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A Xavi,
un pasito mas juntos.
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Resumen

El papel de la gestidn de la reputacién es crucial para la construccion de compaiiias sélidas,
competentesyconfiables. Esareputacionempiezaconelreconocimientoylaclaradiferenciacién
por parte de los stakeholders de las actividades concretas y del comportamiento corporativo

de esas companiias.

La aparicién exponencial, a lo largo de la segunda mitad del s. XX y ya en el s. XXI, de monitores
de medicién de la reputacién corporativa, es una consecuencia de la importancia y del foco
hacia este activo intangible. Sin embargo, estos monitores de medicién no han atendido a
la peculiaridad de la Reputacion de las entidades del Tercer Sector de Accién Social (TSAS),
descubriendo asiunaoportunidad deinvestigacién, aplicando lareflexion sobrelatrascendencia

de la gestion y medicion de la reputacidn de grandes corporaciones al ambito de las ONG.

En este sentido, considerando la reputacion como fendmeno multidimensional y poliocular,
se plantea una investigacion cualitativa que empieza con el método comparativo de Merco y
RepTrak como punto de partida; y continda con un analisis de contenido de las memorias de
OXFAM Intermdn, UNICEF, Save The Children, Caritas y Cruz Roja. La convergencia de ambos
procedimientos favorece la localizacién de dimensiones, atributos y publicos para configurar
una propuesta de medicion de la reputacion corporativa adaptada a la idiosincrasia, lenguaje,
comportamiento y cultura del TSAS, contrastada con 3 perfiles de expertos (profesionales de
la consultoria de comunicacidn y gestion de intangibles, académicos cuyas investigaciones

atienden al objeto de estudio y cargos de responsabilidad en ONG).

Asi, la presente tesis expone como resultado la propuesta del Modelo RTS (Medidor de la
Reputacién para las entidades del TSAS). Un instrumento de evaluacién definido por 5
dimensiones configuradas por 30 atributos, susceptibles de ser valoradas por 12 publicos

configurados por mas de 50 colectivos.

MARIA PALLARES RENAU | 9



10 | TESIS DOCTORAL



Indice General

Pagina
Capitulo 1. Introduccion, planteamiento y metodologia de la investigacion 023
1.1. Justificacién e interés del tema elegido 023
1.2. Objetivos de la investigacidn 027
1.3. Hipdtesis de la investigacidn 029
1.4. Metodologia y estructura de la investigacion 029
1.5. Tipologia de fuentes utilizadas 033
Capitulo 2. Reputacion corporativa: Concepto e implicaciones 037
2.1. Reputacidn Corporativa 037
2.2. Stakeholders, generadores de reputacidn y fuente de ventaja competitiva 047
2.3. Gestiodn de la reputacion. Recursos tacticos y herramientas de la comunicacion corporativa 049
2.4. Conclusiones del capitulo 053
Capitulo 3. Profesionalizacion de la comunicacién en el Tercer Sector de Accién Social 059
(TSAS) en Espaiia
3.1. Aproximacion a la definicién del TSAS en Espafia 059
3.2. Comunicacién como factor clave de desarrollo en las entidades del TSAS 063
3.3. Relacioén basica y herramientas de comunicacion de las entidades del TSAS con sus 068
stakeholders
3.4. Conclusiones del capitulo 080
Capitulo 4. Métricas de reputacion: Revision historiografica de monitores 085
4.1. Necesidad de “tangibilizar” el intangible 085
4.2. Historia y aparicion de los principales Indicadores para la medicién de la Reputacion 087
Corporativa
4.3. Principales procedimientos para el desarrollo de herramientas de medicion reputacional 096
4.4, Localizacién de modelos de evaluacion aplicados al TSAS 098
4.5. Conclusiones del capitulo 109

MARIA PALLARES RENAU

[
[



Pagina

Capitulo 5. Metodologia para la identificacidn y contraste de variables para la 117
aproximacion a un modelo de evaluaciéon de la reputacion del tercer sector

5.1. Justificacion del uso de técnicas metodoldgicas de investigacién cualitativa 117
5.2. Fase |: Metodologia y muestra para la identificacidon de dimensiones, atributos y 120
publicos en las herramientas de monitorizacion

5.3. Fase ll: Metodologia para la localizacién de variables y publicos en las memorias 126
anuales de las entidades del TSAS

5.4. Fase lll: Metodologia de contraste de resultados (publicos y variables) con expertos, 136

partiendo de los obtenidos tras la Fase | y I

Capitulo 6. Merco y RepTrak: Comparacion cualitativa de atributos, variables y publicos 141
6.1. Introduccidn 141
6.2. Objetivos, metodologia y muestra 142
6.3. Analisis comparativo 143
6.3.1. Procedimiento y metodologia de medicion (2018) 143
6.3.2. Variables consideradas (2018) 152
6.3.3. Publicos contemplados (2018) 154
6.3.4. Evolucién e histdrico de resultados (2015 -2018) 159
6.4. Discusion y principales criticas a los modelos 166
Capitulo 7. Localizacion de variables asociadas a la informacion proporcionada en las 169

memorias anuales de las principales ONG

7.1. Introduccidn 169
7.2. Objetivos, metodologia y muestra de las entidades del TSAS 170
7.3. Anélisis de contenido 171
7.3.1. Estructura informativa: items contemplados en las memorias 171
7.3.2. Términos en los que se presenta la organizacion: mision, vision y valores 176
7.3.3. Ambito y lineas de actuacién: cobertura territorial y programas 182
7.3.4. Recursos gestionados y colectivos implicados: volumen de ingresos, 186

procedencia y publicos cuantificados

7.4. Principales Inferencias sobre el emisor 194

12 | TESIS DOCTORAL



Pagina

Capitulo 8: Presentacion de resultados y conclusiones iniciales de la FASE | y FASE Il
para su contraste con expertos (FASE Ill).

8.1. Introduccidn

8.2. Objetivos, metodologia y muestra

8.3. Dimensiones y atributos configuradores de reputacion del TSAS

8.4. Publicos de interés para las entidades del TSAS

8.5. Metodologia y pesos

8.6. Exposicién para la valoracion y validacidn del modelo para la evaluacion de la

reputacion de entidades del TSAS

Capitulo 9. Presentacion de resultados y conclusiones tras el contraste con expertos
9.1. Introduccién
9.2. Presentacién y andlisis de resultados de los cuestionarios realizados por expertos
9.2.1. Valoracién de dimensiones en términos de pertinencia
9.2.2. Valoracién de publicos en términos de adecuacion
9.2.3. Valoracién del sistema de pesos y evaluacién, en términos de acuerdo

9.3. Revision del modelo propuesto: aportaciones por parte de los expertos

Capitulo 10. Presentacion del Modelo RTS: Medidor de la Reputacidn para las

Entidades del TSAS

Capitulo 11. Conclusiones finales

11.1. Introduccién

11.2. Verificacién de la hipodtesis

11.3. Consecucidn de los objetivos propuestos
11.4. Limitaciones de la investigacién

11.5. Futuras lineas de investigacion

Capitulo 12. Bibliografia general. Fuentes documentales y referencias consultadas

203

203
203
204
213
221
227

241
241
242
242
247
254
258

273

287
287
288
292
302
302

305

MARIA PALLARES RENAU



14 | TESIS DOCTORAL



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.

Figura 5.

Figura 6.

Figura 7.
Figura 8.

Figura 9.

Figura 10.
Figura 11.
Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.

Figura 17.

Indice de figuras

Esquema de las fases y estructura de la investigacion
Definicion de la reputacion corporativa

Esquema de definicion de la reputacion corporativa
Modelo de gestion de la reputacion corporativa

Actualizacién en 2020 de los 9 Principios de Transparencia y Buenas Practicas
para las ONG

Estructura del Modelo EFQM de Excelencia con el peso asignado a cada criterio
para el computo de la puntuacion total

Aparicion de herramientas de medicién y avances en materia reputacional

Aparicion de propuestas de aproximacion para la medicién de la reputacién en el TSAS
Grafico ONG mas notorias mencionadas de forma espontanea

Grafico ONG mas notorias a nivel sugerido

Grafico ONG con las que mas se ha colaborado en alguna ocasién

Grafico ONG mas consideradas

Email para la solicitud de informacion

Dimensiones y variables a evaluar por cada grupo de expertos

Ponderaciones utilizadas en la elaboracién del Ranking final de Merco

Esquema de funcionamiento de la metodologia Merco

El modelo RepTrak

Pagina
033
039
054
056

100

101

111
113
133
134
135
135
138
145
147
148

150

MARIA PALLARES RENAU | 15



Figura 18.
Figura 19.

Figura 20.

Agregacién ponderada de pesos e indicador general de la reputacién
Ficha técnica RepTrak Espafia 2018

Publicos contemplados en Merco

Figuras 21y 22. Muestra equilibrada del publico de RepTrak

Figura 23.
Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.

Figura 37.

Figura 38.

Figura 39.

Figura 40.

Figura 41.

Figura 42.

indice de contenidos Memoria de sostenibilidad 2017 Cruz Roja Espafiola
Pagina interior Memoria de UNICEF Comité Espafiol 2017

Doble pagina interior Memoria anual 2017 Save the Children Espafia

Tuit Campana #CierraUNICEF

Recursos invertidos por programa y procedencia de fondos de Caritas Espafiola
Recursos invertidos por programa y procedencia fondos de Cruz Roja Espafiola
Cierre del ejercicio OXFAM Intermdn

Gastos e ingresos Unicef comité Espafol

Distribucién de ingresos y gastos de Save the Children

Cierre del ejercicio 2017-2018 OXFAM Intermon. Extracto alusivo a programas
Causas de trabajo OXFAM Intermdn

Exposicion simplificada en términos de homadlogos Freeman (1984) - TSAS*
Calculo Reputacion global del TSAS

Calculos para la obtencién de resultados de atributos y dimensiones

Adaptacidn tasa de rentabilidad o retorno para conocer evolucion de variables
en el TSAS

Calculo del valor de la dimensidn Actuacion y Alcance y adaptacion segun atributos

y variables
Nivel de Pertinencia de las dimensiones propuestas

Pertinencia de atributos y variables que componen la dimensién Rendicion de
Cuentas.

Pertinencia de atributos y variables que componen la dimension Actuacién y Alcance.

Pertinencia de atributos y variables que componen la dimensién Reputacién Interna.

16 | TESIS DOCTORAL

Pagina

150

152

156

158

174

174

174

182

187

187

188

188

189

197

197

214

221

223

224

224

243

243

244

245



Figura 43.

Figura 44.

Figura 45.

Figura 46.

Figura 47.

Figura 48.

Figura 49.

Figura 50.

Figura 51.

Figura 52.
Figura 53.
Figura 54.

Figura 55.

Figura 56.
Figura 57.

Figura 58.

Pertinencia de atributos y variables que componen la dimension Liderazgo.

Pertinencia de atributos y variables que componen la dimensién Comunicacion.

Nivel de Adecuacién de los publicos matriz propuestos.

Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen los publicos matriz:
1) Direccidn, 2) Trabajadores y Voluntarios y 3) Socios y colaboradores

Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen el publico matriz:
4) Donantes y participantes

Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen el publico matriz: 5) Beneficiarios

Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen los publicos matriz:
6) Proveedores y Acreedores, 7) Competencia y 8) Gobierno

Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen el publico matriz 9)
Especialistas en el TSAS

Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen los publicos matriz:
10) Lideres de opinién y 11) Medios de comunicacion

Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen el publico matriz 12) Sociedad Civil

Nivel de Acuerdo con la equivalencia de pesos para las dimensiones
Nivel de Acuerdo con la incidencia de publicos

Nivel de Acuerdo con la Estructura, el Contenido, El Sistema de calificacién y la
Incorporacion de NS/NC

Nivel de Acuerdo con el sistema de promedios
Nivel de Acuerdo con el sistema de promedios en dos niveles

Nivel de Acuerdo con la no incorporacion de respuestas NS/NC en los calculos

Pagina
246

246

247

248

249

250

251

252

253

253
254
255

255

256
257

257

MARIA PALLARES RENAU | 17



18 | TESIS DOCTORAL



Indice de tablas

Pagina

Tabla 1. Herramientas para gerenciar la reputacion 052
Tabla 2. Modelos de gestion de reputacién 052
Tabla 3. Stakeholders propuestos para las entidades del TSAS 070
Tabla 4. Sintesis y ejemplos de Iniciativas y buenas practicas de trabajo en red en Espafia 078
Tabla 5. Peso y sub-criterios del modelo EFQM en 2020 102
Tabla 6. Resumen de indicadores propuestos para la evaluaciéon y gestion de las ONG de 104

Herranz-Bascones (2007)
Tabla 7. Proceso de generacion del marco empirico 118
Tabla 8. Criterios, herramientas y evidencias que avalan la muestra 120
Tabla 9. Muestra Fase | y tipologia de métrica 121
Tabla 10. Origenesy promotores de Merco 123
Tabla11l. Origenesy promotores de RepTrak 123
Tabla 12. Muestra Fase Il. Pertenencia y posicidn segun criterios 128
Tabla13. ONGD calificada por la Agencia Espafiola de Cooperacion para el Desarrollo 129
Tabla14. ONGD calificada por la AECID, pertenecientes a la coordinadora y posicién que 132

ocupan en el ranking Kantar Millward Brown - AEFr segun variables
Tabla 15. Datos basicos de Caritas Espafiola, Cruz Roja Espafiola, OXFAM Intermdn, Save The 136

Children y UNICEF
Tabla 16. Datos y estructura basica para la realizacion del contraste 137
Tabla 17. Listado de participantes en el cuestionario 139
Tabla 18. Objetivos, metodologia y muestra Capitulo 6 142
Tabla19. Dimensiones y atributos de MERCO y RepTrak 153
Tabla20. Determinacién de publicos Merco y RepTrak 155

MARIA PALLARES RENAU | 19



Tabla 21.

Tabla 22.

Tabla 23.

Tabla 24.

Tabla 25.

Tabla 26.

Tabla 27.

Tabla 28.

Tabla 29.

Tabla 30.

Tabla 31.

Tabla 32.

Tabla 33.

Tabla 34.

Tabla 35.

Tabla 36.

Tabla 37.

Tabla 38.

Dimensiones y atributos Merco Espana (2015 - 2018)

Dimensiones y atributos RepTrak Espafia (2015 -2018)

N2 de empresas susceptibles de valoracion y tamaiio de la muestra (2015 - 2018)
Top ten histérico de resultados Merco y RepTrak (2015 - 2018)

Objetivos, metodologia y muestra Capitulo 7

Datos basicos del documento (Memorias)

Estructura de las memorias pre sentadas en 2017 por Caritas, Cruz Roja, OXFAM
Interman, Save The Children y UNICEF. Orden de aparicidn de los items contemplados

Cobertura territorial en 2017 en el dmbito internacional de Caritas, Cruz Roja,
OXFAM-Intermadn, Save The Children y UNICEF

Lineas de actuacion en 2017 en el &mbito internacional de Caritas, Cruz Roja,
OXFAM Intermén, Save The Children y UNICEF

Recursos disponibles en términos absolutos por Céritas, Cruz Roja, OXFAM Intermoén,
Save The Children y UNICEF en 2017

Publicos detectados en las memorias presentadas en 2017 por Caritas, Cruz Roja,
OXFAM Intermén, Save The Children y UNICEF. Orden de aparicién de los items
contemplados

Otros colectivos mencionados en 2017 por Caritas, Cruz Roja, OXFAM Interman,
Save The Children y UNICEF

Apartados y resumen del contenido de los apartados. 32, 49, 52 y 62 del indice
Memoria 2017 de Caritas (pp.10-32)

Apartados y resumen del contenido de los apartados. 52 - 132 Memoria anual 2017
Save the Children (pp.8-25)

Resumen de contenido del apartado “32 ¢ Qué hemos hecho?” Memoria 2017-2018
de OXFAM Intermodn (pp.12-21)

Expresiones destacada Mision y Visidn Caritas, Cruz Roja, OXFAM Intermén,
Save The Children y UNICEF

Valores de Céritas, Cruz Roja, OXFAM Intermdn, Save The Children y UNICEF

Objetivos, metodologia y muestra del Capitulo 8

Pagina
161
162
164
165
171
172

173

183

184

189

190

193

195

196

197

198

200

204

20 | TESIS DOCTORAL



Tabla 39.

Tabla 40.

Tabla 41.

Tabla 42.

Tabla 43.

Tabla 44.

Tabla 45.

Tabla 46.

Tabla 47.

Tabla 48.

Tabla 49.

Tabla 50.

Tabla 51.

Tabla 52.

Tabla 53.

Tabla 54.

Tabla 55.

Tabla 56.

Tabla 57.

Tabla 58.

Extracto de dimensiones y variables/ atributos de Merco y RepTrak (2018).
Localizacién y traslacién de la 12 dimensién

Localizacién y traslacién de la 22 dimensién

Localizacién y traslacién de la 32 dimensién

Localizacién y traslacién de la 42 dimensién

Localizacién y traslacién de la 52 dimensién

Publicos localizados en el Capitulo 3 vs Publicos propuestos para el modelo
Propuesta de stakeholders evaluadores de la reputacién para el TSAS
Tipificacidn alfanumérica para la formulacidn de calculos

Cuestionario para la recogida de datos

Resultados en términos porcentuales de la configuracién del cuestionario para la
obtencidn de respuestas

Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de las dimensiones

Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de los atributos y variables
gue componen las dimensiones Rendicion de Cuentas, Liderazgo y Capacidad
para Comunicar

Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de los atributos y variables
gue componen las dimensiones Alcance y Actuacién, Reputacion Interna y Liderazgo

Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de los publicos matriz

Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de la composicién del
publico matriz 4) Donantes y Participantes

Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de la composicién del
publico matriz 9) Especialistas en el TSAS

Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de la composicién del
publico matriz 12) Sociedad Civil

Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de la composicién de los
publicos matriz con mayores niveles de acuerdo

Resultados en términos porcentuales de las valoraciones del sistema de pesos y
calculos

Pagina
205
206
208
209
211
212
214
220
222
225

256

258

259

259

262

263

264

265

267

271

MARIA PALLARES RENAU | 21



1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

Indice del capftulo 1

Justificacidn e interés del tema elegido
Objetivos de la investigacion

Hipdtesis de la investigacion

Metodologia y estructura de la investigacién

Tipologia de fuentes utilizadas

23
27
29
29
33



Capitulo 1

Introduccidn, planteamiento y metodologia de la investigacion
1.1. Justificacion e interés del tema elegido

Inmersos en lo que Manuel Castells (2001) divulgé como Nueva Economia, prescindir de la
inversion en intangibles como educacidn, investigacion y desarrollo, parece hoy imposible.
El interés ya no recae en la materia, sino en la manera; una nueva racionalidad que encuentra
en la ética y la sostenibilidad la razén profunda del cambio de paradigma en la comunicacién

empresarial, ocurrido en los primeros afos del actual milenio como apuntaba Villafaiie (2012).

Un contexto en el que, para las organizaciones, se hace imprescindible la capacidad de
adaptacion y la adopcion de la filosofia que en él impera. Una filosofia que ha de alejarse
del plano metafisico para hallar en las practicas responsables y la trasparencia comunicativa,
la generacidon de vinculos sdélidos con los que han de convertirse en la razén de ser de las
mismas, sus stakeholders. Mas aun, en aquellas entidades cuya contribucién reside en la
actividad desinteresada y altruista con el objetivo de reducir las desigualdades favoreciendo el

desarrollo de una sociedad solidaria e inclusiva.

La peticion por parte de la sociedad a las corporaciones de adoptar en su dmbito interno
comportamientos mas democraticos y participativos, y al mismo tiempo el requerimiento de

una mayor transparencia relativa a su impacto social y ambiental como indicaba Balas (2010),
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una década después, se ha convertido en una exigencia poniendo de relieve, todavia mas si
cabe, el hecho de que el Corporate juega un papel determinante en la construccién de una

compaiiia sélida y competente.

Una nueva légica que sitla como base de la diferenciacién y fuente de generacién de valor,
la gestion de los activos intangibles, entre los que destaca la reputacién por armonizar
“[...] las logicas fuertes de la empresa (los resultados econémico-financieros, la oferta
comercial, la innovacién...) con sus politicas débiles (la gestién de personal, la ética, la
responsabilidad corporativa...)” (Villafafie, 2012, p.10). Un mercado que reclama mayores
dosis de comportamiento estratégico como actores de lo que hoy se denomina economia de

la reputacion, basada:

en indicadores no financieros -como la reputacién, la marca, la satisfaccién de los clientes, el
compromiso de los empleados- Estos indicadores no financieros nos dicen cémo vamos a crear
riqueza en el futuro, frente a los indicadores financieros que nos hablan sobre cémo hemos
generado resultados financieros en el pasado. Se trata de incorporar la visién a largo plazo, la
visién multistakeholder que son las bases de una refundacién del sistema econémico vigente.

(Alloza y Benavides, 2012).

En este contexto, gestién y medicidon de reputacidon parecen imposibles de disociar y en los
Ultimos tiempos, la aparicién exponencial de monitores como Merco, Fortune, indice Cravens,
RepTrak, etc. y otras aproximaciones metodoldgicas multistakeholder, ponen de manifiesto la
utilidad y beneficios que para las organizaciones supone conocer la percepcién que los grupos

de interés tienen sobre su actividad y repercusién en el entorno.

Sin embargo, estas herramientas no profundizan en la gestion y medicidn reputacional de
las entidades del Tercer Sector de Accién Social (TSAS), por lo que al amparo del Proyecto
de investigacién con referencia UJI-B2018-27 (cddigo 181417) bajo el titulo Medicién de la

reputacidn corporativa de Cruz Roja espaiola: creacion de un modelo para el Tercer Sector?,

! Este proyecto nace del articulo 83 firmado por el grupo ENCOM de la UJI y Cruz Roja en noviembre de 2017, bajo
el titulo Sistematizacion del trabajo de la comunicacion corporativa en una institucion del Tercer Sector. Activacion
de intangibles comunicativos y aplicacion de recursos de comunicacion: Cruz Roja Espafiola — Comunidad
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se abre la oportunidad de enlazar la reflexion investigadora sobre la trascendencia real de la
activaciéon de intangibles como la identidad, la imagen, la marca y la reputacidn en un sector
complejo como es el de las ONG; siempre en tensidn entre la socializacidn y el beneficio
econdmico, entre la creatividad y lainformacion, entre la sociedad civil y los publicos concretos.
Un sector en el que el fundraising? se convierte en piedra angular y que, por su relacién directa
con el desarrollo de bienestar social, ve justificado por gran parte de la poblacion las ayudas
procedentes del sector publico y los apoyos de la iniciativa privada para sufragar el desarrollo

de sus actividades, como apuntaba De La Torre (citado por Herranz de la Casa, 2007).

Fernando Prado (citado por Marquez, 2011), socio director de Reputation Institute Espafia,
afirmaba que una pyme tiene tanta reputacidon como una gran empresa y que para el negocio
de estas, es tan relevante como lo es para una empresa cotizada, afirmando que lo Unico que
cambia es, precisamente, la escala y la sofisticacion de las herramientas para gestionarla. Una
afirmacién a la que afiadimos la necesidad de adaptar los criterios de medicién y que, como
axioma extrapolable al ambito del TSAS, sustenta el interés de la presente investigacién por
abordar la medicién de su reputacion, mediante la localizacién de dimensiones, variables y

publicos para la propuesta de un posible modelo.

Por el mero hecho de serlo, las organizaciones disponen de aspectos diferenciadores que
generan en sus vecinos, proveedores, clientes, etc. la certeza de que estas cumpliran sus
promesas. Por lo que la reputacion, mas allad del tamafio, propdsito y/o ambito de actuacion
de la entidad, deberd ser considerada atendiendo a que su repercusién en el entorno se
sustenta en la confianza y la credibilidad. Idea que ha de hacerse extensible a organizaciones

de cualquier sector.

“Hacer tangible lo intangible” se ha convertido en objetivo primordial para la puesta en valor

de la gestién estratégica de la comunicacién y en consecuencia, suscitado el interés tanto del

Valenciana, con el objetivo de reconducir metodologias de comunicacién altamente encorsetadas en el impacto
clasico en medios masivos (publicity).

2 Conjunto de acciones desarrolladas para la captacién de fondos y recursos para financiar las actividades de
las ONG y entidades no lucrativas mediante la solicitud de donaciones de particulares, empresas, fundaciones
benéficas y/o agencias gubernamentales.
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entorno académico como empresarial. Iniciativas como Corporate Excellence® (2011), El Foro
de Reputacion Corporativa* (2002-2011) o El Instituto de Analisis de los Intangibles® (2004
-2011), desde hace casi una década ponen de relieve el interés por el asunto favoreciendo su
analisis y desarrollo; autores como Benet y Nos-Aldas (2003), Herranz de la Casa (2007), Balas
(2010) o Iranzo y Farné (2014), entre otros, advierten desde hace afos de la importancia que
la comunicacién tiene para las entidades del Tercer Sector. Y estudios de reciente publicacion
como el elaborado por la Fundacién PwC® “Radiografia del Tercer Sector Social en Espafia:
retos y oportunidades en un entorno cambiante” (2018) y el titulado “La colaboracién de los
espafoles con las entidades no lucrativas: perfil del donante 2018” (2019) elaborado por Kantar
Millward Brow’ en colaboracion con la Asociacion Espafiola de Fundraising (AEFr)8, realizan las
primeras aproximaciones a la cuantificacion del fendmeno por analizar la evolucién del perfil

del donante espafiol y sus relaciones con las ONG.

En consecuencia, atendiendo a la literatura, investigacién y asumiendo las reflexiones que

Juan Benavides realizaba en su articulo “La investigacién en comunicacién y publicidad:

3 Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership, nace de la fusién del fRC y el IAl. Se define como
laboratorio de ideas sin animo de lucro creado para impulsar la profesionalizacién y gestion de los intangibles
claves, como son la reputacion, la marca, la comunicacién, las métricas de intangibles, entre otros (Corporate
Excellence, 2011).

4 El Foro de Reputacion Corporativa, fundado en 2002, agrupaba un conjunto de compafiias representativas del
IBEX 35 para aglutinar herramientas, tendencias y modelos de gestién de reputacion como elemento generador de
valor para las empresas, sus stakeholders y la sociedad en general (Alloza, 2015).

> De origen espafiol, constituida en 2004 por empresas, consultoras, escuelas de negocio y organizaciones, su
pretension era crear las herramientas y parametros de medicién y monitorizacion de la Marca y la Reputacion
Corporativa integrando los activos intangibles que afectan a la marca. Y fomentar relaciones entre empresas,
instituciones y medios de comunicacidn, asi como con cualquier otro organismo, entidad y colectivo vinculado al
ambito de la gestion de los intangibles (Alloza, 2015).

® Fundacion PwC es una red de firmas presente en 157 paises con mas de 223.000 profesionales comprometidos
en ofrecer servicios de auditoria, asesoramiento fiscal y legal o consultoria (PwC Espafia, 2016).

7La division Kantar Millward Brown, fundada en Warwick, Inglaterra en 1973 y adquirida por WPP Group en 1990
centra su actividad en la investigacion global especializada en publicidad, comunicaciones de marketing, medios
de comunicacidn e investigacion de valor de marca (Kantar Millward Brown, 2019).

8 Organizacién no lucrativa cuyo objetivo es el desarrollo de la filantropia y la captacién de fondos en Espafia.
Creada en 1997, representa los intereses de todo tipo de instituciones que defienden causas de interés publico
y general: cooperacién, atencién a infancia, defensa del medio ambiente, derechos humanos, educacién,
investigacion y desarrollo, salud... para la financiacion de cuyas actividades, programas y servicios desarrollan
estrategias de captacion de fondos privados comprometiendo a la ciudadania y a instituciones privadas. En la
asociacion convergen consultores, instituciones académicas, proveedores especializados en fundraising y en el
sector no lucrativo. La suma agregada de la base social de sus asociados asciende al 90% de los socios/donantes
que hay en Espafia. Y la Junta estd formada por 13 representantes de las entidades no lucrativas, agencias y socios
profesionales elegidos por la Asamblea General (AEFr, 2017).
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nuevos temas y problemas” (2012), la tesis doctoral propuesta aboga por la generacién de
sinergias entre universidad y organizaciones del TSAS en este caso, tratando de contribuir a
“conformar una sociedad mas proporcionada, equitativa y justa” (p.71). Por ello, este trabajo
se sustenta en la voluntad de ofrecer una herramienta que favorezca la toma de decisiones
en un escenario en el que los ciudadanos adquieren el mayor de los protagonismos. Escenario
en el que como indica el informe “Aproaching the future 2018. Tendencias en reputacién
y gestion de intangibles” elaborado por Corporate Excellence y Canvas® con el apoyo de la
Asociacidon de Directivos de Comunicacién (DIRCOM), se reconoce como imprescindible
para las corporaciones la trasparencia, el rol integrador y holistico del propdsito corporativo
conectado de manera real con un objetivo social, ambiental o econdmico y la toma de medidas

para alinear sus estrategias con los ODS como empresas responsables (2018).

1.2. Objetivos de la investigacion

Concretar la finalidad de cualquier estudio pasa por establecer objetivos viables, concretos
y mesurables de forma que su consecucion determine el desarrollo y senda a seguir en la

investigacion.

Atendiendo a la definicién y clasificacidn realizada por Fernandez-Riquelme (2017), como
guia evaluativa de la investigacidon para alcanzar la finalidad prevista, estos se exponen en
dos niveles: generales y especificos. Ligados al propdsito Ultimo del estudio, la propuesta de
un modelo para la medicion de la reputacion en el Tercer Sector de Accidn Social, se establecen
cuatro de caracter general a los que se supeditan objetivos especificos para el desarrollo de las

diferentes dimensiones de estudio.

° De la mano de Isabel Lépez Triana y Claudina Caramuti nace Canvas Estrategias Sostenibles, firma de consultoria
estratégica especializada en responsabilidad social corporativa (Canvas, 2018).

10 | os Objetivos de Desarrollo Sostenible, ODS, representan el compromiso internacional para hacer frente a
los retos sociales, econémicos y medioambientales de la globalizacién, poniendo en el centro a las personas,
el planeta, la prosperidad y la paz, bajo el lema de “no dejar a nadie atras”. Son 17 los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, se pusieron en marcha en enero de 2016 y orientaran las politicas y la financiacién del Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) durante los proximos 15 afios. (Ministerio de Asuntos Exteriores, Union
Europea y Cooperacién- Portal de Cooperacion Espafiola, 2019).
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1. Acercar el concepto reputacidn y su gestién al Tercer Sector de Accidn Social y determinar
esquemas que se ajusten a la realidad reputacional del mismo.
1.1. Revisar el concepto reputacion y la realidad comunicacional de las entidades del TSAS.
1.2. Recoger estudios e investigaciones que abordan la importancia que tiene la gestion
de intangibles para la generacién de valor en el TSAS.

1.3. Detectar modelos de evaluacién de reputacién existentes en el TSAS.

2. Identificar publicos y variables en las herramientas de monitorizacion.
2.1. Detectar las principales peculiaridades de Merco y RepTrak.
2.2. Conocer el procedimiento y la metodologia aplicada en la elaboracidon de ambos
monitores (2018).
2.3. Ildentificar las dimensiones, los atributos y los publicos contemplados para la
generacion y presentacién de resultados de los modelos (2018).
2.4. Comprobar la existencia de cambios en la configuracién de las dimensiones vy la

participacién de publicos para la deteccidn de elementos estables (periodo 2015 -2018).

3. Identificar publicos y variables en memorias anuales de las entidades del TSAS.
3.1. Conocer la estructura de los documentos y presentacion de la informacién en
las memorias de Caritas Espafiola, Cruz Roja Espafiola, Fundacion OXFAM Intermon,
Fundacion Save The Children Espana y Fundacién UNICEF Comité Espafiol.
3.2. Detectar colectivos/publicos de interés contemplados en las memorias publicadas
en 2018.

3.3. Extraer cualidades y atributos del discurso de las diversas organizaciones.

4. Generar una propuesta metodoldgica para la medicidon de la reputacion en las entidades del TSAS.
4.1. Traducir las variables de medicién concebidas para grandes compaiiias en variables
de medicidn de reputacion en el TSAS.

4.2. Establecer los principales stakeholders atendiendo a la idiosincrasia de este tipo de
organizaciones.
4.3. Establecer pesos y niveles de incidencia en la evaluacién tanto de los publicos como
de las variables.

4.4, Comprobar la coherencia y pertinencia del modelo mediante la evaluacién de expertos.
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1.3. Hipétesis de la investigacion

“Una hipdtesis puede definirse como una explicacion tentativa del problema de investigacién, un
posible resultado de la investigacion, o una conjetura acerca de los resultados de investigacion”
(Sarantakos, 2005, citado por Abreu, 2012, p.188), por lo que realizada la exploracion los datos
obtenidos han de servir para refutar o confirmar dicha declaracién tratando de dar respuesta

al problema que la investigacion plantea.

Hipétesis principal: Las herramientas de medicion de reputacidn de los principales monitores
estan pensadas para las grandes corporaciones, por tanto, no son extrapolables directamente

al ambito del Tercer Sector de Accidn Social.

Sub-hipétesis:
¢ Las dimensiones y variables contempladas en los monitores de reputacion corporativa
no reflejan la idiosincrasia de las entidades del TSAS.
e Los publicos de interés examinados no ofrecen un alto retorno y tampoco son asociables

a estas instituciones como altamente eficaces.

Con el fin de favorecer el avance tanto en el ambito académico como en la practica profesional
en Espafia y probar o desmentir lo que en palabras de Macleod y Hockey (1981) es “una
declaracién o explicacion que se sugiere por el conocimiento o la observacion” como se citd
en Abreu (2012, p.188), la hipétesis se ha expresado atendiendo a la particularidad que las

entidades del TSAS ostentan per se.

1.4. Metodologia y estructura de la investigacion

Establecida la hipdtesis y los objetivos a alcanzar, siguiendo con el procedimiento metodoldgico
se procede a exponer “el modo en que enfocamos los problemas y buscamos las respuestas”
(TayloryBogdan, 1986, p.15). Ensupublicaciéon “El método cientifico aplicado a lainvestigacion

en comunicacion social”, Igartia y Humanes (2004) indican que:
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Habitualmente en Ciencias Sociales y, por ello también en comunicacion, se diferencia entre
métodos cualitativos y métodos cuantitativos (Berger, 1998; Sierra Bravo, 1995; Wimmer y Dominik,
1996). Entre los primeros cabe destacar técnicas centradas en los individuos como la observacion
etnografica, los grupos focalizados, las entrevistas abiertas en profundidad, las historias de vida; y
también técnicas centradas en el texto o en los mensajes como el analisis retérico, analisis narrativo,
analisis del discurso, analisis semiotico o el andlisis critico, entre otros (Neuendorf, 2002). Por
otro lado, las técnicas de caracter cuantitativo mas utilizadas en comunicacidon son el analisis de
contenido, la investigacion experimental y la utilizacién de cuestionarios y escalas autoaplicadas en

la investigacion por encuesta (Berger, 1998; Wimmer y Dominik, 1996). (p. 7-8).

El método cientifico es, por tanto, como indica Sierra Bravo, la aplicacién de “técnicas cientificas
a situaciones y problemas tedricos y practicos concretos en el drea de la realidad social para
buscar respuestas a ellos y obtener nuevos conocimientos, que se ajusten lo mas posible a la

realidad” (1983, p.81).

Por ende, el desarrollo estructural del trabajo ha de favorecer la aplicacidn de diversas técnicas
para la obtencién de respuestas y por tanto el alcance progresivo de los objetivos. Y para ello, se
aplicara el razonamiento inductivo y deductivo, por permitir el primero: acumular conocimientos
e informaciones aisladas; y el segundo: establecer vinculos de union entre teoria y observacion

para deducir a partir de la teoria los fenédmenos objeto de observacién (Davila, 2006).

Asi, para facilitar el extracto de un esquema que aproxime el concepto a las entidades del
TSAS, el marco tedrico se inicia en el contexto mas amplio de la hipdtesis: la reputacion y
aquellos elementos como marca, cultura corporativa, responsabilidad social y stakeholders

que intervienen en su generacion (Capitulo 2).

Definido el primer foco de reflexion, se abordaran las particularidades del TSAS y aspectos
fundamentales en su comunicacién (Capitulo 3). De tal forma que, sumergirnos en las
peculiaridades de este tipo de organizaciones, permita comprobar el nivel de conocimientos
y la relacién con la gestidn estratégica de la comunicacidn que estas emplean como vehiculo

constructor de la solidez reputacional.
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Sentadas las bases de los elementos motivadores de la investigacion, con el fin de aproximar
el marco tedrico al empirico, se propone un recorrido histérico sobre la aparicion de las
herramientas de medicidén y una recapitulacion de los modelos de gestién del intangible que
nos ocupa (Capitulo 4), retomando la nocién de historiografia como “el estudio de los cambios

y regularidades” (Eguizébal, 2010, p.141).

“Aristoteles y sus discipulos implantaron el razonamiento deductivo como un proceso del
pensamiento en el que de afirmaciones generales se llega a afirmaciones especificas aplicando
las reglas de la légica” (Davila, 2006, p.184), por lo que para deducir si las conclusiones
obtenidas en los diferentes estudios aportan conclusiones solidas y generales a cualquier
caso, se cumplira con el ejercicio de revisidn, recoleccidén y organizacion de datos atendiendo

a perspectivas econdmicas, histdricas y de comunicacion.

Cabe sefialar que al final de cada capitulo del marco tedrico se incluira un bloque conclusivo. Se
pretende con ello favorecer la verificacién o refutacién de la hipétesis al cierre de la investigacion
y beneficiar la estructura concatenaria con la que esta se plantea, en la medida que cada capitulo
determina los pardmetros reflexivos del siguiente. La profundidad del tema invita a huir de la
retdricay, concluir de forma precisa en busca de aquellos elementos determinantes para conocer

gué variables se consideran fundamentales en las organizaciones del TSAS.

Tras la revision de la literatura especializada en la materia objeto de estudio, determinado el
contexto y el marco general de los estandares actuales de medicidn y gestion reputacional, en el
segundo bloque, adoptando una postura abierta hacia todo tipo de cuestiones que favorezcan la
aportaciény el caracter constructivo del analisis, se efectuara el trabajo empirico de forma que este

permita inducir desde hechos concretos a conclusiones que puedan aplicarse de manera genérica.

Dada la naturaleza y los limites del trabajo, el marco empirico se inicia con la definicién de los
elementos muestrales mediante el “muestreo de conveniencia o empirico no probabilistico”
(Gaitan y Pifiuel, 1998, pp.152-154) y la exposicién detallada de la metodologia utilizada para

el desarrollo del trabajo de campo (Capitulo 5). Un trabajo centrado en el analisis tanto de los
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procesos de elaboracion publicados en 2018 por parte de Merco y RepTrak (Capitulo 6), como
en la estructura informativa, ambito y lineas de actuacion, términos en los que se presenta
la organizacidn, recursos gestionados y colectivos implicados en las memorias publicadas en
2018 por parte de Caritas Espafiola, Cruz Roja Espafiola, Fundacién OXFAM Intermdn, Fundacién
Save The Children Espafia y Fundacién UNICEF Comité Espaiol (Capitulo 7). Y de los que se
presentaran de forma conjunta tras el trabajo de andlisis, las conclusiones obtenidas para
someter los resultados a valoracion de expertos (Capitulo 8), proceder al cierre de esta fase
con la incorporacién o discusién de los resultados obtenidos (Capitulo 9) y el reporte de los

mismos mediante la presentacion del modelo propuesto (Capitulo 10).

Previo al desarrollo de los Capitulos 6, 7 y 8 se incorpora una tabla resumen con la muestra, la
metodologia, el objetivo general y los especificos correspondientes a cada uno, con dnimo de

evitar la repeticion de los aspectos desarrollados en profundidad en el Capitulo 5.

Con el ultimo bloque de la investigacién, el marco conclusivo, se procedera al cierre de la misma.
Este servird para evaluar la consecucién de objetivos, detallar los aspectos del trabajo que

verifican o refutan la hipétesis y establecer las lineas de investigacion futuras (Capitulo 11).

Finalmente, conforme a la rigurosidad que requiere el trabajo académico, se incluira un apartado

dedicado a recopilar todas aquellas fuentes que han servido para su elaboracién (Capitulo 12).

Sintesis del proceso, se presenta a continuacion el esquema de la investigacion que nos ocupa
para la que, salvo en contadas excepciones, las fuentes documentales y bibliograficas seran
las producidas del afo 2000 en adelante. Una decision, la de situar el punto de partida al inicio del
nuevo milenio, amparada en la necesidad de disponer de datos que ajusten al maximo el retrato de
la situacién actual, para favorecer desde el ambito académico, la reduccidn de distancias respecto a
las dinamicas practicas, y seguir avanzando en la busqueda de argumentos, herramientas y modelos

gue contribuyan a la puesta en valor de la gestion estratégica de la comunicacion.

1pyesto que se toma como referencia y foco de anélisis las publicaciones de 2018, es importante resefiar el
hecho de que Merco inicia la recogida de datos y el proceso de elaboracién del mismos en el afio 2017.
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Capitulo 1: Introduccidn, planteamiento y metodol ogia de la investigacion.

MARCO TEORICO V’

Capitulo 2: Reputacién corporativa: Concepto e implicaciones.

Capitulo 3: Profesionalizacion de la comunicacidon en el Tercer Sector de Accion Social en Espafia.

Capitulo 4: Métricas de reputacion: Revision historiogréfica d e monitores

A MARCO EMPIRICO

Capitulo 5: Metodologia parala identificacion, localizacidon y contraste de variables para la
aproximacion de un modelo de evaluacion de la reputacion del Tercer Sector.

Capitulo 6: Merco y RepTrak: Comparacion cualitativa de atributos, variables y pablicos. (FASE 1)
Capitulo 7:Céritas Espafiola, Cruz Roja Espafiola, Fundacién Oxfam Intermén, Fund acién Save The

Children Espafa y Fundacion UNICEF Comité Espafiol: Andlisis de contenido de las memorias anuales.
(FASE II)

Capitulo 8: Presentacion de resultados y conclusiones iniciales de la FASE | y FASE |l para su contraste
con expertos. (FASE Il1)

Capitulo 9: Presentacion de resultados y conclusiones tras el contraste con expertos.

Capitulo 10: Presentacion del modelo RTS.

MARCO CONCLUSIVO "

Capitulo 11: Conclusiones finales.

Capitulo 12: Bibliografia general. Fuentes documentales y referencias consultadas.

Figura 1. Esquema de las fases y estructura de la investigacion. Fuente: Elaboracion propia

Bmmm 1.5. Tipologia de fuentes utilizadas

Siguiendo los postulados de Fernandez-Riquelme (2017), se concreta la seleccién en
fuentes bibliograficas y revisiones documentales e informantes clave como las necesarias y

especificas para mediante su combinacién favorecer la extraccidon de informacidn. Para ello,
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se trabajara sobre el estudio y revisidon de “fuentes bibliograficas y revisiones documentales:
actualizadas, pertinentes [...] primarias (originales), secundarias (elaboraciones), y terciarias

(compilaciones)” (p.22).

Alas mencionadas en puntos anteriores, se afladen libros, revistas cientificas, prensa generalista
y especializada, informes técnicos, rankings y estudios profesionales, documentos oficiales
estatales e informes técnicos, entre otros, de los que, en el presente apartado, atendiendo a
criterios de afinidad tematica y profundidad en la consulta, se exponen Unicamente algunas

de las principales.

Transversales a todo el proyecto y referentes en materia corporativa por tratarse de autores que
ofrecen la mixtura entre lo académico y lo profesional que la investigacién requiere destacan
obras como “Strategic Management: A Stakeholder Approach” (Freeman, 1984); “Reputation:
Realizing Value from the Corporate Image” (Fombrun, 1996); “Comunicacion corporativa y
revolucién de los servicios” (Costa, 1995); “La buena reputacion” (Villafafie, 2004); “Gestién
de la Marca corporativa” (Capriotti, 2007); “De la Responsabilidad Social empresarial a la
Empresa Socialmente Responsable” (Pizzolante, 2009) y “Reputacidon Corporativa” (Carreras,

Alloza y Carreras, 2013).

Cercanas al area de conocimiento objeto de estudio destacan Tesis Doctorales como “La
comunicacion y la transparencia en las organizaciones no lucrativas” (Herranz de la casa,
2006); “La gestion de la comunicacion en el Tercer Sector. Analisis de la imagen percibida
de las organizaciones del Tercer Sector” (Balas, 2010); “Creacié d’'una nova metodologia
multistakeholder per I'amidament de la reputacid corporativa a partir de I'analisi de les 5
metodologies de referéncia: Fortune AMAC, Fortune WMAC, Merco, Coeficient de Reputacié
Corporativa (CRQ) i RepTrak” (Carrid, 2013); “La gestidon profesional de la reputacion del CEO
como elemento generador de valor para las organizaciones” (Sotillo, 2017) o “Reputacidn
corporativa, estudio del concepto y las metodologias para su medicién. Propuesta de un

concepto y metodologia de consenso” (Ferruz, 2017).

Debido a que se busca una herramienta de medicién de utilidad, se tomaran como fuentes

imprescindibles también los sites de los medidores de reputacién corporativa de referencia,
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los de las entidades objeto de estudio y sus respectivas memorias anuales. Y se consideran
organos oficiales estatales como la Agencia Espafiola de Cooperacién Internacional para el
Desarrollo (AECID)*?, principal drgano de gestidn de la Cooperacion Espafiolay la Coordinadora
de ONGD para el Desarrollo-Espafia (CONGD)*®. Del mismo modo se recurrira a expertos a
través del envio de cuestionarios para integrar su conocimiento y experiencia en la fase de
contraste como “informantes clave: [...] personas representativas y caracteristicas del grupo

social-cultural protagonista del hecho social [...]” (Fernandez-Riquelme, 2017, p.23).

