariables que pueden desarrollar Tas recogidas
en el anterior cuadro en el caso en el que, como he dicho, 1y complejidad de Lacm-
presa analizada asi fo requicra v [uese necesario recursie ioun muvor ndmers de ni-
veles y de variables de anilisis.

* Villafade, J. op. il piigs. 74 y g5,
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2.2. Desarrollo de la auditorfa de imagen
T

El modelo de auditorfa expuesto es muy flexible y permite, sin dificultad, adap-
tarlo a las peculiaridades de cualquier empresa. La orientacién estratégica dominanie
de la entidad a analizar ser4 el principal criterio para ajustar dicho modelo. De esta
forma, por ejemplo, el andlisis de la imagen de una compaiifa que cotice en Bolsg
exigird un esfuerzo suplementario de desarrollo de aquellas variables relacionadas
con su imagen financiera, del mismo modo que el an4lisis de otra que opere en el
mercado de productos de consumo masivo deber4 tener en cuenta, principalmente,
aquellas variables que construyen su imagen comercial. En cualquier caso, ¢l desa-

rrollo de 1a avditorfa seguird sicmpre las cinco etapas bésicas que a continuacién ex-
pongo.

1. Andlisis de gabinete

Consiste en una primera aproximacién al an4lisis de la compaiiia, de sus fines
en relacién con el conocimiento que se quiere obtener mediante la auditoria y de la
situacién de la que se parte. Esta primera etapa comprende una triple accidn:

* El briefing con la alta direccién de la empresa. para fijar los objetivos v el al-
cance de la investizacidn.

* Un «anilisis documental» de la situacién de la organizacién, del mercado y de
la compelencia.

La realizacién de un conjunto variable, pero no excesivo, de «entrevisias abier-
las» a personas involucradas en el desenvolvimiento de la compania.

El andlisis de gabinete, que no tiene por qué demorarse mds alld de unas po-
cas semanas, es de gran utilidad para disefiar la investizgacién posterior ¢n cuan-
10 a las variables de andlisis pertinentes. las unidades de observacién v las 1éeni-
cas de observacion y registro a emplear. En suma. el andlisis de sabinete sienifica

la adaptacidn del modelo de auditoria anterior a las particularidades de ia empre-
sa cliente,

2. Determinacidn de las variables de anslisis

A partir del reperiorio de objetivos establecidos en el anilisis de gabinete se pro-
cederd a determinar el conjunto de las variables de andlisis de 1a auditoria. Durante
el afio 1998, perfodo de redaccién de este libro, he tenido Ja oportunidad de anali-
zar la imagen corporztiva de dos entidades de 1a imponancia y dimensidn corpora-
tiva de Iberdrola y de Banca Catalana v, en ambos casos, fue necesario ¢l andlisis
de gabinele previo para el establecimiento de ese repertorio de variables.

Podria darse el caso especial en el que fuera necesario utilizar alguna técnica de
investigacién suplementaria para determinar dichas vanables; si asi sucediera el pro-
cedimiento miés simple puede ser la constitucién de uno o dos «grupos de discusidns
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con personas relacionadas con la entidad (directivos, periodistas, stakeholders. ),
0 bien de un «grupo nominal», que.gs una técnica de validaci6n por censenso de ague-
llos extremos que resultan polémiglis® insoficiememente definidos pero que son de-
cisivos para la auditorfa, los cuales se someten a reflexién entre un grupo de perso-
nas implicadas en la empresa y en una secuencia de sucesivas etapas se van eliminando
las posiciones con menor consenso hasta establecer las variables que gozan de ma-
yor acuerdo entre los participantes. '

Este repertorio de variables no contempla, como ya he dicho, un nimero fijo de
las mismas ni tampoco de los niveles en los que éstas se organizan, y tampoco debe
ser motivo de preocupacién especial que los distintos grupos de variables secunda-
rias y de tercer nivel no guarden un equilibrio cuantitativo entre ellas,

3. Establecimiento de las unidades de observacién y de la muestra
de andlisis

Son aquellus dreas, colectivos y personas que van a ser analizadas {(drcas fun-
cionales, delegaciones, directivos, mandos intermedios, empleados, periodistas, ana-
listas financieros, clientes, ciudadanos...).