2| a Agencia Espafiola de Cooperacidn Internacional para el Desarrollo es el principal drgano de gestidn de la Cooperacién
Espafiola, orientada a la lucha contra la pobreza y al desarrollo humano sostenible. Seguiin su Estatuto, la Agencia nace
para fomentar el pleno ejercicio del desarrollo, concebido como derecho humano fundamental, siendo la lucha contra
la pobreza parte del proceso de construccion de este derecho. Para ello sigue las directrices del V Plan Director de la
Cooperacion Espafiola, con atencion a los elementos transversales de la Cooperacién Espafiola: el enfoque basado en
los derechos humanos vy las libertades fundamentales, la perspectiva de género, la calidad medioambiental y el respeto
a la diversidad cultural, en consonancia con la nueva Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, adoptada en 2015y que
regird los planes de desarrollo mundiales durante los proximos 15 afios. (AECID, 2019)

13Fundada en 1986, la Coordinadora de ONGD para el Desarrollo-Espafia (CONGD), esta formada por casi un centenar
de ONGDvy 17 coordinadoras autondmicas que, en total, suman mas de 450 organizaciones dedicadas a la cooperacién
internacional y a la ayuda humanitaria. Desde 1998 cuenta con un Cédigo de Conducta de obligado cumplimiento
para todas las organizaciones miembro. Acttia de manera conjunta con la MISION de fortalecer una cooperacién que
contribuya a un mundo libre de pobreza en el que prime la justicia social y la distribucién equitativa de los recursos,
donde las personas puedan tener las mismas oportunidades de desarrollo, independientemente del lugar en el que
nazcan y vivan. [...] Fortalece las iniciativas conjuntas de sus organizaciones dandoles apoyo y asistencia; y facilita
su trabajo conjunto a favor de una cooperacion internacional para el desarrollo transformadora, que defienda los
derechos humanos y la justicia social global. (CONGD, 2018)
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Capitulo 2

Reputacion Corporativa: Concepto e implicaciones
2.1. Reputacion Corporativa

Del latin reputatio, -0nis, el Diccionario de la Real Academia Espafiola (2019) define el término
en sus dos acepciones como 1. f. Opinién o consideracién en que se tiene a alguien o algo.
Y 2. f. Prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo. Situdndolo en el plano Unico de
la percepcién (concepto de recepcién). Pero Fombrun, de Reputation Institute, calificandola
como “fuerza de atraccidn o repulsién hacia la empresa” (1996, p.72), amplia la dimensién del

concepto al incorporar la accidn por parte del emisor (capacidad, fuerza).

Estamos, por tanto, ante un complejo activo intangible por pertenecer al plano del
comportamiento (emisor) y al de las expectativas (receptor). Un elemento diferenciador
por lo que representa para los publicos y la propia organizacién (capacidad para cumplir las

promesas).

La creacion y proteccién sostenible de valor de las empresas y organizaciones en el largo plazo,
diferenciador y generador de confianza, ya no solo es un requerimiento, si no una exigencia.

Asi, superado el momento en el que no basta con acciones artificiosas asociadas a la imagen'4,

14 Villafafie (2004) encuentra cinco grandes diferencias entre Reputacion e Imagen Corporativa, la primera es el origen
de cada una, mientras la reputacion es la realidad empresarial con origen en su historia consolidada y demostrada,
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la creacidn de valor que supone el rédito corporativo se convierte en sustento indiscutible de
la organizacion. “Todas las empresas tienen una reputacion, se ocupen de ella o no. En algun
momento tendran que gestionarla, por conviccidn, para crear valor o bien por necesidad, para

hacer frente a una crisis” (Lépez-Triana, 2013).

Para Villafafie, “la reputacion corporativa es el reconocimiento que los stakeholders [...] hacen de
su comportamiento corporativo a partir del grado de cumplimiento de su compromiso con relacién

a sus clientes, empleados, accionistas (si los hubiera), y a la comunidad en general” (2004, p.193).

Misma definicion que la aportada por Manuel Sevillano, Director General de Merco, en el
Anuario de la Comunicacidn de Dircom 2019 (ACD). Publicacién en la que el propio Villafafie,
sintetiza el término mediante el siguiente axioma: “La reputacion de cualquier empresa puede
esquematizarse en un binomio cuyo primer elemento es la realidad (R) -o el comportamiento-

y el segundo el reconocimiento (r) por parte de sus stakeholders. Rc=R + r” (p.122).

Reconocimiento que segun Rey y Bartoli (2008), se produce tras la valoracion o juicio que los
publicos realizan de la imagen que se configura en su mente respecto de una organizacion.

Como indica Minguez (2000):

Identidad e imagen corporativa son interdependientes; no hay imagen sin identidad, pues lo que se
comunica no puede ser puro disefo, sino que ha de estar anclado necesariamente en la realidad; y
al mismo tiempo, no hay representacién posible de la identidad si no es a través de la imagen, que

constituye su mejor expresion. (parr 40)

Fombrun por su parte revelaba que es “una representacion perceptual de los hechos pasados
y las perspectivas futuras de una compaiiia, que describe el atractivo general que tiene
para sus stakeholders, comparada con sus principales rivales” (1996, p.72). Enunciacién a

la que alude Fernando Prado afirmando que la reputacidon es un “concepto emocional que

la imagen corporativa se fundamenta en un proyecto presente de comunicacion globalmente entendida; la segunda
diferencia es que la reputacion es estructural y permanente, mientras la imagen corporativa es coyuntural; otra de
las diferencias que define es que la reputacion es medible y verificable empiricamente, mientras que la imagen es
dificilmente objetivable; por otra parte la reputaciéon afiade valor y la imagen genera expectativas; y finalmente la
reputacion se genera en el interior de la empresa mientras la imagen se construye fuera de esta.
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engloba los sentimientos de las personas hacia las empresas impactando en sus actitudes y
comportamientos hacia ellas, en términos de compra de productos, inversion, solicitud de

empleo o concesién del beneficio de la duda frente a una crisis”* (Dircom, 2019, p.123).

Coloquialmente, podria decirse que la reputacion es el prestigio o fama que tiene una empresa
tanto interna como externamente. Pero lo cierto es, que pese a las muchas propuestas de definicion
existentes que permiten desgranar la complejidad del término; para aproximar el concepto y su
gestién a la realidad del Tercer Sector, es la propuesta en la obra que Costa califica como “la Biblia de
la reputacion”?®, la que situa el punto de partida del presente trabajo. Consecuencia del profundo
repaso que se realiza a las investigaciones previas realizadas y a la evolucién del concepto, segun

Carreras et al., (2013, p.92) 5 son los rasgos caracteristicos de la reputacion corporativa:
- Constructo social: Multidimensional y Colectivo.
- Poliocular: Reputaciones multiples o gran reputacién.
- Comparativo: Dimensiones que captan la conducta empresarial.

- Evaluaciones: Predice la conducta y los elementos CEDY’.

- Es una actitud: Estable, Resistente, Compromiso, Factor de conducta.

La Reputacién Corporativa es el conjunto de evaluaciones
vas, suscitadas por ¢l comportamiento corporativo, en las distintas
audiencias,\que motivan sus conductas de apoyo u oposicién.

=y s

Figura 2: Definicion de la reputacion corporativa. Fuente: Carreras et al., (2013, p.96).

> No puede obviarse el hecho de que muchas son las firmas que, al disponer de una solida reputacién, en momentos
de crisis, ven minimizado el riesgo gracias a esta.

1 En palabras de Costa para la presentacion del libro Reputaciéon Corporativa en Latinoamérica: “Este trabajo de
investigacion [...] es la “biblia” de la Reputacion Corporativa. Lo es tanto por su contenido doctrinal y operacional,
como por su oportunidad en un momento que el DIRCOM se afirma en el continente hispanohablante como el lider
transformacional del nuevo management estratégico global” (Carreras et al., 2013, p.1).

7 “Atributos centrales para las audiencias (C), duraderos (E) y distintivos (D) (Brown et al., 2006; Barnett et al.,2006)”
(Carreras et al., 2003, p.92).
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Y ademas mantienen que,

acentua el cardcter actitudinal por su capacidad de provocar conductas de valor en las audiencias
primarias, las que generan valor directo, como son los clientes, inversores y empresarios
(MacMillan Et al., 2004), y en este sentido hace referencia al elemento “evaluacidon”, que es
el componente material de la actitud (Ajzen, 2001), pero no en su sentido restringido como
conjunto de creencias, sino en su sentido amplio de creencias y emociones. (Carreras Et al.,

2013, p.97) .

Se observa como la asociacion de vinculos y sostenibilidad en el tiempo al significado del concepto,
implica una rigurosa gestiéon de forma continuada que “no es fruto de una campafia que se
ejecuta en un momento dado, sino que es un valor que se construye mediante una planificacién
y una gestion eficaz a lo largo del tiempo” (Mut, 2009, p. 90). Un ejercicio de gestién continuada
en el tiempo contemplado en la definicidn del propio activo “[...] de construccion social, que es
creada y mantenida a través de un proceso de legitimacién, e implica una continua sucesion de
evaluaciones puntuales de las actuaciones de la empresa en cada momento, cuyo veredicto

debe basarse en criterios de legitimidad” (De Quevedo, 2003, p.2).

Por su parte, Ferruz (2020) califica en su propuesta de definicién de consenso, la reputacion como:

un recurso intangible propio de la empresa que se materializa en el comportamiento de esta
y que requiere de un cierto tiempo para su configuracion, que es reconocido por sus publicos
como generador de valor en tanto que se ajusta a los valores que estos estiman como meritorios

de esta. (p.332)

Y Sandra Sotillo, fundadora y directora ejecutiva de TrustMaker, afirma que “La reputacion no
es un fin en si mismo, sino una palanca para generar confianza” (Dircom, 2020, p. 123). Una
afirmacion que centra el foco en las “sefiales de la corporacién” (Figura 2) y que acerca el

estudio al plano de la comunicaciéon conductual, fundamentada en que:

[...] una organizacidon también comunica en su quehacer diario (Comportamiento Corporativo)

y dicha informacidn sera recibida y decodificada por los publicos de la organizacién, aportando
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informacion sobre los valores y principios sobre los que esta desarrolla su comportamiento
cotidiano, y en tanto que esta se produce de forma inconsciente y espontanea, sera considerada
por los publicos como la auténtica y genuina manifestaciéon de la verdadera forma de ser de la

organizacién. (Mantilla, 2010, p.15)

Una integracion funcional del activo que nos lleva a destacar como elementos fundamentales
en su construccion, la cultura corporativa (realidad), la marca (escenario de accién) y la
responsabilidad social (compromiso); como aquellos factores que principalmente contribuyen
alageneracién de unabuenareputacidn por ser los ejes sobre los que promover laformalizacidn

de la misma, en tanto en cuanto esta, implica gestionar la accién.

En consecuencia, la valoracién y evaluacién de la reputacion, pasa necesariamente por el
conocimiento profundo de la cultura corporativa, asi como por la gestiéon de la comunicacidn
interna. Ejemplo de ello se encuentra en el desarrollo de herramientas como Best Workplace*®o
Merco Talento?® afanados en conocer factores como la personalidad de directivos y empleados,
la historia de la compaiiia, el entorno social donde se desarrolla, etc. Ademas de establecer
qué nivel de compromiso, normas, valores y pautas comparten los integrantes de la empresa

con la misma, para valorar como inciden estos aspectos en sus practicas.

El concepto de cultura corporativa implica necesariamente acometer el marco de la identidad,
“el ser de la empresa, su esencia” (Villafafie, 2004, p.25). Esencia que como génesis del
comportamiento corporativo contribuye a la generacidon de una sdlida reputacién interna
que sufragara la solidez de la reputacién global, como consecuencia de un comportamiento
organizacional coherente y responsable. Ya que “[...] cuando existe una convergencia entre la
cultura corporativa y el proyecto empresarial, existe reputacion interna favorable” (Zuluaga,

2013, p.58).

8Ranking anual elaborado por Great Place to Work, compafiia especializada en la “transformacién cultural estratégica”,
que evalla los mejores lugares para trabajar atendiendo a sus niveles de confianza y buenas practicas de cultura
organizacional. (Great Place to Work, 2019)

19 Desde 2006 se publica en Espafia Merco Talento que permite a las organizaciones conocer su atractivo como
lugar para trabajar desde el punto de vista de los principales publicos a los que, por su capacidad o talento, puedan
interesar. (Merco, 2019)
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“La identidad de una empresa es como la personalidad de un individuo. Se tiene, quiérase
0 Nno, se sepa o no, por el mero hecho de existir” (Costa, 1995, p. 42). Por lo que la cultura
organizacional como vector transversal de la identidad ha de contemplarse de forma inexorable
“porque la primera es un aspecto fundamental de la gestion estratégica de la segunda y
porque ambas hacen parte de la misma naturaleza, en palabras de Villafafie, la cultura es la

construccion social de la identidad de la organizacién” (Zuluaga, 2013, p.51).

Ademas Villafafie (2004) advierte que, esa suerte de “psique corporativa” alberga tanto
manifestaciones expresas (comportamientos, actitudes, valores, creencias, presunciones,
rituales, costumbres, tics...), como significados y actitudes latentes alojadas en el inconsciente
constituyendo la “conciencia corporativa”(p. 126). En palabras de Capriotti (2007), “el conjunto
de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los

miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos”(p.145).

Una conciencia corporativa sobre la que debe trabajarse para evitar la ambigliedad y que
no suponga un freno para la organizacidn y aprovechar si es firme y clara para contribuir al
avance y crecimiento de la organizacién, convirtiéndola en patrimonio de excelencia y palanca
de éxitos para la misma (Costa, 1995). Porque como contrato “[...] aceptado e interiorizado
por los miembros de la organizacion, en la medida en que estos se encuentran alineados
e identificados con el proyecto empresarial, dicha cultura serd mas fuerte y con mayores

posibilidades de ser impactada positivamente” (Zuluaga, 2013, p.58).

La cultura corporativa, entrafa la verdadera realidad empresarial, influyendo en los productos
o servicios que ofrece y el comportamiento de los sujetos que la conforman. Una singularidad
que fija el know-how de la entidad y mediante la que “[...] dos organizaciones del mismo

sector econdmico pueden diferenciarse perfectamente” (Villafafie, 2004, p.131).

Como factor de integracién empresarial y constructo definitorio del comportamiento, la
cultura corporativa per se, se convierte en fuente de informacién y comunicacién y por tanto
en elemento clave de cimentacién de la marca y generacién de reputacion. Se trata de una
nocion que supone proceder mas alla del plano Unico de la recepcién: “la reputacion [...] se

forma como reaccién al comportamiento de la empresa” (Carreras et al., 2013, p.91).
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Una realidad que no puede ignorarse nifalsearse, pues de ella deriva el conocimiento necesario
para el entendimiento de la dindmica interior de la organizacion y su impacto en el coherente
desarrollo reputacional. “[...] La cultura no es algo que las empresas poseen, es algo que las
organizaciones son” (Corina, 2010, p.31). Una identidad que, toma la marca como escenario

de accidn para anunciar las promesas y los compromisos asumidos que debera cumplir,

[...] en la medida en que esa imagen esta cuajada de aspiraciones representadas por ella, de
satisfacciones y emociones, y es simbolo de pertenencia a un grupo, a un estilo de vida, de
encarnacion de una idea, de un nexo social o cultural de identidad, de un estatus [...]. (Costa,

2004, p.151).

Las marcas tienen una presencia permanente en el entorno puesto que configuran rutinas
y pasan a ser parte de la vida diaria. “Desayunamos Kellog’s, usamos desodorante Sanex,
nos ponemos una camisa Calvin Klein, viajamos en Renault, comemos en Mc Donald’s,
escribimos con una Montblanc, miramos la hora en un Swatch, caminamos con unos Camper,
y asi continuamente” (Capriotti, 2007, p.1). Y por ello las compaiiias deben gestionarlas con
valores y no solo por valor, para trasladar un mensaje fuerte, creible y confiable que refuerce
la reputacion, ya que irrefutablemente “se convierte en el concepto central del Corporate y

desempeiia en las empresas un papel estratégico” (Lépez-Font, 2009, p.21).

Alna la dimension mas fuerte de la empresa (relacionada con su comportamiento) y el concepto
mas formal de imagen de marca. La marca asi entendida se aproxima al concepto de reputacion
y se aisla de su ambito tradicional en la comunicaciéon comercial y unida al producto. (Carrillo,

Castillo, y Tato, 2008, p.247).

Gabriela Salinas (2012), Global Brand Manager en Deloitte, apunta una definicién del concepto
mas alla de los elementos visuales y los derechos de propiedad intelectual, que pasa por la
concepcion global de la marca como totalidad del negocio (la cultura, las relaciones, los planes,

etc.) y por tanto, intimamente relacionada con la reputacion.

Desde esa concepcidn, dejando “[...] de ser un simple signo de identidad y reconocimiento

asociado al producto para instalarse en lo mas psicolégico del imaginario social” (Costa, 2004,
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p.151), la marca adquiere una nueva dimension que recibe su significado, al materializarse en
el conjunto de experiencias positivas que el publico tiene al relacionarse con la organizacién
(Alloza, 2002). Por tanto, el desarrollo de marca es “una faceta importante de la gestion de
activos intangibles que se traduce en la gestion de los valores, los significados y la imagen [...]”

(Lépez-Font, 2009, p.26), asi como de las experiencias.

Y del mismo modo que existen herramientas concretas vinculadas a la evaluaciéon de la cultura
como componente esencial de la reputacidn, conocer cdmo se traducen dichos significados
y experiencias para determinar la fortaleza de la marca, motiva el desarrollo de indicadores

como Interbrand®, Brand Asset Valuator?! o BrandZ%.

Como bastiones de la reputacién, tanto la cultura como realidad dindmica de la empresay la
marca como escenario de accion, se ven afectados de forma significativa por las tendencias de
un mercado que obliga a las compafiias a asumir e incorporar en su concepcion: el propdsito,

la sostenibilidad y la responsabilidad.

Tendencias en reputacion y gestion de intangibles que como se presentan en el informa
elaborado por Corporate Excellence y Canvas (2018), se materializan en el fomento de la
autenticidad de las marcas mediante su participacion activa en:
- las preocupaciones de la sociedad materializando su verdadero compromiso;
- la concepcidn abierta y flexible de la cultura corporativa como elemento clave para
atraer, retener y potenciar el talento;

- y las exigencias de una nueva generacién que aboga por la compra en companias

2 Desarrollado en los ochenta por la consultora norteamericana Interbrand, pretende tomar en cuenta todos los
grupos asociados a la marca y analizar la influencia de la marca en la generacién de demanda a través de la eleccion
de los consumidores. Para su aplicacion, se considera la organizacién como un universo compuesto de sistemas con
actores y factores intrinsecos y extrinsecos, por lo que se estudia la situacion financiera, la estrategia de lamarcay las
metas de desarrollo y estrategia del negocio (Interbrand, 2018).

2 Desarrollado por Brand Asset Consulting, considerada una division de Young & Rubicam, permite explorar las
fortalezas y debilidades de las marcas en su categoria de origen y en las relacionadas. Un modelo global multimarca,
basado en las percepciones de los consumidores a nivel mundial que tiene el objetivo de determinar cual es el ciclo
de la vida en la que la marca se encuentra, y como los consumidores se asocian a esta (Young & Rubicam, 2018).

22 Construido por Millward Brown, este modelo considera el sello de la marca (relacion con el consumidor y lealtad)
y el voltaje de la marca (crecimiento). Con caracter anual presenta un listado de las 100 marcas mas valoradas en el
mundo, asi como el reporte de las 50 mejores para los mercados chinos y latinoamericanos (Salas-Luzuriaga, 2018).
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responsables social y medioambientalmente, que dispongan de estdndares altos en

areas como salud, seguridad o equidad.

Asi, la responsabilidad social corporativa (RSC) no solo implica el cumplimiento de las
obligaciones y exigencias legales, supone avalar la autenticidad de las organizaciones que

entienden este recurso moral y ético como fuente de legitimidad y credibilidad.

La reputacién ganada a través del ejercicio sincero y honesto de la responsabilidad social, [...] es
construida y sostenida por todos los miembros de la empresa y sus comportamientos, voluntarios o

involuntarios, formales o informales, dentro y fuera de la vida empresarial. (Pizzolante, 2009, p.126).

Con mas fuerza que nunca se integra la RSC como eje vertebrador y prueba del compromiso
asumido por las entidades, a las que ya no basta con satisfacer las necesidades de los
consumidores mediante la creacién e innovacién en productos o servicios. La realidad viene
imponiendo “[...] una légica mas plural y diversa en la que se revisa no solo esa misién de la
empresa sino la relacién misma de esta con la comunidad y el rol que la empresa puede y debe
jugar en la sociedad” (Villafaiie, 2012, p.8). Ahora las organizaciones se ven obligadas a asumir
la ampliacién del concepto RSC incorporando multiples dimensiones: Derechos Humanos; lucha
contra el cambio climatico; lucha contra la corrupcion; desarrollo comunitario y buenas practicas

en el consumo; trasparencia; igualdad integracién y seguridad en el empleo; entre otros.

La responsabilidad de las organizaciones ya no alcanza Unicamente el cumplimiento de las
imposiciones legales y organismos punitivos o controlados. Ha de situarse en el terreno de
la deontologia, asumiéndose de forma voluntaria. Para Villafafie (2004) “[...] solo la RSC
entendida como el compromiso de una empresa de mantener un comportamiento corporativo
autoexigente con todos los stakeholders le supondra a esa empresa un incremento de su

reputacidn corporativa” (p.62). Como indican Barrio y Enrique (2018):

la RSC es consecuencia de un compromiso adoptado con todos sus grupos de interés en materia
econdmica, social y medioambiental, con el objetivo de responsabilizarse de las consecuencias
e impactos que derivan de sus acciones y maximizar la creacién de valor compartido para todo

el conjunto de grupos de interés. (p.119)
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A medida que se incrementa el reconocimiento de la aplicacion de la RSC, se produce la proliferacion
de entidades que centran parte de su actividad en ello, como por ejemplo la Fundacién Empresas
y Sociedad o Economistas Sin Fronteras. Aumenta el interés por medir el término dando lugar
a la aparicidon de herramientas como las auditorias ISO que permiten medir proyectos propios.
Se desarrollan indices especificos como el Down Jones Sustantibility Indexes? (DJSI) o FTSE4Good
IBEX?* en el caso espaiiol. Diferentes organismos como ocurre en el caso de la Unidn Europea con
la publicacidn del Libro Verde, titulado “Fomentar un marco europeo para la Responsabilidad
Social de las empresas” (Bruselas, 18.7.2001, COM — 2001, p.336 y ss.) definen el concepto
como “la integracidn voluntaria, por parte de las empresas de las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y en sus relaciones con sus interlocutores”
(citado por Barreda, 2009, p.104). Y la RSC se convierte incluso, en la filosofia que rige la

Agenda 2030 sobre el Desarrollo Sostenible de la ONU y sus socios, aprobada en 2015.

La asimilacion de un comportamiento ético, transparente, respetuoso, responsable vy
generador de valor, se extiende a todos los ambitos de la sociedad. Y las empresas, como
agentes fundamentales, han de trabajar su responsabilidad integrando las preocupaciones
sociales en el corazdn de su estrategia, mostrando conciencia y compromiso con aquello que
acontece en el entorno en el que se desarrollan. Asi, siguiendo los postulados de Barrio y

Enrique (2018) la RSC ha de estar integrada en la definicién de la identidad.

Como indica Pizzolante (2013), se trata de realizar una progresiva conversién desde la practica
de la RSC a la Empresa Socialmente Responsable, capaz de encontrar el equilibrio de intereses
en cada decisién empresarial asumida. Armonizar lo econdmico, ambiental, social y hasta

politico tanto si forma parte del ambito interno de la empresa como si lo es del externo.

3 E| Dow Jones Sustainability Index (DJSI), es un conjunto de varios indices de sostenibilidad que integran a las
compafiias que cotizan en bolsa con alto desempefio en diferentes ambitos como el econdémico, el social y el
ambiental. (S&P Dow Jones indices, 2019)

24 Creado por FTSE Group y Bolsas y Mercados Espafioles (BME) el indice se compone de valores pertenecientes
al indice IBEX 35® de BME vy al indice FTSE Spain All Cap, que cumplen con los criterios de buena practica en
responsabilidad social corporativa, trabajando por la sostenibilidad medioambiental, el desarrollo de relaciones
positivas con los grupos de interés de la compafiia y el apoyo y preservacion de los derechos humanos universales.
(Bolsa de Madrid, 2019)
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2.2. Stakeholders, generadores de reputacion y fuente de ventaja competitiva

Tedricos y profesionales de la comunicacion empresarial han incidido en los aspectos y
elementos que confluyen en la configuracion del término revelando la implicacion del emisor
(actitud), del receptor (reconocimiento) y el necesario tiempo (continuidad), que requiere

establecer un didlogo constante y honesto con los publicos de interés.

Meyer se refirid a la reputacion corporativa como “el estadio final de un proceso gradual de
integracion entre publico y una organizacién” (citado por Trelles, 2005, p.117); afirmacién
reforzada por Villafafie (2000), al expresar que “la reputacién es la cristalizacion de la imagen
corporativa de una entidad cuando esta es el resultado de un comportamiento corporativo
excelente, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un cardacter estructural ante sus

publicos prioritarios” (p. 167).

Costa (1995) determina la naturaleza perceptual del concepto, al representar lo que la sociedad
siente y piensa de una empresa basandose en la informacién o desinformacién que tenga de
sus actividades, ambiente de trabajo, rentabilidad pasada y proyecciones futuras. Y alude a su
naturaleza gestionable en la medida que implica cuidar y construir laimagen de la organizacion
en el mercado interaccionando con los stakeholders; convirtiendo a la reputacidn, de todos
los elementos intangibles, en el mas estratégico porque solo si las iniciativas de una empresa

aportan credibilidad a su estrategia y logran el consenso de sus stakeholders, seran exitosas.

El experto en desarrollo profesional y formacién para directivos Goldsmith (2010), al referirse

a la reputacién de las personas sefiala que:

[...] es lo que obtenemos cuando sumamos lo que somos y lo que hemos hecho y arrojamos
el resultado de esta suma al mundo para ver como responden los demds. Nuestra reputacidn
es el reconocimiento —o el rechazo— de nuestra identidad y nuestros logros. En unas ocasiones
estaremos de acuerdo con la opinion del mundo, en otras, no. Sea como sea, no podemos crear
nuestra reputacién nosotros solos: el resto del mundo, por definicién, siempre tiene algo que

decir al respecto. (p.73).
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Igual que nuestro comportamiento al establecer relaciones personales incide en las reacciones
de aquellos que nos perciben; la capacidad de las organizaciones para responder a las
necesidades, opiniones y preferencias de las partes interesadas o stakeholders a través de
una relacién fluida, debe considerarse también fuente de ventaja competitiva y palanca de
reconocimiento para cualquier compafiia, como apuntaba Freeman (1984). Las entidades
deben desarrollar relaciones positivas, duraderas y solidas para afianzar los vinculos con
aquellos que ejercen como actores controladores del comportamiento empresarial. El
compromiso debe asumirse como obligacion porque la ventaja competitiva no radica
Unicamente en factores como la calidad, precio o servicio. Ahora, factores éticos, sociales y
medioambientales, convierten la habilidad para comprometerse en una capacidad de vital

importancia como advertian Svendsen et al., (2001 citado por Acosta, 2015).

Lejos de la unidireccionalidad, la estrategia empresarial pasa por incorporar herramientas
de investigacion y escucha para conocer las percepciones, opiniones y evaluaciones que de
ella hacen los publicos y por establecer dinamicas para su integracién en la organizacién.
En la medida que como indica Minguez (2000) la reputacion es el resultado de la suma de
reputaciones agregadas y representacidon perceptual de las actuaciones y perspectivas de
futuro empresariales que, favorecen el atractivo de una organizacion respecto de otra frente a
los publicos; es importante atender a los intereses especificos de estos, por su incidencia® en

determinadas variables reputacionales.

Por tanto, como Freeman y McVea (2001) plantean en la revisidn realizada de la teoria de las
partes interesadas?®®, la gestion de las relaciones de manera coherente, estratégica y basandose
en los objetivos, debe incorporarse en el propdsito de la empresa porque: 1- estd destinado
a proporcionar un marco estratégico unico y flexible que permita hacer frente a los cambios

ambientales sin requerir que continuamente se adopten nuevos paradigmas estratégicos; 2-

Ejemplo de tal incidencia motivada por la diversidad de intereses y que cada pubico dota de valor unas prestaciones
y resultados con mayor o menor efecto; Minguez (2000) revela que la evaluacion de la calidad de los productos y
servicios por parte de los clientes influira sobre su precio en el mercado; que la estimacion de los inversores respecto
a la solidez financiera intervendra en la mayor o menor cotizacion de las acciones; y que si los empleados consideran
ala empresa como un lugar de trabajo apetecible, mayor serd su capacidad para atraer y retener talento.

% En su obra “Strategic Management: A Stakeholder Approach” publicada en 1984, Freeman establecia como
individuos o grupos en el esquema basico de relacion bidireccional compafiia-plblicos “administraciones publicas,
grupos politicos, propietarios, comunidad financiera, activistas, proveedores, clientes, competidores, camaras de
comercio, trabajadores, sindicatos y defensa de los consumidores”. (p.242).
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debe considerarse como un proceso de gestidn estratégica que contemple cémo la empresa
puede afectar el medio ambiente y viceversa; 3- plantea como preocupacion central el logro de
los objetivos de una organizacién, como tarea interminable de equilibrar e integrar multiples
relaciones y objetivos; 4- alienta a la gerencia a desarrollar estrategias de gestién basadas
en valores como elemento clave del proceso; 5- como enfoque prescriptivo y descriptivo,
requiere integrar el andlisis econdmico, politico y moral para enriquecer la comprension de la
administracién de las opciones estratégicas que pueden crear; 6- consiste en desarrollar una
comprension de las partes interesadas reales y concretas que son especificas de la empresa y
las circunstancias en las que se encuentra para lograr el apoyo y garantizar la supervivencia a
largo plazo; y 7- requiere la busqueda de férmulas que logren la satisfaccion simultanea de las

partes impulsando el win-win.

La dicotomia que presenta el activo, implica abordar el plano de las actitudes empresariales,
pero necesariamente requiere colocar la atencidn sobre los diversos “individuos o grupo de
interés que puede afectar o ser afectados por la consecucidn de los objetivos empresariales”
(Freeman, 1984, p.24), como actores fundamentales por el necesario reconocimiento que
supone la configuracion del término. La importancia de los stakeholders se hace evidente al
situar a la reputacién como el resultado de la estimacion que estos tienen de su relacién con
la empresa. La percepcion negativa de cualquiera de ellos, supondria un riesgo reputacional
y la alineacidn de todos, fuente de ventaja competitiva. Una buena gestion de la reputacién
constituye un factor clave de liderazgo que reporta beneficios y contribuye a la estrategia
global de la compania, por constituir esa “frontera profundamente paraddjica, porque es
inmaterial, pero que ejerce el inmenso poder de los signos, los simbolos, los simulacros y las

representaciones” (Costa citado por Pizzolante, 2006, p.12).

2.3. Gestidon de la reputacién: Recursos tacticos y herramientas de la

comunicacion corporativa

Gestionar la reputacién implica gestionar el riesgo reputacional. Un concepto que a priori se

asocia al impacto negativo y que, tradicionalmente se ha considerado como la posibilidad de
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gue un acontecimiento dafiase la reputacidn corporativa de la empresa, pero que actualmente
se entiende como el impacto, favorable o desfavorable, que un determinado evento o suceso

puede causar en la reputacién de la empresa.

La complejidad en las relaciones de las empresas con los mercados y sus publicos estratégicos
se ve determinada por un contexto caracterizado por una mayor conciencia del trabajo
estratégico en el medio y largo plazo; un mayor grado de transversalidad en todo el corpus de
la empresay en todos los grupos de interés; un incremento en el grado de seleccién, acotacion
y priorizacién de grupos de interés; un aumento en el control del significado de los valores
de la marca como intangible comunicativo; y el poder definitivo e irreversible de los nuevos
ciudadanos (prosumers, influencers, etc.). Una realidad que obliga a las organizaciones a
integrar en sus dinamicas funcionales, modelos de gestién de reputacidon para minimizar los

riesgos y resolver las crisis mediante el didlogo constante y fluido.

“En este contexto, la prioridad para las empresas y las instituciones consiste en transformarse
de forma permanente e innovar tanto en la forma de gestionar sus asuntos corporativos [...],
como en la manera de actuar y de comunicar [...]"” (Carreras et al., 2013, p.38). Por ello, desde
la coherencia y la eficiencia, se requiere de infinidad de recursos tacticos y herramientas que

acerquen y fomenten la realidad organizacional.

Es importante que la comunicacién externa e interna esté en perfecta armonia para no
incurrir en desequilibrios y dar respuesta a las expectativas de los publicos interesados para
generar en ellos impactos positivos. Las organizaciones, por tanto, han de servirse de diversas
herramientas y recursos adaptando el contenido a sus intereses especificos. La comunicacion
interna para fomentar el vinculo con los recursos humanos; la comunicacién de producto
o servicios en medios masivos y/o en el punto de venta directamente relacionados con la
publicidad, con departamentos de marketing o agencias de publicidad; comunicaciéon de
marca en medios masivos; la gestiéon de eventos, el patrocinio y mecenazgo; las relaciones
informativas como concepto evolucionado de la publicity tradicional; la comunicaciéon de crisis
sobre todo en empresas con riesgos concretos y grupos de interés altamente divergentes; la
comunicacion financiera como elemento esencial en beneficio de la transparencia; la gestion

de la marca personal ante la tendencia creciente de visibilizacion del lider o de los lideres
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desde la direccién de comunicacidn; el desarrollo de contenidos on-line; o la gestién de la RSC
dejando atrds su concepcidon como técnica, para entenderse como concepto amortizable y
generador de valor de marca y de reputacion desde la ética.

III

En su libro Comunicacién Corporativa, Costa (1995) dedica un capitulo al “muro de las palabras”
y en él explica pormenorizadamente la preferencia y efectividad del adjetivo “corporativa”

frente a otras opciones como “integral”, “global” etc.

El término Corporate adaptado al espafiol como Comunicacion Corporativa [..] es
semanticamente clarificador [...] refiere a un sujeto (empresa u organizacidn) que es a la vez
actuante y comunicante. La Comunicacién Corporativa se refiere a una funcidn esencial de este
todo orgénico, es por esto que se trata implicitamente de una comunicacion integral y dinamica

[..]. (p. 34-35).

En consecuencia, entendiendo el ejercicio profesional de forma holista, referido el “corpus” al

I”

sistema orgdnico que es la empresa como untodo articulado y el sentido “organizacional” referido
a la empresa como agrupacion de personas; los grupos de interés han de ser considerados el

primer elemento, a partir del cual se configuran los valores, el propdsito y la conducta.

Desde este punto de vista, son las direcciones de comunicacién las que vienen asumiendo la
labor de dotar de la veracidad, credibilidad y transparencia que se le presupone al adjetivo
corporativo. Utilizando para ello, los diferentes recursos e integrando las diversas herramientas,
con un esfuerzo de transformacion continuo desde hace mas de dos décadas, al entender
que: “La buena gestion de la reputacién es la palanca para [...] avanzar en un nuevo modelo
econdmico, impulsado por los lideres de las empresas, que consiga restablecer el apoyo y la

confianza de los ciudadanos” (Alloza y Benavides, 2012).

Pizzolante (2006) indica que “un acertado y bien planificado programa de reputacién puede
reducir las amenazas y hasta convertir las debilidades corporativas en fortalezas” (p.125). Y

propone el seguimiento de cuatro pasos basicos para su gestion:
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Tabla 1. Herramientas para gerenciar la reputacion
Modelo Pizzolante
Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4

Planificacion del
posiciona-miento y sus
mensajes
Fuente: Elaboracidn propia a partir de Pizzolante (2006, p.126)

Recomendaciones estratégicas, control
y seguimiento

Analisis de vacios y

Investigacion i
valoraciones

Igualmente, otros modelos (Tabla 2) como los recogidos en el estudio elaborado por el IE
Business School y el Foro de Reputacion Corporativa (2011), contemplan con independencia
del emisor, “tres fases fundamentales que son la identificacidn, la descripcion y, por ultimo, la

evaluacion del riesgo reputacional”(p. 59).

Tabla 2. Modelos de gestidn de reputacidn
Modelo Larkin - Reputation Risk Radar
Fase 1 Fase 2 Fase 3
Analizar brechas e identificar

Desarrollo de sistemas de alerta Identificar y priorizar riesgos opciones de respuesta

Fase 4 Fase 5 Fase 6

Desarrollar estrategias y planes de -, Mantener el radar sintonizando y a
accion Implementacion ounto

Modelo Villafafie y Asociados
Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4
Identificacion Valoracién Integracion en la gestidn Capacidad de respuesta
Modelo PricewaterhouseCoopers (PwC)
Fase 1 Fase 2 Fase 3
Definir riesgos y expectativas de los | Identificar y evaluar fuentes de | Desarrollo de estrategias proactivas y
stakeholders riesgo reputacional reactivas
Fase 4 Fase 5
Definicién de responsables y roles para la gestion Adoptar un enfoque della monitorizacion basado
en riesgos
Modelo Deloitte
Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4
Identificacion Valoracion Integracion en la gestion Mitigacion
Modelo Ernest & Young
Fase 1 Fase 2
Identificacion y priorizacion de stakeholders Identificacion de riesgos reputacionales
Fase 3 Fase 4 Fase 5
Monitorizacién y desarrollo de sistemas de indicadores Medicién y planes de accién Reporte

Fuente: Elaboracidn propia a partir de IE Business School y el Foro de Reputacién Corporativa (2011, p. 72-81).

Villafafie & Asociados, Larkin, PwC, Deloitte o Ernest & Young, coinciden en la necesidad de

identificar, describir y evaluar los riesgos reputacionales, acciones que con independencia del
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tamano y sector al que pertenezca la entidad, pasan necesariamente por el conocimiento
profundo de la misma, la priorizacion de sus stakeholders, la evaluacidon de riesgos, la

determinacién de una estrategia y la revisidn tras la implementacién.

Se observa por tanto que, la continua busqueda de la mejora reputacional se convierte en
un proceso estructurado que ha de revertir en la cadena de valor y requiere un elevado

conocimiento de la organizacidn y sus publicos a fin de prevenir y reducir los riesgos.

“Desde el punto de vista de la gestion, la reputacién ayuda a las empresas y organizaciones
a adoptar un marco de actuacién de largo plazo y una vision multistakeholder” (Carreras et
al., 2013, p.31). Un proceso constituido por la inherencia de la escucha, la observacién, la
anticipaciony la accién, en la medida que esta actividad implica el conocimiento profundo
de los stakeholders y la alineacién de los objetivos y valores empresariales con la conducta
corporativa, asi como con las expectativas generadas y experiencias vividas por estos con

la misma. Se trata por tanto de generar y mantener la confianza puesto que:

La comunicacion tiene el poder de influir en los individuos y la capacidad de generar y
mantener la Confianza, asi como de perderla, cuando hay incongruencias entre lo que se
dice y hace, o cuando los mensajes se perciben como promesas inalcanzables o con tintes
manipuladores. La relacién entre comunicacion y Confianza dependera de la eficiencia de

la primera en el disefio de sus estrategias y mensajes. (Vifiards, 2013, p.61)

2.4. Conclusiones del capitulo

- Enmarcada en el dmbito de la comunicacién conductual, la reputacion se presenta como

activo indisociable de la organizacidn, al igual que del individuo, como actor social.

- La dicotomia de este activo intangible, se hace evidente por ser consecuencia del
comportamiento de la empresa y a su vez, pertenecer a los stakeholders que, en su relacidn

con la organizacion, ejercen como evaluadores de la misma.
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- Por ser consecuencia directa del comportamiento y residir en el seno de las empresas, la
reputacion corporativa se ha convertido de forma definitiva en elemento esencial y ha de

trabajarse de forma inherente al desarrollo de la actividad.

- Ensintesis, la reputacion corporativa se ve deferida por la cultura, lamarcay la responsabilidad
(Figura 3). Al amparo de la identidad se sitta la cultura como elemento que asume la realidad
corporativa. Y a caballo entre la identidad y la marca, que se convierte en escenario de accién
y relacion con los stakeholders, se encuentra la responsabilidad social como eje vertebrador

de la organizacidn y materializacion del compromiso asumido por la misma.

RESPONSABILIDAD SOCIAL

& Compromiso w
% —
-8 e Qx)

= CULTURA =

425 Realidad =

] N o

o | MARCA S

@ DETTIOAD Escenario de ®
o accion 4

P N

Figura 3: Esquema de definicién de la reputacion corporativa. Fuente: Elaboracion propia

- El ejercicio responsable no puede considerarse una aspiracién, tampoco un fin, debe formar

parte de la idiosincrasia de las organizaciones y ser el medio para lograr la solidez reputacional.

- La reputacién corporativa no es pues, la imagen de una organizacion ni su identidad. Es una

actitud y el juicio o valoracién que se efectua sobre la misma por parte de los stakeholders.
- La buena reputacidén, en los ultimos tiempos, se ha convertido en un requisito. Y bien
gestionada ha de considerarse “un sélido y confiable escudo para afrontar las crisis y fomentar

relaciones proactivas con publicos claves” (Pizzolante, 2006, p.126).

- A efectos de alcanzar la solidez reputacional, la transparencia ha de asumirse como elemento

basico para la generacién de relaciones eficientes, diligentes y leales en todo lo concerniente a
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las distintas responsabilidades en que pueda incurrirse con motivo del ejercicio de la actividad.

Hay que ser econdmica y socialmente responsables.

- Mads alla de la mejora y fortalecimiento reputacional, una organizacién solidaria para con los

ahogos que inquietan a la sociedad, posee el propdsito que el contexto social reclama.

- Numerosas son las herramientas para evaluar la Cultura Corporativa, la Marca vy la
Responsabilidad Social, por lo que la necesidad por parte de profesionales de medir y evaluar
la reputacion corporativa, se hace extensible a aquellos elementos que contribuyen a alcanzar

la solidez reputacional y a reducir sus riesgos.

- Consecuencia de la escucha a los stakeholders, el desarrollo y aplicacion de la Responsabilidad

Social en la estrategia global de las compaifiias se convierte en imperativo.

- Teniendo en cuenta que la reputacion corporativa se construye, mantiene y sostiene desde

los grupos de interés tanto internos como externos, el didlogo con ellos se presume basico.

- Labuenareputacién, aunque acumulable en el tiempo puede verse negativamente impactada

por cualquier elemento disonante.

- La generacidn de vinculos sélidos con los stakeholders trasciende de forma determinante.
El conocimiento de los mismos es, sin duda, el ambito que se percibe como mds importante

dentro de la gestion y medicién de la reputacién corporativa.

- Alcanzar la solidez reputacional implica lidiar de forma permanente con el riesgo reputacional,
considerando que este se manifiesta cuando la organizacidon no es capaz de cumplir con las

expectativas de los stakeholders.

- La reputacion corporativa se muestra como un activo gestionable pero no controlable.

Gestionable porque implica el trabajo por parte de la empresa en sus actitudes y aptitudes

para modificar las percepciones de sus stakeholders, pero que escapa del control absoluto de
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la misma, por procesarse en la mente de un tercero?.

- La complejidad de los nuevos escenarios econdmicos en crisis que replantean el sistema y

fomentan el cambio del entorno competitivo, requieren de un nuevo enfoque estratégico.

- La gestidn de las demandas de los stakeholders implica establecer criterios que determinen a
qué se destinan los recursos de la organizacién, cdmo se administran y a quién benefician los

resultados generados con su actividad.

- De naturalezaintangible y con un caracter volatil, la construccion de la reputacidon se consigue a
partir de distintos procesos formativos para los cuales las empresas desarrollan sus estrategias
y actividades. Por esta razén, la mayoria de procesos de gestidon de la misma apuntan a que

debe ir ligada a la direccidén de las empresas.

- Atendiendo a la unanimidad de los modelos mencionados, cuatro son las etapas que

sintetizan el proceso de gestidon reputacional (Figura 4).

INVESTIGACION Informe documental - DETECCION DE PROBLEMAS
DIAGNOSTICO B Efectos enlos activos - EVALUACION DE PROBLEMAS
ESTRATEGIA B Implementacién - DETERMINACION DE OBJETIVOS Y HERRAMIENTAS
REVISION B Volver a diagnosticar - CUMPLIMIENTO DE LOS DE OBJETIVOS

Figura 4: Modelo de gestién de la reputacion corporativa. Fuente: Elaboracién propia

- Decidir implica seleccionar, por lo que para hacerlo de forma adeucada resultarad necesario
ordenar toda aquella informacién que afecte a la organizacién para favorecer la anticipacién

y resolucion de cualquier imprevisto o crisis a la que se enfrente la organizacion.

L as investigaciones vinculadas al neuromarketing que desvelan los procesos para considerar y determinar cuales
son los elementos CED, exponen que los resultados evaluativos pese a realizarse de forma individual, se contemplan
como resultados globales mediante proceso democratico (mayor numero de coincidencia, mayor peso) el pleno
control resulta poco probable.
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- Bajo una vision holistica y un enfoque integrador, la gestion de la reputacidén se presenta
necesaria a todos los niveles, ya sea con caracter comercial o relacional, pues la expresa

injerencia del fendmeno sobre las distintas areas de una compania, promovera la superacion

y consecucion de objetivos.
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Capitulo 3

Profesionalizacion de la comunicacion en el Tercer Sector
de Accidn Social (TSAS) en Espaiia

3.1. Aproximacion a la definicion del TSAS en Espaiia

Tanto a nivel nacional como internacional, como via de accién ciudadana complementaria
y/o alternativa, para lograr soluciones orientadas a reducir la desigualdad y alcanzar mejoras
sociales mediante la concienciacién e implicacion de la sociedad civil, la actividad del Tercer
Sector estd adscrita fundamentalmente al Ministerio de Asuntos Sociales y Cooperacion, asi

como al de Asuntos Exteriores, Unidn Europea y Cooperacion.

Ante las muchas propuestas de definicién existentes que ponen de manifiesto la complejidad y
los diversos enfoques que contraponen el significado del término Tercer Sector, considerando

que el Sector No Lucrativo y la Economia Social son cosas distintas, Balas (2010),

[...] se alinea con la definicidn que se aporta en la obra Las cuentas de la Economia Social. El
Tercer Sector en Espafia (Garcia Delgado et al., 2004), por la que serian entidades del Tercer
Sector todas las pertenecientes al sector privado que efecttan tales transferencias?; ninguna
entidad privada que no pertenezca al Tercer Sector las realiza (ninguna empresa capitalista
trabaja gratis). Por tanto, la definicion no se presta a equivocos. En ella encajan a la perfeccion las

Asociaciones, las Fundaciones y las Entidades Singulares; pero también realizan transferencias

28 ograr soluciones orientadas a reducir la desigualdad y alcanzar mejoras sociales mediante la concienciacién e
implicacion de la sociedad civil.
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en especie las Cooperativas y Sociedades laborales, y las Mutualidades, asi como las Empresas

de Insercion Social y los Centros Especiales de Empleo (p.58).