La estratificacién de los individuos deberd contener las categorias tipicas de

- sexo, edad, antigiiedad en la empresa, niveles profesionales, puesto de trabajo, ete.

@ Ediciones Picimide

La eleccién de la muestra, asimismo, deber4 ser representativa del conjunto del uni-
verso cuando se empleen técnicas cuantitativas de analisis y respetar los criterios ti-
poldgicos habituales cuando recurramos a técnicas cualitativas.

4. Eleccion de las técnicas de andlisis

La auditoria que propongo emplea en su desarrollo un método mixto que com-

bina técnicas cuantitativas y cualitativas. Las técnicas para analizar las diez varia-
bles de primer nivel citadas son éstas:

La «reputacion financiera» y la «estructura de capital» mediante desk research,
una técnica de andlisis documental que sistematiza los pasos a seguir.

El «valor del producto» puede analizarse a través de una encuesta por cues-
tionario semiestructurado.

El «servicio al clientes puede ser evaluado por observacidn participante y gru-
pos de discusidn.

La «valoracidn de los recursos humanosw se efectuard a través de Ia desk re-
search y entrevistas en profundidad.

Para evaluar la «adecuacion cultural» puede cmplearse el cuestionario de 1den-
tificacidn de posicioncs culturales de Pumpin o el de Gan (véase epigra-
fe 8.5.2).

El «chima interno» puede analizarse mediante o] cuestionario de satisfaceion
en el trabajo de Porter {véase epizrale 8.5.3).
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* El andlisis de la «<imagen medidtica» puede resolverse mediante técnicas dq
andlisis de contenido (el método de Codificacién Estructural’, COES, es un
£+ buena herramienta para ello).

* La «imagen en el entomon puede analizarse utilizando grupos de discusién »
entrevistas en profundidad.

5. Cuantificacién de los resultados

La cuantificacién de una auditoria como la propuesta, en cuya estructura inter-
viene un considerable nimero de pardmetros cualitativos, podrfa tener una justifi-
cacidn estadfstica analizando el comportamiento de dichos pardmetros mediante e
disefio de un anélisis factorial; no obstante, este procedimiento sin duda resulia ex-
cesivo para los objetivos del modelo de auditoria propuesto en ¢l epierafe anterior.
En consecuencia, sugiero un modelo de cuantificacién basado en el andlisis de 1a ca-
lidad to1al de las empresas, que tiene similitudes con los tres modelos clésicos de
los andlisis sobre calidad: el modelo curopeo de evaluacidn, el modelo americanc
de evaluacion (Malcolm Baldrige) v el modelo japonés de evaluacién (Deming).

El procedimiento que sugiero consiste en la asignacidn previa de puntuaciones
mdximas a obtener en las variables de imagen que contempla la auditoria como in-
dicadores de su excelencia. La suma de esas puntuaciones miximas de todas las va-
riables serd de 1.000 puntos, lo que supondria el valor miximo de la imagen corpo-
rativa de la entidad, es decir, la correspondiente a su posicionamiento estratégico.

IMAGEN CORPORATIVA
TS

P o W T . - CO—

C— ﬁ-'
L - ¥ 2 T
IMAGEN | IMAGEN IMAGEN IMAGEN
FINANCIERA - COMERCLAL T INTERMA - © o PUBLICA
200 s 40 . 150" - - - 250
TRy, T " EreecxTs Tl o
l— 3 k'3 k.
1 T =1
REPUTACION - VALOR cuma IMAGEN
FINANCIERA, PRODUCTO © INTERNG - MEDIATICA
150 i sl d5s 150
ESTRUCTURA . SERVICIO VALORACION IMAGEN
CAPITAL CUENTE - BRHH. . ENTORNG
51 <3 1787 e e 100
' ' VALOR | ADECUACION

Figura 3.2.