Por lo que, en consonancia con este enfoque, que asume como finalidad de dichas entidades
la de garantizar el desarrollo e inclusion social y con intencién de aproximar el estado de
la comunicacidn, su gestion y tratar de establecer un modelo asociado al caso espanol, la

presente investigacion asume lo establecido en la normativa legal espafiola.

En Espaiia, el Tercer Sector de Accidn Social (TSAS) estd definido en el art. 2 de la ley 43/2015

de 9 de octubre, como:

aquellas organizaciones de caracter privado, surgidas de la iniciativa ciudadana o social, bajo
diferentes modalidades, que responden a criterios de solidaridad y de participacién social, con
fines de interés general y ausencia de animo de lucro, que impulsan el reconocimiento vy el
ejercicio de los derechos civiles, asi como de los derechos econdmicos, sociales o culturales de
las personas y grupos que sufren condiciones de vulnerabilidad o que se encuentran en riesgo

de exclusién social (2015, Sec. I. p. 94846).

Enelart.5dedichaleyseindica que “Las entidades del Tercer Sector de Accidn Social se incorporaran
a los érganos de participacion institucional de la Administracién General del Estado [...]” (2015,
Sec. |. p. 94847), mediante el Consejo Estatal de Organizaciones no Gubernamentales de Accidn
Social y la Comisidn para el Diadlogo Civil con la Plataforma del Tercer Sector, cuya composicién
y representacién en dichos érganos corresponderd a aquellas organizaciones que tengan dmbito

estatal y que integren mayoritariamente a las entidades del TSAS, como se recoge en el art. 8.

La Comisidon para el Didlogo Civil con la Plataforma del Tercer Sector, esta regulada en el BOE
mediante Real Decreto 774/2017, de 28 de julio, aprobada en enero de 2013 por resolucién de
la Secretaria de Estado de Servicios Sociales e Igualdad como mesa de didlogo e interlocucion

como foro?® para la participacion permanente entre el Estado y las entidades del Tercer Sector

2 “Los Foros Comunicacion, Educacion y Ciudadania de 2006 y 2007 [...] claves para poner en contacto a
profesionales de distintas organizaciones y universidades con enfoques alternativos de la comunicacién social
en general, [...] de las organizaciones en particular [...] ha facilitado algunos avances y confluencias en espacios
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de Accidn Social (Plataforma Tercer Sector, 2017). Y el Consejo Estatal de Organizaciones No
Gubernamentales de Accién Social por su parte, adscrito a la Administracion General del
Estado a través del Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, se constituye en un
espacio de encuentro, didlogo y participacion del movimiento asociativo en la elaboracién de

las politicas sociales y cuyas funciones radican en:

conocer los proyectos normativos y planes estatales de accién social, presentar propuestas y
elaborar informes y estudios; conocer con antelacién las bases de convocatoria y propuestas de
resolucion de las subvenciones con cargo a la asignacidén tributaria del IRPF; evaluar, diagnosticar
y proponer medidas sobre las politicas sociales y la situacién de los colectivos representados,
en coordinacion con los Consejos sectoriales de ambito estatal; crear y mantener canales de
comunicacién con la Administracion General del Estado y entre las propias organizaciones,
gue permitan un continuo flujo de informacién y colaboracién; y cooperar y coordinar otros
drganos de participacidn de las Administraciones Publicas espafiolas, de la Comisién Europea y

de otros paises (Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar Social, 2019).

En el marco internacional y adscritos al Ministerio de Asuntos Exteriores, Union Europea y
Cooperacion, destacan la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo
(AECID) como principal 6rgano de gestién de la Cooperacion Espanola, y la Coordinadora de
ONGD (CONGD) formada por casi un centenar de ONGD y 17 coordinadoras autondmicas,
dedicadas a la cooperacion internacional y a la ayuda humanitaria; como representante de
los valores y demandas del sector ante la sociedad, las administraciones publicas y otras

instituciones externas.

Organismos que persiguen materializar el V Plan Director de la Cooperacion Espafiola (2018-
2021) en consonancia con la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible avivando e impulsando
los derechos humanos y las libertades fundamentales, la igualdad atendiendo a la perspectiva
de género y la diversidad cultural, y la calidad medioambiental. Una agenda que persigue
alcanzar los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) que incluyen poner fin a la pobreza

en el mundo, erradicar el hambre y lograr la seguridad alimentaria, garantizar la salud y el

centrales del sistema de ayuda espafiol como la Fundacién Carolina, la Aecid o la Congde” (Santolino, 2010, p.234).
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bienestar, proporcionar una educacion de calidad, lograr la igualdad de género, asegurar el
acceso al agua y la energia no contaminante, promover el crecimiento econdmico sostenido y
las industrias e infraestructuras, reducir las desigualdades, fomentar ciudades y comunidades
sostenibles asi como el consumo responsable, adoptar medidas urgentes contra el cambio

climatico, promover la paz y facilitar el acceso a la justicia (Naciones Unidas, 2015).

Pese al interés del Gobierno, la creacion de diversos organismos para favorecer el desarrollo
econdmico y social, y las considerables mejoras que en los Ultimos cuarenta afios se han
experimentado, no se halogrado acabar con las situaciones de exclusidén de los mas vulnerables.
Y en este sentido el papel de las organizaciones, asociaciones o fundaciones que las integran
sigue siendo fundamental en el disefo y ejecucidn de politicas integradoras, de cohesién y

concienciacion social.

Innumerables organismos que, aunque asumen un importante papel en pro de la mejora
social, presentan dificultades de clasificacidon e identificacion por carecer en Espaiia de fuente
estadistica oficial, como acusa el “Informe de elaboracidon del Directorio del Tercer Sector de

|II

Accidn Social” (2019). Una situacién que motiva el desarrollo del informe citado, que plantea
la existencia de 200.000 registros de entidades en una primera fase de contacto y solicitud
de bases de datos a los distintos registros oficiales y no oficiales, que se reduce a un universo
tedrico de 56.122 tras realizar labores de depuracion y homogeneizacién y a 27.962 como
universo con contacto, ya sea telefénico o email; actualizando la situacién presentada por el
Estudio del Tercer Sector elaborado por la Plataforma de ONG de Accién Social en el ano 2015.
Estudio que, con animo de conocer el impacto de la crisis en el TSAS, presentaba en términos
cuantitativos la existencia de 29.000 entidades, 53 millones de atenciones, 645.000 personas

remuneradas, 1,3 millones de personas voluntarias, 14.470 millones de euros en ingresos,

13.900 millones de euros en gasto y cifraba la aportacién al PIB de dicho sector en el 1,51%.

Por su parte el informe de 2018, “Radiografia del Tercer Sector Social en Espaia: retos y
oportunidades en un entorno cambiante”, elaborado por la Fundacién PwC indica que son
30.000 entidades y mas de 2 millones de personas las que integran el Tercer Sector Social
(como se denomina en dicho informe). Sector al que las administraciones publicas aportan

mas de 6.500 millones de euros, un 62% del total de los recursos del sector y que prevé entre
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2018 y 2022 un crecimiento del 4,4% en lo referido a la financiacion publica y por el aumento
del 3,2% en las partidas dedicadas al TSAS por parte de la administracion central y un 5,6% por

parte de la autondmica y de la local.

3.2. Comunicacion como factor clave de desarrollo en las entidades del TSAS

Tradicionalmente se ha confiado en los gobiernos para la resolucion de los grandes retos sociales,
sin embargo las entidades del TSAS han asumido como objeto y definicién de su actividad, la lucha
y aportacién de soluciones para combatir la desigualdad y alcanzar el desarrollo social equilibrado,
llamando a la participacion de la sociedad civil y realizando un ejercicio de concienciacién respecto
de la corresponsabilidad que concierne a toda la ciudadania; por lo que la comunicacion con los
diversos grupos de interés, resulta determinante para lograr la implicacidn y reforzar el postulado

del TSAS como via de accidn ciudadana afiadida a la gestién publica.

Como afirma Maria Tejada Gamez, Responsable del area de Campafias y Comunicacién de Accem,
“La importancia de la comunicacién radica en su poder para constituirse en la mas potente
herramienta [...] para transformar actitudes, comportamientos sociales, que permitan construir

un mundo mas justo e igualitario. En las oenegés, comunicar es concienciar” (Dircom, 2019, p.140)

Mads aun en un sector que, como recogen Maracuello y Maracuello (2000, pp. 100-101), ha
visto incrementada su presencia en los medios, en el imaginario social y en la vida publica
a medida que se ha ido llenado de contenidos y experiencias, revirtiendo la invisibilidad
social que dejaba patente el Estudio encargado por la coordinadora de ONGD en 1986. Un
cambio al que contribuyd el impulso que realizaron en los afios noventa los departamentos
de comunicacion, por ser claves en el establecimiento de las proposiciones del TSAS en la
sociedad y en la conciencia social ciudadana (Regadera, Paricio y Gonzalez, 2016), pero que
sin embargo no sirvié para implementar dichas areas en todas las organizaciones porque “su
creacion depende del presupuesto que tenga la organizacion” (Soria, 2011 citado por Gomez,
Soria y Concejo 2018, p.29). Aunqgue este hecho en la actualidad, no puede servir de pretexto

para no comunicar porque el entorno online ha democratizado en este dmbito, en términos
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econdmicos, a las entidades, en tanto en cuanto ofrece infinidad de plataformas y herramientas
para trasladar los mensajes. Eso si, adaptandolos al medio porque “el camino equivocado es
intentar saltar del boletin interno de rendicidon de cuentas o estrictamente promocional, a la

web 2.0 [...]” (Santolino, 2010, p.245).

Estos postulados son compartidos por Baamonde-Silva, Garcia-Mirén y Martinez-Rolan (2017),
al presentar las redes sociales y la web como una oportunidad para rendir cuentas de sus
actividades y fomentar la participacién e implicacién de los ciudadanos en la accién solidaria,
destacandolas como un espacio donde facilitar una conversacién constante que redunde en

una mejor accion solidaria y un mayor compromiso de los ciudadanos.

En este sentido, Herranz de la Casa (2007) aboga por un modelo de comunicacidn para la
transparencia basado en ampliar esta concepcién de lo puramente econdmico a cualquier
ambito; planificar e implantar estrategias de comunicacién que consideren a los publicos tanto
emisores como receptores de la transparencia, puesto que son ellos los principales deudores
de confianza y apoyo; aprovechar las nuevas tecnologias porque permiten el didlogo y una
relacién rapida, directa, interactiva y masiva; y destacar el papel de la comunicacién en los

momentos de crisis para minimizar el riesgo de pérdida de confianza y reputacion.

“Vivimos una verdadera e irreversible revolucién de la transparencia” (Pizzolante, 2006,
p.11) y como afirma Nos-Aldas (2019) “la comunicacion es el escenario que articula las
relaciones sociales” (p.10). Por lo que, en un mercado de informacién, que exige trasparencia,
responsabilidad y en el que las organizaciones disponen de multiplicidad de medios y canales,
para que esta resulte eficaz, se precisaran mensajes y discursos que ejerzan: “Una influencia
positiva en lasideas, los valores y las conductas de la ciudadania en términos de responsabilidad
colectiva, solidaridad y conciencia politica” (p.65). Atras debe dejarse la extendida y erréonea
practica, como sefala Gonzalez, de proveer a los periodistas de “imagenes dramaticas y
virulentas con el fin de mantener el interés” (2006, p. 73, citado por Gémez, Soria y Concejo

2018, p.29).

Desde hace mas de medio siglo las entidades del TSAS, del mismo modo que han ido adaptando

sus actuaciones sobre el terreno, repensando su papel en el sistema administrativo o ampliando
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los conceptos sobre cooperacién y desarrollo, se han visto obligadas a repensar su comunicacion.
Un proceso que sin embargo no parece haber logrado traspasar y hacer llegar a la sociedad de
forma clara la importancia de su labor y esencia de su existencia, mas alld de las campafias de
sensibilizacién y captacién de fondos; sin ser capaces de asociar sus siglas a la trascendental
transparencia que implica el deposito de confianza por parte de los publicos, pese a contar con

codigos de conducta practicamente desde su asentamiento (finales de los afos 90).

Sin duda los medios han contribuido a determinar el imaginario colectivo respecto de las
ONG, pero esta relacion no ha hecho mas que favorecer al modelo comunicativo descrito por
Barbero como “mediacéntrico, unidireccional e instrumental; supeditado a la captacion de
fondos y donde la comunicacidn interna resultaba subsidiaria o se ignoraba” (2002 citado por

Santolino 2010, p.228).

La ausencia de un paradigma comunicativo y como consecuencia la prevalencia del
cortoplacismo de la accidn frente al plan estratégico daba paso a la propuesta de modelos con
base en la comunicacidn social, colectiva y colaborativa. Erro (2003), bajo el titulo “Descubrir y
construir procesos de comunicacién” respondiendo a preguntas basicas, “é Comunicarnos por
quévy para qué?, ¢ Qué tipo de comunicacion hacemos?, ¢ Qué tipo de comunicacion queremos
hacer?, ¢Qué implica esa eleccién?” (p.105), planteaba acciones para mejorar las dindmicas
internas invitando a las organizaciones a seleccionar, elaborar y difundir materiales (articulos,
informes, datos, etc. en los medios de informacién internos de las ONGD (boletines, pagina
web, etc.); incorporar las ideas de estos materiales al trabajo cotidiano (en las reuniones
habituales, informes de evaluacién, conversaciones, propuestas de actividades concretas,
etc.); dejar paso a la reflexién bajo la figura de la formacién y actualizacién profesional; y
compartir la evaluacion de experiencias y elevar a las ONGD propuestas de trabajo conjunto
entre las dreas o responsables de comunicacion, educacion y sensibilizacién. Una colaboracién
que, 15 afios después, plantea como reto el informe elaborado por PwC (2018) y recomienda
que “se extienda al mundo empresarial y a los organismos publicos para conseguir proyectos

plurales y con un mayor impacto” (p.97).

Como actores de lo que hoy se denomina economia de la reputacién, habiendo adquirido una
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dimensidn institucional; en las entidades del TSAS, la gestidn de la comunicacién representa
un factor clave en su desarrollo, atendiendo al reclamo de mayores dosis de comportamiento
estratégico, transparencia y responsabilidad; que la actualidad demanda. Por este motivo
“tanto la emisidn de informacidon transparente de estas entidades hacia sus stakeholders
como su comunicacion, precisa de un proceso de educacion y formacién mediante dinamicas
participativas donde se analice su situacidn real, se establezca un diagndstico y se plantee
como mejorarla.” (Maguregui, Corral y Elechiguerra, 2019, p.81). Una propuesta que con sus
discursos acreditan aquellas organizaciones que cuentan con el departamento integrado en
la organizacidn como ocurre en el caso del comité espafiol ACNUR, al exponer que “es clave
trabajar tanto en comunicacidn interna como externa, de cara a conseguir nuestros objetivos
de sensibilizacidn y de captacidn de socios y donantes, al mismo tiempo que medimos todas las
acciones que realizamos para valorar su impacto y efectividad” (Amaia Celorrio, Responsable

de Comunicacién ACNUR - Comité Espafiol citado por Dircom, 2018, p.137).

En el ambito privado “Las acciones sociales inconexas dan paso a modelos de negocio que
integran la responsabilidad y sostenibilidad de forma transversal” (Corporate Excellence y
Canvas, 2018, p.48), por lo que si esto se exige a las entidades de dicho ambito, para los
sujetos integrantes del TSAS que disponen de capacidad de movilizacién social y presidn
politica, contar con un plan de comunicacion estratégico alineado con la idiosincrasia de sus
organizaciones y en el que impere la transparencia informativa, se presume prioritario para
generar un clima de confianza e integracién para con los diversos stakeholders, a los que debe
ofrecerse informacidn veraz, clara, fiable y objetiva sin descuidar que sea también completa,
util y concisa, como indican Maguregui et al., (2019, p.80). “La reputacidn no solo se trabaja
con un buen desarrollo de la accidn, sino también con una comunicacion adecuada de la

misma” (PwC, 2018, p.102).

“En palabras de Gilmore y Pine (1998, p.29) [...] lograr la implicacion con el usuario es la
base para que estas experiencias den resultado, bajo la premisa de que las experiencias
de implicacidn y participacion se recuerden siempre” (Del Pino, 2011, p.165). Por tanto,
las oenegés deben explotar su fortaleza como constantes generadoras de reputacién. Una

fortaleza que radica en,
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su vocacién y trabajo de cuidado a las personas mas vulnerables por personas voluntarias y
trabajadoras comprometidas, su capacidad de estudio e investigacion de manera profesional,
su conocimiento especializado de la base social con la que se trabaja, su relativa facilidad para
la incidencia politica propositiva en los espacios formales y una estructura que, aunque débil, es
estable en el tiempo y permite acciones continuadas (EAPN-ES y Plataforma del Voluntariado de

Espafia, 2017, p.67).

Como agentes sociales, las identidades del TSAS mas alla de su foco de accidn, ocupan persey
por definicidn el posicionamiento de la responsabilidad y sostenibilidad, pues ellas se mueven
por ser lo que son en ese territorio. Su idiosincrasia las lleva a asumir en su propdsito como
maxima que: “La responsabilidad corporativa es la via para avanzar hacia una ciudadania mas
justa y equitativa que se construye de forma colaborativa a través de compromisos estables”

(Corporate Excellence y Canvas, 2018, p.48).

Los que hacemos comunicacién desde una organizacién como Cruz Roja, tenemos como
objetivo que la sociedad conozca a la sociedad y se solidarice con las personas que mas lo
necesitan, dentro y fuera de nuestras fronteras. En mi opinién la profesionalidad y la motivacion
son requisitos esenciales en este sector, en el que el compromiso juega un papel fundamental
para contribuir a un mundo mejor (Olivia Acosta Gonzalez, Directora de comunicacion e imagen

de Cruz Roja citada por Dircom, 2018, p.137)

Un compromiso que las organizaciones, como sistemas en permanente relacién con el entorno
del que reciben influencia y al que con sus actuaciones impactan, han de favorecer mediante
la generacion de un didlogo estable y fluido con el fin de convertir a los stakeholders en eje
de la estrategia comunicativa. Una practica, la del didlogo, que presenta el entorno online
por su naturaleza y las herramientas que ofrece como fundamental porque concede a las
organizaciones del TSAS la posibilidad de comunicarse de forma directa y personalizada con
sus grupos de interés. Aunque segun revela la investigacién desarrollada por Moriano (2019)
referente al uso concreto de Twitter, apuestan mas por estrategias orientadas a la informacion
que la interaccién, por lo que recomienda fomentar la conversacion con la audiencia para
favorecer las donaciones, la participacién a eventos y los programas de voluntariado. Se

trata por tanto de seguir avanzando hacia un modelo de comunicacién “[...] que en lugar de
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entronizar locutores potencie interlocutores” (Kaplin, 1998, p.220).

Albaigés (2007), siguiendo con esta filosofia, pero trasladandola al medio online, en su blog
TecnolONGia aludia al término “entidades 2.0” para definirlas como aquellas que centran esfuerzos
en convertir su web en un punto de encuentro comunitario, social, en el que la comunicacién con
los grupos de interés y directamente entre los propios grupos sea reciproca; aquella altamente
transparente porque no solo informa de aquello que quiere, sino que responde también a las
demandas recibidas desde los diferentes grupos de interés; y que busca el didlogo y el compromiso
con la sociedad, capaz de generar confianza social de forma sélida. Y Baamonde-Silva et al,.(2017)
presentan las redes sociales y la web, como una oportunidad para rendir cuentas de sus actividades
y fomentar una mayor participacién e implicacién de los ciudadanos en la accién solidaria,
destacandolas como un espacio donde facilitar una conversacion constante que redunde en una

mejor accion solidaria y un mayor compromiso de los ciudadanos.

Inmersos en la economia del propdsito, la narrativa institucional/corporativa se presenta como
un reto creciente. Si hace una década, las entidades del TSAS, en sus discursos afirmaban
que “su fin dltimo era desaparecer [...] deberian ahora aspirar a ejercer de puente entre
problematicas, actores y propuestas de solucién [...]” (Santolino, 2010, p.237) y “reencontrarse
con la creatividad y la transgresidn con vision social, con los lenguajes de los ambitos artisticos
y culturales que persiguen objetivos similares desde la intervencion en el espacio publico”
(Santolino, 2010, pp.241-242) para instalarse en lo mas psicolégico del imaginario social.
Deberan reflexionar sobre como les afectan los cambios en la demanda social y valorar el
impacto de los cambios demograficos, tanto en su misidn como en la manera de relacionarse

con sus stakeholders para adaptar su mision y plan de accién a los mismos (PwC, 2018).

3.3. Relacion basica y herramientas de comunicacion de las entidades del

TSAS con sus stakeholders

El paradigma comunicacional y la gestion del Corporate moderno nos obliga a emprender la
relacion basica de las organizaciones con sus stakeholders, por una cuestion légica de orden,

de dentro hacia fuera, tomando conciencia de cémo los publicos, de acuerdo con la Teoria de
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sistemas de Grunig y Hunt (1984), muestran diferentes niveles de implicacién y requieren de
adaptacion de la comunicacién, al igual que a concebirlos desde la aportacién de Freeman
(1984) como partes interesadas y principal activo estratégico y fuente de ventaja competitiva.
Una vision que comparten desde el TSAS al percibir “[...] como grupos de interés, y, por ende,
con la potestad de demandar una informacidn transparente, a cualquier persona fisica o juridica

que tenga algun tipo de relacién directa o indirecta con ellas [...]” (Maguregui et al., 2019, p.81).

Como indica Balas (2000): “Los stakeholders pueden variar considerablemente entre las ONG.
Dependeran de la misidn, estrategias, fuerzas de contexto que estén enfrentando y las capacidades con
las que cuenten” (p.390), motivo por el que se debe tener en cuenta que una correcta gestion de las
relaciones con los mismos, puede aportar beneficios asociados con la notoriedad y visibilidad, pero “una
inadecuada seleccién puede perjudicar laimagen de la entidad, su propia labor social e incluso procurar

el riesgo de ser instrumentalizada por parte de los mismos” (Araque y Montero, 2006, p.130).

Con este entendimiento y atendiendo a las propuestas y menciones especificas a los grupos
de interés, abordados en los trabajos de Araque y Montero (2006), Balas (2010) y Maguregui
et al., (2019) que permitan el avance hacia el modelo propuesto en el presente proyecto, se
extraen los publicos elementales, con los que las entidades del TSAS se relacionan y establecen
comunicacion, siendo conscientes de que cada organizacién, en funcién de su actividad y
el entorno en el que se desenvuelva, habrd de considerar generar programas ad hoc para

comunidades especificas. Porque como aclaran Elias y Mascaray:

lo que cuenta es el todo resultante de la interaccién de las partes, no las partes aisladas y que
cualquier cambio, en cualquiera de los elementos que interactuan, afecta a todos los demasy a
las relaciones entre ellos; por lo que, a partir de ese minimo cambio, se obtiene como resultado

un conjunto (sistema) distinto. (1998, p.35)

Albergando las diversas propuestas que atienden a la funcion o papel desempefiado de los
colectivos propuestos, las investigaciones mencionadas contemplan su ubicacion en el sector
lucrativo o empresarial, sector no lucrativo, sector publico y sociedad civil. Una division
general que permite comprender el tipo de relaciones, definir el caracter o las demandas de

informacion e incluso la consideracién como publico.
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Tabla 3. Stakeholders propuestos para las entidades del TSAS
Araque y Montero (2006, p.120)
Proveedor Donante Intermediario Empleado Voluntario Competidor

Partner Influenciador Consumidor Beneficiario Adoptante objetivo

Balas (2010, p.764)

Publico interno Publico Entidades del 32 Administracion Politicos Entorno
(empleados, ambivalente sector (central, (parlamentario empresarial
directivos, (patronos, (Cooperativas, autondmica, P ! (compafiias,
) ) ) europarlamentarios)
voluntarios) asociados) mutualidades) local, europea) patronales...)
Sindicatos Publicos Medios Lideres de Usuarios (grupos = Opinién publica
financieros comunicacién opinion (think desfavorecidos)
(UGT, CCOO0...)  (bancos, valores) tanks, gurus)

Maguregui, Corral y Elechiguerra (2019, p.77)

1 0
Entidades del 3 Administracién

. Publico ambivalente sector Politicos
Socios, Patronoso . (central, .
(patronos, (Cooperativas, . (parlamentario,
donantes . . autondmica, local, .
asociados) mutualidades) europarlamentarios)
europea)
. Grupos de presion Grupos de presion
Acreedores Competidores Colaboradores P P P P

hacia la ESFL desde la ESFL

Fuente: Elaboracién propia a partir de las investigaciones mencionadas.

Hablar de publicos y entidades del TSAS, en términos de direccidn, nos remite necesariamente
a los conceptos socio o patrono porque segln su naturaleza, la configuracién de las estructuras
conincidenciaenlatomadedecisionesvaria. En el caso de las asociaciones cuentan con equipos
directivos que rinden cuentas de su gestidn a los socios de la organizacion y en las Fundaciones,
el patronato, formado por un grupo de patronos (presidencia, secretaria y vocales), establece

las lineas de accién y el cumplimiento del objeto social para el que esta fue constituida.

Para la rendicion de cuentas, generalmente se han venido utilizando las juntas que permiten
un didlogo expositivo, continuo y bidireccional en el que la informacion fluye en cualquiera de
sus sentidos o los planteamientos asamblearios, asi como otras comunicaciones que parten de
las organizaciones, como el informe anual o la memoria, que muestran su evolucién y que, de

tratarse adecuadamente, pueden contribuir a generar buena reputacién econdmico-financiera.
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En un sector en el que su condicidon se asienta sobre la ética y la trasparencia, la informacién
financiera debe trascender mas alla del ambito legal. No Unicamente porque en el “[...] Cédigo
de Conducta de la CONGD-E se subraya la importancia de la transparencia en la gestion y
la exigencia de auditorias publicas con las que aclarar cualquier posible duda” (Maracuello
y Maracuello, 2000, p.109), sino porque resulta garantia indispensable para mantener la

confianza de los publicos. No obstante,

se hace esencial una normativa sustantiva propia que amplie la publicacién de minimos sobre
publicidad activa que realiza la vigente Ley de Transparencia, principalmente en lo referente
a la informacién econdémica, presupuestaria, estadistica y sobre todo social [...] que extienda
los requisitos del ambito de aplicacion a aquellas ESFL que perciban también financiacién de

caracter privado (Maguregui, et al., 2019, p. 81).

Sin embargo, con independencia de su naturaleza las estructuras organizativas “[...] tienden
a mostrar pautas muy centralizadas, con esquemas de funcionamiento jerarquizado en los
que las decisiones tienen un transito vertical muy definido” (Maracuello y Maracuello, 2000,
p.106) y que dan habida cuenta de la importancia de la figura de direccién o presidencia como
cabeza visible y responsable de las actuaciones y comportamientos de la organizacién, que
asumen “[...] un discurso personal y elaborado para racionalizar la pérdida de ese mecanismo
de participacion asociativa.” (Maracuello y Maracuello, 2000, p.106). “Las entidades sociales
deben aspirar a tener un modelo de transparencia y buen gobierno excelente, por su propia

reputacidn y por el impacto que tiene en el conjunto del sector” (PwC, 2018, p.101).

El término socio por su parte, se estima como uno de los recursos humanos elemental puesto
que “[...] se tiende a arglir que el peso de una ONGD es directamente proporcional al nUmero
de socios con el que cuenta. Y [...] que todas las ONGD de la Coordinadora se plantean como
reto conseguir una mayor insercion en la sociedad y un incremento de sus socios”. (Maracuello
y Maracuello, 2000, p.106). Ademas, segun el Estudio de perfil del donante 2016 elaborado
por la Asociacion Espafiola de Fundraising (AEFr), titulado “La colaboracién de los ciudadanos
espafoles con las ONG”, revela que, de 9,5 millones de personas, el 24% son donantes de

alguna ONG en Espaia y de ellos un 12% son socios de alguna ONG.
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Un hecho que nos remite necesariamente a establecer la diferencia entre términos (socio -
donante) atendiendo a la contribucion, periodicidad de la misma y a la incidencia en la toma
de decisiones, entendiendo como socios los miembros del maximo 6rgano de gobierno, figura
legal y aquellos cuyas aportaciones se materializan en cuotas periddicas en el tiempo (ya sea
de forma mensual, trimestral, o anual) asumiendo una mayor vinculacién con la entidad y
sus actividades. Y como donantes, aquellos cuyas aportaciones y compromiso se asume con
caracter puntual, teniendo en cuenta la tendencia al alza que se produce en paralelo o como

consecuencia de los desastres humanitarios.

Asi las cosas, podemos decir que las ONGD son primordialmente organizaciones canalizadoras/
gestoras de recursos, pero también algo mas. Ese «algo mas» tiene que ver directamente con la
actividad en la sociedad donante. Los gastos dedicados a sensibilizacion se plantean para llevar
a cabo actividades que puedan cambiar la visidon que se tiene de la cooperacién internacional,
de forma que arraigue una conciencia cada vez mayor de solidaridad entre las personas. La
tarea educativa abarca un amplio espectro de acciones. Unas se realizan dentro del sistema
educativo, otras dan lugar a campafias de sensibilizacion masiva de la sociedad. (Maracuello y

Maracuello 2000, p.109)

Y es que todo comunica “todo forma parte del mensaje que se transmite y todo influird
en conseguir una coherencia, constancia, consistencia y, en consecuencia, insistencia y

credibilidad necesarias para que se produzca la sensibilizacién” (Nos-Aldas, 2007, p.228).

“El Tercer Sector de Accion Social representa ya el 1,45 % del PIB del pais en relacion a la
actividad econémicayempleaal 3% del total de asalariados/as, segiin los datos de la Encuestade
Poblacién Activa (EPA)” (Accem, 2020). Un porcentaje configurado por personas cuya capacidad
de adaptacion, flexibilidad y compromiso se presume por desarrollar sus capacidades en un
sector en constante transformacién y continua asuncidn de retos globales. Cualidades ligadas
en la mayoria de los casos a la alta cualificacién atendiendo al hecho de que el “74% de los/as
profesionales del sector posee estudios superiores” (Accem, 2020). Una estructura organizativa
gue debe contemplar, por lo que a empleados se refiere, la ubicacion considerando a los que
desarrollan su labor presente en la sede central, en las delegaciones establecidas en diversos

puntos geograficos (dmbito nacional) y aquellos inmersos en proyectos internacionales.
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El peso del voluntariado para el funcionamiento de las entidades del TSAS es axiomatico al
desarrollo de las mismas. De hecho, en la definicion de Organizacién No Gubernamental segin
la Resolucion 1996/31 de las Naciones Unidas se incluye dicho término para dar sentido a la misma:
“cualquier grupo de ciudadanos voluntarios sin animo de lucro que surge en el dmbito local, nacional
o internacional, de naturaleza altruista y dirigido por personas con un interés comun”. Y dispone de
su propia ley regulatoria, Ley del Voluntariado 45/2015 de 14 de octubre, que determina derechos

y deberes del voluntariado para con la organizacion en la que participa y viceversa.

A diferencia del personal contratado, los voluntarios como personas fisicas prestan sus
conocimientos, servicios y tiempo con caracter solidario y altruista, sin retribucién econédmicao
material, de forma libre y sin ningun tipo de obligatoriedad. Por este motivo, la interaccién con
ellos ha de entenderse desde la organizacién como una oportunidad para generar y/o reforzar
vinculos sélidos y estables. Su dedicacién, atribuciones y responsabilidades se sustentan en el
compromiso con una determinada causa y la vocacidn solidaria, interviniendo en una realidad
social que implique situaciones de injusticia, desigualdad o vulneracién de derechos para que
su participacién sirva para mejorar la calidad de vida de las personas, proteger y conservar el
entorno en los ambitos de lo social, de cooperacién para el desarrollo, ambiental, cultural o
educativo entre otros. Un hecho que remite a colocar en el centro de los mensajes “la idea
de ciudadania comprometida, responsable y justa. En definitiva, una definicidon que pase por
lo individual hacia lo colectivo a través de un proyecto comun” (EAPN-ES y Plataforma del

Voluntariado de Espafia, 2017, p.19).

Que el publico interno es el mejor embajador y la mejor defensa, es una afirmacién que desde
el terreno de la comunicacién ya nadie discute. Tanto voluntarios como empleados son la
cara visible de la organizacidon, por lo que la comunicacién con ellos debe ser totalmente
transparente para que logren sentirse realmente participes en ella, no solo en la toma de
decisiones o posibles sugerencias de mejora, sino también en el sentido de hacerla suya. La
comunicacion interna como los boletines informativos, la creacién de intranets, portales de
gestidn o canales on-line para que tanto desde el puesto de trabajo o desde cualquier lugar, los
trabajadores y voluntarios puedan estar informados de cualquier novedad que pudiera surgir,
ha de convertirse en crucial no solo para la consecucién de objetivos sino para cumplir con el

propdsito de generar orgullo de pertenencia.
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Enlamedida que abastecen de lo necesario y conveniente a las organizaciones para el desarrollo
de la actividad, relacién en la que entra en juego una prestacion econémica, proveedores y
acreedores se erigen como un colectivo heterogéneo que debe ser integrado en la mismay asi
contribuir a la generacidn de sinergias. Y en términos de comunicacién, como suministradores
de recursos, ya sea comerciales o financieros, requieren de informaciéon econémica que
favorezca y permita el conocimiento del estado de las entidades de forma que se muestre
la capacidad para atender los compromisos y obligaciones de pago. En consecuencia, la
comunicacion con ellos se hace imprescindible para lograr una sélida relacién que repercuta

positivamente en el desarrollo de proyectos y redunde en el progreso social.

Hablar de competencia en el TSAS exige contemplar el concepto desde una doble perspectiva.
Por un lado, entendida como aquellas organizaciones que actian en una actividad similar en
un dmbito territorial determinado porque no puede obviarse que la captacidon de socios o
donantes, el apoyo de lideres o figuras publicas, asi como de colaboradores que abanderen
sus causas son susceptibles de destinar sus esfuerzos y capital a otras organizaciones. De
hecho, en Maracuello y Maracuello (2000) recogian la propuesta por parte de algunas ONGD
espafnolas de la fusién de organizaciones o la llamada a la no-proliferacion de nuevas siglas,
“para la supervivencia de la propia actividad de cooperacién” (p.117). Y por otro lado a
contemplareltérmino desde la concepcidon manifestada por parte de las organizaciones segin
la investigacién propuesta por Maguregui, et al., (2019) puesto que expresan atendiendo a
su propia idiosincrasia que no perciben como competencia a otras entidades en tanto en
cuanto “[...] desarrollan su misidn sin sentir la necesidad de competir contra nadie, por lo
qgue no perciben a los competidores como un grupo de interés, porque simplemente, desde

su punto de vista, no lo tienen” (p.81).

En esta linea, conscientes de que el asociacionismo les fortalece y acrecienta su
representatividad, e incluso su papel como lobby de presion, la comunicacién se vertebra a
través del asociacionismo que favorece no solo la agrupacién de diversas voluntades paraincidir
en una problematica comun, también permite establecer comparaciones con las actuaciones
y reconocer las buenas prdcticas y el esfuerzo desarrollado en cada una de las organizaciones.
Buen ejemplo de ello se encuentra en la Coordinadora de ONGD Espafia como red estatal de

este tipo de organizaciones que garantiza la transparencia y el buen hacer interno y externo.
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Hablar de entidades del TSAS no es dbice para incorporar los clientes a su mapa de publicos.
Organizaciones como OXFAM Intermon ejercen de intermediarios para colocar en los lineales
de determinadas superficies productos de comercio justo que finalmente seran adquiridos
por el cliente, del mismo modo que los productos fruto de talleres ocupacionales salen a la
venta a través de iniciativas como la llevada a cabo por ASPADEX bajo el dictado “mas que
un regalo”. Iniciativas comerciales en las que la experiencia no se agota con la adquisicién
del producto, sino que incorporan como se siente el consumidor al hacerlo. Un compromiso
en el que podria afirmarse que la comunicacidon estd basada en un modelo de “marketing

I”

beneficial” (Lenderman y Sanchez, 2008, p.53) en el que la experiencia proporciona el
beneficio de transformacién de una realidad. Una accién que se sirve de las redes sociales para
el trueque informativo instantaneo. Ademads, de acciones virales, relaciones con blogueros,

posicionamiento en sites de influencia, etc., que favorecen la promocion.

Iniciativas que en esencia son comerciales pero que sin embargo no persiguen el lucro o
beneficio de la entidad, sino la captacidn de fondos para proseguir con la labor de socorrer a
las comunidades en las que se desarrollan los proyectos de transformacidn, tratando de poner
fin a situaciones de exclusién, abandono, falta de formacién, maltratos, crisis personales y
un largo etcétera, que incluso contempla los desastres medioambientales, que determinan el

perfil de los beneficiarios.

Por su parte, el sistema comunicativo con la administracién es mucho mas rigido y burocratico
que con el resto de publicos. Y la relacién, al igual que con la competencia debe abordarse
desde una doble perspectiva marcada fundamentalmente por la dependencia y la exigencia,

como caracteristicas fundamentales de la bidireccionalidad.

El informe elaborado por la EAPN-ES y Plataforma del Voluntariado de Espafia (2017, p.8-9),
pone de relieve que ganarse el reconocimiento y la interlocucidn politica, econédmica y social
que le corresponde como representacion de la sociedad civil organizada sigue siendo una
aspiracion y revela el caracter politico de las ONG atendiendo a que tanto su accidon como
omisién implica la toma de una decisién ideoldgica. Y aunque “[...] no se sienten como un
grupo que genera presion en si mismo, sino simplemente como una entidad que desarrolla su

actividad [...]"” (Maguregui, et al., 2019), no puede obviarse que ejercen presion con el objetivo
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de influir en aquellas medidas que suponen un detrimento del bienestar social, basandose “en
una nueva gestion de la informacién y en la elaboracidn de propuestas y mensajes alternativos

gue promuevan el cambio de politicas ”(Santolino 2010, p.237).

Del mismo modo, las entidades del TSAS reciben gran parte de su financiacién y fondos desde
la administracion, de hecho, “la propia estructura de ingresos de las ONGD de la Coordinadora
muestra la relacién de dependencia que existe de los fondos publicos” (Maracuello y
Maracuello, 2000, p.107), practicamente desde su origen. Un hecho que puede condicionar
su labor de incidencia convirtiéndola en escasa o nula por entenderse que estan sometidas a
las politicas de las administraciones como revela EAPN-ES y Plataforma del Voluntariado de

Espaina (2017).

Dar muestras del grado de concienciacién y responsabilidad, de preocupacién por la
comunidad local y la contribucién a su desarrollo social y el respeto del medio ambiente, para
con la sociedad en general, ha de ser objeto principal de comunicacidn, puesto que con ello
la entidad reforzara su relacidn, entre otros, con la comunidad educativa, sindicatos, lideres
de opinidn y el publico en general. Un refuerzo y aproximacion del mensaje que como indica
EAPN-ES y Plataforma del Voluntariado de Espaia (2017) se ve beneficiado por el trabajo que
muchas ONG ya tienen avanzado atendiendo al: “prestigio ante la poblacidn, responsabilidad
en la prestacién de servicios con calidad, prudencia y capacidad de interlocucién e incidencia
politica conjugando reclamacién y propuestas, experiencia en el trabajo con valores y en la

prestacién de servicios, perseverancia, etc.” (p.11)

Las organizaciones, actian en un entorno ambiental pero también social, cultural, institucional,
juridico, econdmico, etc. que influye en ellas e inclusive las modifica, por lo que la concepcidn
de la comunicacién como una herramienta de mejora ha de emplearse para generar valor y
trasladar el compromiso con el entorno en el que se atinan. Para ello se presenta necesario
generar narrativas que mas alla de la sensibilizacién, revelen y a su vez integren lo que en
las calles ocurre para que “las maneras de ser, relacionarse y actuar de la contracultura de
la solidaridad permeen toda su comunicacion e inviten al tejido social a compartirlas” (Nos-

Aldas, 2007, p.304).
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Colaboradores, partners e infuenciadores son colectivos considerados también como
grupos de interés por Araque y Montero (2006), Balas (2010) o Maguregui, et al., (2019),
por tanto la naturaleza de la presente investigacién nos obliga a considerar la temporalidad
y heterogeneidad de los agentes intervinientes en las relaciones, puesto que tanto la
colaboracién como el partnernariado, son disciplinas que se establecen en la mayoria de los
casos para periodos concretos, o planes y campafias especificas. Prueba de la multiplicidad
de acciones y relaciones que pueden establecerse, a continuacidén se presentan algunas
de las recogidas en el informe “Tercer Sector de Accién Social, Movilizacién Social vy
Voluntariado” (2017) que avalan un sistema de acciones de comunicacién capaz de integrar
disciplinas como el patrocinio, la colaboracién, el Street marketing, los eventos formativos,
los foros, entre otros, aunando diversidad de entidades y agentes con éxito “conjugando un
uso exhaustivo de las redes sociales con la presencia fisica en el entorno comunitario. Estar
presente en las calles y en las redes, visibilizando la causa compartida y las actuaciones para
alcanzarla refuerza la cohesién del trabajo compartido y despierta el interés e implicacidon

de la ciudadania” (p.69).
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Participes

Acciones

Participes

Acciones

Participes

Acciones

Participes

Acciones

Participes

Acciones

Tabla 4. Sintesis y ejemplos de Iniciativas y buenas practicas de trabajo en red en Espafia

CibeRespect (Proyecto colaborativo)

Proyecto liderado por la ONG Ecos do Sur, en partnernariado con el Institut de Drets Humans de
Catalunya y colaboracién de SOS Racisme Catalunya y United Explanations.

Investigacion y seguimiento de los flujos de ciberodio y desinformacién en Internet; capacitacion
de la sociedad, especialmente migrantes y racializadas, jovenes y comunicadores, para impulsar
su rol como agentes de cambio; y creacion de herramientas, materiales didacticos y una nueva
narrativa en torno a las migracionesy a la sociedad intercultural, basada en los Derechos Humanos.

Observatorio de la desigualdad de Andalucia (Proyecto de divulgacion)

Accion en Red, Acercando Realidades, Agencia con Sentido Comun, Asociacién para la Defensa
de la Sanidad Publica de Andalucia, ATTAC Andalucia, Caritas Andalucia, CCOO, Coordinadora
Andaluza de ONGDs, Colectivo de Educacion para la Participaciéon CRAC, EAPN Andalucia,
Economistas Sin Fronteras, Elige la vida, FACUA Andalucia, GEP&DO, GESTHA, Médicos del Mundo
Andalucia, Mujeres en Zona de Conflicto, Oficina de Cooperacion de la Universidad de Sevilla,
OXFAM Intermdn, USTEA, e investigadores/as y profesores/as de las universidades de Almeria,
Granada, Loyola Andalucia, Pablo de Olavide y Sevilla.

Informes sobre las Desigualdades en 2017 y 2018 y Jornadas de encuentro y difusion para la
puesta en comun y diagndstico; realizacion y actualizacion de un mapa de experiencias contra
la desigualdad; elaboracién de posicionamientos e incidencia politica; y formaciones internas,
colaboracion con otras entidades y realizacion de asambleas.

Red Creactiva (Espacio de referencia y encuentro)

Mas de 550 organizaciones y personas en red, resultado del germen del trabajo en red de
Jovesolides con Iwith de Madrid, Sinnergiak del Pais Vasco, la Fundacion Esplai de Barcelona y el
Institut Valencia de Joventut (IVAJ).

Confluencia de personas entidades sociales, colectivos, administraciones, plataformas y ONG con
interés por compartir y coordinar sus acciones en el marco del emprendimiento y la innovacion
social para fomentar la empleabilidad juvenil, la creatividad y alternativas socioecondmicas de
participacion social, desde una vision inclusiva y participativa, materializada en mesas, laboratorios
y encuentros.

COCEDER (Programa integral de intervencion en el medio rural)

En los territorios en los que tiene presencia, la coordinacién se lleva a cabo con centros de servicios
sociales, ayuntamientos, centros de salud, centros educativos, asociaciones, otras ONGs, ...

Actividades de tipo social, educativo, medioambiental, cultural y econémico con el objetivo de
que la poblacién permanezca en los pueblos, sobre todo aquellos colectivos mas abocados a la
emigracion, como son las mujeres y las personas jovenes; y fomento del acercamiento de los
servicios a la poblacién del medio rural y la creacion de empleo en diversos sectores.

Compostela en Negro (Campafia contra las violencias)

Impulsado por la Concejalia de Igualdad, Desarrollo Econdmico y Turismo se sumaron ACADAR
Asociacion de Mulleres con Discapacidade; Adega Asociacidn para a Defensa Ecoldxica de Galiza;
Asemblea de Cooperacion Pola Paz; Asociacién Compostela de Esclerose Multiple; Asociacion
Mulleres Rurais de Galicia; Asociacion Personas Sordas Santiago; COGAMI; FADEMGA Plena
Inclusién; Fademur Galicia; Plataforma Feminista Galega, etc.

Campafia de sensibilizacion, desde una perspectiva transversal, comunitaria y en red con otros
municipios a través de la cual se propuso que durante una semana (en torno al 25 de noviembre), los
establecimientos comerciales de Compostela se vistiesen de luto (personal, escaparates, maniquies,
mobiliario, etc.) como muestra de dolor y repulsa por todas las mujeres que sufren violencia machista, y
como respuesta a la mas extrema de sus manifestaciones: el asesinato.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de EAPN-ES y Plataforma del Voluntariado de Espafia (2017, pp.72-87).
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Como puede observarse la colaboraciéon y el partnernariado llega de la mano de multitud
de agentes como otras entidades del TSAS, administraciones, movimientos y plataformas
sociales, empresas del sector lucrativo, sector académico o medios de comunicacién, que en
un momento determinado adoptan la idea de cambio social que favorecera el cumplimiento
del objetivo de la campaiia convirtiéndose en “adoptantes objetivos” (Kotler y Roberto, 1992,
citado por Balas, 2011, p.113) y (Araque y Montero, 2006, p.134). Un concepto al que en
esencia, podrian asociarse también los “lideres de opinion definidos por Balas (2010) como
“(think tanks, unidades de creaciéon de modas y costumbres, docentes de universidades,
escuelas de negocios, gurus) personalidades [...] vigentes en diferentes escenarios como la
cultura, el deporte, la iglesia, el arte o la ciencia” (p.760) a los que habitualmente, grupos
numerosos otorgan credibilidad y confianza por su comportamiento, su concepciéon de
la realidad o su capacidad para motivar e incentivar. Ejemplo de ello se encuentra en Ona
Carbonell que se suma a la causa de OXFAM vy durante la crisis del COVID 19 numerosas
personalidades (Presentadores del Grupo A3 Media, Pau Gasol, Rafa Nadal, entre otros) se
han convertido en emisarios y portavoces de la labor de Cruz Roja. Sin embargo, cabe matizar
que cuando la influencia de dichos lideres se ejerce hacia las entidades no lucrativas Araque y
Montero (2006) le atribuyen el rol de influenciador. Ademas en el caso de las organizaciones
empresariales, estan ocupando territorios que tradicionalmente pertenecian a preocupaciones
y ocupaciones de la politica, las ONG o de ciudadanos comprometidos, generando iniciativas

sociales o apoyando otras como via de mejora de la reputacién como apuntaba Olivares (2016).