" El lectar encentrard una referencia exhaustiva de dicho méwodo en Bardin, L.: Andlisis de contenido,
Akal, 1986, pdgs 71 y ss,
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La consolidacién de las auditorfas de imagen como instrumento de andlisis de la
imagen corporativa es un hecho en Espaiia. Lldmense asf{ o, simplemente, investi-
gaciones de imagen, su desarrollo parece ya irreversible, como lo es'la preocupa-
cién de los responsables de nuestras empresas, especialmente los de las grandes cor-
poraciones, por la gestidn de su comunicacion ¢ imagen.

Una avditorfa, sin embargo, no es un procedimiento que haya que efectuar con-
tinuamente como se elabora el informe anual o se celebra la junta general de accio-
nistas, sin que ello suponga descuidar el control sobre la imagen de la entidad. La
auditoria es el mejor método para conocer el estado actual de la imagen, pero una
vez que se dispone de sus resultados, existe otro procedimiento de control y evaluacién
—el Observatorio Permanenie de Imagen Corpurativg— que cumple esa imporian-
te funcidn y evita una inversion mds costosa, como supone la realizacidn de una au-
ditorfa. Puede decirse que lo idéneo seria efectuar €sta, conocer nuestra imagen ac-

tual y ntinuacién controlar su evolucién mediante el observatorio. Ambos
" " e ————————
instrumentos son complementarios,

3. OBSERVATORIO PERMANENTE DE IMAGEN
CORPORATIVA (OPIC)

El OPIC es un instrumento permanente de evaluacion y control de la imagen de
las organizaciones cuyo establecimiento es muy sencillo una vez sean conocidos los
Tﬂgﬁ%mmwm el estado actual de ésta -
" La descripcién del OPIC que hago a continuacién es premeditadamente esque-
mitica, puesto que, como sucedia con el modelo de auditoria, su creacidon debe ajus-

tarse a las 2sidades y peculiares condiciones de cada empresa. El observatorio

tiene dos componentes:

1. Una base de datos relacional.

2. Una parrilla de andlisis de la imagen corporativa.

La base de datos relacional es un sistema de archive de informacidn contenida
en ficheros intercomunicados que permite su procesamiento inmediato. La buase de
datos, que légicamente deberd ser respon abilidad de la dircecidn de comunicacion
e imagen, serd gestionada por un gabinete de andlisis. En ella se deberd almacenr
la informacion existente sobre los sizuientes temas:

« Apdlisis y valoracion de los clicntes.
« Anilisis de la opinidn piblica (pablicos estratéeicos principalmente).
« Andlisis de contenido de los medios de comunicacion.

- Anflisis prospectivo de la imagen de la compafifa.

{El anilisis de clientes y ¢l andlisis de la opinién pablica se efectuardn utili-
zando un método mixto de investigacidn que emplee téenicas cuantitativas y cuali-
tativas. Un desarrollo simple de este andlisis seria el sivuiente:

£ Ediciones Picimide
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* Una «investigacién cualitativa» mediante grupos de discusién y entrevistas en
profundidad, con periodicidad anual, con el fin de detectar variaciones en la
imagen propia y en la de la competencia,

* Una «investigacién cuantitativa» que pondere los resultados anteriores mediante
lainclusién de algunas preguntas especificas en encuestas realizadas por otros
departamentos de la -ompaiifa.

* Un «informe aplicado de resultados» que recoja el andlisis y la valoracién de
los resultados de las investigaciones anteriores.

Para llevar a cabo el andlisis de contenido de los medios de comunicacién pue-

de emplearse el Monitor de Imagen Medi4tica (MIM)S, que, basicamente, incluye
tres instrumentos de an4lisis.

* Un «barémetro de visibilidad medidtica», elaborado a partir del dossier de

prensa diario que muchas organizaciones producen, con una periodicidad men-
sual.

Un «barémetra de imagen», confeccionado de acuerdo con los resuliados del
anidlisis de contenido (utilizando el método de 1a Codificacién Estructural ya
citado) de las informaciones publicadas sobre la compaiifa y sobre sus com-
petidores. de periodicidad trimestral. -

Un «barémetro corporativos del MIM que sintetice los anteriores informes, in-

corporando también otro tipo de informes y documentos, y elaborado anual-
mente.

Por dltimo, el andlisis prospectivo de imagen debe plagtearse, con una cierla
dosis de heuristica, a partir de todos los informes anteriores. efectuando andlisis es-
pecificos entre expertos, con una orientacidn prospectiva. mediante (écnicas cuali-
lativas, siempre que se produzcan cambios significativos en el sector.

El segundo componente del OPIC es la parrilla de andlisis, compuesia por el re-
pertorio de todas las variables sionificativas para la evaluacion de la imagen (las mis-
mas de la auditoria de imagen si ésia se ha efectuado previamente) de cada empresa,

El objeto de Ja parrilla es poder secuir la evolucién v cada variable y del peso
que cada una de ellas tiene sobre la imagen corporativa. ! as técnicas de anélisis se-
ran las mismas que las descritas en 12 auditoria y los hipotéticos cambios que puc-
dan producirse deben incorporarse a la base de datos.

A continuacién reproduzco una sintesis de la naturaleza y fines del OPIC conte-
nida en lo que podria considerarse la presentacién profesional de este instrumento a
aquellas empresas para las que he trabajado. La autorfa se debe a Eduardo Moreno
Amador y José Maria San Segundo, los directores de investizacién con los que ven-
2o colaborando desde hace tiempo en 1odos mis proyectos profesionales como consultor.

¥ Existe una formalizacién de este instrumento de anilisis, no publicada, original de Maknohedia Ricer-
ca e Progetti nei Sisiemi di Comunicazione, que lleva por titulo Moniror sull'Infarmazione e I'fmmagine Mul-
timediale, en el que me he hasado para desarrollar el que wiilizo profesionalmente.
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permanente de los
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bases operativas fun-
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Se necesita interpretar (y generar capacidad de respuesta) anie los diferentes acontccimientos que pue-
de plantear la comunicacién. Y a cubrir esta necesidad se dedicaré el panel de'sensibilidad.

El OPIC plantea un seguimiento estratégico yenda més all4 de un mero seguimiento de modos y opi-
niones. Se trata de tener un apoyo experio para las necesidades puntuales, sisteméticas y estratégi-
cas de los responsables de comunicacién. Consecuentemente, se necesita un grupo director que dé
sentido, valoracidn ¢ interpretacién a todo el seguimiento de medios y piiblicos.

Se necesila también provectar la imagen como apoyo para definir estrategias, y para ello se pondr4
en marcha un panel de =experioss.
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L& PRESENCIA SE NECESITA SE TRATA
EN LOS MEDIOS INTERPRETAR DE UN PROYECTAR
ES LA PRINCIPAL Y CAPACIDAD § | SEGUIMIENTO IMAGEN
REFERENCIA DE RESPUESTA ESTRATEGICO
T T L, p——r—— p e .
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ANALISIS '
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DE LOS e | DIRECTOR . S
ik ki SENSIBILIDAD | ERTOS

3. COMPONENTES DEL OPIC

56

3.1. EL MONITOR DE IMAGEN MEDLATICA (MIA

El Mornitor de Imagen Mediftica cubre unos objeiivos cenéricos gue conslituyen, a su vez, la estructura
basica del mismo;

v Identifica y estructura sus actividades en funcidn de:
— Laimagen institucional de la empresa.
— Los diversos campaos de actividad.
— Las zonas de influencia o mercados de referencia,

v Pone en marcha unos indicadores especificos sobre los que consiruve el seguimiento mediftico.
v Crea diversas herramientas de seguimiento,

v Integra todos los elemenios participanies en la cobertura de los medios de comunicacion.
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-f Estrgctum en fases secucnciales y complementarias todos los estudios a realizar, con cl objetivo
Hide cﬂnsiru:r uu n «mapa» de la realidad de los medios de comunicacién.

*f‘-f"éé. _plla ye mralﬁa los resultados obtenidos en funcién de los diversos intereses comunicaciona-

i1 _-_Ir.s de Ta empresa.