Conscientes del poder de influencia y la credibilidad de los medios de comunicaciéon masivos,
la comunicacion con ellos se cifie en la mayoria de los casos a la utilizacidn de notas de prensa,
reportajes gratuitos, ruedas de prensa o contenido promocional, persiguiendo la repercusién
y el impacto entre sus audiencias porque indudablemente han ejercido un papel fundamental
como probados actores movilizadores de la solidaridad local y nacional detectando la
oportunidad medidtica al instalar y mantener en la agenda publica las causas que ocupan al
TSAS, que les proporcionaba importantes audiencias. Una cobertura mediatica provocada en la
mayoria de los casos por la presencia en desastres humanitarios y a la inversidn en publicidad
por parte de las entidades del TSAS ligada a las campafias de captacidn de fondos. Una relacién
qgue se ha visto determinada por la equiparacion de conceptos publicidad - comunicacién y

la falta de planes de comunicacidn estratégicos que deberian dar paso al planteamiento de
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nuevos didlogos. Ya no cabe dirigirse solo a los redactores de medios masivos, sus agendas y
bases de datos deben incluir colaboradores de medios alternativos, comunitarios y ciudadanos
para dar paso al ofrecimiento personalizado de las mejores informaciones, con los mejores
enfoques como advertia Santolino (2010). Ademas, las entidades del TSAS deben asumirse
como medios en si mismas, e incluso como agencias de noticias, y centrar sus estrategias
comunicativas en la transversalidad e implicacion dedicando “tiempo a escuchar e intentar
responder o canalizar las inquietudes que surjan, captar los intereses, las tendencias, para
poder conectarse con nuevos publicos y nuevos intereses” (Santolino, 2010, p.245), porque
su propésito resume su condicidn. El enfoque comunitario y de solidaridad mutua, situando
en el centro la visibilizacién de personas y problematicas, “hacer visibles a personas invisibles”
(EAPN-ES y Plataforma del Voluntariado de Espafia 2017, p.66), ha de convertirse en eje
central de su narrativa institucional porque son las organizaciones las que disponen de las
historias, abanderan las causas y ahora disponen de los canales, pues como indica la primera
edicién del Bardmetro de la digitalizacién del Tercer Sector elaborado por ISDlIgital Foundation
y Fundacién ISDI (2019) el 97,7% de las ONG espafiolas disponen de web y el 91,5% utiliza las

redes sociales.

3.4. Conclusiones del capitulo

- El porcentaje de financiacidon procedente de la administracidon publica que las entidades
obtienen, pone de manifiesto el interés por parte del gobierno en el desarrollo y avance de
dichas entidades como parte de la sociedad y a su vez como via complementaria para aportar

soluciones para hacer frente a las situaciones de desigualdad y de exclusién social.

- La elaboracién de un registro oficial homogeneizado, favoreceria el conocimiento profundo de

la situacién del TSAS. Mds aun en un sector en el que la transparencia resulta determinante.

- La diferenciacién se presenta fundamental en un sector con un elevado grado de atomizacion

por lo que las nuevas estrategias se convierten en una obligacion.
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- Como actores mediadores y agentes para el cambio y mejora, las acciones de comunicacién
deben alejarse de los mensajes reducidos y reduccionistas para trasladar el propdsito

corporativo.

- La evolucién de la comunicacién corporativa ha de combinar el plan de comunicacién con
el plan de conversacion. Las entidades, sea cual sea su actividad, deberian establecer una
“linea editorial” definida por sus objetivos para producir contenidos asociados a su actividad y

explotar su capacidad informativa.

- En este contexto, regido por el nuevo paradigma de la globalizacion, el mapa de publicos
deberia ceiiirse exclusiva y drasticamente a aquellos que interesan para el logro de los objetivos.

Y ser fruto de la definicidn de un sélido y concreto posicionamiento estratégico.

- Atendiendo tanto a la heterogeneidad en la naturaleza de sus publicos, como a la diversidad
en las relaciones que las entidades del TSAS establecen con ellos, tras la revisién de las
publicaciones de Araque y Montero (2006), Balas (2010) y Maguregui, et al., (2019) se detectan
como stakeholders basicos: 1- Directivos, Patronos, y Socios; 2- Empleados; 3- Voluntarios;
4-Colaboradores; 5- Beneficiarios; 6- Clientes; 7- Acreedores y proveedores; 8- Competidores;
9- Sector Publico (Admén.); 10- Sociedad y 11- Medios de Comunicacién. Once grupos de
interés que serdn sometidos a comprobacién para conocer si se mantienen, varian o amplian,

a través del andlisis y deteccidn de publicos en las memorias.

- Bajo la premisa de generar sinergias enriquecedoras (acabar con perjuicios, integrar el
maximo numero de actores, reducir significativamente las desigualdades sociales, obtener
repercusion...), el proceso comunicativo con cualquiera de los publicos ha de entenderse con

transversalidad, bidireccionalidad y desde la corresponsabilidad y la colectividad.

- El capital humano, se convierte en el gran activo de las entidades del TSAS situando a la
comunicacion interna como instrumento inherente a la actividad de la que extraer beneficios
tales como: implicaciéon del personal, buen ambiente de trabajo, orgullo de pertenencia,

aumento de la productividad, imagen positiva, reputacion, etc.
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- La disposicion de una pagina web util y la correcta gestidén de las redes sociales adquiere
relevante importancia puesto que actualmente el publico estd mas formado en comunicacion

y por ende es mas exigente.

- Los social media plantean alin mas incertidumbres en un entorno en el que se accede a mas
conocimientos pero que no garantizan una mayor verdad por lo que no debe confundirse el

mensaje con el medio. La buena reputacidn no se mide en nimero de seguidores.

- Esimportante aprovechar los espacios de interrelacidon que ofrece la sociedad red para mantener
conversaciones, conocer e integrar a los stakeholders, reducir la desconfianza y rendir cuentas.

No solo deben comunicarse los objetivos, también debe comunicarse su cumplimiento.

- La trasparencia es una imposicidon ahora. La censura u ocultacién de informacién, carece
completamente de sentido. Los publicos disponen cada vez mas, de los medios necesarios

para la busqueda de informacién.

- Inevitablemente, las acciones que mas impacto tienen no solo en los beneficiarios sino
también en los medios, son aquellas conocidas como “intervenciones sobre el terreno” (auxilio

en catastrofes medioambientales, rescates, asistencia en campos de refugiados...).

- En la practica, las percepciones de los profesionales del periodismo son de gran importancia
para las entidades del TSAS. Por ello se hace fundamental una agenda estratégica de periodistas

(convergentes y divergentes).

- La comunicacién financiera, mas alla del formalismo que el cumplimiento de la legalidad
exige, ha de incorporarse por su incidencia directa en la generacién de reputacidn en tanto en

cuanto sea capaz de neutralizar cualquier tipo de suspicacia.

- Es necesario que la burocratizacién e institucionalizacién a la que estd sometido el TSAS, no
emparie el objetivo esencial de trasformacion, dificulte la atencion y personalizacién de las

acciones, ni reste importancia a la generacion de vinculos.
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- Acortar la distancia entre lo que se es y lo que se comunica es de vital importancia para reducir
el escepticismo por parte de la audiencia respecto al sector. Para ello las entidades deben
ser capaces de trasladar mensajes comunicando los resultados y minimizar en la poblacién la

duda respecto a la utilidad y destino de sus aportaciones, donaciones o colaboraciones.

- Apostar por aportar valor, mas allad de la labor social, pasa por incorporar como objetivo
estratégico fundamental: asegurar los maximos estandares de calidad en todos los sentidos. El
futuro de la generacién derigueza, en este caso confianza, pasa por la diferenciacién sostenible,
lalegitimidad, actuar con concienciay cumplir con los valores, atributos y significados asociados

a las siglas representadas.
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Capitulo 4

Métricas de reputacion: Revision historiografica de indicadores
4.1. Necesidad de “tangibilizar” el intangible

“Las ciencias empresariales han vivido muchos afios al amparo de la ciencia econémica sin
integrar apenas las ciencias humanas: sociologia, comunicacion, informacidn, ciencias de la
accion, ciencias del conocimiento [...]” (Costa, 1995, p.146). Pero la tendencia es radicalmente
opuesta, ya que abogar por la gestién objetivada de la comunicacién en las empresas y

organizaciones supone generar valor traducible a reputacién.

Segun Villafaie, en los afios 30 el capital tangible significaba el 70% del valor de una empresa
y los intangibles solo el 30%. Hoy, esa relacion se ha invertido, siendo que los intangibles
significan el 70% del valor bursatil de una corporacién (2000, citado por Gutiérrez, 2010). Un
hecho que ha llevado a grandes consultores a desarrollar medidores de ese capital intangible
ante un nuevo escenario en el que los stakeholders son parte esencial de la configuracion del

mismo.

Como en la sociedad, la creciente relevancia de los intangibles y la importancia de su
concepcidn estratégica, se han convertido en origen de diferenciacién organizacional y fuente
de generacion de valor. La alianza de los indicadores y métricas para la gestién eficaz de los

intangibles ha sido motivo de exploracién dando lugar a innumerables herramientas que
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centran el interés en medir, cuantificar, e incluso calcular el valor econdmico de las marcas y
la reputacion corporativa de las grandes companias y organizaciones. Produciéndose, en los
ultimos afios, un apogeo de las métricas en comunicacion corporativa que abarcan distintas
metodologias de medicion de la reputacidn corporativa. Un apogeo que se ha mantenido en
el ultimo lustro y que motiva el interés y desarrollo en este capitulo, entre otras cosas, de la
revision y actualizacion del esquema elaborado por Pallarés, Lopez y Vaquero (2016) en el que
se recogen los hitos fundamentales en la evolucién de la concepcidn del término, subrayando

el foco imperante por décadas y ampliando el recorrido también a esta ultima.

En consecuencia y dejando atrds el pancomunicacionismo, es decir “la tendencia, bastante
extendida, por cierto, a considerar que la imagen corporativa de una organizacién es una
funcidn casi exclusiva de su comunicacién” (Villafane, 1999, p.32); la organizacién debe asumir
la gestidn de su reputacidn como un proceso sistémico y transversal en el que los diversos

grupos de interés son determinantes.

En los ultimos tiempos, profesionales y tedricos de la comunicacidon han abordado investigaciones
sobre la gestiéon de la reputacion, los elementos que la componen y los métodos para
medirla. Expertos como Villafafie (2012) y Carreras et al., (2013) plantean nuevas revisiones e
investigaciones respecto al término que ponen de manifiesto, cada vez de forma mas precisa,
la condicién multidimensional del fendmeno. Y dedican esfuerzos a robustecer modelos como
en el caso de Alloza (2015) en cuya tesis doctoral ha podido demostrar la invariancia poblacional

de REPTRAK TM PULSE, a través de la utilizacion de técnicas de contraste estadistico.

Ademas, considerando los distintos grupos de interés y atendiendo a las primeras metodologias
y rankings consolidados, autores como Martinez-Leén y Olmedo-Martinez (2009), Carri6 (2013)
o Ferruz (2017) proponen nuevos modelos de medicidn. E incluso herramientas especializadas en
sectores como es el caso de De Quevedo (2003), tomando como objeto el sector bancario; las
pymes en el trabajo de Martinez-Ledn y Olmedo-Martinez (2013) con el desarrollo tedrico de un
ranking general estableciendo las ponderaciones siguiendo la linea metodolégica de MERCO (1999);
las universidades, a través del desarrollo de un Modelo de evaluacion y gestion de las universidades
chilenas (Villafaiie, 2018); o los medios de comunicacién, atendiendo a la excelencia periodistica y

viabilidad del medio, elaborado por Ortiz de Guinea, Villafafie y Cafarrel-Serra (2018).
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La comunicacidn corporativa esta situada ya en un momento de implementacidén de métricas, a
través de numerosos disefios de cuadros de mando que evaltan la reputacion, extendiéndose a
la busqueda de indicadores de otros activos como la cultura corporativa, el riesgo reputacional
o la responsabilidad social. Un contexto, que invita a realizar un recorrido historiografico por
la aparicidn y desarrollo de los indicadores de medicidn de la reputacion corporativa, tratando
de procurar un esquema claro de los principales hitos, las principales tendencias, corrientes
metodoldgicas y los avances en materia reputacional hasta alcanzar la visidon poliocular y

multidimensional que ahora impera.

4.2. Historia y aparicion de los principales Indicadores para la medicion de la

reputacion corporativa

Para comprender el papel que desempefia actualmente la reputacidn en las organizaciones y
la explosién de la aparicidn de indicadores y métricas que cuantifican el concepto, es necesario
revisar la historia y la aparicion de las principales métricas®® de reputacion corporativa que han

desembocado a su vez en numerosos monitores y rankings.

Los profesionales de la comunicacién se enfrentan desde hace mas de cuatro décadas al
reto de monitorizar la actividad de las empresas y evaluar en qué medida esta contribuye al
incremento de los beneficios de la misma, y es que “a partir de los afios noventa el concepto
de reputacién va a ir adquiriendo carta de identidad propia hasta llegar a convertirse en uno
de los constructos mas prometedores para la gestion empresarial” (Carreras et al., 2013, p.45).
Asi, la proliferacion de indicadores y propuestas metodoldgicas durante esa década resulta

incesante tanto en el ambito profesional como en el académico.

Sin embargo, el interés por su monitorizacidn se situa en origen en la década de los cincuenta,

3 Para realizar la aproximacion histérica se han tomado como referencia aquellos que en la actualidad cuentan
con un mayor rédito profesional, académico y social, por haber sido desarrollados por aquellas instituciones de
prestigio, tedricos y profesionales que en mayor grado se han tomado como referentes académicos.
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haciendo referencia, por un lado “[...] al articulo de Pierre Martineau de 1958%, quien [...]
ya en ese momento [...] es consciente de que el concepto presenta una doble complejidad:
la poliocularidad y la multidimensionalidad” (Carreras et al., 2013, p.43). Y, por otro lado, a
nivel practico, de la mano de Fortune®?, nombrado, Fortune AMAC 7 (o Fortune 500), ranking
de medicion de la reputacidn corporativa “que empezd a gestarse en 1955, cuando la revista
decidié publicar un ranking que incluia las 500 compafiias mas grandes de E.E.U.U, valoradas
por sus ingresos brutos ajustados por impuestos” (Carrid, 2013, p.78). No obstante, no es
hasta la década de los ochenta, 1984 concretamente, cuando esta misma publicacidon “saca
a la luz los primeros rankings de las empresas mas admiradas de Norteamérica y el concepto

adquiere la relevancia que hoy se le reconoce” (Carreras et al., 2013, p.44).

Aunque, hace mas de medio siglo que, la revista Fortune centro su atencion en realizar, lo que
hoy puede considerarse, una aproximacién a la medicién de la reputacion de las empresas
de Estados Unidos, como consecuencia de una compilacion concebida “[...] como un recurso
colectivo para periodistas y columnistas a la hora de determinar cuales eran las empresas
sobre las que valia la pena escribir” (Carrid, 2013, p.78.); en las décadas de los sesenta y
setenta, son escasos los referentes y los resultados obtenidos respecto a la medicién de la
reputacion, dando paso a un periodo que algunos autores llamaron “el desencanto” (Brown y
Danzing, 1997, citado por Carreras et al., 2013, p.44). No obstante, Gruning (2008 citado por
Hoyos, Hincapié y Pabdn, 2009), sitla por primera vez en los afios setenta en Estados Unidos,
el interés por medir las acciones de Comunicacién institucional y de relaciones publicas

desarrolladas en las organizaciones.

En los afios ochenta la reputacién sigue jugando un papel subsidiario, pero es en esta década,
en la que segun Martinez-Ledén y Olmedo-Martinez (2009) se situa el origen de algunos

modelos surgidos mas adelante como el propuesto por Lopez e Iglesias (2006), tomando como

31 Martineau, P (1958), Sharper Focus for the Corporate Image” en Harvard Bussines Review, vol.36 (Noviembre
diciembre), p.53.

32 “Pyblicada por primera vez por el Grupo Editorial Time en el afio 1930, solo unos meses después de la caida
de la bolsa del afio 1929 [...] fue publicada mensualmente hasta el afio 2000, cuando Time decidié publicarla
bimensualmente. Este ranking era el fruto de una reunién editorial en la que los trabajadores de la publicacion
fueron llamados para aportar ideas para el desarrollo futuro de la revista en clave interna. Un editor sugirié que
seria Util crear una base de datos de las 500 empresas con mas éxito financiero de Estados Unidos. Fortune tiene
una circulacion de 850.000 ejemplares y es considerada una de las revistas de negocios mas importantes en
Estados Unidos, junto con la revista Forbes” (Carrid, 2013, p.77).
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referencia las dimensiones que segun Weigelt y Camerer (1988) configuran la reputacion,
distinguiendo entre reputacidn del negocio, del producto/servicio, y reputacién asociada a la

cultura corporativa®. Una distincion que,

[...] permite contrastar dos hipdtesis: a) un mayor rendimiento empresarial en el pasado, implica
una mayor valoracién de la RE* por el directivo en el presente; y b) cuanto mejor sea la valoracién
del directivo de la RE en el presente, mayor rendimiento que la empresa alcance en el futuro
[...] enlinea con las aportaciones realizadas por Fombrun y Shanley (1990) y Hammon y Slocum
(1996) para la hipdtesis a), y las expuestas por McMillan y Joshi (1997), Srivastava et al. (1997) y

Vergin y Qoronfleh (1998) para la hipotesis b). (Martinez-Ledn y Olmedo-Martinez, 2009, p.132).

Por su parte, en el dmbito académico se comienza a reconocer laimportancia de la reputaciény
surge el interés por construir y aportar instrumentos de medicidn a las empresas para alcanzar
la exquisitez reputacional, siendo uno de los primeros el propuesto por Peters y Waterman
en 1982, que escudado en las pautas establecidas por la consultora McKinsey y su modelo
de gestion basado en las “siete eses”%, pretende conocer las empresas de referencia a nivel
de excelencia. Un enfoque que avala la critica al instrumento, puesto “[...] que solo tiene
en cuenta la apreciacion del mercado y no la del resto de stakeholders o grupos de interés,
fundamentales en la valoracién de este concepto” (Rodriguez, 2004, citado por Martinez-Ledn
y Olmedo-Martinez, 2009, pp.131-132). Critica, que se ha convertido en objeto de mejora
sustancial para los modelos venideros en los que la integracion de los diversos stakeholders

resulta capital para la evaluacidn del fendmeno.

3 ”La primera estudia la calidad del cuerpo directivo, responsabilidad social, posicién financiera, innovacion, y
atraccién y mantenimiento de personal cualificado. La reputacion del producto o servicio se centra en la calidad de
ambos; mientras que la reputacion asociada a la cultura organizativa se descompone en la innovacion, orientacion
al cliente, trabajo en equipo, énfasis en calidad, actitud estratégica y estilo directivo participativo” (Martinez-Ledn
y Olmedo-Martinez, 2009, p.132)

3 RE = Reputacion Empresarial

¥ La siete eses toman en cuenta: «a) Shared values (Valores compartidos), [...] eje central del modelo; b) Strategy
(Estrategia), planificacién de la empresa para asignar los recursos escasos que posee en un horizonte temporal
determinado y alcanzar los objetivos propuestos; c) Structure (Estructura), forma en la que se relacionan las
distintas unidades de la org.; d) Systems (Sistemas), procedimientos y rutinas que caracterizan cada puesto de
trabajoy a la empresa en general; e) Staff (Personal), nUmero y cualificacién del personal en la organizacion, f) Style
(Estilo), referido a la cultura organizativa de la empresa; y g) Skills (Habilidades), entendida como aquellos recursos
y capacidades que diferencian al personal de la empresa y distinguen a la misma del resto». (Martinez-Ledn y
Olmedo-Martinez, 2009, pp.131-132)°
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Con los afos noventa llega el éxito y la puesta en valor del concepto, resultado de la
“divulgacion de las primeras clasificaciones o rankings de reputacién; [...] la extensién de las
redes informaticas que vuelven vulnerables los valores del mercado (Lloyd, 2011) v, [...] una
demanda intensa de indicadores no financieros como elementos estratégicos para el gobierno

empresarial” (Cravens et al., 2003 citado por Carreras et al., 2013, p.46).

En la segunda mitad de esta década comienzan a desarrollarse en paralelo los principales modelos
de medicién, del mismo modo que se procede a revisar los ya existentes. La revista Fortune en
colaboracién con la consultora norteamericana Hay Group desarrollaba en 1997 el indice WMAC
con intencion de extrapolar su conocido ranking Fortune AMAC. Dicha colaboracién ampliaba y
complementaba “[...] al Fortune WMAC, con laidentificacidén de las mejores practicas delasempresas
gue forman parte del ranking, cosa que permite determinar cuales han sido los conductores que las

han llevado a ser las empresas mas reputadas a nivel global” (Carrid, 2013, p.82).

Un afio mas tarde, en 1998, el Reputation Institute junto a la empresa Harris Interactive,
especializada en investigacion de mercados, Charles Fombrun y Cees Van Riel desarrollan el
Coeficiente de Reputacidon Corporativa® (CRQ) bajo una nueva perspectiva poliocular. A ella se
incorporan nuevos stakeholders, mas alla del publico especializado considerado hasta el momento
(directores, analistas financieros e inversores). Con intencién de “superar los déficits que las
metodologias existentes, como el Fortune AMAC y WMAQC, y tratar de medir con mayor precision la
reputacién corporativa” (Carrid, 2013, p.82), nace el CRQ, y punto de partida del modelo RepTrak

gue aparecera ocho anos después.

En 1999 surge en el Monitor Empresarial de Reputacién Corporativa, Merco, de la catedra
del Profesor Justo Villafafie en la Universidad Complutense de Madrid, y materializado por la
empresa Andlisis e Investigaciones, el grupo Vocento y la consultoria de reputacion corporativa
Villafafie & Asociados. Lanzado en el 2000 y auditado por KPMG segun la norma ISAE 3000%,

actualmente Merco genera rankings relativos a diferentes sectores corporativos en paises

% “Desde 1999, el Reputation Institute y Harris Interactive han estudiado la reputacion de mas de 200 empresas
mediante encuestas a mas de 100.000 personas y a mas de 14 paises utilizando el Coeficiente de Reputacion
Corporativa (CRQ)” (Carrid, 2013, p.91)

3 Norma general sobre los trabajos de aseguramiento sobre asuntos distintos de auditoria o revision de Informacidn
financiera histodrica.
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como Espafia, Colombia, Argentina, Chile, Ecuador, Peru, Brasil, México, Bolivia, Costa Rica y
Panamad. Unos resultados de cardcter publico anual, junto con el proceso de elaboracién de su

ranking y la auditoria correspondiente al proceso y divulgacién de los mismos.

Con la entrada en el nuevo siglo, las investigaciones académicas proliferan, con el objetivo
de establecer nuevas metodologias cuyas bases se sustentan en el profundo conocimiento
tedrico del término, consecuencia de la “[...] publicacidn de algunos articulos sobre el tema
en revistas cientificas y la realizacidn de congresos a los que han asistido profesionales,
consultores, académicos e investigadores, convocados en torno de la necesidad de fijar

estandares minimos de medicidn de la efectividad [...]” (Hoyos et al., 2009, p.125).

Martinez-Ledn y Olmedo-Martinez (2009) sefialan la propuesta realizada por Caruana y
Chircop, asi como la generada por Fombrun, Gardberg y Server, ambas en el aifio 2000.
La primera de ellas, con un disefio muy concreto y de dificil empleo en otros sectores,
tomaba por objeto la industria de bebidas alcohélicas en Malta para la medicién de su
reputacion atendiendo a las “pautas metodoldgicas propuestas por Churchill en 19793
para la creacidn de escalas de medida; en la que recogieron las percepciones de diferentes
grupos de interés, tales como gerentes de las empresas del sector, consumidores, publico
general y alumnos universitarios [...]” (p.133). Fombrun, Gardberg y Server, por su parte,
recurrieron “a la herramienta Reputation Quotent® con el objetivo de medir la reputacion

en multiples sectores, a través de dos fases: nominacion y valoracién” (p.133).

A partir del ailo 2000 la creacidn de valor intangible (con una alta incidencia de la sostenibilidad
ambiental debido a las directivas europeas y a las conferencias internacionales sobre medio
ambiente) y la reputacidn corporativa, contindan aumentando su importancia. Antecedentes
como la aprobacion del Libro Verde de la comisién Europea para “Fomentar un marco europeo

para la responsabilidad social de las empresas”; la coordinacién entre la publicidad y las

38 Churchill, G.A. (1979) en el articulo “A paradigm for developing better measures of marketing constructs”, Journal
of Marketing Research, vol.16, no 1, pp.64-73, sugeria 8 etapas para la elaboracion de un instrumento de medida
metodologia para elaborar el instrumento de medida: 1.Especificar dominio, 2.Generar muestras de items, 3.Recoger
datos, 4.Depurar medidas, 5.Recoger datos, 6.Valorar fiabilidad, 7.Valorar validez y 8Desarrollar normas.

3 Conocido como el Medidor de Reputacién Corporativa de Harris y Fombrun, publicado por el Wall Street Journal,
fue creado especificamente para obtener las opiniones respecto de la empresa de consumidores, inversionistas,
empleados y lideres de opinion.
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relaciones publicas tradicionales y la unificacidn de criterios en las dimensiones comercial,

institucional y corporativa, sientan las bases del Corporate moderno.

En 2003 aparecen nuevos indicadores como el de Cravens, Goad y Ramamoorti capaz de
medir la reputacion de cualquier tipo de empresa partiendo del hecho de que sus dos
componentes mas importantes son la alta calidad de sus productos/servicios, y la confianza
que el entorno en general tuviera en la firma. Para ello evaluaban ocho elementos® “con
informacidon tanto externa como interna de las organizaciones a analizar, para evitar las
criticas expuestas en el estudio realizado por Peters y Waterman (1982)” (Martinez-Leén y
Olmedo-Martinez, 2009, p.133). Un modelo basado en el “método de auditoria que deberia
ser realizada por una entidad independiente para evitar el sesgo subjetivo de los colectivos

gue evaluan las empresas” (Carreras et al., 2013, p.359).

El mismo afio aparece el indice De Quevedo (2003), centrado en el analisis de la relacién
circular entre reputacidon y creacidn de valor en las entidades financieras espanolas,
que estructurado en cuatro dimensiones*! (estrategia y gestion, clientes, empleados, y
sociedad), establece cdmo el grado de satisfaccidon de los distintos participantes, con el

reparto establecido por la direccidn, fortalece la reputacién de la firma.

La trasparencia se vuelve imprescindible y en favor de esta se aprueban, garantias sometidas

40 | os elementos que configuran el indice se establecen en los siguientes:“a) los productos; b) las acciones de todos
los empleados se derivan en una imagen publica de la organizacion; c) las relaciones externas de la compafiia
(proveedores, socios de alianzas, inversores, competidores, el entorno y la sociedad); d) la innovacion y la creacién
de valor; e) la fortaleza financiera y viabilidad de la compaifiia; f) la estrategia, g) la cultura empresarial, y h) las
responsabilidades intangibles, debidas a una débil planificacion estratégica, pobre desarrollo del producto, falta de
calidad, continua rotacién del personal, o por falta de coordinacion [...] (Harvey y Lusch, 1999 citado por Martinez-
Ledn y Olmedo-Martinez, 2009, p.133).

4“3 estrategia y gestion, era evaluada a través de: a) fortaleza financiera o solvencia, b) aprovechamiento de
los recursos o eficiencia; c) posicion estratégica de la entidad de cara al futuro; d) transparencia informativa con
los accionistas; y e) calidad de la gestion. La dimension clientes se descomponia en: a) calidad de los servicios, b)
innovacion tecnoldgica, c) innovaciéon en los productos, y d) transparencia informativa con los clientes. Para los
empleados, el constructo se dividia en: a) capacidad de atraer personal con talento, b) capacidad de desarrollar y
mantener al personal con talento, y c) transparencia informativa con los empleados. Finalmente, la variable sociedad
se establece a partir de: a) contribucién al mantenimiento y desarrollo de la economia, b) contribucién a la promocion
social y cultural, y c) transparencia informativa con la sociedad” (Martinez-Ledn y Olmedo-Martinez, 2009, p.133).
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a las normas ISO 14000%, I1SO 26000*, SGE21:2008%, entre otras, y un marco legal regulador
materializado en la Ley 26/2003, de 17 de julio, por la que se modifican la Ley 24/1988, de
28 de julio, del Mercado de Valores, y el texto refundido de la Ley de Sociedades Andnimas,
aprobado por el Real Decreto Legislativo 1564/1989, de 22 de diciembre, con el fin de reforzar

la transparencia de las sociedades andnimas cotizadas.

En dicha ley se contempla la estructura de propiedad de la sociedad; la estructura de
la administracién de la sociedad; las operaciones vinculadas con sus accionistas, sus
administradores y cargos directivos; los sistemas de control del riesgo; el funcionamiento de
la junta general; las retribuciones del consejo de administracién y presidencia y el grado de

seguimiento de las recomendaciones de Gobierno Corporativo.

Una nueva filosofia se impone. Las compaiias deberan redescubrir las virtudes de la
transparencia y el comportamiento ético para con la nacién en la que operan. La capacidad
competitiva y el éxito, tanto de la empresa como de la nacién, no serdn posibles si la opinién
publica desconfia de su comunidad de negocios (IMD World Competitiveness citado por Costa,
2004b). La proyeccién de la identidad, anclada en la responsabilidad y el impecable proceder,
se posiciona cada vez mas como elemento determinante en el dmbito de las percepciones.
La RSC continda aumentando su importancia. Y en esta linea, Ojeda, Angel y Sdnchez-Hervas
(2014) centran el analisis en las coincidencias y diferencias de los indicadores para evaluar la

reputacion y la RSC (Responsabilidad Social Corporativa).

Avance del CRQ, afiadiendo nuevas dimensiones y atributos a los que lo configuraban, aparece
el modelo RepTrak en 2006, creado por Charles Fombrun con el apoyo del Reputation Institute
y resultado de un estudio multinacional con el objetivo de entender cémo la reputacién
habia evolucionado a lo largo de la década anterior. RepTrak, incorporaba nuevos elementos

afectivos y estructuraba el fendmeno reputacional en siete dimensiones obtenidas tras realizar

42 Referida a la gestion ambiental aplicada a la empresa con el objetivo de gestionar los impactos que se producen
en el medio ambiente, reducir costes, mejorar la eficiencia y dar una ventaja competitiva a las empresas.

Norma internacional que tiene como objetivo asesorar a las organizaciones y fomentar el desarrollo sostenible.

% Constituye una herramienta clave para la integracion de los aspectos ambientales, sociales y de buen gobierno
(ASG, por sus siglas) en la gestion de empresas y organizaciones de todo tipo.
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un analisis documental, complementado con entrevistas en profundidad a directivos y focus
group entre el publico. Un modelo sobre el que se seguiria trabajando y del que, afilos mas
tarde, Alloza (2015), demostraria su invariancia poblacional en la investigacién desarrollada
bajo el titulo La reputacion global corporativa y la equivalencia métrica de los indices de
medicion: una propuesta empirica a partir del andlisis del indice Reptrak TM Pulse. Afirmando
con contundencia que, la medicion de la reputacién con indicadores financieros tradicionales
necesita combinarse con otros indicadores no financieros que midan como los stakeholders
perciben, sienten, evallan que sus demandas son atendidas, que controlan a qué se destinan
los recursos de la organizacién, cdmo esta se administra y a quién benefician los resultados

generados con las actividades comerciales.

A través de un sistema de encuestas, en la misma linea de investigacion que De Quevedo
(2003), Alcald (2007) apuesta por la medicién de la reputacion estableciendo diferentes
atributos y variables en funcidn de su pertenencia al dmbito externo o interno. De este modo
presenta diversos niveles de reputacién y atiende a la opinidon que tiene el mercado para
identificar los valores percibidos por los clientes y potenciales clientes de la organizacién, y los
que desearian ver. Busca conocer el grado de satisfaccién de los clientes que han acudido a
esa organizacion, obtener informacidn cuantitativa y cualitativa sobre el grado de motivacién,
involucracion y fidelizacion de los mismos, establecer parametros y herramientas que permitan
conocer la percepcidn que poseen, crear instrumentos adecuados para atenderlos, implicar a
los clientes en la mejora de la organizacidn y proponer vias de comunicacién mas eficaces
con la organizacion. Y considera la percepcién de los clientes internos, respecto a aspectos
relacionados con el centro de trabajo; la comunicacién; el estilo de direccidn, su participacion
y su formacidn; la estrategia y la estructura, la ética y/o motivacidn; aspectos laborales como
el desarrollo formativo, el ambiente laboral, la posibilidad de promocidn y la remuneracion; asi

como la relacion con el cliente externo.

En los afios posteriores, provenientes del mundo académico surgen nuevas propuestas que,
con el objetivo de obtener resultados y clasificaciones similares, toman como referencia los
sistemas de medicién aplicados por entidades profesionales. Carrié (2013), valida la mayoria
de atributos incorporados en las metodologias tomadas como referencia (Fortune AMAC,

Fortune WMAC, MERCO, CRQ y RepTrak), logrando la reduccidon de dimensiones a cuatro
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(calidad, atractivo, rendimiento y responsabilidad).

Martinez-Ledn y Olmedo-Martinez proponen dos modelos. El primero de ellos en 2009,
considerando un doble criterio: la perspectiva relacional, que distingue la visiéon interna y
externa de los grupos de interés, y el area de estudio: la actividad de la empresa y el producto
y/o servicio que produce. Con el objetivo de medir la reputacion de la actividad de la empresa
considera aspectos como localizacién, capacidad directiva, calidad de gestién, estrategia
empresarial, estructura organizativa, cultura organizativa, conocimientos, habilidades y talento
de los empleados, posicidn financiera y responsabilidad social corporativa, de los que se derivan
un amplio nimero de componentes que se analizan tanto en el dmbito interno como externo,
y que ayudan a medir este constructo. Y para conocer la reputacidon de producto / servicio, los
factores considerados son la calidad del producto y/o servicio, la calidad del proceso productivo,

investigacion y desarrollo: innovacion, la distribucidn y logistica, las ventas y el servicio postventa.

Y en 2017, Ferruz, desarrolla una nueva propuesta de evaluaciéon de la reputacion corporativa
gue se materializa en un indicador de desempefio reputacional compuesto por dos indicadores
de rendimiento y un factor de ponderacién. Siendo el primer indicador una especie de sello
ISO, basado en aquellos puntos con los que una empresa reputada debe cumplir; el segundo
indicador, la evaluacion de aquello que resulta generador de valor para cada publico; y el factor
de ponderacion, la inversidn en comunicacion comparada con la media del total de empresas

(Ferruz, 2020).

Lo cierto es que, en la mayoria de los casos, las herramientas descritas han centrado el foco
en las empresas cotizadas; sin embargo, durante la Ultima década la medicién de la reputacién
ha trascendido a ambitos hasta el momento no evaluados: acotado al ambito de las empresas
de comunicacion, dadas sus caracteristicas de intangibilidad y de organizaciones de alto
impacto social, Orozco y Ferré (2012) presentaban su indice basado en cuatro dimensiones®

(Autonomia, Vinculo, Calidad y RSC) y para medir el nivel de reputacién en las pymes el segundo

% Cada una de las dimensiones propuestas estd compuesta por 3 atributos: 1- Autonomia (Honestidad /
Transparencia, Independencia y Confianza); 2-Vinculo (Didlogo con los stakeholders, Empatia / identificacion
/ conexién y Percepcién de la marca); Calidad (Calidad percibida del producto o servicio, Garantia y atencion
a stakeholders y Valoracién y accesibilidad a la informacién); y 3- RSC (Etica empresarial Compromiso con la
comunidad y Responsabilidad social y medioambiental) (Orozco y Ferré, 2012, p.5)
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modelo desarrollado por Martinez-Ledn y Olmedo-Martinez en 2013, cuyo ranking general
tiene tres areas principales (clientes, recursos y capacidades)®; de la mano de Ortiz de Guinea
et al. (2018)*" la valoracidn de la reputacion de los medios de comunicacidn, atendiendo a
“dos valores candénicos de la reputacién -los periodisticos y los empresariales- y de 31 variables
dependientes [...]” (p.845); y ajustado a las universidades el Modelo de evaluacion y gestion de
las universidades chilenas, desarrollado por Villafafie (2018) contemplando “los 6 valores de
reputacion de la Universidad en Chile: produccién cientifica, empleabilidad, calidad docente,

infraestructura y recursos, dimension internacional y desarrollo social” (p. 10).

4.3. Principales procedimientos para el desarrollo de herramientas de

medicidn reputacional

Desde que Pierre Martineau (1958), en su obra Sharper Focus for the Corporate Image abordase el
término atendiendo a su poliocularidad y multidimensionalidad y tras el periodo de “desencanto”,

la evolucidn en los sistemas de medicion de la reputaciéon se ha producido década tras década.

Como indica Villafafie (2012), en los ochenta el modelo de valoracion de las empresas
cotizadas se inspird en el analisis fundamental*® basado en los ratios del balance y la cuenta
deresultados de una compafiia cotizada, ignorando cualquier otro recurso o activo intangible.
En los noventa con la revalorizacién experimentada por empresas como las punto.com, la
creacion de valor para el accionista se consolidaba como el criterio de valoracidn clave de las
companiias cotizadas, enfatizando la inversidn de todos los recursos disponibles, suponiendo

en ocasiones la reinversion de dividendos. Y tras el pinchazo de la burbuja tecnoldgica del

 Estas son ponderadas por 1,00 el drea de clientes valorada por los mismos vy las areas de recursos y capacidades
empresariales, valoradas por los directivos y empleados de |la propia empresa con una ponderacién de 0,65 para
directivos y 0,35 para empleados en el caso de los recursos y proporcion inversa para el area de capacidades.

47 Dicha investigacion se ampara en el ambito del proyecto 1+D “La reputacion de los medios de comunicacion en
Espafiay en Europa” (CS02017-87513-R).

“ El andlisis fundamental, es un tipo de analisis cuyo objeto es determinar el valor real de una activo (valor
fundamental) comercializado en un mercado financiero para utilizarlo como indicador del precio futuro de
mercado. “El término fue introducido por Benjamin Graham y David Dodd en 1934 en el libro Security Analysis”
(Villafafie, 2012, p.10).
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2000 la contribucion de valor de la empresa, debia producirse no sélo con los accionistas,

sino también con el resto de los stakeholders.

Obviamente, la década de los noventa bajo la vision imperante del Corporate determiné el
salto hacia la gestion de los intangibles comunicativos. Un salto que, conforme a la evolucién
descrita, ha ido situando el logro reputacional como objetivo principal. Costa (1995) advertia
entonces que “la gestion de la reputacion es a la revolucién de los intangibles, lo que la

publicidad fue a la revolucién industrial” (p. 42).

El énfasis en la reputacidn corporativa, el intangible por excelencia, es un fendémeno de nuestro
tiempo y lo seguira siendo durante afios porque la légica multistakeholder se ha impuesto de
manera definitiva y dicha logica tiene como desideratum la buena reputacion y la revalorizacion

de los recursos intangibles de las compaiiias (Villafafie, 2012, p.10).

Al arrancar el nuevo siglo la proyeccién de identidad corporativa se posiciona de forma mas
eficaz que la del producto. Y las precepciones corporativas de los grupos de interés se muestran

igual de importantes que las comerciales.

Hoy en dia, tener un buen producto o servicio no es suficiente para construir el valor de una
marca, sino que depende del resultado de otros factores, como el reconocimiento social,
la profesionalidad, la eficacia y la innovacién. En definitiva, de la reputacion (Isidro Fainé,

Presidente de La Caixa y Caixabank en Dircom, 2013, p.13).

Por ello, como sefiala Costa (2016), en la mayoria de los indicadores reputacionales se
contemplan como vertientes de la solvencia corporativa: la financiera y la ética; tendencias
materializadas en la exigencia por parte de algunos modelos de gestidn de la satisfaccion del
cliente, del empleado y del accionista, y en otros, ademas, de la atencidn a los requerimientos
de la comunidad social en la que la empresa opera. Fortune, por ejemplo, desde 2015 presenta

el ranking Change the World*, que incluye las 50 principales empresas del mundo que tienen

4 En colaboracién con FSG (consultora sin animo de lucro que se ocupa del impacto social) y con la Shared Value
Initiative (plataforma global que tiene como objetivo la busqueda de soluciones econémicas para los desafio
sociales), un equipo de periodistas de Fortune valora de forma independiente cada candidato, en base al impacto
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un impacto social positivo a través de actividades que forman parte de su estrategia y de sus

operaciones empresariales (ETHIC, 2017).

Consecuencia del recorrido histdrico, se revela como las principales herramientas de medicién
reputacional, utilizan fundamentalmente dos tipos de procedimiento para su desarrollo y
presentacion de resultados: El estudio de casos en el ambito académico y los rankings, también
conocidos como league tables, vinculados al desarrollo de proyectos por parte de consultores e
instituciones instalados en el mercado que se presentan como clasificaciones de mayor a menor.
Aungue “lo interesante a juicio de muchos gestores empresariales, no es tanto tener una cifra o
una posicidn en un ranking, si no tener indicadores de la evolucién del desempefio reputacional”

(Ferruz, 2017, p. 168).

La presentacién de resultados mediante las league tables obedece a la evaluacién de las
empresas en funcion de dimensiones configuradas por diversos atributos. Y para ello, dos son
los métodos que pueden establecerse: De un lado, las métricas de reputacidn objetiva, como
ocurre en el caso de Merco y Fortune AMAC o WMAC, que “entienden la reputacién como un
objeto real que tiene que ser representado de la forma mds objetiva y fiel posible” (Carreras
et al. 2013, p.345) en la medida en que se establecen una serie de parametros con los que la
empresa debe cumplir para gozar de buena reputacion. Y de otro, las evaluaciones subjetivas
del grupo de interés, como ocurre con RepTrak, que mide aquello que los colectivos clave
opinan sobre una organizacién en particular y “entienden la reputacién como un fenémeno
psicosocial, como las actitudes colectivas de los grupos de interés se convierten en conductas”

(Carreras et al., 2013, p.345).

En al &mbito académico, destaca el estudio de casos en el area de las ciencias sociales como
herramienta de investigaciéon fundamental para la medicién de la reputacion corporativa;
desempenando un papel importante, al permitir ampliar el conocimiento en un entorno

real, desde multiples posibilidades, variables y fuentes, generando nuevas teorias e incluso

social que define la escala y durabilidad del impacto de la empresa en un problema social especifico; los resultados
econdmicos que miden la rentabilidad de la empresa; y el grado de innovacién que compara a la empresa con su
competencia del sector, centrdndose en asociaciones innovadoras con competidores, gobiernos y ONGs. La lista
final con 50 nombres viene seleccionada y clasificada por los periodistas de Fortune, en base a los datos y analisis
de la revista. (ETHIC, 2017)
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descartando aquellas que resulten inadecuadas. Una técnica en la que el investigador intenta
responder cédmo y por qué utilizando multiples fuentes y datos, la combinacién de factores
cualitativos determina la influencia en el éxito o el fracaso de una decisién o cambio sustancial

en dicho intangible.

4.4. Localizacion de modelos de evaluacion aplicados al TSAS

Si bien es cierto que atendiendo a las implicaciones en sentido estricto que requiere la
medicién de la reputacién no se ha localizado un medidor de reputacién para el TSAS,
como los que llevan operando desde hace mas de dos décadas en el ambito empresarial,
destacan numerosas propuestas metodoldgicas que aproximan a la evaluacién para medirla,
por asumir como objeto determinados publicos, atributos o variables, asi como dimensiones

determinantes para la correcta gestion.

Desde la academia los trabajos remiten a la propuesta de indicadores de gestidon de dimensiones
especificas o asociados a la gestion de la comunicacién y la calidad; los estudios y publicaciones
provenientes de iniciativas privadas, en la mayoria de ocasiones se limitan a variables Unicas y
publicos reducidos; y aquellos rankings e informes elaborados por organismos, consultores y
profesionales realizan aproximaciones del reconocimiento que determinados stakeholders realizan

respecto de las entidades que en él operan e incorporan atributos asociados a la reputacion.

Objeto de cumplimiento, las primeras incursiones respecto a la valoracién de la calidad se
situan a finales de los afos 90, seglin Gonzdlez, Fernandez, Juaneda y Fernandez de Bobadilla

(2011), cuando afirman que:

El Ministerio de Administraciones Publicas comenzd a desarrollar un Plan de Calidad en el
ambito de la Gestidon de Calidad en los Servicios Sociales dependientes directamente de la
Administracion Publica. Este Plan consiste en desarrollar tres tipos de iniciativas diferentes: la
elaboracion de Cartas de Servicios, la autoevaluacion de las unidades y servicios administrativos

y los Premios a la Calidad y a las Mejores Practicas. (p. 85)
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Fundacidn Lealtad, por su parte, lanzaba en 2001 en materia de calidad su Guia de Buenas
Practicas como una evaluacion de la transparenciay los correctos procederes de la organizacion
en base a 9 principios: de funcionamiento y regulacion del érgano de gobierno; de claridad
y publicidad del fin social; de planificacidon y seguimiento de la actividad; de comunicacién
e imagen fiel en la informacién; de transparencia en la financiacién; de pluralidad en la
financiacién; de control en la utilizacion de fondos; de presentacion de las cuentas anuales
y cumplimiento de las obligaciones fiscales; y de promocién del voluntariado. Principios que
actualizaba en 2020 (Figura 5) incorporando la orientacién al impacto, otorgando mayor
relevancia al canal de denuncias o a la gestidn de donaciones y que implicaba una simplificacion

de los sub-principios, pasando de 43 a 36.

W’ ONG
M ACREDITADA

FUNDACION LEALTAD

., 3 ’
@ Misién clars y publica / @ K;K Sostenibikdad Knanciora

@@ Planificacién Seguimiento y orientacidn al impacto @ @ Comunicacién transparente y veraz
@ @ Organo de gobierno independiente. activo y publico /) @ &% Voluntariado formado y participativo

@ o Financiacién diversiicada y transparente @ Q Cuestiones normativas

@ %c«»w del uso de los fondos ' | El sello ONG Acreditada implica el cumplimiento
intogro de los 9 principios.

Nt Nl e Nt

Figura 5: Actualizacion en 2020 de los 9 Principios de Transparencia y Buenas Practicas para las ONG.
Fuente: Fundacién Lealtad (2020)

Un reajuste, fundamentado en la estrategia de transformacion digital de Fundacién Lealtad
gue responde a la evolucion del Tercer Sector y a la creciente exigencia de informacién por
parte de los donantes particulares e institucionales para colaborar con las ONG, como recoge
la organizacion en su propia web. Ademads, es importante destacar que, aunque no se trata de
un sistema de calificacion de ONG, ni realiza ponderaciones de los resultados de los analisis
de las organizaciones, se ha convertido en uno de los modelos normativos® por excelencia

en el sector, puesto que da habida cuenta de los criterios asociados a la calidad a los que

0 Al igual que en los otros sectores, en los servicios sociales, la adopcion de un sistema de gestion de calidad se
puede plantear desde una doble perspectiva: la eleccion de un modelo normativo o la eleccion de un modelo
prescriptivo (Gonzalez, Fernandez, Juaneda y Fernandez de Bobadilla, 2011, p. 82).
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este debe aspirar, del mismo modo que ocurre con el Modelo EFQM de Excelencia®!, basado
en la utilizacién periddica y sistematica del sistema REDER (Resultados, Enfoque, Despliegue,
Evaluacién y Revisién). Un modelo centrado en la autoevaluacién, en base a los criterios
establecidos en la guia que el propio EFQM establece. Una guia que, aunque ha sufrido diversas
actualizaciones, como las producidas en 1999 (Figura 6), 2010 o 2013, siempre ha supeditado
la propuesta al objetivo de lograr organizaciones mas eficaces y eficientes mediante la mejora

y el refuerzo continuo de la calidad.

: en
"’:“‘ las personas
- =
Liderazgo y | Procesos oo enl luud.::“
100 “’:"H—‘ 140 200 150
y J_-L_
lasociedad
.. |0
- INNOVACION Y APRENDIZAJE
AGENTES FACILITADORES RESULTADOS
500 500

Figura 6: Estructura del Modelo EFQM de Excelencia con el peso asignado a cada criterio para el computo de la
puntuacion total. Fuente: European Foundation EFQM Management. Modelo EFQM de Excelencia. Madrid: Club
Gestion de la Calidad 1999 citado por Maderuelo- Fernandez (2002).

Segln ISOTools (2015), los 9 criterios aplicados en 2013 se clasificaban en agentes facilitadores
o impulsores de cambio (liderazgo, personas, estrategias, alianzas y recursos) y en resultados
(de las personas, de los clientes, en la sociedad y claves en la actividad). A estos criterios
se les otorgaba en su totalidad una puntuacion del 10% (100 puntos de un total de 1.000)
a excepcién de los clientes y resultados clave a los que se aplicaba un 15% a cada uno (150
puntos). Y en la Ultima actualizacidn (2020) los criterios han sido reducidos de 9 a 7 y los sub-

criterios de 32 a 23 (Tabla 5).

L En 1988, catorce compafiias lideres de distintos sectores, tanto industriales como de servicios, fundaron la
European Foundation for Quality Management (EFQM) con el objetivo potenciar la posicién de las compafiias
europeas en los mercados mundiales a través de la excelencia. Consecuencia de ello nacia en 1991 el modelo
europeo de excelencia empresarial —ahora llamado modelo EFQM de excelencia- de aplicacién voluntaria, para
todo tipo de organizaciones con independencia de su naturaleza, se presentaba a nivel Europeo en 1991 y en
consecuencia base para evaluar y decidir los Premios a la Calidad de Europa, convocado por primera vez en 1992.
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Tabla 5: Peso y sub-criterios del modelo EFQM en 2020

Criterio Subcriterios Peso
Direccion
1. Definir el propdsito y la visidn 20%
1. Propdsito, 2. Identificar y entender las necesidades de los grupos de interés 20%
visién y . . . o
. 3. Comprender el ecosistema, las capacidades propias y los principales retos 209
estrategia P : pact propias y fos princip %
100 ptos. 4. Desarrollar la estrategia 20%
5. Disefiar e implantar un sistema de gestion y de gobierno 20%
6. Dirigir la cultura de la organizacidn y reforzar los valores 25%
2. CUItL.”a dela 7 Crear las condiciones para hacer realidad el cambio 25%
org. y liderazgo ) o ) > .
100 ptos. 8. Estimular la creatividad y la innovacidn 25%
9. Unirse y comprometerse en torno a un proposito, vision y estrategia 25%
Ejecucion
10. Clientes: Construir relaciones sostenibles 20%
11. Personas: Atraer, implicar, desarrollar y retener el talento 20%
3. Implicar a los .
. . 12.Inversores y reguladores: Asegurar y mantener su apoyo continuo 20%
grupos de interés
100 ptos. 13. Sociedad: Contribuir a su desarrollo, bienestar y prosperidad 20%
14. Partners y proveedores: Construir relaciones y asegurar su compromiso para 20%
crear valor sostenible ?
15. Disefiar el valor y como se crea 25%
4. Crearyalor 16. Comunicar y vender la propuesta de valor 25%
sostenible .
200 ptos. 17. Elaborar y entregar la propuesta de valor 25%
18. Disefiar e implantar la experiencia global 25%
19. Gestionar el funcionamiento y el riesgo 20%
5. Gestionarel 20 Transformar la organizacion para el futuro 20%
funcionamient . - ,
uncio N .o,y 21. Impulsar la innovacidn y aprovechar la tecnologia 20%
la transformacion
100 ptos. 22. Aprovechar los datos, la informacién y el conocimiento 20%
23. Gestionar los activos y recursos 20%
Resultados
6. Percepcidn ., . .
grupos dpe int Resultados de percepcion de clientes de, personas, de inversores y reguladores,
’ de la sociedad, de partners y proveedores.
200 ptos. P yp
Logros alcanzados en la consecucidon del propdsito y la creacion de valor A

7. Rendimiento
estratégico y
operativo
200 ptos.

sostenible; Rendimiento financiero; Cumplimiento de las expectativas de los = criterio
grupos de interés clave; Consecucion de los objetivos estratégicos; Logros en la

gestion del funcionamiento; Logros en la gestion de transformacién; Mediciones
predictivas para el futuro de la organizacion.

Fuente: Elaboracion propia a partir de EFQM (2019)
En 2007, la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), publicaba La Business Guide (Guia de

Negocios), que cuenta con el apoyo de la iniciativa Global Compact de Naciones Unidas, en la

gue se recogia el Top 85 de las ONG mas fiables para formar alianzas con empresas. Tras realizar
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una encuesta a mas de veinte mil empresas de todo el mundo solicitando la identificacidén de las
ONG que consideraban de mayor confianza, solo 85 (las mas votadas), pasaban a formar parte
de la guia en base al criterio de “adaptabilidad a la hora de trabajar con el sector privado vy
la capacidad de ejecucién y comunicacion de los proyectos” (El Mundo, 2007). Una seleccidn
desarrollada por la consultora internacional “Dalberg Global Developpement que identificaba

550 organizaciones civiles que crean alianzas con el sector privado” (Aguado, 2012).

Como instrumentos para la gestidén y la evaluacion externa, con el patrocinio de la Direccién
General de Cooperacion del Gobierno de las Islas Baleares, Herranz-Bascones (2007), muy
proximo a lo que podria considerarse un cuadro de mando, presenta diversos indicadores
para obtener informacién derivada de las actuaciones de la organizacidn, que favorezca el
analisis por parte de la misma y sirvan “como instrumentos de apoyo para cubrir las demandas
informativas y evaluativas de donantes e interesados, asi como las necesidades de gestores,
no solo de cara a la rendicidn de cuentas, sino también como herramientas para la propia
toma de decisiones” (p.10). Para ello proponia diversos indicadores atendiendo a los recursos
financieros, los recursos humanos, la gestion de la imagen y la gestidn operativa. Pilares sobre
los que, para valorar el rendimiento de las organizaciones, se desarrollaban una serie de

cuestiones traducidas a cocientes y coeficientes, que a continuacién se enumeran (Tabla 6).
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Tabla 6: Enumeracion de ratios y coeficientes para el cédlculo de los indicadores propuestos para la evaluacion y
gestion de las ONG de Herranz-Bascones (2007)
INDICADORES PARA MEDIR Y EVALUAR LA GESTION DE LOS RECURSOS FINANCIEROS
Solvencia
Capacidad para captar recursos

Eficacia en la obtencion
Captacion de los recursos

. . Ratio de eficacia en la obtencidn de recursos
financieros

Costes de obtencidn
Ratio de economia en la obtencidn de recursos
Eficiencia y Ratio de eficiencia en la obtencién de recursos
Estabilidad y Coeficiente de estabilidad financiera
Estructura financiera Diversificacion y Coeficiente de diversificacion

Niveles y Coeficiente de endeudamiento

Responsabilidad en la
aplicacion de recursos

INDICADORES PARA MEDIR Y EVALUAR LA GESTION DE LOS RECURSOS HUMANOS

Ratio de responsabilidad en la aplicacion de recursos

Estructura del capital Humano Ratio de estructura del personal
Volatilidad del voluntariado y Rotacién y N2 medio de los voluntarios
estabilidad de la organizacién Estancia media de los voluntarios

Antigiiedad del personal
remunerado y voluntario

INDICADORES PARA MEDIR Y EVALUAR LA GESTION DE LA IMAGEN

Calculo de la antigliedad media del personal remunerado y voluntario

Eficiencia en la gestion de la indice de Eficiencia en la Gestién de la Imagen
imagen Rendimiento obtenido por las campafias
Impacto social de las

h indice de Impacto
actuaciones

Relacién detallada de las alianzas que incluya todos a quellos datos
relacionados con la misma (empresas con las que se colabora;
certificaciones®?; tipo de colaboracién; duracién...)

Etica y responsabilidades de las
alianzas empresariales

| racion con otr - L,
Colaboracién con otras Coeficiente de Colaboracion

entidades
INDICADORES PARA MEDIR Y EVALUAR LA ORGANIZACION OPERATIVA
Coste de la estructura Ratio de Economia de los Costes de Gestidn

organizativa Coste efectivo real y previsto

L . Coeficiente de Pertinencia® relativo
Cumplimiento de la misién

Peso especifico de coste de cada proyecto

Logro de los objetivos prop. Ratio de Eficacia Operativa

Fuente: Elaboracién propia a partir de Herranz-Bascones (2007)

52 “Sistemas de gestidn y acreditacion sobre responsabilidad social, ética y medioambiental del tipo de las SAS000,
AA1000, ISO 14001, ISO 19000, etc....” (Herranz-Bascones, 2007 p.82)

%3 (P) “La pertinencia se puede definir como el grado de adecuacién de sus actividades sociales a la mision [...] la
adaptacion o pertinencia de cada output, proyecto o actuacién realizada, se puntuara con un 1, y la no pertinencia

con un 0.” (Herranz-Bascones, 2007 p.86)
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Con fecha del 15 de abril de 2008 se crea el Instituto para la Calidad en las ONG (ICONG) en el
gue se integran las entidades de la Red ONG con calidad y que, entre sus funciones, asume la

tramitacién de La Entidad Nacional de Acreditacién (ENAC),

entidad designada por el Gobierno, para operar en Espafia como el Unico Organismo Nacional de
Acreditacién, en aplicacion del Reglamento (CE) n2 765/2008 que regula el funcionamiento de la
acreditacion en Europa, que se asienta en cinco principios fundamentales: Ausencia de animo de lucro,

Independencia, No competencia, Evaluacion internacional y Reconocimiento mutuo. (ENAC, s.f.).

Ademas el ICONG, como presenta en su web, en la linea de la Fundacion Lealtad, plantea la
certificacion a través de la comprobacién del cumplimiento de requisitos para un sistema de
gestién de la calidad aplicable a cualquier organizacion del Tercer Sector, basada en la aplicacidon
de requisitos que se sustentan sobre 8 ejes: Afan de excelencia, basado en un sistema de
trabajo PDCA (Planificar, Hacer, Verificar y Actuar); Orientacién a cada persona; Orientaciéon
a las partes; Participacion del voluntariado; Planificacion por procesos; Compromiso de la
Direccion; Medicion y documentacion; y Comunicacion que permita el acceso y el vinculo con
las personas atendidas, las partes interesadas y la sociedad, y por otra, la visibilidad de la
accion de la entidad, la difusion de los resultados, de su modelo de gestidn y de sus valores.
Un estandar de gestidon de la calidad para las ONG. Una norma “que es avanzada, porque
profundiza en cuestiones de importancia capital para las organizaciones como estrategia,
gestiéon de personas y coherencia interna basada en principios, asi como una evidente

complementariedad con otras normas (1SO9001) o modelos (EFQM)” (ICONG, 2008).

En 2012, la revista The Global Journal lanzé por primera vez una publicacidén especial sobre las
100 mejores, de entre 450, Organizaciones No Gubernamentales del mundo, con informacién
de entidades de 27 paises que operan en sectores diversos (salud, medio ambiente, pacificaciéon
y derechos humanos, entre otros), utilizando como criterios base el impacto, la innovacién y
la sostenibilidad de cada una de ellas (Méndez, 2014). Una clasificacién que, tras ampliar el
alcance del proyecto a las 500 principales ONG en 2015, era asumida para su elaboracién por

NGO Advisor>* y se intensificaba en 2016 con tres clasificaciones Top 500: Mundial, EE. UU. e

> Sometido a proceso de certificacion y utilizando un enfoque periodistico para la investigacion y la presentacién
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India (NGO Advisor, 2016). Esta metodologia que se inicié en 2009, en 2013 se sometié a una
revision académicay amplié en 2016 los subcriterios®>a 165. Como se indica en la plataforma
ngoadvisor.net, el proceso estd basado en el acceso publico a la informacién y los datos
de las ONG que renuncia a la aplicacién formal (no solicita permiso para evaluar una
ONG, ni exige que las ONG participen) para obtener una clasificacién final en la que cada
organizacion recibe un puntaje general agregado en una escala numéricadel 1 al 1400.Y centra
el interés en tres pilares: “impacto” ponderado en 450, para indicar el producto de una ONG
0 como transforma la vida de sus beneficiarios; la “innovacion” en 560, para indicar el impulso
de una organizacién para desafiarse a si misma y su capacidad para superar los obstaculos

III

de manera creativa; y el “gobierno” en 390 para indicar cdmo una organizacion aplica su
misidn de hacer el bien a sus empleados, directores y partes interesadas. El procedimiento
de puntuacion utiliza una de 0 0 5, donde 0 indica “NO” o ausencia de informaciéon y 5 indica
“Si”: una escala de 0 a 5, donde 0 es bajo rendimiento y 5 alto; un conteo simple (por ejemplo,
un punto por cada afio que una organizacidn ha estado activa, con un tope de 12 puntos) y
algunos de estos criterios criticos se multiplican por 4. La puntuacion total de una organizacion
puede aumentarse o reducirse mediante puntos de bonificacién / penalizaciones: hasta 100
puntos de bonificaciéon por independencia, transparencia, responsabilidad y por la calidad

de la informacion proporcionada en el cuestionario, tanto como una multa de 80 puntos por

dependencia de corporaciones, gobiernos, donantes Unicos u otras fuentes especificas.

Iniciativas individuales como Trabajo Social, desarrollada por José Miguel Calvillo, publicaba
en 2012 listas con “las 10 ONG con mas socios” y “las 15 ONG con mayor presupuesto”. Sin
embargo, pese a la voluntad de ofrecer informacion desde la experiencia y dar a conocer
asociaciones, ONG, campafias solidarias, experiencias, términologia o legislacién relacionada
gue sirva a la comunidad; estos listados se alejan de las implicaciones de la evaluacién que

requieren la necesaria y compleja tarea de disefar, procesar, presentar resultados y controlar

de informes, las clasificaciones representan los aspectos humanos de la actividad de las ONG que rara vez se
reflejan en indices bursatiles o estados financieros, implicando publicos que trabajen en la academia, la politica, la

sociedad civil o el sector privado. (NGO Advisor, 2016)

% En este momento, los subcriterios en si no se publicaran, tanto para proteger la integridad de la revision interna
como para garantizar que las ONG no intenten obtener acceso a estos criterios y, por lo tanto, obtener una ventaja
injusta en las clasificaciones. La confidencialidad de los investigadores y revisores es fundamental para cualquier
trabajo de revision. Con la excepcidn de nuestro mostrador de registro, que mantiene una comunicacion abiertay
directa con los participantes, NGO ADVISOR observa una estricta politica de confidencialidad. (NGO Advisor, 2016)
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los efectos en la organizacién que aplican los principales modelos de medicién de la reputacion

en las empresas por atender a la generacidn de valor como objetivo especifico.

Por su parte Facua-Consumidores en Accién, desde 2013 elabora un “ranking de las diez
organizaciones no gubernamentales espafolas con mds seguidores en Twitter” (ABC,
2019). Y pese a limitar el estudio a una Unica variable, lo cierto es que la presentacién de
resultados afio tras aifo se produce estableciendo las variaciones producidas respecto de

afnos anteriores (6 ediciones).

Con el fin de acercar las principales inquietudes de los donantes en Espaia, en 2016 se publica
la GuiaOngs, una iniciativa impulsada por el Grupo Antevenio que surge de la necesidad de
interaccion en Internet entre las ONG y la sociedad. Considerando como universo la poblacién
espafiola mayor de 18 afos, se lanza una encuesta online a una muestra de 3.592 personas,
basada en 18 preguntas mediante la que se pretende conocer aspectos motivacionales
respecto a la donacién o no donacidn, las principales preocupaciones, la cantidad donada o

como se ha producido la donacién (Antevenio y GuiaONGs, 2016).

Classora®®, en 2017 como ultima fecha de actualizacidon, publicaba un Ranking de las mejores
ONG internacionales, resultado de la informacién obtenida de tres tipos de fuentes: 1-Los
robots de carga con un peso de entre un 60-80%, que se conectan a las principales fuentes
publicas online para recabar datos de todo tipo, clasificados en tres tipos: robots de ETL -
encargados de la carga masiva de informes a partir de fuentes publicas oficiales (FIFA, CIA,
FMI, Eurostat...), exploradores de datos - encargados de buscar y actualizar datos concretos de
una unidad de conocimiento a partir de una fuente determinada (IMDB, Banco Mundial....) y
agregadores de contenidos - que utilizan datos internos de la plataforma para generar nueva
informacion (histdrica, agregada... etc.); 2- los usuarios de la aplicacion que pueden crear

nuevas unidades de conocimiento e informes (rankings, encuestas... etc.), completar datos

% Classora (2008) se define como una base de conocimiento para Internet orientada al analisis de datos. Un
repositorio digital que almacena informacién estructurada y permite representarla en multiples formatos:
analiticamente, graficamente, geograficamente, asi como realizar analisis OLAP. Este Uultimo, el Analisis
Multidimensional, representa una forma intuitiva y légica de analizar la informacién empresarial. Los datos
se organizan en dimensiones, es decir, variables que permiten la medicion jerarquizada y que forman el cubo
multidimensional. Estas jerarquias permiten el calculo de todas las combinaciones posibles ya que se pueden rotar,
cruzar y profundizar en detalle las mediciones.
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vacios y corregir posibles datos errédneos y a los que se les otorga un peso de entre un 10y
30%; y 3- la propia plantilla de la empresa (Grupo de Generacién de Contenidos) que con un
peso de entre un 10y 20%, como administradores pueden bloquear o confirmar manualmente

la veracidad de los datos y a los que se les otorga (Classora, 2008).

Centrado en un Unico publico, Fundacién Hazlo Posible, desde 2018, publica los resultados dela
encuestarealizadaalosusuariosde Hacesfalta.org. Unsistemade valoracionesde ONG por parte
de los voluntarios tras su experiencia colaborando con las entidades, una vez finalizada su labor
con las mismas, y que “hasta la fecha (desde que se implantd la funcionalidad), 444 ONG han
sido valoradas por 1.508 personas voluntarias” (Hacesfalta.org, 2019). Para ello, en primer
lugar, la organizacidon ha de verificar el perfil del candidato que ha realizado el voluntariado.
A continuacidn, este recibe un mensaje a través del que puede acceder a la valoracién de Ia
entidad indicando de 1 a 5 aspectos del voluntariado como organizacion de la actividad, tareas
realizadas, informacidn recibida, atencidn y acompafiamiento, y formacién de los voluntarios
(Hacesfalta.org, 2017, p.1). El sistema permite conocer por un lado el nivel de respuesta que
tiene la entidad con sus candidatos, expresado en forma de porcentaje y, en forma de estrellas,

el grado de satisfaccion del voluntariado.

En 2019, de la mano de Kantar Millward Brown y la Asociacién Espaiola de Fundraising
(AEFr), se publica “La colaboracién de los espafioles con las entidades no lucrativas: Perfil del
donante 2018”, con un nuevo panel y un nuevo cuestionario respecto de los empleados en
publicaciones anteriores®’. El proceso de estudio, en esta ocasion, se produce en varias fases
consecutivas (Figura 7) a “excepcién del estudio Omnibus®® que se lanza de forma simultanea
con la fase aleatoria para el chequeo y confirmacién de algunas variables”. En él, puesto
gue el foco se centra en dibujar el perfil del donante, se establecen preguntas en términos
actitudinales, motivacionales y de preocupaciones, acercando un enfoque mas alineado con

las evaluaciones subjetivas de interés.

7 Con intencion de favorecer la descripcion del Tercer Sector, AEFr ha contribuido a la publicacién de informes
desde 2014 (desarrollado junto a Salvetti & Llombart); en 2015 con la colaboracién de la consultora el Tercer, bajo
el titulo Realidad del socio en Espafia; en 2016, Perfil del donante 2016. Séptima oleada; y en 2017 con La realidad
del socio donante en Espafia.

8 Dicho estudio estd basado en el sistema de investigacion dmnibus que permite acceder a una amplia muestra
representativa de individuos a nivel nacional para averiguar sus comportamientos, actitudes u opiniones a través
de 1088 entrevistas online a individuos entre 15 y 75 afios.
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También en 2018, se publicaba el informe “Radiografia del Tercer Sector Social en Espaiia:
retos y oportunidades en un entorno cambiante, elaborado por PwC, para contribuir a generar

una vision global del estado del sector en una metodologia basada en dos pasos:

un diagndstico del TS Social mediante un dimensionamiento y entrevistas preliminares de
contextualizacién, y un ejercicio de reflexién a través de la realizacidon de entrevistas y paneles con

expertos del sector y el envio de un cuestionario a las entidades del Tercer Sector. (PwC, 2018, p.18).

Del mencionado informe, subyacen elementos asociados a la reputacidon desde el punto de
vista de su multidimensionalidad como son: la visidn estratégica como la anticipacion a los
cambios de la demanda o atencién a la demografia; de caracter econdmico vinculados a la
sostenibilidad y estabilidad del modelo financiero; relacionales en sintonia con la colaboracién
con otras entidades (publicas, privadas o del sector); el buen gobierno corporativo y de
la reputacién propia y del Tercer Sector ; e internos ligados a la digitalizacion, atraccién y
retencidn del talento, reputacién de la organizacién y del sector, el cumplimiento normativo y

controles internos, y la medicion y comunicacién estratégica.

4.5. Conclusiones del capitulo

- La reputacién corporativa deviene tras un determinado tiempo minimo de rodaje de las
empresas u organizaciones, esto es, después de que los grupos de interés puedan concluir si
tras determinado tiempo de comportamiento corporativo, el emisor en cuestiéon ha cubierto

sus expectativas en distintos planos.

- Por su connotacidon emocional, la reputacidn se obtiene y construye con perseverancia y

entre todos los colectivos implicados en la organizacion.

-Lamedicidon delareputacién se perfilacomo un gran desafio del profesional de lacomunicacién
corporativa en la toma de decisiones. En este sentido, Espaia ha contribuido activamente a

la investigacion en el campo de su medicion como uno de los principales activos intangibles.
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- En este momento existe un auge absoluto sobre la necesidad de encontrar férmulas para
monitorizar y medir en determinadas variables tanto la marca como la reputacién, véase por
ejemplo la evolucidn y sofisticacion de los métodos de medicién desde metodologias sencillas
establecidas en los afios 80 como las “Siete eses” de la Consultora MCkinsey, a métodos mds
evolucionados en los 90 como el Ranking de la revista “Fortune”, hasta férmulas actuales muy

sofisticadas como Merco o RepTrak.

- Durante los ultimos afios el ambito de la comunicacion esta cambiando a pasos agigantados.
La irrupcidn de las nuevas tecnologias ha supuesto una reinvencién de las formas tradicionales
de relacionarse con los publicos objetivos, por lo que las métricas de reputacién deberian

formar parte del cuadro de mando del mas alto nivel. Se trata de medir para gestionar.

- La complejidad de los nuevos escenarios econdmicos en crisis fomenta el cambio del entorno
competitivo y requiere de un nuevo enfoque estratégico de la comunicacién y la informacién
de las organizaciones. En ese contexto y en el marco de la comunicacién corporativa, se puede
afirmar que la reputacion es uno de los indicadores no financieros con mayor potencial de
influencia porque favorece la creaciéon de valor, la vision multistakeholder y el alineamiento de

los grupos de interés.

- En la mayoria de los casos los indicadores descritos han centrado el foco en las empresas
cotizadas, con el fin de evaluarlas en funcidn de dimensiones configuradas por atributos, que
han ido evolucionando e incorporando a diversos publicos. No obstante, el interés por medir
y monitorizar este activo, mas alla de las empresas cotizadas, revela la transcendencia de la

reputacion para cualquier organizacion con independencia de su tamano o naturaleza.

- Sintesis de la evolucion histdrica de la medicidn y los avances en materia reputacional, hasta
alcanzar la vision poliocular y multidimensional que ahora impera, se propone el siguiente esquema

(Figura 7).
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TENDENCIA'Y PRINCIPALES INDICADORES
SURGE EL INTERES POR LA MONITORIZACION

FORTUNE ( Fortune AMAC 7 - Fortune 500)

Pierre Martineau (The Personality of the Retail Store)

ESCASOS REFERENTES Y RESULTADOS INCIERTOS

ANALISIS FUNDAMENTAL DE RATIOS ECONOMICOS

Peters y Waterman (Aplicacion del modelo 7s — Consultora Mckinsey)
Origen de Cravens Goad y Ramamoorti, 2003)

Fortune- Empresas mas admiradas (Recurso para periodistas)

EL CRITERIO CLAVE ES EL VALOR PARA EL ACCIONISTA

Fortune WMAC (En colaboracién con la consultora Hay)
CRQ (Desarrollado por Harris interactive, Fonbrum y Van Riel)
MERCO (Desarrollado por Villafafie)
SE IMPONE LA METODOLOGIA MULTIESTAKEHOLDER
RQ (Disefiado por Fonbrum, Gadberg y Server)
Caruana y Chircop (Aplicacion del método propuesto por Churchill en 1979)

Cravens, Goad y Ramamoorti (Evaluacion de variables internas y externas)
De Quevedo (Relacidon reputacion y creacion de valor en las entidades
financieras)

RepTrack (Evolucién del CRQ, creado por Fonbrum y Reputation Institute)
Herranz (Sistema de indicadores para la evaluacion y gestion de las ONG)

Martinez-Ledn y Olmedo-Martinez (Doble criterio: la perspectiva relacional y
area de actividad)
TRASCENDENCIA DE LOS MODELOS A NUEVOS SECTORES

Global Journal (indice de medicién de reputacién de empresas de
comunicacion)

Martinez-Le6n y Olmedo-Martinez (Ranking general para pymes).

Ojeda, Angel y Sanchez-Hervas (Analisis de coincidencias y diferencias entre
indicadores de reputacion y la RSC).

Alloza (Contraste estadistico y demostracién de la invariancia poblacional de
RepTrack).

Ferruz (Indicador de desempefio reputacional)

Ortiz de Guinea, Villafafie y Cafarrel-Serra (Valoracion de la reputacion de los
medios de comunicacion).

Villafafie (Modelo de evaluacion y gestion de las universidades chilenas)

LA BUSQUEDA DE MODELOS CONTINUA

AVANCES

EXCELENCIA SEGUN
EL MERCADO

ADMIRACION Y
NOTICIABILIDAD

REPUTACION GLOBAL

ATRIBUTOS Y VARIABLES

FACTORES Y DIMENSIONES
ATRIBUTOS AFECTIVOS

POLIOCULARIDAD Y
MULTIDIMENSIONALIDAD

ESPECIFICIDAD

TRASCENDENCIA

Figura 7: Aparicién de herramientas de medicion y avances en materia reputacional. Fuente: Actualizado a partir

de Pallarés et al., (2016)
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- En la mayoria de los casos los indicadores descritos han centrado el foco en las empresas
cotizadas, con el fin de evaluarlas en funcién de dimensiones configuradas por diversos
atributos, que han ido evolucionando e incorporando a diversos publicos. No obstante, el
interés por medir y monitorizar este activo, mas alld de las empresas cotizadas, revela la
transcendencia de la reputacidn para cualquier organizacién con independencia de su tamano

0 haturaleza.

- La escasa uniformidad entre los modelos en cuanto a atributos y dimensiones contempladas
por las diversas metodologias corrobora la dificultad que presenta la reputacidén para
su medicién y gestion. Del mismo modo que, revela cémo la multidimensionalidad y
poliocularidad del activo favorece su medicién atendiendo a la idiosincrasia de la entidad

objeto de la misma.

- Las expectativas de los publicos para con las entidades estdn intimamente ligadas a la
idiosincrasia de las mismas. Salvo aspectos como la transparencia y el comportamiento ético
y responsable, congénitos al concepto, la perspectiva multidimensional y poliocular que

requiere la valoracion del mismo, favorece la composicién de la reputacidn para su evaluacion.

- Los esfuerzos por ejercer de forma ética y responsable en el ambito del TSAS, sitdan la
aplicacién de los modelos de gestion de calidad, como el primer estadio para obtener el

reconocimiento por parte de los stakeholders.

- Si bien es cierto que los modelos de gestion de calidad no persiguen la puntuacién ni la
generacion de rankings, podrian considerarse la antesala de la medicién reputacional en el
TSAS, dado que al concebirse como herramientas de autoevaluacién de aspectos intimamente

vinculados a esta, incorporan la multidimensionalidad del concepto.

- Donantes/socios y voluntarios se revelan como los publicos que acaparan la atencion de los
instrumentos que abordan el estudio y analisis del TSAS. Sus inquietudes, preocupaciones y
motivaciones, ponen de manifiesto la captacién de fondos como uno de los principales retos

del sector.
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- La busqueda de modelos adaptados al TSAS invita a seleccionar como aproximaciones a la

medicién reputacional, aquellas resultado de la aplicacién de sistemas sometidos al anadlisis

del sector, estudio y procesamiento de los datos obtenidos (Figura 8).

PERIODO

2000

2001
2002
2003

2004
2005

2006

AUTOEVALUACION

2007

2008
2009

2010
2011
2012

2013
2014

2015

2016

2017

RETOS Y OPORTUNIDADES

2018

2019
2020

TENDENCIA Y PRINCIPALES INDICADORES
GESTION

Fundacion Lealtad (Guia de Buenas Practicas)

ONU - Dalberg Global Development (Guia con las ONG mas fiables para
formar alianzas con empresas)

Herranz-Bascones (Las ONG: Un sistema de indicadores para su evaluacion y
gestion)

ICONG (Estandar de gestion de la calidad para las ONG)

PERCEPCIONES DE LOS GRUPOS DE INTERES

The Global Journal (Lista de las ONG mas importantes)
Facua-Consumidores en Accion (Ranking de ONG espafiolas con mas
seguidores en Twitter)

NGO Advisor - Top 500: Mundial, EE. UU. E India (Ampliacion de The
Global Journal)

Antevenio - GuiaOngs (Estudio sobre el sector de las ONGs en Espaia /
interaccion en Internet entre las ONGs y |a sociedad).

Classora (Ranking de las mejores ONG internacionales)

Fundacion Hazlo Posible (Hacesfalta.org - mejores ONG para hacer
voluntariado)

Kantar Millward Brown y AEFr - La colaboracion de los espafioles con las
entidades no lucrativas: Perfil del donante 2018

PwC - Radiografia del Tercer Sector Social en Espaia: retos y oportunidades
en un entorno cambiante

LA BUSQUEDA DE MODELOS CONTINUA

AVANCES

EXCELENCIAY
CALIDAD

TRANSPARENCIAY
EVALUACION DE
PERCEPCIONES

Figura 8: Aparicién de propuestas de aproximacién para la medicién de la reputacion en el TSAS.

Fuente: Elaboracién propia

- En un periodo en el que la reputacién se convierte en una exigencia y se apuesta por la

metodologia multistakeholder para la evaluacidn de la misma en las corporaciones, en el TSAS

son los sistemas de autoevaluacidn basados en la excelencia en la gestidn los que se imponen.

- En la ultima década los estudios y andlisis que profundizan en el TSAS, dedican esfuerzos

en la localizacidn de retos y oportunidades, y centran el foco en conocer las motivaciones de

determinados publicos para con las entidades que lo configuran.
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- Resulta interesante comprobar que los modelos de gestidn de calidad se alinean con las
métricas de evaluacidn objetiva al tratarse de procesos de auditoria sometidos al cumplimiento
de determinados estandares. Y la publicacidn de rankings y estudios de la ultima década con
los métodos de evaluacion subjetiva al incorporar elementos muestrales de la sociedad en

general y solicitar informacién en términos de percepciones.
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Capitulo 5

Metodologia para la identificacidon y contraste de variables para la
aproximacion a un modelo de evaluacion de la reputacion del Tercer
Sector de Accidn Social

5.1. Justificacion del uso de técnicas metodologicas de investigacion cualitativa

El término metodologia habilita la manera en que se enfoca una determinada problematica
y la busqueda de respuestas, por lo que adoptando una postura abierta hacia todo tipo
de cuestiones que favorezcan la aportacién, el caracter constructivo de la investigacion
y considerando la naturaleza del estudio, se recurre a la aplicacién de técnicas de caracter
cualitativo principalmente. Pese a que a lo largo del presente capitulo se presentan tanto
los objetivos, como los criterios de seleccidn de los elementos muestrales y la metodologia
especifica de cada fase del marco empirico, resulta favorable anticipar la idoneidad de dicho

caracter, pues como indica Fernandez-Riquelme (2017):

La metodologia cualitativa tiene como objetivo esencial la descripcidn e interpretacién de las
cualidades de todo fenédmeno de relacidn social y contenido cultural. Para ello busca describirlas
a través de los conceptos que los conectan con la mentalidad comunitaria y en los discursos
donde se usan o desusan, integrandolas en una narracion coherente y explicativa que logre

descifrar las causas y consecuencias del fenémeno. (p.7).
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Conscientes de la inevitable subjetividad de este tipo de técnicas a la que alude Pere Soler
en su articulo “La investigacién cualitativa. Un enfoque integrador” (2011, p.191), se atiende
al hecho de que “la cuestién de la generalizacidon de los estudios cualitativos radica en el
desarrollo de una teoria que puede ser transferida a otros casos” (Maxwell, 1998, p.69). Hecho
que determina la estructura del marco empirico, la elecciéon de elementos muéstrales y los

objetivos establecidos.

Retomamos en este punto la idea de asociar los objetivos generales® de la investigacion a
cada fase del proyecto y el desarrollo para la consecucidn de dichos objetivos a través de los
capitulos que configuran el marco empirico, que a su vez, se presenta como proceso en el

siguiente esquema (Tabla 7).

Tabla 7. Proceso de generacion del marco empirico.

MARCO EMPIRICO

Capitulo 5: Metodologia para la identificacion, localizacion y contraste de variables para la aproximacion de
un modelo de evaluacion de la reputacion del Tercer Sector de Accién Social.

FASE Il: Localizacion de variables y publicos en memorias
anuales de ONG’s
Capitulo 7: OXFAM Intermdn, UNICEF, Save The Children,
Cdritas y Cruz Roja: Analisis de contenido de las
memorias anuales.

FASE |: Identificacion de dimensiones, atributos y
publicos en las herramientas de monitorizacion.
Capitulo 6: Merco y RepTrak: Comparacion
cualitativa de atributos, variables y publicos.

Capitulo 8: Presentacion de resultados y conclusiones iniciales de la FASE | y FASE Il

FASE IIl: Metodologia de contraste de resultados (publicos y variables) con expertos.
Capitulo 9: Presentacion de resultados y conclusiones tras el contraste con expertos.

Capitulo 10: Presentacion del modelo.
Resultados y conclusiones tras el contraste con expertos.

Fuente: Elaboracién propia

En este punto, se asume como indica Alvarez-Gayou (2003, p.31) que la validez, la confiabilidad
y la muestra son los tres conceptos fundamentales en los que se basa la investigacion cualitativa

y en consecuencia, se procede a la argumentacion para con el cumplimiento de los mismos.

> Del mismo modo que son los objetivos los que sirven de cabecera para identificar las diferentes fases del
marco que nos ocupa, el titulo de los capitulos expresan el segundo nivel del proceso recogiendo las muestras y
herramientas utilizadas para su alcance.
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Seleccionar elementos muestrales pasa por la confeccién de un universo que sirva de marco de
referencia para identificar elementos de la poblacion y la posibilidad de enumerarlos para proceder
al estudio de determinado objeto y/o fenémeno, por lo que la muestra como representacion del
universo a estudiar y tratdndose de un estudio cualitativo no vendra definida por el tamafo ni la

representatividad estadistica, ya que tal y como apuntan Wimmer y Dominick (1996):

una muestra es un subgrupo de la poblacién al que se le considera representativo de la
poblacién completa, estando en la palabra representativo la clave de dicha definicién: si
con independencia de su tamafio la muestra no fuera representativa, su estudio no tendria

cualidades probatorias y sus resultados no podran ser extrapolados. (p. 67)

Atendiendo a los diferentes tipos planteados por Juan A. Gaitan y José L. Pifiuel (1998,
pp.152-154), se procede a definir la muestra mediante el “muestreo de conveniencia o empirico
no probabilistico” que consiste en la seleccion deliberada y explicita de una muestra que aporte
datos muy especificos sobre lo que se quiere estudiar. En consecuencia y por tratarse de una
eleccién deliberada, a lo largo del presente capitulo se exponen con detalle los criterios de

seleccion utilizados.

Por otro lado y dado que “la validez implica que la observacién, la medicién o la apreciacién
se enfoquen en la realidad que se busca conocer y no en otra” (Alvarez-Gayou 2003, p.31),
la investigacion se aborda con el objetivo de identificar y localizar aquellos atributos y
variables configuradores de la reputacion en las empresas del TSAS susceptibles de ser

mesurables.

Del mismo modo, la busqueda de la confiabilidad®® referida a “resultados estables, seguros,
congruentes, iguales a si mismos en diferentes tiempos y previsibles” (Alvarez-Gayou 2003,
p.31), pasa por ampararse en fuentes oficiales e informes con naturaleza de fuente primaria

y de reciente publicacién, avalados por la trayectoria, prestigio, acreditada capacidad,

® “La confiabilidad se refiere a resultados estables, seguros, congruentes, iguales a si mismos en diferentes
tiempos y previsibles. La confiabilidad se considera externa cuando otros investigadores llegan a los mismos
resultados en condiciones iguales, e interna cuando varios observadores concuerdan en los hallazgos al estudiar
la misma realidad” (Alvarez-Gayou, 2003, p. 31).
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solvencia y suficiencia investigadora de la compafiia y/o investigadores que los sustentan. Y
por incorporar una fase de contraste con expertos mediante cuestionario, contando con otros
observadores para la verificacion de rasgos en la comunicacién de las entidades objeto de

estudio y susceptibles de medicion.

En la busqueda de esa especificidad que nos aproxime un modelo de evaluacion de la reputacion
del TSAS vdlido y confiable, la eleccidon de la muestra en la primera y segunda fase se fundamenta

en el cumplimiento de 4 objetivos que a su vez se convierten en criterios elementales.

Tabla 8. Criterios, herramientas y evidencias que avalan la muestra

Objetivos/Criterios

Herramientas y evidencias para garantizar el alcance y cumplimiento
fundamentales y parag y P

Selecciéon de herramientas de medicidn de reconocido prestigio internacional.

- Oficialidad y ., . . . .
rigor Eleccién de ent.ld.ade.s' del Tercer Sector acreditadas por organlsmos oficiales estatales.
Contraste y verificacién por parte de expertos en la materia.
Busqueda de monitores con dmbito de actuacién nacional y que ademas cuentan en su
2- Acotar un desarrollo con una participacidn espafiola significativa.
posible “caso Entidades con ambito de actuacidon en Espafia y que presentan memoria anual
espafiol” incluyendo datos de actividad en el pais.
Recurso a informes que presentan el perfil del publico espafiol.
- Reducir el
impacto de Eleccion de monitores elaborados para la medicidn de la reputacion corporativa.
las diferencias Extracto de entidades acreditadas cuya aportacidn tiene entre sus lineas de actuacién o
sectoriales y de como Unica linea un objeto comun.
tamafio

Busqueda de herramientas de medicion cuyo enfoque del fenémeno reputacional es
poliocular y multidimensional.

Utilizacion de estudios estructurados en torno a elementos que guardan una estrecha
relacion con la reputacion e inciden significativamente en ella.

- Consideracion
de la idiosincrasia
del activo intangible

Fuente: Elaboracidn propia

5.2. Fase I: Metodologia y muestra para la identificacion de dimensiones,

atributos y publicos en las herramientas de monitorizacion

Como indica Martinez-Carazo (2006), “la metodologia cualitativa consiste en la construccion
de una teoria a partir de una serie de proposiciones extraidas de un cuerpo tedrico que servira
de punto de partida al investigador, extrayendo una muestra tedrica conformada por uno o

mas casos” (pp.168-169).
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Con intencidn de lograr la identificacion de dimensiones, atributos y publicos en las
herramientas de monitorizacién, se plantea una investigacion cualitativa amparada en el
método comparativo para exponer la caracterizacion de dos casos de reconocido éxito
como Merco y RepTrak a partir del estudio en profundidad de los informes sobre el proceso
de elaboracion publicados en 2018%. Entendida la comparacion como la interpretacidn
valorativa de datos empiricos, se busca realizar una comparacion pedagdgica mediante la
analogia, similitud o contraste; una comparacién heuristica resaltando lo peculiar de cada
monitor y una comparacién sistemadtica que enfatice las diferencias entre ambos (Nohlen y
Zovatto, 2002). Por lo que atendiendo a la recomendacién de ambos autores al proponer
pensar el método comparativo en sentido amplio, desde la comparacion sistematica, el objetivo
es aproximarse a la historia y a la particularidad de cada monitor. Desde la comparacion pedagdgica
mediante el contraste de las tablas de ambos monitores, favorecer el orden y la presentacion de los
hallazgos empiricos presentados. Y en consecuencia conocer las causas del contraste existente en
los resultados, consecuencia de la metodologia particular aplicada por cada monitor (considerando

publicos, variables y atributos).

Bajo este estimulo y tratdndose de modelos diferentes; métrica de reputacidon objetiva
(Merco) y evaluacién subjetiva segun grupos de interés (RepTrak), se presenta “la divisidn
pertinente porque afecta tanto al concepto de reputacidn que difiere en ambos casos, como
a las metodologias de construccién y técnicas de medicion establecidas para su calculo”

(Carreras et al., 2013, p.345), asi como a los publicos considerados.

Tabla 9: Muestra Fase | y tipologia de métrica.

Merco RepTrak
Métrica de reputacidn objetiva Métrica de evaluacién subjetiva
Auditoria o valoracién procedente de publicos Punto de vista subjetivo de los grupos de
expertos. interés.

Reputaciéon como un objeto real. Reputacion como fenémeno psicosocial.
“Pretenden ser una fuente de informacién fiable “La conducta de valor del grupo de interés no depende
que indica a las empresas en qué grado han de la divulgacién de auditorias fiables de reputacion

conseguido alcanzar los criterios necesarios de una sino de la forma en la que el colectivo conoce esta
buena reputacion” (Carreras et al., 2013, p.346). | informacidn y la interpreta” (Carreras et al., 2013, p.347).

Fuente: Elaboracién propia

61 Puesto que se toma como referencia y foco de analisis las publicaciones de 2018, es importante resefiar el
hecho de que Merco inicia la recogida de datos y el proceso de elaboracion del mismos en el afio 2017.
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Para la definiciéon de la muestra partimos del universo que nos proporciona el recorrido
historiografico realizado. En él se detectan innumerables herramientas de medicion que desde
los afios 50 se han venido desarrollando hasta alcanzar la visidn poliocular y multidimensional
gue ahora impera. Una visién que no hace mas que reforzar la seleccién de herramientas y

evidencias para garantizar el alcance y cumplimiento de los objetivos y criterios fundamentales.

12- Oficialidad y rigor de la muestra: Merco, que se asienta en una metodologia
multistakeholder compuesta por diversas evaluaciones y fuentes de informacidn, nace en
1999 con el “propésito de crear un ranking de reputacidn de empresas espafnolas que superara
las debilidades metodoldgicas de los listados internacionales” (Carreras et al., 2013, p.361).
RepTrak que afiade nuevas dimensiones y atributos y actualiza el Reputacion Quotient (RQ),
“se hizo publico por primera vez en Madrid en noviembre de 2005 y en mayo de 2006 se
presentd a la comunidad académica y empresarial en una sesidn plenaria del 102 Congreso
Internacional Identity, Reputation and Competitiveness de Reputation Institute en Nueva York”

(Carreras et al., 2013, p.375).

Tras casi dos décadas desde la materializacién y configuracion de ambas herramientas, en
pro de la trasparencia, ambos modelos hacen publicos sus procesos de elaboracion® y se
desarrollan con la determinacién de incorporar la multidimensionalidad y poliocularidad
necesaria para la comprensiéon del fenémeno reputacional. Y ambas herramientas someten las
respuestas obtenidas a rigurosos procesos de validacion y en el caso de Merco el seguimiento

de la metodologia es objeto de revisién independiente por parte de KPMG.