Pruyccta todos estos datos sobre los objetivos del plan de comunicacién, a fi

nde servir de detec-
tor de Ins pos:blcs desviaciones existentes. :

L i
LA INFDRM#LCIGN COMO PUNTO DE PARTIDA

El Monitor de Imagen Medidtica utiliza como punto de partida [ informacién recopilada
los dnssurcs de prensa, informacion que, dada su naturaleza, ya ha atravesado un «filtro
cuﬁn s:g mndﬂ las pautas establecidas por ¢l interés informativo.

i travds de
w de sel=c-

ESTRUCTUI{A DEL MONITOR DE IMAGEN MEDIATICA

El MIM sc basa en la integracién de tres herramicntas diferenciadus:
_A. El bardmetro de visibilidud medidtica,

B [‘.1 barémetro de i imagen.

g, ; El barémetro corporativo.

& BAROMETRO DE VISIBILIDAD MEDIATICA

Apllmndo el esquema cldsico de la comunicacién —paradigma de Lasswell—, cady uno de los
integrantes del Monitor de Imagen Medidtica podria ofrecer respuestas a las presuntas pluntea-

. das por el esquema de la comunicacion. En el caso dcl bardmetro de visibilidad medidtica, lus
l:'l.lf:Stmnl:S a aplicar serfan las siguientes:

2 EQué se dices | ¥ |_«Cu;inm se dices
GESTION DE LA BASE DE INFORMACIONES

Para el correcto almacenamiento de las informaciones se utiliza um base de datos relacional en

la que se reflejan diverses aspectos formales y de contenido de cada uno de los registros. Dicha
base de datos, disefiuda bajo ¢l nombre de Sistema de Gestion de |-
tualmente en la red de diversas cmpresas con toda correceion.

INDICADORES DE SEGUIMIENTO

Jro*d:' Ius rcqms:lm bisicos del barometro de imagen medidticn ex la aplicaciin de los indica-

a Comunicacidn, opera uc-

\?&oras e s:::rmmlemu un sistemna de valoracidn cuantitativa de las informaciones:

s En?csta épea existen dos vias posibles de trabajo, segin sea la naturaleza de los indicadores;

: Indicadores estandurizadus de andlisis de medios, cuy

s ndmica pundcran b rentubilidad de los espac
Estos indicadores, que recosen lus

s criterios de anidlisis de naturaleza eco-
s publicitarios en los medios de comunicacion.

axpectos Hisicos de Janoticia, son los sieuientes:
— Difusion del medio (utilizandn lus baremos de o QI v del EGM).
— 'Tarifas publicitarius que aphica cada medio.
: _ Fsp%c:ﬁ fisico de cady noticia.
.El' r:rb_]GUVD de estos indicadores es graduar of v

alor econdmico del espacio periadistico,
— lndmadures que confonman wn sistema relacional de elemenios de sezuimicnto, en el gue tie-

o nen cabld.i nw solo los aspectos Nisices de Lo informacion, sino indices valor: v e cxa-

minan eI contenido de la inlonnecion ¥ que producen tanto anilisis de medivs como
df: tuntr:mdus De esta lorma, se persigue ponderar la i importancia de 1a informacidn,

andtlisis

Sc Lr:lta de indicadores yu experimentados, que s dgrupan seedn su naturalera descriptiva o
-_-va]aranm
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-, Iinficador global que pondere ¢l Impactd de cada una de las neticias ée interés. El resultado es -
clindice de relevancia, una formulacién matemdtica que engloba a los indicadores valorativos de-

seguimiento, asigna a cada uno de estos indicadores un valor asociado y Ins_-' corrclaciona en-
tre sf. ; = ) ' L3 '

Elbarémetro de visibilidad medidtica integra los dos sistemas de indicadores de seguimiento. Los

indicadores valorativos aportan una perspectiva de profundidad, al observar el contenido de Tas
informaciones, que los indicadores de rentabilidad ecandmica excluyen.

B. BAROMETRO DE IMAGEN

Se trata de una fase de cardcter primordialmente cualitativo, donde ¢l punto de partida es ¢l and-
lisis de contenidos.

Siguiendo con el esquema de pregumtas planteado para ayudar a definir el bardmetro de visibili-

dad medidtica, podriamos decir que ¢l barémetro de imagen ofrece respuestas a las cuestiones
lipo:

|~tQuién lo dicEI y I_ul‘.'njmo e dicch}

1. Andlisis de contenidos medidticos

El andlisis de contenido medidtico se configura como una herramienta para evaluar deiermi-
nados hitos o corrientes informativas, relativos a dreas de interés de 1a Cmpresa.