Ademas, ambas metodologias son la consecuencia del enfoque multidisciplinar y la confluencia
del mundo académico y empresarial, implicando la participacién en su desarrollo de
indiscutibles referentes y expertos en la materia. Merco, en el marco de la catedra del Profesor
Justo Villafane en la Universidad Complutense de Madrid, es fruto de la colaboracién con la
consultora Villafafie & Asociados, la empresa de estudios de mercado Analisis e Investigacidony

el grupo de comunicacién Vocento. Y liderado por Charles Fombrun y su equipo de Reputation

62 a presentacion del proceso de elaboracion previo a la obtencion de resultados se realiza en el caso de Merco a
través de la web oficial http://www.merco.info/es en el apartado empresas. Y RepTrak® Espafia por su parte con
fecha de publicacion de 25 de Abril de 2018 lo hace en https://www.reputationinstitute.com.
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Institute, RepTrak es el resultado de un programa de investigacién de 2004 propuesto por

Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (CE), el Foro de Reputacion Corporativa

(fRC) y el Instituto de Andlisis de los Intangibles (lAl).

Modelo

Merco

Modelo

RepTrak

Agente

Académico

Justo
Villafafie

Consultoria
Villafafie &

Asociados

Grupo de Com.

Vocento

Compaiiia de
inv. de mercados

Andlisis e

Investigacion

Agente

Académico
Charles Fombrun

Consultoria

Reputation Institute

Iniciativas
emp.

CE

fRC

1Al

Tabla 10: Origenes y promotores de Merco

Datos de interés

Presidente de Villafafie & Asociados Consultores y Catedratico de la
Universidad Complutense de Madrid, donde imparte docencia de Reputacion
Corporativa. En su cdtedra ha desarrollado Merco. Director del Anuario
La comunicacién empresarial y la gestion de los intangibles en Espaia vy
Latinoamérica. Investigador principal de La reputacion de los medios de
comunicacion en Espafia y Europa (2018-20) investigacion ganada en el
concurso publico del Plan de 1+D 2017 del MINECO. (Cibecom, 2018).

Consultoria especializada en la gestion de los recursos intangibles
empresariales. Firma pionera en la evaluacion y gestidén de la reputacion en
Espafia y Latinoamérica.

Grupo de comunicacién multimedia que en Espafia cuenta con presencia
destacada en todas las areas de la informacion y el entretenimiento (prensa,
revistas, distribucion cinematografica, televisidn, produccion audiovisual, e
Internet). (Vocento, s.f.).

Analisis e Investigacion se define como “el principal instituto independiente
de investigacion de mercados en Espafia”. (Ael, s.f.).

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 11: Origenes y promotores de RepTrak
Datos de interés

Cofundador y presidente emérito del Instituto de Reputacion. Autor de
Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, publicado por primera
vez por Harvard Business School Press en 1996 .

Consultora lider mundial especializada en reputacién, fundada por el Dr.
Fombruny el Dr. Cees van Riel en 1997 (Reputation Institute, s.f).

Nace de la fusién del fRC y el IAl. Se define como laboratorio de ideas sin
animo de lucro creado para impulsar la profesionalizacién y gestién de los
intangibles clave, como son la reputacion, la marca, la comunicacién, las
métricas de intangibles, entre otros (Corporate Excellence, s.f.).

Asociacion fundada en 2002, agrupa companias representativas del IBEX 35
para aglutinar herramientas, tendencias y modelos de gestién de reputacién
como elemento generador de valor para las empresas, sus stakeholders y la
sociedad en general (fRc, s.f.).

De origen espafiol, constituida en 2004 por empresas, consultoras, escuelas de
negocio y organizaciones con pretension de crear herramientas y parametros
de mediciéon y monitorizacién de la Marca y la Reputacién Corporativa
integrando los activos intangibles que afectan a la marca. Y fomentar las
relaciones entre empresas, instituciones y medios de comunicacion, asi como
con cualquier otro organismo, entidad y colectivo vinculado al ambito de la
gestion de los intangibles (Lopez, A. 2005).

Fuente: Elaboracién propia
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2- Acotar un posible “caso espaiiol”: Las metodologias existentes para el establecimiento
de métricas de reputacion, tanto en Espafia como en el ambito internacional, parten en gran
medida del desarrollo de propuestas y la realizacién de estudios por parte de consultoras
interesadas en ofertar servicios vinculados con la gestiéon de la comunicacién. Y ambos

modelos, referentes a nivel mundial, son dignos representantes de dicho fenémeno.

La propuesta subyacente para la medicién vendra determinada por la comparacién de ambas
herramientas, por lo que se requiere de modelos que consideren el entorno y el componente
cultural para comprender el fendmeno y la determinacién de variables a evaluar. Por este
motivo es importante que el desarrollo de su actividad se produzca en el ambito nacional
y tengan por objeto la recogida de datos y valoracién en Espafia, pues no puede obviarse
qgue tanto la composicion de los grupos de stakeholders como la actuacién a valorar viene
determinada por el territorio de origen. Ademds ambas herramientas cuentan con este mismo
componente. Desarrollado el primero por una consultora de origen nacional y el segundo
con una elevada contribuciéon espanola en su elaboracién. Tanto Merco como RepTrak, en
su construccién cada afno cuentan con dimensiones y atributos que pueden ser consideradas

reflejo tanto del desarrollo social, geografico como econdmico.

2- Reducir el impacto de las diferencias sectoriales y de tamafio: Considerada la reputacion
como objeto real (Merco) o fendmeno psicosocial (RepTrak), ambas herramientas son resultado
de la generacion de sinergias del dmbito académico y de la consultoria de comunicacién,
poseen caracter internacional, y resumen en su autodefinicién su objetivo y sector de
actuacidn. RepTrak se presenta como “el indicador clave de la reputacidn corporativa” y el
nombre de Merco es el resultado del procedimiento de la acronimia de “Monitor Empresarial

de Reputacién Corporativa”.

Si bien es cierto que en su operativa no reducen las diferencias sectoriales, ambos monitores
establecen determinados criterios de participacién como el tamafio, nivel de ingresos en el
caso de corporaciones sujetas a valoracion y a aspectos como el nivel de formacidn, profesién,
experiencia o edad a la hora de seleccionar y equilibrar la muestra de los stakeholders

participantes.
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Merco (2018) en la encuesta a directivos que configuran el listado de empresas a valorar parte
de aquellos designados por las empresas que al menos cumplen con una de las siguientes
condiciones: Facturan mas de 50 millones de euros en Espafia, han formado parte del ranking
en anos anteriores o han formado parte de la poblacién encuestada en anteriores ediciones.
Este hecho convierte aspectos como la formacidn, posicién, experiencia de este publico

concreto en categorica.

RepTrak (2018) en su ficha técnica expone que las empresas seleccionadas son aquellas mas
relevantes por su reputacion entre el publico general (estudio de nominaciones, dentro del
ranking) y otras empresas relevantes por facturacion y presencia internacional, tomadas del
estudio RepTrak ® 100 (fuera del ranking). Y presenta una muestra equilibrada con la poblacién
del pais en cuanto a edad y sexo; destacando la superioridad en porcentaje del nimero de

entrevistados con un nivel elevado de educacion.

Finalmente y atendiendo a la publicaciéon de los rankings anuales y a las organizaciones que
en ellos aparecen, en ambos casos se materializa la relacion entre tamafio y reputacién como

apuntan Safén, Mohedano y Urra:

[...] el tamafio de la empresa es una variable habitual en el estudio de los antecedentes de la
reputacion empresarial (De la Fuente y Puente, 2003b), habiéndose observado en numerosas
ocasiones una relacidn positiva estadisticamente significativa entre ellas. [...] Es tal la relacién
entre tamaio y reputacion, que algunos trabajos han utilizado el tamaifio como medida
supletoria, o proxy, de la reputacion en sus estudios empiricos (por ejemplo, Akabayashi et al.,

2005). (2011, p. 165).

4°- Consideracion de la idiosincrasia del activo reputacidn: Bien por establecer criterios
necesarios para lograr una buena reputacién (Merco), bien por la forma en la que un
determinado colectivo conoce e interpreta la informacién proporcionada por las empresas
(RepTrak), ambos modelos abordan el fenémeno reputacional atendiendo a la dicotomia de
este activo por ser considerado consecuencia del comportamiento corporativo de la empresa
y a su vez, pertenecer a los stakeholders, que en su relacidén con la organizacidn ejercen como

evaluadores de la misma.
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Tanto Merco como RepTrak han supuesto aportaciones y avances sustanciales respecto a los
modelos originarios por incorporar la poliocularidad y multidimensionalidad que requiere el
estudio del fendmeno reputacional. Se observa como en ambos casos se somete la valoracién
de la reputacidn a diversos stakeholders y se estructura el fendmeno en torno a determinadas

dimensiones.

Tras las encuestas realizadas a los principales directivos, Merco a diferencia del Fortune
AMAC, no publica la clasificacidn provisional “sino que es expuesta a dos evaluaciones mas
exigentes con personal altamente especializado: las auditorias de méritos y las evaluaciones
de expertos” (Carreras et al., 2013, p.364). La inclusién de dichas auditorias y evaluaciones a la
clasificacion obtenida inicialmente, integra la metodologia multistakeholder para obtener una
representacion lo mas completa posible del reconocimiento social de la empresa, intentando

superar la carencia de los rankings publicados en medios hasta el momento.

RepTrak toma en cuenta nuevos factores respecto a la escala RQ, como “a) la legitimidad moral
derivada de los valores universales (honestidad, equilibrio y benevolencia) y b) la capacidad
de una organizacion” (Carreras et al., 2013, 380). Practicamente ausente en el RQ la primera,
«RepTrak dedica dos componentes de la escala, “Gobierno” [...] y “Trabajo”; y la dimensidn de
“innovacién”» (Carreras et al., 2013, p.380) para la evaluacién de la segunda como argumento

gue también despierta el apoyo social.

Merco, por tanto ha supuesto la integracidon de nuevos publicos no contemplados en muchos
rankings hasta el momento. Y RepTrak, la ampliacién de elementos a considerar para explicar

la conducta de apoyo de los grupos de interés.

5.3. Fase lI: Metodologia para la localizacion de variables y publicos en las

memorias anuales de las entidades del TSAS

Con el objetivo de localizar elementos que permitan la generacién de un cuadro de homélogos

en loreferente alatraduccidén de publicos, dimensiones, variablesy atributos que se aproximen,
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junto con los resultados obtenidos en la Fase |, a la generacién de un modelo de medicién
de reputacion adaptado al Tercer Sector, se plantea una investigacidon cualitativa que utiliza
como técnica el anadlisis de contenido de los documentos seleccionados como productos
informativos (Wimmer y Dominick, 1996). A través de un andlisis descriptivo, se pretende
conocer el ambito y lineas de actuacidn, los términos en los que se presenta la organizacion,

recursos gestionados y colectivos implicados.

Los documentos seleccionados para este fin son las memorias anuales publicadas en 2018 que

recogen los datos del 2017 por las entidades tras el muestreo,

una herramienta de comunicacidn muy potente a través de la cual la empresa puede hacer
llegar sus mensajes clave no solamente a sus accionistas sino también a todos los grupos de
interés con los que se relaciona y contribuir a la creacién de una relacién de confianza y apoyo

entre empresa y grupos de interés, esencial para el éxito a largo plazo. (Dircom, 2015).

Este analisis de contenido llevara a formular inferencias acerca del emisor y de los receptores,
asi como del contenido o significado latente del mensaje (Colle, 2011) y para ello, se establecen
como unidades de andlisis observadas los items contemplados en las memorias (indices);
cobertura territorial y programas; mision, visidn y valores; volumen de ingresos, procedencia
y publicos cuantificados. “Se trata de probar o de medir, inicialmente, en qué grado una
cierta cualidad se encuentra en un acontecimiento dado, y paralelamente descubrir tantas
cualidades como sea posible para ampliar el panorama de estudio (mas plural, mas completo)”

(Fernandez-Riquelme, 2017, p.7).

La eleccién de la muestra que a continuacién se presenta para desarrollar la Fase Il, cumpliendo
con los 4 objetivos que a su vez se convierten en criterios elementales, se ha visto supeditada
inicialmente al reconocimiento de érganos oficiales estatales como la Agencia Espafiola de
Cooperacion Internacional para el Desarrollo (AECID), principal érgano de gestiéon de la
Cooperacidn Espafiola. En segundo lugar por su pertenencia a la Coordinadora de ONGD para
el Desarrollo-Espafia (CONGD), formada por casi un centenar de ONGD y 17 coordinadoras
autonomicas, dedicadas a la cooperacion internacional y a la ayuda humanitaria. Y en

tercera instancia al estudio elaborado por Kantar Millward Brown y la Asociacién Espafiola de
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Fundraising (AEFr) que analiza la evolucion del perfil del donante espafiol y sus relaciones con
las ONG bajo el titulo “La colaboracién de los espaioles con las entidades no lucrativas. Perfil

del donante 2018“(2019).

Tabla 12: Muestra Fase Il. Pertenencia y posicién segun criterios.

AEFr - Kantar Millward Brown
ONGDs calificadas por la AECID y

. NOT. NOT. COLAB. ALG. CONSIDERA
pertenecientes a la CONGD f i
SUGERIDA  ESPONTANEA OCASION 12 OPCION
1 Caritas Espafiola 20 40 29 3¢
2 | Cruz Roja Espafiiola 19 20 19 10
3 | Fundacién OXFAM-Intermén 10¢ 52 7° 112/10¢
4 | Fundacién Save The Children — Espafia 8¢ 8¢ 9¢ 8¢

Fundacion UNICEF-Comité Espariol
(UNICEF-Espania)

Fuente: Elaboracidn propia

1°- Oficialidad y rigor de la muestra: Para ello, se parte del listado® de aquellas ONG
presentadas en la web del Ministerio de Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacion,
calificadas mediante procedimiento actualizado el 10 de agosto de 2017 en base a los criterios
solicitados en el Manual de Autoevaluacion para la acreditacion como ONGD Calificada,

referencia CAL/2013/procedimiento® de Calificacién de ONGD.

Una ONGD calificada, es una organizacidon que ha superado una revision hecha por la Agencia
Espanola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo en la que se valoran mas de 70 criterios
cualitativos y cuantitativos relativos a la experiencia, solvencia financiera, transparencia o recursos
humanos, entre otros. Las ONGD calificadas tienen, por tanto, una trayectoria y capacidad

acreditadas por la AECID y a dia de hoy hay 44 organizaciones con esta acreditacion. (AECID, s.f)

® Se comprueba la fecha de actualizacion teniendo en cuenta las resoluciones publicadas en 2018. Resolucién
416/2017, del Boletin Oficial del Estado consultada el 15 de Septiembre del 2019.

¢4 Realizado de acuerdo con la resolucion de 17 de septiembre de 2013 de la presidencia de la agencia espafiola de
cooperacion internacional para el desarrollo, por la que se establece el procedimiento para la obtencidn, revision
y revocacion de la calificacion de las organizaciones no gubernamentales de desarrollo.
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Tabla 13: ONGD calificada por la Agencia Espafiola de Cooperacion para el Desarrollo.

ONGD calificada por la Agencia Espaiiola de Cooperacion para el Desarrollo

Fundacién Accién contra el Hambre

Fundacion ADRA-Agencia Adventista para el Desarrollo y Recursos Asistenciales

Fundacion Tierra de Hombres (TdH)

Fundacion Alboan

Fundacién Alianza por los Derechos Humanos, la Igualdad y la Solidaridad Internacional

Fundacién Anesvad

Asociacion Navarra Nuevo Futuro (ANNF)
Fundacion Ayuda en Accion

Caritas Espaniola

CESAL

Fundacion Cideal de Cooperacion e Investigacion
Fundacio Privada Clinic per la Recerca Biomédica
Fundacién CODESPA

Cruz Roja Espafiola

Fundacion Entreculturas-Fe y Alegria

Asociacion Entrepueblos

Fundacion Educacién y Cooperacion (EDUCO)
Fundacion de Ayuda contra la Drogadiccion
Federacion de Asociaciones Médicus Mundi en Espafia

Farmacéuticos Mundi

FERE-CECA (Federacion Espariola Religiosos Ensefianza-Titulares Centros Catdlicos)

Fundacién Promocién Social de la Cultura

FRS- Fundacidn de Religiosos para la Salud

Fundacion para el Desarrollo de la Enfermeria (FUDEN)
Fundacion Humanismo y Democracia, H+D

Fundacién INTERED

Fundacion OXFAM-Intermon

Fundacion Instituto Sindical de Cooperacion al Desarrollo (ISCOD)

Fundacion Jovenes y Desarrollo

Asociaciéon Manos Unidas

Asociacién MEDICOS DEL MUNDO

Asociaciéon Movimiento por la Paz, el Desarme y la Libertad
Asociacién MEDICOS SIN FRONTERAS Espafia

Fundacién Mundubat

Asociacion ONGAWA Ingenieria para el Desarrollo Humano
ASOCIACION POR LA PAZ Y EL DESARROLLO

Fundacion Paz y Solidaridad, Serafin Aliaga

Fundacion Plan Internacional Espania

Asociacion Prosalus

ONG RESCATE INTERNACIONAL

Fundacién Save The Children — Espafia

CIF
G81164105
G82262932
G80956733
G48811376
G78426558
G48308795
G31058274
G82257064
R2800560A
G78919271
G82204819
G59319681
G78096187
Q2866001G
G82409020
G58544057
G60541554
G78350980
G80454549
G46973715
R2800244B
G78771813
G85368157
G79069746
G28518546
G80468564
G58236803
G79436481
G82641408
G28567790
G79408852
G28838001
G58277534
G95204160
G80004757
G14236186
G78689262
G82895475
G78223872
G80366107
G79362497
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Fundacion UNICEF-Comité Espafiol (UNICEF-Espafia) G84451087
Fundacion del Valle G78671245
VETERINARIOS SIN FRONTERAS - VETERMON G58429077

Fuente®: AECID [Consulta: 15 de Septiembre del 2019].

22- Posibilidad de acotar un caso espaiol: Las fuentes determinantes para la muestra encuentran
su sustento en la oficialidad de organismos nacionales y en el andlisis del publico espanol debido
a que se pretende comprender la configuracién de la reputacién de las entidades que ejercen

esta disciplina en Espana e identificar claves para la construccion de la misma.

La necesidad de considerar el entorno y contemplar el componente cultural resulta
determinante para comprender el fendmeno y la determinacién de variables a evaluar.
Consecuencia de ello se requieren ONG con dmbito de actuacion en Espafia y que presentan

memoria anual incluyendo datos de actividad en el pais.

2- Reducir el impacto de las diferencias sectoriales y de tamafio: Puesto que lo que se
pretende es obtener la evaluacidn por parte de los publicos respecto a determinados atributos
y variables, es importante que estas se supediten o vengan determinadas en gran medida por
la actividad y con ella, su aportacion realizada a la sociedad en una determinada materia con

el fin de subsanar algunas de las criticas que reciben los sistemas de medicion.

La definicidn de las dimensiones y atributos que configuran la reputacidn de una organizaciéon
como su valoracién tendrian que [...] tener en cuenta el impacto que las diferencias sectoriales, o

tamanio de la organizacién pueden tener sobre la medicién de la reputacion. (Carrid, 2013, p.98).

Aproximar un modelo de medicién requiere establecer pardmetros valorables en todas las

entidades por lo que de un modo u otro, el hecho de mezclar disciplinas alterara el resultado

® Se incluye la fecha de consulta tanto en la fuente como en la nota al pie dado que anualmente se realizan
procesos de calificacion en los que las ONG se incorporan o salen del listado. Como se recoge en el Portal de
la Cooperacion Espafiola adscrita al Ministerio de Asuntos Exteriores, Unién Europea y Cooperacion, ambos
organismos se presentan como fuente de ONGD y AECID.

AECID. (s.f.). La Agencia Espafiola de Cooperacién Internacional para el Desarrollo adscrita al Ministerio de Asuntos
Exteriores, Unidn Europea y Cooperacion. Recuperado de http://www.aecid.es/ES/la-aecid/nuestros-socios/ongd/
calificacion [Consulta: 15 de Septiembre del 2019].
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si atendemos a los valores de los individuos a consultar. Acotar la actividad®, pese a que
las entidades pueden centrarla en innumerables especialidades/lineas, es importante para
gue la metodologia multistakeholder tenga mayor consistencia, por lo que Unicamente se
consideraran entidades cuya aportacion tiene entre sus lineas de actuacion o como Unica

linea un objeto comun (las personas), excluyendo las medioambientales.

Del mismo modo la obtencién de la calificacién permite a las ONGD recibir ayudas de mayor
duracién y volumen de fondos de una dotacién superior a un millén de euros y normalmente
de varios afios de duracién, cuyo disefio, planificacion y evaluacién se negocia conjuntamente

entre las dos partes. Este hecho indica determinados niveles de recursos gestionados.

- Consideracion de la idiosincrasia del activo reputacion: Comprobada su pertenencia o no
a la cordinadora, 37 son las entidades que seran consideradas para evidenciar si son objeto
de valoracion por parte del estudio realizado por Kantar Millward Brown®” en colaboracién
con AEFr. Para ello se atenderd al ranking que se obtiene a partir de la variables “notoriedad
sugerida”, “notoriedad espontanea”, “consideracion” y “colaboracién” como se indica en la
siguiente tabla. Dicho estudio estd basado en el sistema de investigacién Omnibus, que como
anticipdbamos en el capitulo anterior, permite acceder a una amplia muestra representativa

de individuos a nivel nacional para averiguar sus comportamientos, actitudes u opiniones a

través de 1088 entrevistas online a individuos® entre 15y 75 afios.

% Para incorporar dicho criterio se analizaron las definiciones que de si mismas realizan las diversas entidades en
sus respectivas webs y memorias corporativas:

= “En UNICEF trabajamos para que todos los nifios del mundo puedan disfrutar de ser nifios sin preocuparse
de nada mas. En mas de 190 paises, defendemos los derechos de la infancia por encima de todo, con pasion,
dedicacién y rigor” (UNICEF, s.f.).
“Promovemos el desarrollo integral de las personas y los pueblos, especialmente de los mas pobres y
excluidos” (Caritas, s.f.).
“Todos los nifios y nifias merecen ver cumplidos sus derechos: crecer sanos, tener la oportunidad de
aprender, y estar protegidos de la violencia. En situaciones de emergencia son los mas vulnerables, por eso
son nuestra prioridad. Trabajamos para que sus necesidades sean escuchadas y atendidas en las politicas
publicas” (Save the children, s.f.).
“Las actividades de Cruz Roja Espafiola durante el afio 2017 alcanzaron a cerca de 4 millones de personas en
el territorio nacional y a mas de 5 millones en el &mbito internacional. Los datos obtenidos en 2017 son el
resultado de miles de personas dispuestas a dedicar su tiempo a los que mas lo necesitan. (Cruz Roja, 2018)
= “[...] Nuestro trabajo esta orientado a acabar con las desigualdades sociales y econdmicas” (OXFAM Interman, s.f.).

57 Se atiende al estudio mencionado por su naturaleza de fuente primaria y de reciente publicacién, asi como por
la trayectoria, prestigio, acreditada capacidad, solvencia y suficiencia investigadora de la compafiia que la sustenta.

% | os individuos entrevistados por Kantar Millward Brown y AEFr se someten al disefio de una muestra, basandose
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Tabla 14: ONGD calificada por la AECID, pertenecientes a la coordinadora y posicién que ocupan en el ranking

Kantar Millward Brown- AEFr segun variables.

Kantar Millward Brown - AEFr

SUGERIDA  ESPONTANEA OCASION 12 OPCION

1 Fundacién Accién contra el Hambre 182 11¢ 162 132
2 Fundacién ADRA-Agencia Advgntista para el ) ) ) )

Desarrollo y Recursos Asistenciales
3 Fundacion Tierra de Hombres (TdH) - - - -
4 Fundacién Alboan 19¢ - - -
5 Fundacién Anesvad 209 209 220 -
6 Fundacion Ayuda en Accion 13¢ 119 149 139
7 Caritas Espaiiola 20 4° 20 3¢
8 CESAL - - - -
9  Fundacién de Cooperacidn e Investigacion - - - -
10 Fundacién CODESPA - - - -
11 Cruz Roja Espafiola 12 29 12 12
12 Fundacién Entreculturas-Fe y Alegria S - 25¢
13 Asociacion Entrepueblos - - - -
14 Fundacién Educacion y Cooperacién (EDUCO) S - 199 -
15 Fundacién de Ayuda contra la Drogadiccion S - 240 -
16 Federacion de Asociaciones Médicus Mundi ) S| ) )

en Espafa

17 Farmacéuticos Mundi - - - -

18 FERE-CECA (Fed. Esp. Religiosos Ensefianza- . . . )
Titulares Centros Catdlicos)

19 Fundacion Promocion Social de la Cultura - - - -
20 FRS- Fundacién de Religiosos para la Salud - - - -

51 Fundacion para el Desarrollo de la ) ) ) )
Enfermeria (FUDEN)

22 Fundacion Humanismo y Democracia, H+D - - - -
23 Fundacion INTERED - - -
24 Fundacion OXFAM-Intermon 10¢9- SI e- S| 7° 11¢

Fundacién Instituto Sindical de Cooperacion

25> 4l Desarrollo (IscoD) ) ) ) )
26 Fundacion Jovenes y Desarrollo Sl - - -
27 Asociacion Manos Unidas 72 92- 82 13¢
28 Asociacion MEDICOS DEL MUNDO 17¢ 17¢ 17¢ 10¢

29 Fundacién Mundubat - - - R

Asociacion ONGAWA Ingenieria para el
Desarrollo Humano

31 ASOCIACION POR LA PAZ Y EL DESARROLLO - - - -

en el muestreo aleatorio estratificado por el tamafio de las dreas territoriales y de los municipios, seleccionando
aleatoriamente los municipios y controlando las cuotas de sexo y edad de los individuos.
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32 Fundacion Plan Internacional Espafia Sl

33 Asociacion Prosalus -

34 ONG RESCATE INTERNACIONAL -
82

35 Fundacién Save The Children - Espafia
36 Fundacién UNICEF - Comité Espafiol 30
(UNICEF-Espaia)
37 Fundacion del Valle
Fuente: Elaboracion propia

Comprobada su pertenencia o no a la Coordinadora, se atendera al ranking que se obtiene a

partir de la variable “notoriedad sugerida” compuesto por 33 entidades y al de “notoriedad

espontanea” que se reduce a 22 organizaciones.

a) Notoriedad: Del mismo modo que el tamafio incide en la reputacién estableciendo una

relacion positiva, este guarda una estrecha relacién con la notoriedad. “El tamafio ayuda a una

empresa a ser notoria, pues mas gente interactla con ella y mas presente esta en los medios, lo

que tiende a mejorar su reputacién (Fombrun y Shanley, 1990)” (Safén et al., 2011, p. 165).

La entidades que configuran la muestra seleccionada tanto en lo que a notoriedad sugerida

como notoriedad espontanea se refiere, se sitian en el top ten de las organizaciones

mencionadas en el estudio Kantar Millward Brown y AEFr.

Notoriedad espontanea ONG
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Figura 9: Grafico ONG mds notorias mencionadas de forma espontanea. Fuente: Kantar Millward Brown y AEFr

(2019, p.88).
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Figura 10: Grafico ONG mas notorias a nivel sugerido. Fuente: Kantar Millward Brown y AEFr (2019, p.90).

b) Colaboracién y consideracion: El estudio “La colaboracién de los espafioles con las
entidades no lucrativas. Perfil del donante 2018” (Kantar Millward Brown y AEFr, 2019), pone
de manifiesto la complejidad y dificultad para dar el salto del conocimiento a la accién, por lo
que los datos obtenidos a este respecto (uso) se consideran relevantes en tanto en cuanto se
presentan en términos de donacion o contribucién econdmica. Las entidades que configuran la
muestra se sitlan en la mitad superior del ranking, concretamente entre las 25 organizaciones
con las que los encuestados mas han colaborado en alguna ocasién (Figura 11). Y lo mismo
ocurre con la consideracion® pues los participantes las sitian en la mitad superior de la tabla
como primera opcidn para donar o contribuir en un futuro de entre las 20 organizaciones
expuestas. Nos encontramos por tanto, ante un elemento fundamental a contemplar avalado
por la definicién esencial del término reputacioén, puesto que como indica la RAE en su primera
acepcion, la reputacion puede definirse como la “Opinién o consideracién en que se tiene a

alguien o algo”.

8 Cumpliendo con uno de los factores y variables determinantes en la configuracion muestral (4-Ong’s cuya
aportacién tiene entre sus lineas de actuacién o como Unica linea un objeto comun), omitida la posicidon que
ocupa Greenpeace (79) en el estudio, OFAM Intermdn pasa a formar parte del top ten de las organizaciones mas
consideradas, subiendo del puesto 112 al 102.
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Cruz Roja y Caritas son las dos organizaciones con las que mas se ha

colaborado en alguna ocasion.

Y son los mayores de 55 anos los que mas lo han hecho con estas dos organizaciones.
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Figura 11: Grafico ONG con las que mas se ha colaborado en alguna ocasién.
Fuente: Kantar Millward Brown y AEFr (2019, p.92).
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Figura 12: Grafico ONG mas consideradas. Fuente: Kantar Millward Brown y AEFr (2019, p.92).

Asi, tomando en consideracidn los criterios expuestos, del mismo modo que se ha recogido

la informacidn basica de Merco y RepTrak, se procede a la presentacion de las entidades del

TSAS seleccionadas.
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Tabla 15: Datos basicos de Caritas Espafiola, Cruz Roja Espafiola, OXFAM Intermon, Save The Children y UNICEF.

Nombre: CARITAS Espaiiola (Confederacion oficial de entidades de accién %
caritativa y social de la Iglesia catdlica) ) &
Fundacion: 1947 - Fundadores: Conferencia Episcopal Espanola, Caritas

N o . . Espanola
Género: Organizaciéon humanitaria de la Iglesia catélica

Nombre: Cruz Roja Espafola CRE

Fundacion: 1864 - Fundadores: Nicasio Landa y José Joaquin Agullé + Cruz Roja Espaiola
Género: Movimiento humanitario mundial, colaborador del estado

espanol y sus distintas nacionalidades en su labor humanitaria.

Nombre: Fundacién OXFAM-INTERMON (Espafia)

Fundacién: 1997 - Fundadores: Intermén, fundada en 1956, se afilia a Q OXFAM Intermon
la confederacion Oxfam impulsada por Cecil Jackson-Cole.

Género: Organizacion no gubernamental espafola de cooperacion para el desarrollo, afiliada a la
confederacion Oxfam.

Nombre: Fundacion Save The Children - Espafia

Fundacién: 1919 - Fundadores: Eglantyne Jebb y Dorothy Buxton

Género: Organizacién no gubernamental internacional que tiene como @ Save the Children
finalidad trabajar por los derechos de la nifiez.

Nombre: UNICEF-Espaia

(Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia o UNICEF-Comité Espafiol) {?cﬁ"" \}}
Fundacién: 1953 - Fundadores: Asamblea General de las Naciones Unidas N _,L’/
Género: Agencia de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) que Ufﬁ\cef

provee ayuda humanitaria y de desarrollo a nifios y madres en paises en desarrollo.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos expuestos en las webs oficiales de las entidades.

Emmm 5.4. Fase lll: Metodologia de contraste de resultados (publicos y variables) con

expertos, partiendo de los obtenidos tras la Fase l y Il.

Tras la obtencidn y analisis de los resultados en las fases previas se procedera al contraste con
expertos en la materia con el objetivo de conocer la opinidn y valoracién respecto a la validez

del modelo y sus posibilidades de aplicacion.

Autores como Taylor y Bogdan (1984) indican que el objetivo de la investigacién cualitativa
es el de proporcionar una metodologia de investigacion que permita comprender el
complejo mundo de la experiencia vivida desde el punto de vista de las personas que
la viven. Y precisamente por ese motivo se apela al juego conversacional que permite
obtener informacidn util respecto de la investigacion realizada de la mano de especialistas

en la materia.
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Aunque inicialmente se disefiaba esta recogida de datos mediante la técnica de focus group,
dado el contexto determinado por la pandemia se replantea el método de contraste para
obtener las diferentes valoraciones. Para ello, se recurre a la técnica del cuestionario (Tabla 16),
como proceso estructurado de recogida de informacién mediante el que se solicita siguiendo
el método de escala de Likert del 1 al 5 tanto el grado neutral, positivo como negativo de cada
enunciado, siendo el 5 la expresién de afinidad de grado maximay 1 la minima. Ademas al final
de cada bloque se incorpora un espacio para sugerencias y/o comentarios sobre los elementos

propuestos susceptibles de valoracién.

A través de dicha escala se solicita valoracion respecto de la pertinencia de los atributos y
variables propuestos, la adecuacidn de la clasificacion de publicos y los colectivos que los
componen vy, el nivel de acuerdo respecto de las decisiones tomadas en cuanto al sistema de

calculos y los pesos otorgados.

Tabla 16: Datos y estructura basica para la realizacion del contraste
Modo de realizacion: .. . .
. Fecha de envio de cuestionarios: 24 / 11 /2020
Tiempo de realizacion
} Fecha de recepcion de cuestionarios: 20 /01 / 2021
estimada: 60 -90 min
Estructura
Cuestionario para la obtencion de datos respecto a dimensiones y atributos publicos,
Presentacion del metodologia y pesos para la medicidn de la reputacion en el TESAS en el marco del
cuestionario Proyecto de referencia UJI-B2018-27 (cAdigo 181417), al cual esta adscrita la presente
tesis doctoral y cuyo objetivo es aproximar un posible modelo.
Nombre - Empresa/organizacion - Cargo
Solicitud de datos de | La solicitud de dicha informacion no implica el reflejo de las percepciones individuales
Clasificacion puesto que la informacion recogida serd tratada de en conjunto y por tanto de manera
anénima.
BLOQUE|

. ) Escala Likert términos de pertinencia para con los elementos configuradores de la
Dimensiones y

reputacion en el TESAS atendiendo a la idiosincrasia de las entidades.

atributos

BLOQUE 11 Escala Likert términos de adecuacidon respecto a los stakeholders para las
Publicos organizaciones del TSAS.

BLOQUE Il Escala Likert en términos de acuerdo con el sistema de evaluacion propuesto y los

Metodologia y pesos  pesos otorgados.

Fuente: Elaboracién propia
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Con el fin de dotar de diversas perspectivas los resultados obtenidos se establece la
seleccidn de tres perfiles basicos: El primero de ellos, ajustado a profesionales del ambito
de la comunicacién que centran su ejercicio profesional fundamentalmente en el dmbito
de la consultoria de comunicacidn y gestion de intangibles. En segundo lugar académicos
cuyas investigaciones versan sobre la comunicacidon corporativa en las entidades del
TSAS y la gestion de activos intangibles. Y en tercer lugar cargos de responsabilidad en
entidades del Tercer Sector de Accidn social. En consecuencia se procede a la peticidén de
valoracién de la propuesta del modelo a través del envio del cuestionario elaborado con la
herramienta Formularios de Google por correo electrénico instando a evaluar la propuesta

(Figura 13) a 40 sujetos provenientes tanto del dmbito académico como profesional,

Estimada/o XXXXXX,

Soy Maria Pallarés, Prfa. Asociada del Dpto. de Ciencias de la Comunicacion de la Universitat Jaume |
de Castellon y me encuentro actualmente finalizando mi Tesis Doctoral bajo la direccion de la Prfa. Dra. Lorena
Ldpez Font (en copia).

Le escribimos como experta/o en comunicacion, porque nos es fundamental su mirada sobre cémo
medir la reputacion en el Tercer Sector de Accion Social (TSAS). Por ello le adjuntamos un cuestionario que
requiere de su reflexion y mirada critica puesto que persigue conocer:

- Cuestiones de pertinencia, adecuacion y acuerdo respecto a la metodologia que se propone,
atendiendo a su experiencia y conocimiento en la materia.

- Enlace: https://forms.gle/Aaq97nvqDrufV1DUS8

El nucleo de la investigacion radica en la traduccion a la idiosincrasia, lenguaje y actuacion del TSAS,
tomando como referencia los principales medidores de reputacion. Una investigacion, que se enmarca en el
proyecto de investigacion competitivo “Medicion de la reputacion corporativa de Cruz Roja espaiiola: creacion
de un modelo para el tercer sector” con matricula 181417 / UJI-B 2018-27.

Por cuestion de calendario y evolucion de la investigacion nos gustaria recopilar la informacion de
expertos alrededor del 20 de diciembre, por lo que para solventar cualquier duda o aclaracion estamos a su
disposicion a través de nuestros mails y teléfonos mdviles.

Agradecemos muchisimo su colaboracion.

Sin ninguna duda, le mantendré al tanto de la investigacion y recibird una copia de la misma cuando
esta esté defendida.

Reciba un afectuoso saludo.

Figura 13: Email para la solicitud de informacién. Fuente: Elaboracién propia

obteniendo respuesta por parte de la mitad de ellos (Tabla 17).

138 |

TESIS DOCTORAL



Nombre

Esther Castellano

José Gutiérrez

Isabel Lopez Triana
Carlota de Dios Ibarlucea
Eugenio Martin

Roberto Espinosa

Sandra Sotillo Fraile
M2 Pilar Paricio Esteban

Juan Luis Manfred|

Javier Corral Lage

Eloisa Nos Aldas

Chaime Maracuello

José M2 Herranz de la Casa
Alejandro Alvarez Nobell

Jose Moriano

Mila Benito

Omayra Serrano
Antoni Pérez
Amparo Azcutia

Noelia Garcia de la Fuente

Tabla 17: Listado de participantes en el cuestionario

Perfil

Comunicacion

Comunicacion

Comunicacion

Comunicacion

Comunicacion

Comunicacion

Comunicacion

Académico

Académico

Académico

Académico

Académico

Académico

Académico

TSAS

TSAS

TSAS

TSAS

TSAS

TSAS

Institucién
CEO de WeAddYou
Consultor de Organizaciones Sociales y Director de La Escuelita
de ONG.
Co-fundadora y Directora General de CANVAS Estrategias
Sostenibles.
Directora Carlota de Dios y Asociados
Direccidn creativa y estrategia de comunicacion en Arquetipo y
Consultoria independiente.
CEO de Espinosa Consultores.
Directora ejecutiva TrustMaker.
Universidad CEU Cardenal Herrera, Profesora Titular Universidad
Privada.
Universidad de Castilla-La Mancha, Profesor Titular.
Universidad del Pais Vasco/ EHU, Profesor Adjunto.
Universitat Jaume |, Catedratica del drea de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad.
Universidad de Zaragoza, Profesor Titular.
Universidad de Castilla-La Mancha, Profesor Titular de la
Facultad de Comunicacion.
Universidad de Malaga, Profesor Investigador.
Senior Communication Advisor Projects & Programmes. Terre
des Hommes Netherlands.
Directora de marketing y comunicacién Fundacién Banco de
Alimentos de Madrid.
Presidenta del Comité Provincial de Cruz Roja Espafiola en
Castelldn.
Director Sede Catalunya Save The Children.
Cofundadora de asociacion sin animo de lucro en Hogares
Compartidos.

Directora de com. y marketing en Asociacion APSA.

Fuente: Elaboracién propia
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0 Con el fin de favorecer la presentacién de resultados, las conclusiones del presente capitulo se expondran en

el capitulo 8 dedicado a la exposicidn conjunta de este item de los capitulos 6y 7.



Capitulo 6

Merco y RepTrak: Comparacion cualitativa de atributos, variables y publicos
6.1. Introduccion

Lejos ya de concepciones exclusivamente mercantiles de las compafiias como meras agentes de
intercambio de productos o servicios a cambio de beneficio econdmico, y tras el asentamiento
definitivo de la comunicacidn corporativa como gran aliado estratégico de las organizaciones,

nos situamos sin punto de retorno en la era de la reputacién.

Encontramos en la actualidad textos de gran solvencia académica que recolocan la definicién
de “reputacion corporativa” de Charles Fombrun (1996) en su emblematica obra Reputation.

Realizing Value from Corporate Image.

Autores como Isabel Lépez-Triana (2014) o Justo Villafafie (2012b) han sabido enunciar en los
ultimos afos axiomas claros y fundamentados que trasladan el concepto reputacién desde su
concepcidn vinculada a la opinién perceptiva de la ciudadania, pasando por el reconocimiento
de los comportamientos corporativos, hasta llegar al cumplimiento de expectativas o grados
de escuchay colaboracion entre la compania y sus grupos de interés. La reputacion corporativa

es el gran colofén de la comunicacion corporativa moderna.

La “nueva” reputacion atrae inversion y retiene clientes y empleados (Carreras et al., 2013,
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p.23) por ello aparece un nuevo, potente y necesario reto para las direcciones de comunicaciéon
corporativa y/o las consultoras de comunicacion; se trata de la unidn del lenguaje econdmico, juridico
y comunicativo de las métricas en la gestidon de intangibles. Medir la reputacidn para ser eficientes en
su gestion se convierte en el nuevo escaldn del Corporate del siglo XXI; un cambio de siglo que supuso

la explosidn de monitores, indices y herramientas de medicidn de la reputacidn corporativa.

El presente capitulo parte de ese contexto para tomar como objeto de estudio principal dos
monitores emblematicos y fundamentales de caracter internacional vinculados a la reputacion
corporativa; Merco (Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa, desde 2000) y RepTrak
(Global RepTrak Pulse, desde 2005), con la intencidn de estudiar comparativamente las
variables, los atributos y los grupos de interés contemplados en sus métricas y actualizar los

resultados obtenidos por Pallarés y Lopez-Font (2017).

6.2. Objetivos, metodologia y muestra

Con animo de evitar la repeticion de los aspectos referentes al uso y desarrollo de metodologias,
asi como las muestras objeto de andlisis, expuestos en el Capitulo 5, se presenta a continuacién
en formato resumen (Tabla 18), la muestra, la metodologia, el objetivo general y los objetivos

especificos para el desarrollo de la primera fase del marco empirico.

Tabla 18: Objetivos, metodologia y muestra Capitulo 6
FASE |

Objetivo general
Identificacion de publicos y variables en las herramientas de monitorizacién.

Objetivos especificos
Detectar las principales peculiaridades de Merco y RepTrak.
Conocer el procedimiento y la metodologia aplicada para la elaboracién de ambos monitores.
Identificar las dimensiones, los atributos y los publicos contemplados para la generacién y presentacion
de resultados de los modelos (2018).
Comprobar la existencia de cambios en la configuracién de las dimensiones y la participacion de publicos
para la deteccion de elementos estables (periodo 2015 -2018).

Metodologia
Cualitativa: Comparacion pedagogica mediante la analogia, similitud o contraste (Nohlen y Zovatto, 2002).

Muestra
Merco y RepTrak (procesos de elaboracién de 2018)

Fuente: Elaboracion Propia
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6.3. Andlisis comparativo

6.3.1. Procedimiento y metodologia de medicion (2018)

Merco parte de unavisiénampliadelareputacion, materializadaen 7 dimensiones, desglosadasen
23 variables a evaluar, directamente vinculadas con el liderazgo reputacional. “Su metodologia se
alinea con las métricas fidedignas de reputacion porque, como sefiala Justo Villafafie, la finalidad
del proyecto fue crear una medida lo mas fiable y objetiva posible sobre el reconocimiento del

comportamiento corporativo excelente” (Carreras et al., 2013, p.361).

Como recoge el documento El proceso de elaboracion de Merco Espafia 2018, Merco Empresas se
implementa en 6 etapas asociadas a las evaluaciones de diferentes publicos, para las que, con el fin de
obtener la informacién, se establecen distintos procesos: Encuesta a directivos, Evaluacién de expertos,
Evaluacion directa, Merco Consumo, Merco Talento y Merco Digital, gue se incluye como novedad en

esta edicién para incorporar datos sobre el andlisis de la reputacidn online de las empresas.

De la primera etapa surge el ranking provisional de las 96 empresas objeto de la valoracién por
parte de los expertos y de la evaluaciéon de méritos. Esta fase se centra en la elaboracion de
una gran encuesta de opinién (via telematica o postal) al colectivo de directivos, incluidos ya

en la base de datos de la empresa Analisis e investigacién.

El universo de la encuesta a directivos estd compuesto esencialmente por los designados por
las empresas que cumplen al menos con una de las siguientes condiciones: Facturan mas de 50
millones de euros en Espafia, Han formado parte del ranking en afios anteriores. Han formado

parte de la poblacion encuestada en afios anteriores. (Merco, 2018, p.10)

En este cuestionario los directivos proponen el nombre de las 10 empresas que consideran
mas reputadas en Espafia (exceptuando aquellas a las que pertenecen) y se solicita sefalar
con una X, de entre las 18 propuestas, las 3 variables que mas influyen en su buena reputacién
y con un 0 aquella variable que constituya una debilidad para la reputacién de esa compafiia.
Después se solicita la inclusidon de la empresa a la que pertenece el directivo en una posicidon

dentro del ranking de esas 10.
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Todos los cuestionarios recibidos son sometidos a un control de validez, destinado a detectar
y evitar la recepcion de cuestionarios irregulares, la multiplicacion de cuestionarios, el voto
corporativo y los cuestionarios fotocopiados. Consecuencia de esta fase inicial se obtiene
el ranking provisional de 96 empresas objeto de evaluacién en los siguientes pasos para la

elaboracion del ranking.

Durante la segunda etapa, las empresas resultantes de la anterior por posicion/puntuacion son

valoradas por 8 grupos de expertos a los que se solicita que puntiden de 0 a 100, atendiendo

Unicamente a las variables que constituyen su principal ambito de especializacidn.

La eleccidon de los expertos se somete a la capacidad que se les presume para:

Analizar y valorar el posicionamiento reputacional de las empresas evaluadas, dado su
conocimiento experto acerca de uno o varios factores clave para la determinacion de la
reputacion de una empresa.

Influir en la opinidn publica desde su conocimiento experto, con el consiguiente impacto sobre la

reputacion de las organizaciones, mas alla de su propio ambito de actuacién. (Merco, 2018, p.16)
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GRUPO DE EXPERTOS

ANALISTAS
FINANCIEROS

ONG

ASOCIACIONES DE
CONSUMIDORES

SINDICATOS

PERIODISTAS
ECONOMICOS

CATEDBATICOS DE
ECONOMIA Y EMPRESA
Y PROFESORES DE
UNIVERSIDAD
ESPECIALIZADOS EN
EL AREA DE EMPRESA

INFLUENCERS Y SOCIAL
MEDIA MANAGERS

GOBIERNO

DIMENSION MERCO

_Resultados
Econdmico-Financieros

Etica y Responsabilidad
Corporativa

Calidad de la Oferta
Comercial

Reputacion Interna

Etica y Responsabilidad
Corporativa

Direccion y Gestion

Comunicacion digital

Etica y Contribucién al
pais

VARIABLE DE EVALUACION

Proyeccion de beneficios a cortoy
medio plazo

Acierto en la estrategia
empresarial

Gobierno corporativo

Calidad de la informacion que
proporciona

Credibilidad y calidad de su
gestion

Compromiso con la comunidad

Responsabilidad social y
medioambiental

Calidad de producto-servicio

Respeto a los derechos del
consumidor

Calidad laboral

Transparencia informativa

Eficacia en la comunicacion
corporativa

Acierto en la estrategia
empresarial

Equipo directivo

Calidad de la gestion empresarial
Innovacion

Estrategia competitiva

Eficacia de su gestidon en
comunicacion digital

Etica (honestidad y transparencia)

Innovacién en comunicacion
digital

Compromiso Etico, Transparencia
y Buen Gobierno

Compromiso con el pais

Compromiso con la comunidad

Compromiso con el desarrollo de
su sector (CDS)

Figura 14: Dimensiones y variables a evaluar por cada grupo de expertos. Fuente: El Proceso de Elaboracion de
Merco Espafia (2018, pp.16-17).

Anualmente se verifican los listados de expertos y para cubrir los objetivos de la recogida de

informacién para cada grupo se han generado dos cuestionarios diferentes en funcién del

grupo de expertos:
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En el caso de los analistas financieros, periodistas de informacidon econdmica, gobierno,
catedraticos y profesores de economia y empresa e Influencers y social media managers el
cuestionario A, que se utiliza con la mitad de las diferentes muestras de expertos, comprende
las 30 primeras empresas de la seleccidén provisional (por orden de puntuacion), asi como las
33 siguientes; mientras que el cuestionario B, que se utiliza con la otra mitad de las diferentes
muestras de expertos, comprende las 30 primeras empresas de la seleccién provisional (por
orden de puntuacidn), asi como las 33 ultimas.

En el caso de las asociaciones de consumidores, los sindicatos y las ONG, el cuestionario A,
que se utiliza con la mitad de las diferentes muestras de expertos, comprende las 50 primeras
empresas de la seleccion provisional (por orden de puntuacién), asi como las 23 siguientes;
mientras que el cuestionario B, que se utiliza con la otra mitad de las diferentes muestras
de expertos, comprende las 50 primeras empresas de la seleccidn provisional (por orden de

puntuacion), asi como las 23 ultimas. (Merco, 2018, p.18).

Enlatercerafase, se realiza la evaluacion de méritos, desarrollada por el equipo técnico de Analisis

e Investigacion, que se encarga de contactar con cada una de las empresas con el objetivo de

contrastar la informacién aportada. “Esta valoracidén requerira a las empresas la acreditacién de

sus valores reputacionales, a través de la cumplimentacidn de un cuestionario y la presentacion

de la documentacidn que apoye los datos incluidos en dicho cuestionario” (Merco, 2018, p.19).

Para la elaboracidon de Merco Empresas se tienen en cuenta Merco Consumo, Merco Talento

y Merco Digital. Por lo que la cuarta etapa centra la atencién en el consumo y es la poblacién

general la que valora la reputacién de las empresas seleccionadas.

Con este fin, Merco Empresas incluye entre sus fuentes de informacién una valoracién especifica
acerca de la reputacidn corporativa de la empresa tomada de Merco Consumo, un monitor que
incluye preguntas orientadas a conocer las diferentes facetas de la reputacidn corporativa y su

evolucion desde el punto de vista del consumidor final. (Merco, 2018, p.28).

La incorporacion de Merco Talento, se corresponde con la guinta etapa. Esta incluye la

valoracién del atractivo de las diferentes empresas susceptibles de valoracion como lugares

para trabajar, por parte de:
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empresas, estudiantes universitarios, antiguos alumnos de escuelas de negocio, la poblacion
general, directores de recursos humano, y expertos en recursos humanos y headhunters.
Asimismo, Merco Talento realiza una comparacidn de los principales indicadores de gestion de

personas, a través de un proceso de benchmarking. (Merco, 2018, pp.28-29).

Como novedad en 2018 se incluye el analisis de la reputacidn online de las empresas. Esta

sexta etapa recoge los resultados obtenidos de Merco Digital que:

incorpora, por tanto, un andlisis exhaustivo de las informaciones, opiniones y conversaciones
en torno a las empresas Merco, asi como la actividad e impacto de estas en las principales redes
sociales. [...] El objetivo principal es introducir en el ranking global la reputacién online desde

una perspectiva objetiva, midiendo y evaluando lo que se ha publicado (Merco, 2018, p.33)

Finalmente y tras cerrar las fases expuestas se extrae el ranking final “como la suma ponderada
de las puntuaciones obtenidas en dichas etapas. Las ponderaciones utilizadas en dicha suma

son las incluidas en la siguiente tabla”. (Merco, 2018, p.34)

Ponderacion de RANKING DE DIRECTIVOS 22%
Ponderacion de ANALISTAS FINANCIEROS 6%
Ponderacion de SINDICATOS 4%
Ponderacion de ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES 4%
Ponderacion de ONG 4%
Ponderacién de PERIODISTAS DE INFORMACION ECONOMICA 6%

Ponderacién de CATEDRATICOS Y PROFESORES DE ECONOMIA Y EMPRESA Y 4%
PROFESORES DE UNIVERSIDAD ESPECIALIZADOS EN
EL AREA DE EMPRESA

Ponderacion de INFLUENCERS Y SOCIAL MEDIA MANAGERS 3%
Ponderacion de GOBIERNO 6%
Ponderacion de MERCO CONSUMO 10%
Ponderacion de MERCO TALENTO 10%
Ponderacion de MERCO DIGITAL 6%
Ponderacién de EVALUACION DE MERITOS 15%

Figura 15: Ponderaciones utilizadas en la elaboracion del Ranking final de Merco. Fuente: El Proceso de
Elaboracién de Merco Espafia (2018, p.34).
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Como puede observarse, los criterios de seleccidén y el peso otorgado a cada publico son
determinantes para desarrollar las estrategias en las que se fundamenta: “Se triangulan los
resultados porque se combinan los obtenidos en encuestas de evaluacidn en diferentes grupos
de interés con las auditorias de especialistas sobre méritos objetivos de empresas” (Carreras

etal., 2013, p.362).

Sintesis del proceso, Merco presenta en formato esquema el funcionamiento de su

metodologia (Figura 16).

PESOS 2018
Cuestionario Merco £
EVALUACION GENERAL: Miembros Comité Direccién IE)\I/I?EL(lZJT‘?\S(I)oSN
RANKING
PROVISIONAL
Analistas financieros m
ONG o |
Sindicatos m
Asociaciones de consumidores m
Periodistas de informacién econémica m EVALUACION
] ) DE EXPERTOS
Catedraticos de economia y empresa y profesores de
universidad especializados en el area de empresa
Influencers y social media managers m
Gobierno m
« MERCO TALENTO: Reputacién interna m orROS
* MERCO CONSUMO: Poblacién general MONITORES
* MERCO DIGITAL m
15% BENCHMARKING
RANKING
'
DEFINITIVO @,
Cronograma
Evaluacién de Méritos
1 NOVIEMBRE 1 DICIEMBRE 1 ENERO 1 FEBRERO 1 MARZO 1 ABRIL 1 MAYO 1
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Figura 16: Esquema de funcionamiento de la metodologia Merco. Fuente: El Proceso de Elaboracién de Merco
Espafia (2018, p.7).
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A diferencia de Merco, RepTrak estructura el fendmeno reputacional en 7 dimensiones
obtenidas tras realizar un andlisis documental complementado con entrevistas en profundidad
adirectivosy focus group entre el publico para determinar el primer listado que posteriormente

se simplificara.

En la fase de generacion de items, se realizaron entrevistas en profundidad a directivos,
entrevistas semi-estructuradas a responsables de reputacion, de comunicacién corporativa, de
recursos humanos, de marketing y de finanzas, que se completaron con los grupos de discusion
a consumidores de diferentes sectores [...] Obtenida una lista exhaustiva de items relacionados
con la reputacion se procedié a su reduccion mediante el andlisis factorial exploratorio’ sobre
los datos de una encuesta en linea en Espaia. El resultado derivé en la formulacién de la escala
RepTrak con 21 atributos agrupados en 7 dimensiones. [...] Mediante un sistema de ecuaciones
de regresion multiple’?, se establecieron las pendientes de cada indicador sobre su dimensidn y
los coeficientes que enlazan las dimensiones sobre la reputacién global. [...]. (Alloza y Martinez,

2007 citado por Pallarés y Lopez-Font, 2017, pp. 203-204).

La estructura de pesos facilita el calculo de todas las medidas, tanto de los componentes como
de los indices ponderados por sus indices correspondientes, como del indice general que
surge de la combinacion lineal ponderada de las dimensiones. Esta doble estructura permite
conocer el nivel general alcanzado y realizar diagndsticos sobre los puntos fuertes y débiles de

la reputacion. (Carreras et al., 2013).

"L El analisis factorial exploratorio, AFE, se usa para tratar de descubrir la estructura interna de un ndmero
relativamente grande de variables. La hipdtesis a priori del investigador es que pueden existir una serie de factores
asociados a grupos de variables. Las cargas de los distintos factores se utilizan para intuir la relacién de estos con
las distintas variables. (Pérez y Medrano, 2010, p.58)

72“E| andlisis de regresién multiple es una técnica de anadlisis multivariable en el que se establece una relacién
funcional entre una variable dependiente o a explicar y una serie de variables independientes o explicativas,
en la que se estiman los coeficientes de regresion que determinan el efecto que las variaciones de las variables
independientes tienen sobre el comportamiento de la variable dependiente [...] El modelo de regresion requiere
que todas las variables, dependiente e independientes, estén medidas con escala métricas” (Santesmases, 2001,

p. 237 citado por Requena, 2005, p.126).
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RepTrak® PULSE
(Indicador EMOCIONAL)
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3, Uso responsable del poder P especificos mas detallados
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englobados dentro de cada
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Integridad
Figura 17: El modelo RepTrak. Fuente: Informe de resultados RepTrak Espafia (2018, p.8).

Los porcentajes asignados a cada peso se corresponden con cada una de las 7 dimensiones

que configuran RepTrak y que actualmente contempla 23 atributos. Unos porcentajes que

varian segun se trate de empresas multinacionales o espafiolas.

RepTrak
Pulse

\MPRESION

Integridad

Integridad

Pesos de las dimensiones . .
para las empresas Pesos de las dimensiones
Multinacionales para las empresas Espafiolas

Figura 18: Agregacion ponderada de pesos e indicador general de la reputacion. Fuente: Informe de resultados
RepTrak Espafia (2018, p.41).
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En este sentido el modelo RepTrak trata de evaluar por un lado la reputacion emocional,
resultado de la valoracién de los cuatro componentes que la forman: Buena Impresion, Estima,
Confianza y Admiracion. Y por otro lado la reputacidn racional como la agregacion ponderada
de las puntuaciones que obtiene una empresa en cada uno de los atributos multiplicado por el
peso de este. Se ponderan las puntuaciones en base al peso especifico de cada atributo en el
marco de la dimensién correspondiente para obtener la puntuacién del modelo. El calculo se
produce en una escala de 0 a 100 proporcionando una base estandarizada global respecto a la

cual las compafiias pueden compararse entre grupos de interés.

La escala se articula en dos niveles. El primer nivel representa los componentes que genera la
reputacion. Al estar organizados por separado permiten obtener métricas diferenciales que
facilitan la identificacidon de los puntos fuertes y débiles de la reputacién. El segundo nivel
articula los componentes con el valor global que representa el nivel de reputacion que alcanza

la empresa en el grupo de interés considerado. (Carreras et al., 2013, p.377).

Una vez identificadas las cuatro variables que representa el constructo’® de reputacién global
Pulse, se procede a construir una escala que representa la medida del constructo, ahora
denominada variable latente. Normalmente las respuestas ofrecidas por cada persona en cada
uno de los cuatro items, son agregadas en una puntuacién Unica (segun requisitos empiricos o

tedricos) que representa el nivel de reputacién global para cada persona. (Alloza, 2015, p.99)

Para ello la recogida de informacidn se produce de forma permanente y continua con el fin
de obtener “series temporales, que permite ademas la aplicacién de analisis matematico
(ecuaciones estructurales y otras) capaces de modelar y de calcular los efectos causales de
los indicadores de reputacidn en las actitudes y comportamientos de los grupos de interés”
(Carreras et., al 2013, pp.375-376). Y se parte de una muestra representativa del publico
general de cada pais donde se aplica, al que se solicita responder a tres o cuatro preguntas
del indicador pertinente y que debe estar familiarizado con una de las empresas por las que

es preguntado.

3 La identificacion de las emociones y sentimientos asociados al constructo fue explorada mediante investigacién
cualitativa con grupos de discusidon con diferentes stakeholders (Ponzi et al., 2011, citado por Alloza, 2015, p.99).
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Como proceso al inicio de la presentaciéon del informe de resultados RepTrak (2018) se presenta

de forma sintetizada en los siguientes términos (Figura 19).

Periodo de toma de datos
» Febrero - Marzo 2018

<, sgas selecel adas
Empresas seleccionadas 02 Or,
Qo (]

« Un total de 255 empresas:

£STIMA

Las 136 empresas mas relevantes por su reputacion entre el publico

general (estudio de nominaciones) dentro del ranking = 3
> |
]
Otras empresas relevantes por facturacién y presencia internacional ;’? g k) §
(estudio RepTrak ©100): fuera del ranking 2 & RepTrak’ % g
=l Pulse F3
Grupo de interés z g
« Publico General
« La distribucién de la muestra ha sido equilibrada con la poblacion del e ~
‘ 3 >
pais en cuanto a edad y sexo. “o;,)’é CONFIANZM &
Metodologia de recogida de datos
Integridad

« Cuestionario online llevado a cabo en Espania (CAWI)

Numero de entrevistados
« 6.721 entrevistados

Numero de valoraciones
» 26.626 valoraciones

Figura 19: Ficha técnica RepTrak® Espafia 2018. Fuente: Informe de resultados RepTrak Espafia (2018, p.2).

6.3.2. Variables consideradas (2018)

Ambos modelos se estructuran en torno a las percepciones que los individuos poseen respecto
de una organizacién y aquellos valores que contribuyen a la generacién de reputacion; pero las

dimensiones y su composicion, presentan diferencias destacables (Tabla 19).
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Dimensiones

Resultados
Econdmico
-Financieros

Calidad de la
oferta comercial

Comunicacion
digital

Reputacion
interna

Etica y Resp.
Corporativa™

Eticay
contribucion al
pais

Direccidny
Gestidn

Tabla 19: Dimensiones y atributos de MERCO y RepTrak.

Merco 2018

Variables a considerar

Proyeccidén de beneficios a corto y

medio plazo.

Acierto en la estrategia

empresarial.

Gobierno corporativo.

Finanzas

Calidad de la informacién que

proporciona.

Credibilidad y calidad de su

gestion.

Calidad del producto-servicio.

Respeto a los derechos del

consumidor.

Oferta

Eficacia de su gestidn en

comunicacion digital.
Etica (honestidad y transparencia).

Innovacién

Innovacién en com. digital.

Calidad laboral.

Trabajo

Compromiso con la comunidad.
Responsabilidad social y

medioambiental.

Transparencia informativa.

Integridad

Eficacia en la com.corporativa.
Acierto en la estrategia

empresarial.
Equipo directivo.

Compromiso Etico, Transparencia

y Buen Gobierno.

Compromiso con el pais.

Ciudadania

Compromiso con la comunidad.
Compromiso con el desarrollo de

su sector (CDS).

Calidad de la gestién empresarial.

Innovacion.

Liderazgo

Estrategia competitiva.

Fuente: Elaboracién propia

Dimensiones

RepTrak 2018

Atributos

Rentable.
Buenos resultados.
Potencial de crecimiento.

Relacion calidad-precio.
Responde por la calidad.
Calidad de productos y serv.

Satisface necesidades del cliente.

Empresa innovadora.
Facil Adaptacion al cambio.

lanza prod/serv innovadores.

Igualdad de oportunidades.
Bienestar empleados.
Sueldo Justo.

Comportamiento ético.
Uso responsable del poder.
Abierta y trasparente.

Protege el medioambiente.
Contribuye a la sociedad.
Apoya causas sociales.

Bien organizada.
Excelentes directivos.
Lider fuerte y respaldado.
Visién clara de su futuro.

"4En el informe presentado en el proceso de elaboracién de Merco para la presentacion de resultados en 2018
resulta interesante como la dimension Etica y Responsabilidad Corporativa es evaluada por dos publicos distintos.
Los atributos Compromiso con la comunidad y Responsabilidad social y medioambiental son valorados por
ONG y los periodistas econémicos son responsables de determinar el grado de cumplimiento relacionado con
Transparencia informativa, Eficacia en la comunicacion corporativa, Acierto en la estrategia empresarial y Equipo

directivo.

MARIA PALLARES RENAU |

153



A partir de entrevistas en profundidad a directivos y de grupos de discusion con consumidores
de diferentes sectores en Espafia y Latinoamérica (8 paises), se obtuvo una lista de items
relacionados con la reputacidon mediante una encuesta online en Espafia a la que se aplicé un
analisis exploratorio, se obtuvo la escala “RT™” con 21 items agrupados en 7 dimensiones.

(Alloza y Martinez, 2007, p.10 citado por Alloza, 2015, p.74)

Merco, por su parte centra su sistema de auditorias y evaluaciones en los que intervienen
colectivos con alta cualificacion en aquellas dimensiones que generan reconocimiento segun
los resultados de la investigacion en el seno de la catedra del profesor Justo Villafafie en la
Universidad Complutense de Madrid, donde se formalizé inicialmente su metodologia. Como
modelo perteneciente a las llamadas métricas “objetivas” de reputacion, la consideran como
objeto y con intencién de captar el fendmeno de la forma mas equilibrada posible establece
un sistema de auditorias llevadas a cabo por expertos o profesionales especializados con

amplia informacidn sobre la entidad a evaluar.

6.3.3. Publicos contemplados (2018)

Tanto Merco como RepTrak inciden en la importancia de la metodologia multistakeholder con
el fin de recoger la perspectiva poliocular que requiere la valoracién del activo reputacion,
pues la valoracién que los publicos realizan de las dimensiones y atributos que configuran la
reputacion es inherente al concepto. Aun asi, los stakeholders contemplados y el peso de sus
valoraciones supone uno de los principales elementos de contraste de ambas herramientas.
Existe una diferencia sustancial en el nivel de especificidad de los publicos presentados por
ambos modelos. Una diferencia que hace notoria la apuesta por diferentes publicos en ambas

herramientas (Tabla 20).

Mientras que RepTrak al contemplar la sociedad en general, parece otorgar un mayor peso al
consumidor, Merco que tiene en cuenta 18 publicos distintos, concede mayor importancia a
la valoracién de directivos, puesto que son estos los que generan el listado inicial de empresas

a valorar.
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Tabla 20: Determinacion de publicos Merco y RepTrak.

Determinacion de publicos
Merco 2018 RepTrak 2018
Miembros de comités de direccién.
Analistas financieros.
ONG
Sindicatos
Asociaciones de consumidores
Periodistas de informacién econémica
Catedraticos de Universidad
Influencers y social media manager
Expertos en RSC

Lideres de opinidon

Gobierno
Trabajadores
Estudiantes universitarios Sociedad en general
Merco Antiguos alumnos de escuelas de
Talento negocio
Directores de RRHH y Expertos en RRHH
headhunters
Ciudadanos
Merco .
Consumo Consumidores
Medios digitales
Merco Influencers Usuarios con influencia alta
Digital Ciudadanos: Usuarios con influencia

bésica
Técnicos de Analisis e Investigacion

Merco presenta la divisidn y especificacion de los RepTrak habla de sociedad en general, término que
publicos intervinientes en la valoracion. aglutina diversos perfiles.

Fuente: Elaboracidn propia

Merco por su parte cuenta con una muestra de 38.000 personas aprox. como indica el Informe
sobre el Proceso de Elaboracién de Merco Espafia 2018, que toma como referencia cifras
relativas a la participacion en 2017 (Figura 20). Esta cifra se alcanza incluyendo los Directivos
pertenecientes al Comité de Direccién de empresas que facturan mdas de 50M € (1.173
directivos), y los publicos que intervienen en la generacidn de resultados, una vez han sido

elegidas las empresas y los lideres empresariales con mejor reputacién en Espafia.
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LA METODOLOGIA DE EVALUACION REPUTACIONAL MAS COMPLETA DEL MUNDO
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Merco Talento
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Figura 20: Publicos contemplados en Merco. Fuente: Las 100 empresas y los 100 lideres con mejor reputacion
Espafia 2018. (Merco, 2018b, p.1).

Ademas, como recoge el documento citado el desglose de publicos se presenta numerado y por
orden de intervencién en las diversas evaluaciones. En la 12 evaluacién se contempla el primero
de los publicos: Directivos pertenecientes al Comité de Direccién de empresas que facturan mas

de 50M € eligen las empresas y los lideres empresariales con mejor reputacién en Espaia.

La 22 evaluacién contempla alrededor de diez publicos especializados:

= Una muestra de analistas financieros puntia de 0 a 100 la proyeccidén de beneficios a
corto y medio plazo, el acierto en la estrategia empresarial, el gobierno corporativo, la calidad
de la informacién que proporciona vy la credibilidad y calidad de la gestién de las empresas. En
2017 participaron 111 analistas.

= Responsables de ONG punttdan de 0 a 100 el compromiso con la comunidad vy la
responsabilidad social y medioambiental de las empresas del ranking provisional (130 en
2017).

= Responsables de sindicatos puntian de 0 a 100 la calidad laboral de cada una de las

empresas del ranking provisional (100 en 2017).
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= Responsables de asociaciones de consumidores puntian de 0 a 100 la calidad del
producto-servicio y el respeto a los derechos del consumidor de las diferentes empresas (100
en 2017).

= |los periodistas de informacidon econémica puntian de 0 a 100 la transparencia
informativa, la eficacia en la comunicacién corporativa, el acierto en la estrategia empresarial
y el equipo directivo (120 en 2017).

= Catedraticos de Universidad del drea de empresa puntian de 0 a 100 la calidad de la
gestion empresarial, la estrategia competitiva y la innovacion (70 en 2017).

= Influencers y Social Media Managers de empresa puntian de 0 a 100 la eficacia de la
gestion en comunicacion digital, la ética y la innovacién (154 en 2017).

= Miembros del gobierno — administracion y parlamentarios de los partidos mas
representativos puntian de 0 a 100 el compromiso ético, transparencia y buen gobierno; el
compromiso con el pais; el 6% compromiso con la comunidad y el compromiso con el desarrollo
de su sector (41 en 2017).

= Expertos en RSC evallan cinco variables: comportamiento ético; transparencia y
buen gobierno; responsabilidad con los empleados; compromiso con el medio ambiente y el
cambio climatico; y contribucién a la comunidad. Solo incide en el ranking de responsabilidad
y gobierno corporativo (86 en 2017).

= Lideres de opinidon evaluan el liderazgo y la transferencia reputacional. Solo incide en

el ranking de lideres (104 en 2017).

La 32 evaluacidn, en este caso nombrada la Evaluacién de Méritos es llevada a cabo por los
técnicos de Analisis e Investigacién que verifican directamente mediante un “cuestionario
de méritos” (Merco, 2018, p.50), la reputacidn atribuida a cada empresa, siguiendo criterios

homologados con los principales indices (DJSI, GRI...).

La 42 evaluacidn trata de conocer aquellas empresas con mas capacidad para atraer y retener
talento. Merco Talento incorpora una muestra de 19.240 trabajadores, 9.070 estudiantes
universitarios, 777 antiguos alumnos de escuelas de negocio, 130 responsables de recursos
humanos, 42 expertos headhunters y 1.200 ciudadanos identificaron las mejores empresas

para trabajar en Espafia.
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Merco Consumo se corresponde con la 52 evaluacion. La poblacidn (1.200 consumidores en
2017) valora la reputacidon comercial de las empresas en funcién de 10 variables: trayectoria,
calidad—precio, calidad, innovacion, ética, empatia, compromiso ecoldgico, compromiso social,

atractivo para trabajar y buena para invertir.

Por ultimo, la 62 evaluacion. En esta edicién se incorpora Merco Digital que presenta los
resultados obtenidos de la media ponderada de la puntuacién obtenida en el andlisis de los
canales propios y el andlisis de la conversacion relacionada con las dimensiones Merco en los

distintos publicos, medios digitales, influencers y consumidores.

Por su parte, RepTrak como escala cognitiva multistakeholder, atendiendo al “publico general”,
expone la muestra en términos menos especificos, equilibrada con la poblacién del pais en
edad y sexo; destacando la superioridad en porcentaje del nimero de entrevistados con un
nivel elevado de educacion. El modelo es “[...] utilizado en la poblacidon general, clientes,

empleados y accionistas” (Carreras et al., 2013, p.380).

En afos anteriores (2015 - 2016) el proceso de equilibrio de la muestra se presentaba del

siguiente modo (Figuras 21y 22).
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Figura 21: Muestra equilibrada del publico de RepTrak. Fuente: Informe de resultados RepTrak Espafia (2016, p.13).
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Figura 22: Muestra equilibrada del publico de RepTrak. Fuente: Informe de resultados RepTrak Espafia (2015, p.22).
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Como indica el informe de resultados RepTrak Espafa 2018, durante el periodo de recogida de
datos que oscila entre febrero y marzo de 2018 en Espafia, se alcanzan los 6.721 entrevistados
y las 26.626 valoraciones que emiten su juicio respecto un total de 255 empresas que de forma

especifica se presentan como:

Las 136 empresas mas relevantes por su reputacién entre el publico general (estudio de
nominaciones) dentro del ranking.
Otras empresas relevantes por facturacidn y presencia internacional (estudio RepTrak ® 100):

fuera del ranking. (p.2).

Por tanto, Merco como

auditoria formal de reputacion suele adoptar la forma de una evaluacién con criterios explicitos
realizada por profesionales cualificados, que son quienes pueden determinar, de forma objetiva
y fiable, el grado en que una corporacidon contiene y cumple con los ingredientes necesarios
para tener una buena reputacién”. (Caverns et al., 2003 y Villafafie, 2004 citado por Carreras et

al., 2013, pp.345-346);

Y RepTrak, a efectos practicos, mediante un sistema de encuestas y entrevistas, evalla el grado
en que una dimensién concreta afecta al vinculo emocional entre un grupo de interés concreto
y la compaiiia, para determinar qué dimensiones tienen mayor impacto sobre el apoyo y la
recomendacién. “Las siete dimensiones de la Escala RepTrak, constituyen lo que podriamos

denominar el marco de medicion racional de la reputacion” (Alloza, 2015, p.75)

6.3.4. Evolucion e historico de resultados (2015 -2018)

El seguimiento del proceso de elaboracidn y resultados al menos en un periodo de 4 afios
con intencion de reforzar la permanencia en la propuesta del modelo, pone de manifiesto
modificaciones internas tanto en materia de variables como en lo relativo a la eleccién y

equilibrio de la muestra.
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La disparidad de resultados entre ellos y respecto de los propios en ediciones anteriores
no puede entenderse sin contemplar el hecho de que, como herramientas sometidas al
entorno y contexto social, ambas evolucionan del mismo modo que se ven obligadas a

hacerlo las entidades sujetas a valoracion y los publicos responsables de dicha accidn.

RepTrak durante el periodo observado mantiene imperturbables tanto las dimensiones
emocionales como los atributos racionales, sin embargo, Merco a partir de 2017 ampliay

modifica atributos en dimensiones ya existentes e incorpora una nueva dimension:

* Incorpora la dimensién “Etica y Contribucidn al pais” con intencién de valorar
atributos en términos de compromiso referentes a: “Compromiso Etico, Transparencia y
Buen Gobierno”, “Compromiso con el pais”, “Compromiso con lacomunidady “Compromiso
con el desarrollo de su sector (CDS)”.

* En la dimensién “Etica y Responsabilidad Corporativa” se mantienen los
atributos “Compromiso con la comunidad”, “Responsabilidad social y medioambiental”,
“Transparencia informativa” y “Eficacia en la comunicacidn corporativa” pero se elimina
el referente a “Accesibilidad” y se ainaden otros dos: “Acierto en la estrategia empresarial”
y “Equipo directivo”.

= La dimensién “Resultados Econdmico-Financieros” es la que mayor variacion
soporta puesto que todos sus componentes son modificados. A partir del 2017 los
atributos “Resultados Econdmico-Financieros”, “Solvencia” y “Calidad de la informacién
econémica” que hasta ese momento configuraban la dimensidn, son sustituidos por
“Proyeccion de beneficios a corto y medio plazo”, “Acierto en la estrategia empresarial”,
“Gobierno corporativo”, “Calidad de la informacidon que proporciona” y “Credibilidad y

calidad de su gestion”.
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Tabla 21: Dimensiones y atributos Merco Espafia (2015- 2018)

Merco
2015 2016 2017 2018
E dmico- L.
Resulta.dos .conomlco Resultados Econémico-
Financieros

Resultados Econémico -
Financieros
Resultados Econdmico-
Financieros.
Solvencia.
Calidad de la informacién
econdmica.

Resultados Econémico-
Financieros
Resultados Econdmico-
Financieros.
Solvencia.
Calidad de la informacion
econdmica.

Proyeccidn de beneficios
a corto y medio plazo.
Acierto en la estrategia

emp.

Gobierno corporativo.
Calidad de la informacién
gue proporciona.
Credibilidad y calidad de

Financieros
Proyeccidn de beneficios a corto
y medio plazo.

Acierto en la estrategia emp.
Gobierno corporativo.
Calidad de la informacion que
proporciona.
Credibilidad y calidad de su

., gestion.
su gestion.
Calidad de la oferta Calidad de la oferta Calidad de la oferta . .,
. . R Calidad de la oferta comercial
comercial comercial comercial

Calidad de producto-serv.
Respeto a los derechos
del consumidor.

Calidad de producto-serv.
Respeto a los derechos
del consumidor.

Calidad de producto-serv.
Respeto a los derechos
del consumidor.

Calidad de producto-serv.
Respeto a los derechos del
consumidor.

Etica y Resp. Corporativa
Comp. con la comunidad
Resp. social y medioamb.
Transp. Informativa.
Accesibilidad.
Eficacia en la gestién de
la com. Corp.

Etica y Resp. Corporativa
Comp. con la comunidad.
Resp. social y medioamb.
Transp. Informativa.
Accesibilidad.
Eficacia en la gestién de
la com. Corp.

Etica y Resp. Corporativa
Comp. con la comunidad.
Resp. social y medioamb.
Transp. Informativa.
Eficacia en la com. Corp.
Acierto en la estrategia
emp.
Equipo directivo.

Etica y Resp. Corporativa
Comp. con la comunidad.
Resp. social y medioamb.
Transp. informativa
Eficacia en la com. Corp.
Acierto en la estrategia emp.
Equipo directivo.

Reputacion Interna
Calidad Laboral

Reputacion Interna
Calidad Laboral

Reputacion Interna
Calidad Laboral

Reputacion Interna
Calidad Laboral

Direccion y Gestion
Calidad de la gestion
emp.
Innovacion.
Estrategia competitiva.

Direccion y Gestion
Calidad de la gestion
emp.
Innovacion.
Estrategia competitiva.

Direccion y Gestion
Calidad de la gestion
emp.
Innovacion.
Estrategia competitiva.

Direccion y Gestion
Calidad de la gestion emp.
Innovacion.
Estrategia competitiva.

Comunicaciodn digital
Eficacia de su gestion en
com. Digital.

Etica (honestidad y
transp.).
Innovacién en com.
Digital.

Comunicacién digital
Eficacia de su gestion en
com. Digital.

Etica (honestidad y
transp.).
Innovacién en com.
Digital.

Comunicacioén digital
Eficacia de su gestion en
comunicacién digital.
Etica (honestidad y
transp.).
Innovacién en com.
Digital.

Comunicacion digital
Eficacia de su gestion en
comunicacion digital.
Etica (honestidad y transp.).
Innovacion en com. Digital.

Etica y Contribucién al
pais
Compromiso Etico,
Transp. y Buen Gobierno.
Compromiso con el pais.
Comp. con la comunidad.
Comp. con el desarrollo
de su sector (CDS).

Etica y Contribucion al pais
Compromiso Etico, Transp. y
Buen Gobierno.
Compromiso con el pais.
Comp. con la comunidad.
Comp. con el desarrollo de su
sector (CDS).

Fuente: Elaboracion propia a partir de Las 100 empresas y los 100 lideres con mejor reputacion Espafia (Merco,
2015-2018).
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Tabla 22: Dimensiones y atributos RepTrak Espafia (2015-2018)
RepTrak
2015 2016 2017 2018
Finanzas Finanzas Finanzas Finanzas
Rentable. Rentable. Rentable. Rentable.
Buenos Resultados. Buenos Resultados.

Buenos Resultados. Buenos Resultados.
Potencial de crecimiento.

Potencial de crecimiento. = Potencial de crecimiento. Potencial de crecimiento.
Oferta Oferta Oferta Oferta
Relacién Calidad /Precio | Relacion Calidad /Precio

Relacién Calidad /Precio.
Responde por la calidad

Calidad de prod. y serv.

Relacién Calidad /Precio.
Responde por la calidad

Responde por la calidad.
Calidad de prod. y serv.

Responde por la calidad.

Calidad de prod. y serv. Calidad de prod. y serv.
Satisface neces. de Satisface neces. de Satisface neces. de Satisface neces. de clientes.
clientes.

clientes. clientes.
Innovacion Innovacion Innovacion Innovacion
Empresa innovadora. Empresa innovadora.

Empresa innovadora. Empresa innovadora.
Facil adaptacion al Facil adaptacion al

Facil adaptacion al

Facil adaptacion al cambio.
cambio. cambio. cambio. Lanza prod/serv innov.
Lanza prod/serv innov. Lanza prod/serv innov. Lanza prod/serv innov.
Trabajo Trabajo Trabajo Trabajo
Igualdad de Igualdad de Igualdad de Igualdad de oportunidades.
oportunidades oportunidades.

oportunidades Bienestar empleados.
Bienestar empleados. Bienestar empleados. Bienestar empleados Sueldo justo.
Sueldo justo.

Sueldo justo. Sueldo justo.
Integridad Integridad Integridad Integridad
Comportamiento ético. Comportamiento ético. Comportamiento ético. Comportamiento ético.
Uso responsable del Uso responsable del Uso responsable del Uso responsable del poder.
poder. poder. poder.

Abierta y trasparente.
Abierta y trasparente.

Abierta y trasparente. Abierta y trasparente.
Ciudadania Ciudadania Ciudadania Ciudadania
Protege al medioamb. Protege al medioamb.

Protege al medioamb. Protege al medioamb.
Contribuye a la sociedad. = Contribuye a la sociedad. | Contribuye a la sociedad. Contribuye a la sociedad.
Apoya causas sociales. Apoya causas sociales. Apoya causas sociales. Apoya causas sociales.
Liderazgo

Liderazgo

Liderazgo Liderazgo
Bien organizada. Bien organizada. Bien organizada. Bien organizada.
Excelentes directivos. Excelentes directivos. Excelentes directivos. Excelentes directivos.
Lider fuerte y respetado. = Lider fuerte y respetado.

Lider fuerte y respetado.

Visién clara de futuro.

Visidn clara de su futuro.

Lider fuerte y respetado.

Visidn clara de futuro.

Visidn clara de su futuro.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Informe de resultados RepTrak Espafia (2015-2018).

El nimero de empresa susceptibles de valoracidn y el volumen de respuestas obtenidas a lo
largo de las 4 anualidades también presenta variaciones. Merco salvo en 2015 en el que el

numero que configuraba el ranking provisional era de 93 corporaciones, en las posteriores
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ediciones parte de un listado de 96 entidades. Durante el periodo de recogida de datos para la
publicacion del ranking en 2015y 2016, Merco recurre a 12 fuentes de informacion (Comités de
Direccion, Analistas financieros, ONG, Sindicatos, Asociaciones de consumidores, Periodistas
de informacion econdmica, Catedraticos del area de empresa, Influencials y Social Media
Managers, Merco Personas’®, Merco Consumo’® y Dircom y Lideres de opinién), a las que se
afade un nuevo publico (Gobierno) en 2017 y se contabilizan de forma individual todos los
publicos para presentar los resultados provenientes de 18 fuentes de informaciéon’’. Con la
incorporacién de Merco Digital, se contemplan nuevos publicos relacionados directamente
con este dmbito alcanzando las 23 fuentes de informacidn en 2018 recogidas en el presente

documento (Tabla 20).

Sin embargo, RepTrak presenta mayores desviaciones en el nimero de empresas susceptibles
de estimacion, disminuyendo el n2 de corporaciones al mismo tiempo que se produce un
descenso en las entrevistas y las valoraciones. No obstante, como se recoge en apartados

anteriores la metodologia para equilibrar la muestra se mantiene.

Destaca el periodo de recogida que oscila entre febrero y marzo de 2015 en Espaia en el que
las cifras son las mas bajas tanto en nimero de empresas (206) como en entrevistados (5.745)
y valoraciones (23.435). Por el contrario, es el afio 2016, aquel en el que se obtiene el mayor
nimero de empresas evaluadas (290), n? de entrevistados (8.084) y valoraciones (32.883),
seguido de los resultados obtenidos en 2017 en el que los datos relativos a valoraciones y
entrevistados, aunque imprecisas, son cifras aproximadas a las anteriores, resultando un total

de 282 empresas valoradas.

> Merco Personas para la evaluacion de EMPRESAS CON TALENTO recurre a una muestra de 10.134 trabajadores,
806 estudiantes universitarios, 867 antiguos alumnos de escuelas de negocio, 101 responsables de recursos
humanos, 91 expertos headhuntersy 3.012 ciudadanos identificaron las mejores empresas en Espafia. (Metodologia
e Informe de Verificacion MERCO 2015, p.38)

’En Merco Consumo cuenta con la participacion de la poblacion (3.012 consumidores en 2014). (Metodologia e
Informe de Verificacion MERCO 2015, p.38)

7 Miembros de comités de direccidn, Analistas financieros, ONG, Sindicatos, Asociaciones de consumidores,
Periodistas de informacion econémica, Catedraticos de Universidad, Influencers y social media manager, Expertos
en RSC, Lideres de opinién, Gobierno, Trabajadores, Estudiantes universitarios, Antiguos alumnos de escuelas
de negocio, Expertos en RRHH, Head-hunters, Ciudadanos, Consumidores y Técnicos de Analisis e Investigacion.
(Metodologia e Informe de Verificacion MERCO, 2017)
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En 2018 se produce un nuevo descenso alcanzando los 6.721 entrevistados y las 26.626
valoraciones para presentar un listado de 255 empresas. Es interesante destacar como en
la presentacidn de dicha edicidon se introducen reflexiones respecto del contexto que define
un nuevo escenario reputacional que obliga a las corporaciones a lidiar con la infoxicacion, la

polarizacidn y desconfianza de la sociedad y las exigencias de hiper-transparencia.

Tabla 23: N2 de empresas susceptibles de valoracion y tamafio de la muestra (2015- 2018)

Merco
Aiio Empresas seleccionadas Muestra
. 9.3. empresasl . . 12 fuentes de
Forman parte del ranking provisional y serdn objeto de la valoracion por . 9
RO - informacién
2015 parte de los expertos y la evaluacién directa las primeras 93 empresas por 20.000
posicion/puntuacion, salvo que tengan un bajo nivel de votos ajenos (- de 10 '
. . - encuestados
puntos ajenos o, teniendo + de 10 puntos de una Unica empresa votante).
12 fuentes de
2016 96 empresas informacién
A partir del ranking provisional se han seleccionado las 96 empresas que 25.800
seran objeto de la valoracién por parte de los expertos y la evaluacién encuestados
directa: forman parte de la seleccion las primeras 96 empresas por 18 fuentes de
2017 posicién/puntuacion, salvo que tengan un bajo nivel de votos ajenos informacion
(menos de 10 puntos ajenos o, teniendo mas de 10 puntos, los obtienen 24,531
de una Unica empresa votante). encuestados
El propio mecanismo de calcylo d'etermlna Si las ‘menciones recibidas 23 fuentes de
por una empresa en los cuestionarios de los directivos se corresponden inf -
2018 con una o varias empresas votantes nrormacion
P : 38.091
encuestados
RepTrak
Aiio Empresas seleccionadas Muestra
206 empresas
Las 1'00 empresas mas conocidas entre el publico general (estudio de 5 745 entrevistados
2015 nominaciones) .
L o . . 23.435 valoraciones
Empresas relevantes por facturacion y presencia internacional (estudio
RepTrak 100)
290 empresas
Las 126 empresas mas 'rele\'/antes por su reputaa.on entre el publico 8.084 entrevistados
2016 general (estudio de nominaciones): dentro del ranking .
- - . 32.883 valoraciones
Otras empresas relevantes por facturacién y presencia internacional
(estudio RepTrak 100): fuera del ranking
282 empresas
Las 132 empresas mas releyantes por su reputaa.on entre el publico +8.000 entrevistados
2017 general (estudio de nominaciones): dentro del ranking .
- - . +32.000 valoraciones
Otras empresas relevantes por facturacidon y presencia internacional
(estudio RepTrak 100): fuera del ranking
255 empresas
Lals .136 empresas mas reIev.ante.s por su reputauo.n entre el 6.721 entrevistados
2018 publico general (estudio de nominaciones) dentro del ranking .
- . 26.626 valoraciones
Otras empresas relevantes por facturacion y presencia
internacional (estudio RepTrak 100): fuera del ranking

Fuente: Elaboracion propia a partir Las 100 empresas y los 100 lideres con mejor reputacién Espafia (Merco 2015-2018).
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Colocar en paralelo los resultados de Merco y RepTrak en las Ultimas cuatro ediciones, permite
corroborar de forma clara cémo las diferencias de metodoldgicas y de procedimiento inciden
de forma significativa en los resultados obtenidos (Tabla 24). Se comprueba como pese a que
ambos modelos analizan lo mismo (la reputacion corporativa), su concepcién del término
como sucesidn de criterios necesarios para lograr una buena reputacién por parte de Merco y
como la forma en la que un colectivo conoce e interpreta la informacién segun RepTrak, aboca

a que el Top Ten presente escasas por no decir nulas coincidencias.

Tabla 24: Top ten histoérico de resultados Merco y RepTrak (Ultimos 4 afios).

Comparativas anuales

2015 2016
Merco RepTrak Merco RepTrak
INDITEX SONY INDITEX BMW
MERCADONA BMW MERCADONA GOOGLE
SANTANDER GOOGLE SANTANDER B/S/H
REPSOL DANONE BBVA SAMSUNG
TELEFONICA L' OREAL REPSOL MERCEDES
BBVA CAMPOFRIO TELEFONICA SONY
IBERDROLA NESTLE BBVA NINTENDO
CAIXABANK SAMSUNG IBERDROLA ADIDAS
MAPFRE ADIDAS MAPFRE BIMBO
GOOGLE B/S/H GOOGLE DANONE
2017
Merco RepTrak Merco RepTrak
INDITEX ASTURIANA INDITEX DECATHLON
MERCADONA DECATHLON MERCADONA AMAZON
SANTANDER MERCEDES SANTANDER B/S/H
REPSOL The WALT DISNEY Co. BBVA GOOGLE
BBVA DANONE REPSOL SONY
TELEFONICA AMAZON TELEFONICA ASTURIANA
CAIXABANK SONY CAIXABANK MICHELIN
MAPFRE MICHELIN GRUPO SOCIAL ONCE MICROSOFT
IBERDROLA MAHOU - SANMIGHEL MAPFRE NINTENDO
GRUPO SOCIAL ONCE BMW IBERDROLA BMW

Fuente: Elaboracién propia a partir de Resultados Merco Empresas (2015-2018) e Informe de resultados RepTrak

Espafia (2015-2018).
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6.4. Discusion y principales criticas a los modelos

Colocar en paralelo ambos modelos permite contrastar, atendiendo a diferentes criterios,
la casuistica que aboca a la obtencion de dispares resultados, poniendo de manifiesto las
peculiaridades de cada monitor y detectar las principales dudas que los sistemas plantean y

algunos autores entrevén; pese a ser los modelos mas utilizados en Espaia.

Atendiendo a los stakeholders, en el caso de Merco, la critica se centra en el elevado peso de
los directivos y la ausencia de publicos como los agentes reguladores o los proveedores, que en
algunos sectores son considerados de mayor importancia. Ademas, se cuestiona si es suficiente
gue los periodistas econdmicos sean los Unicos representantes de los medios de comunicacién,
o que la ponderacién aplicada a las valoraciones de clientes y trabajadores estén significadas

principalmente por Asociaciones de Consumidores y sindicatos respectivamente.

Critica contraria recibe RepTrak al contemplar como publico principal a la sociedad en general, por
no atender al hecho de que, para muchas empresas y sectores, el consumidor no es el publico mas

cualificado sobre el significado de la reputacién en este contexto.

Vinculado al establecimiento de dimensiones y atributos, en el caso de Merco,

Nos encontramos con un peso excesivo de los atributos vinculados a la “competencia” de las
empresas a la hora de desarrollar sus actividades en detrimento de los atributos afectivos vinculados
a la simpatia o identificacién que genera la organizacion entre sus stakeholders. Consecuentemente

el rendimiento de la empresa tiene un peso preponderante en el ranking. (Carrid, 2013, p.90)
Y en el caso de RepTrak por centrarse en la sociedad en general, la definicion de “dimensiones y
atributos que configuran la reputacién de una organizacidon como su valoracion tendrian que [...]
tener en cuenta el impacto que las diferencias sectoriales, o tamafio de la organizacién pueden

tener sobre la medicién de la reputacion”. (Carrié, 2013, p.98)

En esta misma linea, el hecho de que en ambos casos grandes empresas propongan la elaboracién
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del listado de las organizaciones y publicos expertos a evaluar, invita a pensar que concurran

intereses que perjudiquen parcial o totalmente la objetividad del proceso.