El andlisis de contenido medidtico estaria integrado por los siguientes factores de andlisis:
— Configuracién de! medio: determina los aspectas formales del soporie,

— Configuracién del mensaje: para el estudio del mensaje se 2plican los métadas que radi-
cionalmente se han utilizado 2 la hora de analizar contenidos mediticos.

[ B9

Evaluacidn del comportamiento medistico

Como complemento al analisis de los mensajes. se estudian individualmente los medios de
comunicacién de prensa escrita de mayor interés para la empresa. can el objetivo de idemi-
ficar sus lineas editoriales, asi camo Ja incidencia de éstas ¥ de otros faciores en posibles pa-
sicionamicntos que repercutan sobre la imagen corporativa que proyecian,

C. BAROMETRO CORPORATIVO

El ilimo estadio del monitor de imagen medidiica vincula toda Ja informacidn, obtenids a ira-
vés de las herramientas del MIM, a la imagen corporativa de la empresa.

De esta forma, compone un marco de referencia partiendo del cual se realizan Jas Dporanas ye-
{lexiones sobre el avance del plan estratfgico de comunicacion.,

El barémetro desarrolla un andlisis zlobal de comunicacién e imagen, vertebrado en tomo a tres
direcirices macstras;
+ Imagen corporativa,

¥ Por temas. en relacién con los campos de actividades que desarrolla la empresa.

¥ Por zonas, distinguiendn territorios de especial interés,
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INTEGRACION  [{ | Y ACUMULACION P ?E:M:S'E
de elementos H de indicadores da en distin ?S 3565| para
de evaluacidn y andlisis |- respuesta en los medios proyectar los resultados

a cortd y medio plazo

de comunicacién

— Andlisis global de
: — Bardmetro visibilidad — Andlisis de contenido imagen corporativa
A PRENSA ; medidtica = General
B — Bardmetro seguimiento — Andlisis ds ". » Por temas
audiovisual comportamiento : * Por zonas
«é se dices, . A medidtico — Atributos
«Cudnto se dices — =Quién lo dice-, y asociaciones
=Camo lo dice~ «uéd se dird-,
= = : e «Co.rno S!:'-: dird»
-3.2. :EL PANEL DE SENSIBILIDAD '

; A
“El Db__!e-tl‘r’{} de este estudio es ofrecer una herramienta de interpretacion ante determinadas circuns-

tancias —crisis que se pueden producir en el dmbito de acwacidn de lo empresu— que exigen una
- respuesta por parte de la comunicacidn:

/'f[iﬁiﬁbtﬂ del problema o lu situacidn,
Ty Qué se conoce?

{_Qu:‘i se entiende?

{Qué sc sabe?

i c:'i'ﬁe:is de informacién?

J E v Ag&ﬂ!ea Y pusmtonanmulo gue e les olorgun,

g f Valoracién.”

IJ Previsiones a corto y medio plvao.

:",".f.:..l:"f""’,':\;dc argumentacidn.

Para cubrir adecuadamente estos objetivos se aplica una triple metodologia muestral;

V Entrevistas en profundidad con personas que puedun servir para estublecer adecuadamente el
-5 m—arco de 'i?_fsuu.zciﬁn y para identificar los diferentes agenies,

»*a‘
e ﬁ} nf.rcwstas cualitativas con aquellos miembros de la muestra que engan una opinidn formada y

?x-r’:c: i
3 =..§‘=I1 , ﬂmada partido o posicidn.

e nl'n: 151:3.5 scnuestnictumdan al resto del panel.
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— Barbmetro seguimiento — Andlisis da : * Por temas
audiovisual 5 comportamiento . * Por zonas
«0Qué se dices, e mediatico — Atributos
«Cudnto se dice- — «Quién lo dice-, - ¥y asociaciones
-Cémo lo dices =Jue se dirdy,

<Omo se digde
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3.2, :EL PANEL- DE SENSIBILIDAD
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" El objetivo de éste estudio es ofrecer una herramienta de interpretacién ante determinadas circuns-
tancias —crisis que se pueden producir en el dmbito de actuacion de la EMpresi— gue exigen uni

rcspuesta pﬂr parte de la comunicacidn:

uentes de |r‘l'|:11'm:3f‘10r1 }
:’*.ge' es-y pus:cmnammnm gue se les otorgun.

Valoraci6n.”

x *\.";_.*:."*{"'

Previsiones a corto y mediv plao.
/ -..TasLdL argumentacidn.

qu-a cuhn: adecuadamcnte estos ubjetivos se aplicy una triple metodologia muestral:

v Entrevistas &n profundidud con personas que puedan servir para establecer adecuadamente ¢l
= ymarco de la situncién y para identificar los diferentes agentes.
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Fntrewsms scmteqtmciumdm al rexte del panel,

sta.s cu’thtatwuu con aquellos miembros de Ia muesies que lengan una opinidn formadi y

mnadu partido o posicidn.
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La gestién profesional de la imagen corporaliva
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mEru-.As DE UN SEGUIMIENTO PERMANENTE Y SISTEhU-IIlRDD ES TR
IMPRESCINDIBLE CONTAR CON HERRAMIENTAS DE INTERPRETACION Y RESPUESTA Ea
QUE PUEDEN SERVIR PARA ORIcNTAR LA ESTRATEGIA EN MOMENTOS PUNTUALES : -
A (ENTENDER LO QUE PASA - FORMULAR ESTRATEGIAS A CORTO)

P it

*j*'f Ay i‘@?"ﬂ‘,ﬁhﬁ-

N l..J' ,—l-...l-q.l.

ENTREVISTAS | :
DEEN,_ig‘éggsﬁ EN PROFUNDIDAD, | CIEN SEREALIZARAN [
ELEGIDAS CUALITATIVAS Y |. PERSONAS DOS OLEADAS |
SEMIESTRUCTURADAS | :

e ae A et T R TR aFOS L e e R e e T i s i

33. GRUPO DIRECTOR

Como se ha apuntado en apanados anteriores, el ~grupo directors es ¢l :h;lrm:nm que da sentido a
1odo el proceso que conlleva el Observaiorio. No se irata de realizar un seguimienio de medios, sino
de hacer 1odo vn proceso de seguimiento permanenie de la imagen:
¥ Estableciendo el punta de partida de todo ¢] proceso.
+ Elaborundo los indicadores,
<+ Contribuvendo a la delimitacidn de objetivos.
+ Convirtienda los resultades en oricniaciones estralégicas.
+ Y, comao base de todo ello, diseiando un modelo de interpretacion que convierna la informacion
cn aportacidn rezl v eswatégica para la comunicacidn.
3.4. PANEL DE EXPERTOS
Como zpartado final del Observatorio, se plantea un estudio periddico cuvos principales objetivos
s0nT
«  Contrastar con punios de ¥ista expertos, externos al Area de comunicacidn, las valoraciones que

se derivan del Observalono.

7 Identificar problemas y tendencias a medio plaze dentro del contexto 50{:1:11 econdémica y poli-
© tico de )a gestién empresanal.

# Realizar una actividad de relaciones piiblicas con determinados piblicas.
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HETOBOLOGIAYIP IR+

A METODOLOG

ot Rl

e DT
ANEUDE EXPERTOS RUIE S

¥ LARGO PLAZO

EL SEGUIMIENTO DE LA IMAGEN REQUIERE TAMBIEN UN MECARNISMO DE PAOYECCION
ESTRATEGICA QUE PERMITA IDENTIEICAR PROBLEMAS Y TENDENCIAS EN EL MEDIO

. UN REFUERZO
DEL SEGUIMIENTO
DE LAIMAGEN

13 -y

e ——r -

UN MECANISMO UM INSTRUMENTOQ
PROSPECTIVO SOBRE DE RELACIONES
LA PERCEPCION PUBLICAS
DE GESTION

'\PERIQDICIDAD

| DELPHI ‘f ‘ EXPERTOS i 1 A DETERMINAR

’—A DETERMINAR
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