Es objeto de critica de Merco que “La determinacién de las dimensiones y atributos que
configuran la reputacién como en la fase inicial de valoracién en que las encuestas a directivos
son las que acaban determinando el listado de empresas que a posteriori seran objeto del resto

de evaluaciones [...]” (Carri6 2013, p.91). Pero,

Para Justo Villafaie la fortaleza de estas métricas se encuentra precisamente en su fiabilidad,
en su capacidad para determinar de forma imparcial el grado en que una organizacion posee
determinada caracteristica reputacional. Por esa razdén se muestra partidario de que los
evaluadores sean colectivos muy bien informados y que los procedimientos de evaluacién sean
rigurosos (Villafafie, 2004). En este sentido las medidas resultantes agregadas adquieren un

mayor grado de credibilidad y solidez”. (Carreras et al., 2013, p.346)

La poca informacion que tiene disponible el publico en general para opinar, dado que el resultado
del que opina se basa en datos poco representativos, es otra de las criticas a RepTrak. En 2013 Carrid
apuntaba que al significar los atributos y las dimensiones cosas diferentes para los stakeholders
“el modelo puede determinar qué atributos y dimensiones son claves en la construccion de la
reputacidon del grupo en cuestidn, siempre y cuando se aplique la encuesta a una muestra
representativa de un grupo de stakeholders concreto (p.98). Pero este aspecto debe dejar de ser

objeto de critica en tanto en cuanto Alloza (2015) demostraba la invariancia del modelo.

La comparacién heuristica, acentua el hecho de que ambos modelos encuentren sus principales
fortalezas en las debilidades del otro y viceversa. Merco “porque no establece diagndstico del nivel
de compromiso de los grupos de interés, sino el grado en que la empresa cumple las condiciones
para que, tedricamente, se dé ese compromiso” (Carreras Et., al 2013, p.347). Y RepTrak como
escala cognitiva, con validez de contenido y caracter predictivo, porque manifiesta consciencia
de “que se trata de una escala racional y por tanto explica la emergencia de actitudes racionales,

propias de poblaciones con cierto nivel de experiencia o informacion” (Carreras et al., 2013, p.380).
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Capitulo 7

Localizacion de variables asociadas a la informacion proporcionada en las
memorias anuales de las principales ONG

7.1. Introduccion

La heterogeneidad del sector (fundaciones, asociaciones, entidades singulares, etc.) obliga a
las entidades a ser mas transparentes y trasladar a sus publicos su verdadera naturaleza, no
solo en lo que a misidn y visidn se refiere, si no también en lo relativo a la gobernanza, gestidon

de fondos o estructura organizativa.

Como entidades en las que la carga emocional supone un importante elemento por operar
en el terreno de los valores sociales e impulsar la solidaridad; el ejercicio responsable y la
transparencia como eje transversal en la presentacion de informacién veraz, resulta basica
para lograr el compromiso de los publicos para con la labor que como entidad se desempeiia.
Y a su vez, beneficiar la legitimidad para la demanda y el reclamo que como agentes sociales

ejercen frente a los gubernamentales.

En este sentido, desde hace casi dos décadas, autores como Benet y Nos-Aldas (2003),
Balas (2008) y Herranz de la Casa (2007) entre otros, advierten de la oportunidad que la
comunicacidn representa para la mejora reputacional en estas organizaciones. Igualmente

informes e iniciativas privadas ponen de manifiesto la importancia y el interés por conocer las
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percepciones de la sociedad respecto de la labor y contribucion de las organizaciones del Tercer
Sector. Ya sea en términos de colaboracion y perfil del donante como el estudio elaborado por
Kantar Millward Brown y AEFr (2019) o con intencién de detectar retos y oportunidades como

el realizado por Fundacién PwC (2018).

“Entre las funciones que se atribuye a la comunicacion, estd la de crear conciencia colectiva
y movilizar a la sociedad, pues se constituye como un elemento democratizador” (Balas,
2010, p. 734) porque lo cierto es que las herramientas de comunicacién en el Tercer Sector
cumplen una doble funcién, informar sobre lo que hace la propia organizacién y dar voz

también a aquellos que no la tienen.

En consecuencia y sin perder de vista la doble utilidad que presentan las herramientas de
comunicacion, durante el capitulo que nos ocupa se procede al analisis de contenido de las
memorias’conintenciondedescribirquéinformacionsehatrasladado (estructurainformativa);
el ambito y las lineas de actuacidn; los términos en los que se presenta la organizacidn; los
recursos gestionados y los colectivos implicados. Y para ello se establecen como unidades
de observacién: los items contemplados en las memorias (indices); la cobertura territorial y
los programas; la misién, la visién y los valores; el volumen de ingresos, la procedenciay los

publicos cuantificados.

7.2. Objetivos, metodologia y muestra de las entidades del TSAS

Del mismo modo que en el capitulo anterior, evitando la reiteracion, se presenta a continuacién
en formato tabla/resumen, la muestra, la metodologia, el objetivo general y los objetivos

especificos para el desarrollo de la segunda fase del marco empirico.

" Solo y estrictamente cuando los datos pertenecientes a las unidades de analisis determinadas no se revelen
en los documentos seleccionados, se recurrird a la consulta de las webs corporativas con el fin de completar la
informacion y favorecer la toma de decisiones que asistan la propuesta del modelo para cuyo fin se desarrolla la
presente investigacion.
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Tabla 25: Objetivos, metodologia y muestra Capitulo 7
FASE Il
Objetivo general
Localizacion de variables y publicos en memorias anuales de ONG.
Objetivos especificos
Conocer la estructura de los documentos y el orden de presentacion de la informacion en las memorias
de Cdritas Espaiola, Cruz Roja Espafiola, Fundacion OXFAM Intermdn, Fundacién Save The Children — Es-
pafia y Fundacion UNICEF-Comité Espafiol.
Detectar colectivos/publicos de interés contemplados en las memorias publicadas en 2018.
Extraer cualidades y atributos del discurso de las diversas organizaciones.
Metodologia
Cualitativa: Analisis de contenido de los documentos seleccionados como productos informativos (Wimmer y
Dominick, 1996).
Muestra
Céritas Espafiola, Cruz Roja Espafiola, Fundacién OXFAM Intermdn, Fundacion Save The Children — Espafia y
Fundacién UNICEF-Comité Espafiol (Memorias anuales 2018 - datos referentes a 2017)

Fuente: Elaboracién Propia

7.3. Analisis de contenido

7.3.1. Estructura informativa: items contemplados en las memorias

La gestidn de la comunicacién supone un elemento clave en pro de la transparencia de las
organizaciones no lucrativas y de entre sus herramientas, la publicacion de memorias se

presenta como una excelente oportunidad para fomentar los lazos de confianza.

Las organizaciones se fundan en la confianza. Confiar en los otros significa saber qué podemos
esperar de ellos. Confianza es sinénimo de entendimiento mutuo. No de amor mutuo, ni siquiera
de respeto mutuo, sino de previsibilidad. Esto es mucho mas importante en una entidad sin fines de
lucro que en una empresa comercial, porque tipicamente aquélla tiene que depender del trabajo
de un sinnumero de voluntarios y personas que escapan a su control. [...] En estas entidades es
muy importante (mucho mas que en una empresa) insistir en la claridad de los compromisos y las
relaciones, asi como en la responsabilidad por hacerse entender y por educar a los compafieros

de trabajo. (Drucker, 1994, pp.118-119 citado por Herranz de la Casa, 2007, p. 11).
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En este sentido puede considerarse sintoma de claridad no solo la informacién facilitada
si no como es presentada, por lo que conocer la estructura, cuales son los items sobre los
gue se presenta la informacién y la relevancia otorgada, favorecera el conocimiento de los
principales agentes implicados y del impacto generado, pues como apunta Balas (2010)
las memorias se convierten en documentos informativos que facilitan a las organizaciones
trasladar aquellas evaluaciones acerca de la huella social y medioambiental que ellas mismas

han ejercido.

Tabla 26: Datos basicos del documento

‘. Cruz Roja OXFAM Save the
Org. Caritas o . . ~ UNICEF
i Espafiola Intermon Children Espafia
Acceso Todas las organizaciones facilitan la descarga de documento en sus webs corporativas.
Fech
echa de Jul. 2018 2018 Nov. 2018 Jul. 2018 Jul. 2018
publicacion
Mucho recorrido La Memoria de Unicef
Titulo del Compartierjdo Memc.)ri.a. de mucho por Memoria Anual/ Conlwité Espafiol. .
documento Compromiso | Sostenibilidad recorrer 9017% Memoria 2017: Contigo
Memoria 2017 2017 Memoria 2017- cambiamos la vida de
18 millones de nifios
N2 de pags. 48 69 32 34 16
indice Incluye Incluye Incluye No incluye No incluye
N2 de Apdos. 10 8 6 16 10
" Todos los documentos recurren a imagenes para reforzar las referencias textuales y/o
Fotografias o .
distribuir las secciones del documento.
Gréficos El uso recurrente de graficos cumple con el objetivo de extractar naturalezas® y presentar
series temporales de datos.
Tablas Aquellos datos que por su heterogénea composicién requieren para su comprension de cierta

estructura y orden son presentados mediante tablas en todas las memorias.

Fuente: Elaboracion propia

La utilizacién de un indice o sumario permite la ubicacién y localizacién de la informacion de

mayor relevancia e interés para el lector, anticipando la sucesion en la que esta serd presentada.

8 Como archivos adjuntos mediante la misma ruta de descarga a la memoria se ofrecen las cuentas anuales: “Las
cuentas anuales de Save the Children Espafia correspondientes al ejercicio 2017 han sido auditadas por MAZARS
Auditores S.L.P. Para mas informacién sobre los resultados econémicos pueden consultarse las cuentas anuales
2017, asi como su correspondiente informe de auditoria en savethechildren.es/memoria-anual” (2018:33)

81 Los graficos son habituales para hacer referencia a la procedencia y/o destino de los fondos e indicar diferencias
de género y/o edad.
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Tabla 27: Estructura de las memorias presentadas en 2017 por Caritas, Cruz Roja, OXFAM Intermon, Save The

Children y UNICEF. Orden de aparicién de los items contemplados.

ud. Estructura del documento
A. Dispone de indice/Sumario al inicio del documento No dispone de indice al inicio del documento
. Cruz Roja ; Save the Children
Org. Caritas . OXFAM Intermon - UNICEF
Espaiiola Espaiia
. . . Mucho recorrido, Comprometidos con
Bienvenida del Mensaje del ] . .
10 . . mucho por recorrer - | la infancia - Carta del 2017 en cifras
presidente presidente . .
Carta del director director
Cruz Roja ., , . .
29 Personas N ¢Quiénes somos? ¢Donde trabajamos? Carta del director
Espafiola
» . Buen Gobiernoy i .
3¢ Acciodn social X ¢Qué hemos hecho? Quiénes somos Nuestras cuentas en 2017
trasparencia
Sostenibilidad
. - T . . Nuestros resultados
49 Economia solidaria institucional y ¢Dénde trabajamos? lobal Nuestra Labor
obales
transparencia &
Cooperacion . i . . . . Lo
59 . . Equipo humano = ¢Como gestionamos? Emergencias Administraciones publicas
internacional
62 Emergencias Medio Amb. Gracias Salud Empresas
7° Comunicacién Cadena de valor Educacidn Hoteles amigos
Desarrollo Sobre esta . o
82 o . Proteccion Multiplica
institucional memoria
go Financiaciény Pobreza infantil en Embajadores, amigos y
transparencia Espafia colaboradores
o Violencia contra la . L,
100 Agradecimientos . . Medios de comunicacion
infancia
11¢ Migraciones
120 Incidencia politica
13¢ Centros escolares
Empresas y Fund. que
140 p y q
nos apoyan
1592 Agradecimientos
Datos econémicos
162 Save the Children

Espafia

Fuente: Elaboracién Propia

Favoreciendo este proceso, tres de las cinco organizaciones exhiben al inicio del documento el
desglose con menor o mayor detalle de la composicion del mismo. Céritas y OXFAM Intermoén
de forma sucinta presentan como esquema de la memoria la lista de contenidos destacados en
la Tabla 26 y Cruz Roja Espafiola por su parte, salvo en el apartado 1y 6, procede al desglose
de apartados con mayor detalle como se observa en la Figura 23. UNICEF y Save the Children
Espaifa, pese a no presentar indice, en el inicio de cada apartado recurren a titulos de mayor

tamafio, en mayusculas y negrita, reforzando estas secciones con la utilizacién de lineas como
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simbolos divisores en el caso de la primera (Figura 24) y con la configuracién de imagenes a

doble pagina en el caso de la segunda (Figura 25).

.
Contenldo CARTA DEL PRESIDENTE
———————— Gustavo Subrez Portiorra En esta Memoria de UNICEF Comité Espatiol ienes todos
Prosidente de UNKCEF o8 logros alcanzados durante 2017. Solo destacaré uno:
Comits Espaol {Desdo hemos contribuido a salvar las vidas
domis Ademi
Mensaje del presidente de Cruz Roja Espafiola 7 o ngressrcard s an i conv,como
nunca antes en nuestra historia, a que los nifos de todo
el mundo tengan un mejor presente y un futuro cargado
do esperanza.
Cruz Roja Espafiola 8 VACUMAS $00.000 - COLERA 0 Todos los resultados poitvos que refeje ests Memoria los
’pgne?y progr;m; et eSSt 710 En2017, en una remota region de Bangladesh, 00.000 - 00 oet ...,.:;. sodesy
(onantes, a las empresas, fundaciones y entidades deportives,
Plan de Responsabilidad Social de Cruz Roja Espafiola 12 e i bl
3 tios, des social . b
Buen gobierno y transparencia 14 e oren & viencia e e vecne byarener S Cambieele wda ge os hce,
Buen gobiemno - 15 Lotrsgiadseotbgvssraomper bl A pesar dovii ampon convison, conunmundo
Lucha contra la corrupcion 20 saneamiento y atencion médica son algunas de las necesi- desigualdad, que con un esfuerzo de adaptacin,
*; N S R brimos en ese rincon del planetay en as otra
Relacién con los grupos de interés 22 . &
i f Rl 4 . P . (siria, ]
Sostenibilidad institucional y financiera 28 T ke, Pt ook RookoNs Cosraanine - stpedeiheborrorrbesliged o)
yun han vuelto a ser
Sostenibilidad institucional 29 rmale Una labor ot s scors pales
hi ¥ por iento!
Sostenibilidad financiera 34 ¥ sanos, que van al colegio, que estén protegidos contra
1a violencia  Ia explotacion.
Equipo humano 36
Personas voluntarias 27 NUESTRAS CUENTAS EN 2017
Personas empleadas 40
INGRESOS 91.327.830 € GASTOS 91.327.830 €
Medio Ambiente 43
Cuctas de sacion
Cadena de valor 47
Empresas 48
Proveedores 48
Otras entidades 50
Sociedad 52
Sobre esta Memoria 55
indice de contenidos “GRI" 58
indice de contenidos “Pacto Mundial 64
indice de contenidos “Objetivos Desarrollo Sostenible” 66
indice de contenidos “Real Decreto-ley 18/2017,
sobre informacién no financiera” 68
. { B . . . z . B . .
Figura 23: Indice de contenidos Memoria Figura 24: Pagina interior Memoria de

de sostenibilidad 2017 Cruz Roja Espafiola. UNICEF Comité Espafiol 2017. Fuente: UNICEF
Fuente: Cruz Roja Espafiola (2018, p.5). COMITE ESPANOL (2018, p.3).

EN 2017 LLEGAMOS
DIRECTAMENTE
A MAS DE

49 miLLoNES
DE NINOS Y NINAS,
MAS DE

155 miLLones
EN TOTAL, EN

120 paises
DEL MUNDO

Figura 25: Doble pagina interior Memoria anual 2017 Save the Children Espafia. Fuente: Save the Children
Espafia (2018, pp.4-5)
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Con independencia de disposicidn de indice o no, segun la naturaleza de la organizacién, ya sea

presidente o director, en todas las memorias aparece en primer lugar el mensaje del maximo

responsable, salvo en el caso de UNICEF que arranca con la presentacion del resumen de
los datos destacados del afo y una breve descripcién de su razén de ser (2017 en cifras). Un
apartado de presentacidn, incluido en el resto de memorias sirviéndose de diferentes formulas:
utilizando el nombre de la organizacién y ocupando la primera posicidén en el caso de Cruz Roja
Espafiola; como preambulo al primer punto (Bienvenida del presidente) en el documento de
Cdritas; y como cuestion a responder en tercer lugar en las memorias de OXFAM Intermén
(Quiénes somos) y Save the Children (¢ Quiénes somos?). Esta ultima sirviéndose del apartado

que le sigue (Nuestros resultados globales) para completar la informacion.

Inciden especialmente en la labor desarrollada Caritas y Save The Children, pues de los diez
puntos que configuran el indice de Caritas, cuatro®? tienen que ver con este respecto y en
el caso de Save the Children, nueve®® de los dieciséis contemplados. Por su parte OXFAM
Intermén expone su actividad como tercer punto (¢Qué hemos hecho?), UNICEF en cuarto
lugar (Nuestra labor) y Cruz Roja Espaiiola contempla los “Planes y programas” dentro del

segundo apartado que lleva por titulo el nombre de la organizacion.

La alusion a los territorios de actuacion también se hace evidente. Céritas lo hace en los

apartados quinto (Cooperacion internacional) y octavo (Desarrollo institucional); Cruz Roja
Espanola recoge los datos en la presentacidn inicial; OXFAM Intermén y Save the Children
Espaifa en cuarta y segunda posicidn respectivamente, exponen la informacién bajo el mismo
titulo (¢Dénde trabajamos?); y UNICEF en la cuarta posicion (Nuestra Labor), apunta el nimero

de paises en los que opera.

La rendicidn de cuentas se hace presente en el caso de Caritas bajo el enunciado “Financiacion
y transparencia” que, en novena posicidn, sirve también para presentar los programas, los
recursos utilizados en cada uno de ellos y la proveniencia de fondos segln su naturaleza. Cruz

Roja Espaiola en el cuarto apartado (Sostenibilidad institucional y transparencia) expone las

82439 Accidn social, 42- Economia solidaria, 52 Cooperacion internacional y 62 Emergencias”

8 “50 Emergencias, 62 Salud, 72 Educacion, 82 Proteccidn, 92 Pobreza infantil en Espafia, 102 Violencia contra la
infancia, 112 Migraciones, 122 Incidencia politica y 112 Centros escolares”
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cifras en términos de valor generado y distribuido. OXFAM Intermdn en la misma linea y en
quinto lugar (¢ Como gestionamos?) detalla los programas en los que se han invertido/gastado
los ingresos publicos y privados. Presentando los gastos destinados a los programas y el ambito
de actuacién, Save the Children Espaia cierra la memoria con los “Datos Econdmicos Save the
Children Espana”. Y UNICEF, en términos mds generales muestra los ingresos obtenidos y el

destino de los gastos en el tercer apartado (Nuestras cuentas en 2017).

La aparicion de publicos en el indice se hace patente a través de la mencién directa especialmente
en el caso de UNICEF que, aunque carente de indice, destina a titular en destacado la mitad de
los items®* que configuran su memoria. Cruz Roja Espafiola nombra diversos colectivos tanto en el
tercer (Buen Gobierno y trasparencia) como en el quinto apartado (Equipo humano), asicomo en los
subapartados que los configuran (Buen gobierno) y (Personas voluntarias y personas empleadas).
Ademas, el séptimo punto (Cadena de valor) incorpora “Empresas, Proveedores, Otras Entidad
y Sociedad”. Céritas en el segundo epigrafe (Personas) y en el décimo (Agradecimientos), incluye
aquellos que hacen posible y se benefician de la labor de la entidad. Utilizando la misma formula,
sin realizar mencidn especifica, OXFAM Intermodn los incorpora en segunda (¢ Quiénes somos?) y
sexta posicion (Gracias). Sirviéndose también de los “Agradecimientos” en decimoquinto lugar Save
The Children expone el nombre de entidades implicadas y rotula de forma especifica “Empresas y

Fundaciones que nos apoyan” al inicio del apartado decimocuarto.

Finalmente cabe destacar la incorporacién de puntos singulares en los documentos autoria de
Cruz Roja Espafola que en sexta posicion incluye “Medio Ambiente” y en octava una ampliacién
informativa “Sobre esta memoria”. Y fijado particularmente por Céritas, en séptimo lugar el

apartado “Comunicacion”.

7.3.2. Términos en los que se presenta la organizacion: mision, vision y valores

Centrar el foco en la misidn, vision y valores de la empresa como elementos definitorios, no

solo permite advertir la idiosincrasia de la organizacion si no también su evolucion por tratarse

84 “59Administraciones publicas, 62 Empresas, 72 Hoteles amigos, 82 Multiplica, 92 Embajadores, amigos y
colaboradores y 102 Medios de comunicacion”

176 | TESIS DOCTORAL



de tres elementos que de un u otro modo definen el pasado, presente y futuro de la misma.
Hablar de misién implica presente, pues se refiere a aquello que ocupa a la entidad y que
como tal es capaz de ofrecer (actualidad); contemplar la visién supone futuro puesto que
se convierte en reflejo del propdsito, las aspiraciones y metas empresariales; y conocer los
valores, aunque con el tiempo estos se prioricen atendiendo a los intereses de la organizaciéon
o porque se produzcan nuevas incorporaciones por las exigencias del entorno, supone recordar
y obedecer a la esencia pasada de la organizacion y a ciertos principios que con su puesta en
practica determinan el caracter de la misma, por la impronta que de forma transversal se ha

de imprimir en cada una de las acciones y maneras de proceder de la misma.

Tras el andlisis del contenido de las memorias se observa que, acompafando a la presentacién
de las diversas organizaciones, estas se sirven en su discurso de dichos elementos para reforzar
la comprensién del mensaje. Aunque también comprobamos que no en todas las memorias se

mencionan especificamente

Caritas Espafiola en su autodefinicion alude de forma directa a su caracter religioso y caritativo

definiéndose como:

[...] Confederacidn oficial de las entidades de accidén caritativa y social de la Iglesia catélica en
Espafia, instituida por la Conferencia Episcopal. Es expresion del ministerio de la caridad de
la comunidad cristiana, inspirado en el Evangelio y en la Doctrina Social de la Iglesia. (Caritas

Espafiola, 2018, p.39).

Una definicidn que completa con: “La misidn de Caritas Espafiola, como accidén de la comunidad
cristiana, es promover el desarrollo integral de las personas y los pueblos, especialmente de
los mas pobres y excluidos” (Caritas Espafiola, 2018, p.39). Labor que ya se anticipa en el

preambulo a la “Bienvenida del Presidente” en términos de ocupacién y compromiso®.

8 “Cada dia acogemos y acompafiamos a las personas vulnerables y excluidas en su camino. Nos comprometemos
a permanecer cerca de ellas defendiendo los derechos humanos en los tres dmbitos del desarrollo integral:
necesidades basicas, sentido de la vida y participacion social. Y sobre todo, nos comprometemos a seguir avanzando
en este camino en comun hacia la dignidad y el bienestar de cada persona” (Caritas Espafiola, 2018, p.4)
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La visidén, no aparece en el documento, por lo que nos remitimos a la web® dénde si se

dispone de mencién expresa:

Ser testimonio del amor de Dios y de la fraternidad de la comunidad cristiana con todas las
personas, en especial con las mas empobrecidas y excluidas, optando por una sociedad mas
solidaria, justa y participativa. Desde el compromiso para:

- Que la accion de Caritas sea significativa en el desarrollo humano integral de los Ultimos y

en la promocién de una sociedad inclusiva.

- Ser referentes de solidaridad con los paises mas empobrecidos y el cuidado de la casa comun.

- Ladenuncia de las causas de la pobreza y exclusién, y la promocién de los derechos sociales.

- Alcanzar una participacién efectiva de la Comunidad Cristiana en la actividad de Caritas.

- Lapromocién de la economia social y solidaria, como signo de un nuevo modelo econémico

mas justo.

No obstante, es necesario sefialar que la utilizacidon de expresiones en la memoria relativas
al compromiso sirven como boceto de la misma: “[...] seguir avanzando en este camino en
comun hacia la dignidad y el bienestar de cada persona” (Caritas Espanola, 2018, p.4); “[...]
seguiremos luchando por que el mundo sea mds justo para todos” (p.5) o “[...] ser testimonio
de la fraternidad, optando por una sociedad mas solidaria, justa y participativa [...]”(p.40).
Y los valores, inspirados en la caridad como pilar de su identidad y servicio, se traducen en:
“centralidad de la persona, justicia, solidaridad, participacion, austeridad, espiritu de mejora
y transparencia” (Caritas Espafiola, 2018, p.40), realizando especial hincapié en la austeridad

y la transparencia®’.

Cruz Roja Espaiola en el segundo apartado de su memoria de sostenibilidad se presenta
como “Institucién humanitaria, de caracter voluntario e interés publico, que forma parte del
Movimiento Internacional de la Cruz Roja y la Media Luna Roja, que desarrolla su actividad en

el territorio nacional e internacional a través del Plan de Cooperacién Internacional” (2018, p.9).

8 Caritas Espafiola. (s.f.). Caritas Espafiola | Home. Recuperado de https://www.caritas.es [Consulta: Setiembre 2019].

87 “| 3 austeridad y la transparencia son valores de Caritas que gufan nuestra gestion, potenciando la relacion de
confianza de tantas personas y entidades en nuestro trabajo” (Caritas Espafiola, 2018, p.44).
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A la informacidn proporcionada sobre su naturaleza y territorios de actuacidn se afaden
perfectamente detalladas y en este orden; la visién: “Cruz Roja Espafiola como organizacion
humanitaria de cardcter voluntario, fuertemente arraigada en la sociedad, dara respuestas
integrales a las personas vulnerables desde una perspectiva de desarrollo humano vy
comunitario reforzando sus capacidades individuales en su contexto social”. Y la misién: “Estar
cada vez mas cerca de las personas vulnerables en los dmbitos nacional e internacional, a
través de acciones integradas, realizadas esencialmente por voluntariado y con una amplia

participacién social y presencia territorial” (Cruz Roja Espafiola 2018, p.9)

Ademas, la institucidn humanitaria enuncia en su Cddigo de Conducta los principios y valores
que han de presidir la actuacién institucional y regir el comportamiento de todos los miembros,

reivindicando:

Conducta ética; Legalidad; Lealtad y buenafe; Compromiso, eficienciay participacién; Motivacion
y fomento del voluntariado; Cooperacion y solidaridad; Abstencién en caso de conflicto de
intereses; Transparencia e integridad de la informacion; Confidencialidad; Prohibicién de

competencia desleal y Prevencién de Riesgos Laborales (Cruz Roja Espaiola, 2018, p.17).

Mas alla de los territorios en los que opera, la pertenencia a la confederacion OXFAM desde
1997 y su liderazgo a nivel mundial en el suministro de agua y saneamiento en situaciones de
emergencia, OXFAM Intermon centra la atencidn en el caracter de las personas que componen
la organizacidn, sus perfiles y aspiraciones®, respondiendo a la cuestion “éQuiénes somos?”.
Una descripcion que se sirve, en sintonia con las aspiraciones de la organizacion pese a que

no se concreta la vision®®, de expresiones como “Queremos vivir en un mundo en el que todas

8 “Somos personas comprometidas, cooperantes, productoras de café, expertas en politica, activistas, donantes,

voluntarias, marchadores, defensores de los derechos de las mujeres, ingenieras hidricas y mucho mas. Somos
personas que no toleramos la pobreza. Queremos vivir en un mundo en el que todas las personas tengamos
oportunidades y podamos disfrutar de nuestros derechos. Por eso desde OXFAM Intermdn trabajamos cada dia
para reducir las desigualdades sociales y econdmicas que perpetlan la pobreza. Para conseguirlo trabajamos codo
con codo con las personas y las comunidades que viven en la injusticia de |la pobreza para que logren superarla, y
alzamos sus voces para hacer que lleguen a los lideres mundiales. Realizamos analisis e informes para mostrar qué
funciona y qué es necesario cambiar.” (2018, p.4).

85 Comprobamos en la web corporativa si ambos conceptos se materializan de forma clara, y aunque con matices el
mensaje coincide con lo expuesto en la memoria: “Misidon: Somos personas que formamos parte de un movimiento
global y luchamos junto a las poblaciones desfavorecidas para erradicar la injusticia y la pobreza. Queremos que
todas las personas puedan ejercer sus derechos y disfrutar de una vida digna.
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las personas tengamos oportunidades y podamos disfrutar de nuestros derechos” (OXFAM
Intermdn, 2018, p.4). Y reivindicando su caracter integro recoge “la misién de conseguir un
mundo sin pobreza, a sus objetivos y sus valores” (p.29). Y de nuevo, bajo el paraguas de la
integridad®’; empoderamiento, trasparencia e inclusion son los valores que rigen la organizacién
y que se requieren a las personas con las que trabajan y que ademas se materializan mediante

la suscripcion de un cédigo de conducta®?.

“Somos la organizacién independiente lider a nivel mundial en el trabajo a favor de la
infancia” (Save The Children, 2018, p.7). Asi se presenta Save The Children en la memoria
anual correspondiente a la actividad desarrollada en 2017. Un documento en el que, aunque
en la web se formulan con claridad, no aparecen los términos mision®? ni visiéon® vy las
referencias a los valores®® de la organizacion se asocian de forma puntual a algin programa
y/o publico. En primer lugar, aparece “Solidaridad y la empatia entre alumnos y alumnas de
todos los ciclos educativos [...]” incluidos en el epigrafe “Centros Escolares” (Save the Children
2018, p.24) que no coinciden con los expuestos en la web; y en segundo lugar y coincidentes

i

asociados al epigrafe “Empresas y Fundaciones que nos apoyan” “[...] valores de compromiso

y responsabilidad social [...]” (2018, p.26).

Lo cierto es que Andrés Conde (Director general de Save the Children Espafia) en el cierre
de su escrito expresando su compromiso y determinacion con la “lucha por desencadenar

grandes avances en el modo en que el mundo trata a los nifios y las nifias” (2018, p.3),

Visién: Queremos un mundo sin pobreza, donde las personas puedan influir en las decisiones que afectan a sus
vidas, ejercer sus derechos, en el que todos los seres humanos sean valorados y tratados con equidad”.

%0 “| 3 integridad estd en el corazdn de nuestro trabajo y es parte de nuestra cultura como organizacién. Integridad

significa que nuestras conductas y comportamientos ponen los valores en el centro, siguiendo los procedimientos
establecidos y creando entornos de trabajo seguros [...]” (OXFAM Intermodn, 2018, p.5)

91 “un cddigo de conducta que establece responsabilidades y obligaciones contra el fraude, la corrupcién,

cualquier tipo de violencia sexual, conflicto de interés o abuso de poder. Ademas, nos regimos por mecanismos
y procedimientos que garantizan un entorno de trabajo y colaboracidén seguro para quienes trabajan en y con
OXFAM Intermon”. (2018, p.28)

92 Nuestra Misién: Inspirar avances relevantes en la forma en que el mundo percibe, convive y trata a nifias, nifios
y adolescentes a fin de generar cambios inmediatos y duraderos en sus vidas” (Save the Childrens, s.f.).

93 “Nuestra Vision: Un mundo en el que cada nifio, nifia y adolescente pueda ejercer su derecho a la supervivencia,
a la proteccién, al desarrollo y a la participaciéon (Save the Childrens, s.f).

% Rendicién de cuentas, Exigencia, Colaboracion, Creatividad e Integridad (Save the Childrens, s.f).
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aproxima la misién de la organizacién. Al igual que se vislumbra la visién en el uso de
futuribles como “[...] mejorar las duras condiciones en las que viven algunos nifios del
mundo” (2018, p.25) o “[...] crear una nueva realidad para millones de nifios y nifias en

todo el mundo” (2018, p.26).

UNICEF Comité Espafiol se presenta en la pagina 2 de su memoria como uno de los 34 comités
nacionales que representan al Fondo de Naciones Unidas para la Infancia, que centra su labor
en el desarrollo de campanfas de concienciacion y movilizacidn de recursos para lograr cambiar
la vida de millones de nifos, especialmente de los mas necesitados. Ademas, indica que en
Espafia lo hace con programas orientados a incidir en las politicas publicas para mejorar la vida

de los nifos y la educacién en derechos (2018, p.2).

En lo referente a la mision, visién y valores de la organizacion, no hace referencia explicita, salvo
en el caso de las lineas de actuacion, y concretamente sobre su presencia en emergencias,
declarando que “Nuestra misidn es garantizar su supervivencia y proteccion, y prevenir y
reducir el impacto de futuras crisis” (UNICEF, 2018, p.4). Misma féormula que la utilizada en el
resto de actuaciones, sin mencionar dichos conceptos, pero de las que se exponen las metas y

principales quehaceres de la organizacion al respecto.

Sin embargo, la web corporativa® expresa con contundencia: “en UNICEF tenemos una mision
muy clara: conseguir que los mas de 7.000 millones de habitantes del planeta conozcan y
defiendan los derechos de la infancia en todo momento y en todo lugar”. Y lo mismo ocurre con
los valores que ausentes en la memoria, se formulan con claridad meridiana en el microsite®®
destinado a la descripcién de su cultura: “cinco valores fundamentales: atencidn, respeto,
integridad, confianza y rendicién de cuentas”. Y aunque en el apartado “2017 en cifras”, la
organizacion expresa lo que puede interpretarse como un deseo o aspiracion (visidn): “construir
un mundo mejor para la infancia [...]”(2018, p.2), no puede obviarse la campafia lanzada durante
este aiio en el que de forma sucinta pero contundente se expresa la pretension de la organizacion,

pero no en términos de querer ser, si no de no ser, e incluso yendo mas alla, “desaparecer”.

% UNICEF. (s.f.). UNICEF | Home. Recuperado de https://www.unicef.es [Consulta: Setiembre 2019].

9% UNICEF. (s.f.). UNICEF | Cultura. Recuperado https://www.unicef.org/es/acerca-de-unicef/la-cultura-de-unicef
[Consulta: Setiembre 2019].
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La organizacion amparada en el
UNICEF ComitéEspaiiol & L 4
@unicef_es deseo de que en un futuro su

Sofiamos con un mundo en el que UNICEF no exista, ¢ sabes
por qué? bit.ly/cierraunicef #CierraUNICEF

trabajo sea innecesario, lanza la
campafia #CierraUnicef, (Figura
26) pues segun declaraciones
de Javier Martos (director
ejecutivo de UNICEF Comité
Espafiol) “Cerrar Unicef es un
suefio, porque supondria que se

cumplen los derechos de todos

Q366 11:27 - 9 mar. 2017 ® los nifios en todos los lugares”

© 392 personas estan hablando de esto > (Atresmedia, 2017).

Figura 26: Campafia #CierraUNICEF. Fuente: @unicef_es. Twitter

7.3.3. Ambito y lineas de actuacién: cobertura territorial y programas

La dimension internacional marca el caracter de las organizaciones seleccionadas. Si bien es
cierto que en todos los casos se indica de forma clara su pertenencia y cobertura territorial a nivel
nacional, ampliar el &mbito de actuacidon mas alla de las fronteras parece inevitable dado el bagaje

de los acontecimientos, siendo el Tercer Sector fundamental en el desarrollo del fendmeno global.

De hecho, todas las memorias aluden al nimero de paises en los que operan de forma
especifica, a excepcion de Céritas Espafiola que Unicamente hace referencia a los principales
canales mediante los que desarrollar su mision en territorio nacional: “70 Caritas Diocesanas,
5.828 Caritas Parroquiales, y en cooperacién fraterna con las Céritas del mundo” (Caritas
Espafiola 2018, p. 41). No obstante, en la pagina web oficial de Caritas internacional, se recoge

el listado de paises de los diversos continentes en los que opera.

De forma parcial Save The Children anuncia la presencia de expertos sobre el terreno en
“120 paises” (2018, p.7) pero no concreta si es una cifra global o referente unicamente a la

Fundacion Save the Children Esparia.
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Por su parte, como uno de los 34 comités nacionales representante del Fondo de Naciones
Unidas para la Infancia (UNICEF), UNICEF Comité Espafol expone su contribucion a los
programas de UNICEF en mas de 150 paises y su apoyo a la financiacion directa de proyectos

en 50 paises (2018, p.4).

Sin embargo, Cruz Roja Espafiola que en Espaifa actla a través de una red de asambleas
locales, comarcales, insulares, provinciales y autonémicas, con sede central en Madrid;
Unicamente contempla aquellos paises en los que los proyectos estan gestionados

directamente por ella:

Angola, Antiguay Barbados, Argelia, Argentina, Bangladés, Bolivia, Bosnia-Herzegovina, Burkina
Faso, Burundi, Cabo Verde, Chile, Colombia, Corea (R.P.), Costa Rica, Croacia, Cuba, Ecuador,
El Salvador, Etiopia, Filipinas, Francia, Gabén, Gambia, Grecia, Guatemala, Haiti, Honduras,
Italia, Kazajstan, Kirguistan, Libano, Mali, México, Mozambique, Namibia, Nepal, Nicaragua,
Niger, Palestina, Peru, Puerto Rico, R. Dominicana, R.D. Congo, Ruanda, S. Kitts y Nevis, Sahara,
Senegal, Serbia, Sierra Leona, Sudan, Tanzania, Tayikistan, Trinidad-Tobago, Uruguay, Vietnam,

Yemen (R.A.) (Cruz Roja Espaiiola 2018, p.9).

Igualmente, OXFAM Intermdn expresa su asuncién de responsabilidad legal, contractual,
financiera y de seguridad en 13 paises: “Burkina Faso, Chad, Marruecos, Mauritania,
Republica Centroafricana, Bolivia, Guatemala, Haiti, Honduras, Nicaragua, Paraguay, Republica
Dominicana y Colombia. Ademas, contribuimos a los planes estratégicos de la confederacion”.

(OXFAM Intermén, 2018, p. 6).

Tabla28: Cobertura territorial en 2017 en el ambito internacional de Caritas, Cruz Roja, OXFAM Intermon,
Save The Children y UNICEF.

Ud. Anal. Cobertura territorial: Ambito internacional
org. Caritas Cruz ﬂRma OXFAM Save the CPlIdren UNICEE
Espanola Intermén Espana
Participacion
o ~ 1

N°’de Espaiola 200 > 3 120 >0
paises

Global - 90 150

Fuente: Elaboracién Propia
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La exposicion de lineas de actuacidn y programas no puede disociarse de territorios concretos
de actuacion. UNICEF Comité Espafiol en la presentacion de su labor, mas alla de los principales
beneficiarios (nifios), realiza mencién especifica a su actuacidn en territorio nacional,
“Trabajamos en Espafia” (2018, p.3). Y la dimensidn internacional relativa a la cooperacién

como plan, programa o actividad, aparece en el resto de entidades.

Los colectivos y sus circunstancias también prefijan las clasificaciones. Este hecho se hace
evidente especialmente en el caso de Caritas y Cruz Roja Espafiola (Tabla 28). Céritas (2018)
define parte de sus programas considerando cuestiones raciales, de origen, sexo, salud y/u
ocupacién: Comunidad gitana, Familia infancia y juventud, Formacién de agentes, Mayores,
Inmigrantes, Mujer, Personas con discapacidad, Personas en situacién sin hogar, Personas
privadas de libertad (Reclusos y exreclusos) y Voluntariado (p.43). Y amparada en expresiones
como Cruz Roja Juventud, Atencién a vulnerables, Voluntariado y participacién o Empleo para

colectivos vulnerables, Cruz Roja Espafiola (2018, pp.10-11) define su labor y el destinatario.

Save the Children y OXFAM Intermodn, sin embargo, consideran fundamentalmente las acciones y

el objetivo: Accidn Social, Sensibilizacién e incidencia politica, Comunicacién y captacién de fondos.

Tabla 29: Lineas de actuacidén en 2017 en el ambito internacional de Caritas, Cruz Roja, OXFAM Intermon, Save

The Children y UNICEF.Fuente: Elaboracion propia

Ud. Anal.
Planes y Programas desarrollados
Org.
Programas (2018, p.43)
Acogida y asistencia Inmigrantes
Comercio justo Integral de inclusidn social
Comunicacidn, incidencia y sensibilizacion Juridico
Comunidad gitana Mayores
Cooperacion internacional Mujer
Desarrollo institucional Personas con discapacidad
Caritas Educacidn Personas en situacion sin hogar

Personas privadas de libertad ( Reclusos y ex

Empleo y economia social
reclusos)
Estudios Publicaciones

Familia infancia y juventud Salud (Drogodependencia, VIH-SIDA y salud

mental)
Formacion de agentes Vivienda
Gestion y administracion Voluntariado

Otros programas
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Planes y Programas (2018, pp.10-11)

C. de Coord. Centros de coordinacidn (Agendas y llamadas atendidas
C. Sanitarios Coordinacidn y gestidn de centros sanitarios
c Ayuda humanitaria Cooperacion para el desarrollo
oop.

Internacional

Cooperacién

Educ. para el desarrollo y sensibilizacion

institucional
Desarrollo S
o Participacién
Cruz Roja Institucional
Juventud

Intervencion e
inclusion social

Sensibilizacion y prevencion

Desarrollo local

Programa de
Dinamizacién
Territorial

...de Fortalecimiento Institucional

...de Desarrollo Territorial

Medidas especificas para el acceso al empleo de pers. de dificil insercion

Empleo para Mercados inclusivos para la insercién laboral
colectivos - -
vulnerables Iniciativas de desarrollo empresarial
Itinerarios integrales de acceso al empleo
. Formacion para la S
Formacién ) np ... para el desarrollo institucional
intervencion
... paralainclusiony la L
R ...para la poblaciéon en general
participacién
Intervencion en Preventivos
; 50C0”05Y emergencias
Cruz Roja emergencia -~ : —
Espaiiola Salvamento maritimo | Transporte socio sanitario
Personas en
situacion de extrema Personas afectadas por enfermedad mental
vulnerabilidad
Solicitantes de asilo - s
h Y Restablecimiento del contacto familiar
refugiadas
» Infancia y jévenes en P I t
Atencién a dificultad social ersonas inmigrantes
vulnerables . . X .
Ayuda alimentaria Personas con discapacidad
Mayores,
dependientes y Personas reclusas y ex reclusas
cuidadoras
Mujeres en dificultad .
; Otros colectivos
social
Educaciény
Medio Ambiente = Calidad ambiental sensibilizacion Proteccién y mejora del entorno
ambiental
Promocién de la salud = Atencidn y prevencion VIH - SIDA
Prevencién de L. L .
. Atencidn y prevencion de adicciones
Salud accidentes
Prevencién de enf. L -
o Prevencién de enf. no transmisibles
transmisibles
] Coordinacién con Gestion del voluntariad
Voluntariadoy | otras entidades estion defvoluntariado
participacion L o »
Participacion Sensibilizacién y captacion
Programas de actuacion (2018, p.25)
Cooperacién Desarrollo
OXFAM | |nternacional Humanitario
Intermoén

Campafias de sensibilizacion

Comercio Justo y segunda oportunidad
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Actividades (Mazars,2018, pp.42-46)
Cooperacion internacional y accién humanitaria
Save the P y
Children | Accidn Social
Sensibilizacion e incidencia politica
Comunicacién y captacion de fondos
Labor (2018, p.3)
Antes, durante | Supervivencia, proteccion, prevencidn y reduccion del impacto de guerras, desastres naturales,
y después de las | desplazamientos e inseguridad alimentaria.
emergencias (Atencidn sanitaria, Agua potable y Vacunas).
Nifios que . . .
Mejora de la nutricién y salud, asegurar el acceso a agua potable y saneamiento, y promover
crecen fuertesy N .
sanos habitos saludables. (Vacunas, Mosquiteras y Suplementos)
Nifios que van al | Facilitar una educacidn inclusiva, equitativa y de calidad. (Materiales Educativos, Educacién en
colegio emergencias y Matriculas en la escuela primaria).
Lib L Concienciacién
UNICEF i : Jeracion € (mutilacion o : L :
Nifios protegidos | integracidn (nifios enital Formacién (matrimonio infantil).
soldados). g -
femenina).
Promocién y defensa de los derechos de los nifios y nifias.
Reuniones con el Gobierno y partidos, publicacidn de informes y propuestas para acabar con la
pobreza y la desigualdad.
Trab;;a;zs en Trabajo con nifios y jovenes, comunidad educativa, Aytos. y profesionales, para que prioricen
P los derechos de la infancia con sus politicas.
Acciones sobre educacion en derechos y fomento de la participacion infantil.
Campainias y acciones de sensibilizacion.

Fuente: Elaboracién propia

7.3.4. Recursos gestionados y colectivos implicados: volumen de ingresos,

procedencia y publicos cuantificados.

El volumen de ingresos y su procedencia ocupa en los documentos un apartado determinante,
pues sirve, mas alla de la demostracion del cumplimiento legal, como argumento basico de
la correcta y util labor y gestidon de las entidades. Una informacidon que, a excepcién de la
facilitada por UNICEF, cuenta con las indicaciones pertinentes respecto a su sometimiento a

los procesos de auditoria®’.

9 Aval y refuerzo de la informacién contable presentada, las organizaciones exponen su sometimiento a auditoria
y las empresas responsables del proceso:
- Cdritas somete a evaluacién externa su gestion de acuerdo con los indicadores de transparencia y buen
gobierno de la Plataforma del Tercer Sector y los estandares de gestién de Caritas Internationalis, y también
audita sus cuentas anuales (Caritas Espafiola, 2018, p.44).
- Nuestro Comité Nacional aprobé el dia 25 de julio de 2018, la Memoria de Actividad de Cruz Roja Espafiola
de 2017, asi como las Cuentas Anuales del mismo afio, auditadas por PwC (Cruz Roja Espafiola, 2018, p.7).
- Cuentas auditadas por: Alkain i Riba Auditors S.L. (OXFAM Intermon, 2018, p.13).
- Las cuentas anuales de Save the Children Espafia correspondientes al ejercicio 2017 han sido auditadas por
MAZARS Auditores S.L.P (Save the Children Espafia 2018, p.33).
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RECURSOS INVERTIDOS POR PROGRAMA
ACOGIDAY ASISTENCIA 72.964971 €  20,6%
COMERCIO JUSTO 660.173€  02%
COMUNICACION, INCIDENCIAY SENSIBILIZACION 4436.420€  13%
COMUNIDAD GITANA 1072.723€  03%
COOPERACION INTERNACIONAL 29.749.104€  8,4%
DESARROLLO INSTITUCIONAL 5.278601€  15%
EDUCACION 3.781.012€  1,1%
EMPLEOY ECONOMIA SOCIAL 75.214.667€ 21,3%
ESTUDIOS 760.458€  0,2%
FAMILIA, INFANCIAY JUVENTUD 23.164.431€  6,5%
FORMACION DE AGENTES 1212.793€  0,3%
GESTIONY ADMINISTRACION 21.077.009€  6,0%
INMIGRANTES 4454395€  1,3%
FONDOS PUBLICOS
ADMINISTRACION LOCAL 24.988.902 € %
ADMINISTRACION AUTONOMICA 32.895.554 € %
ADMINISTRACION CENTRAL 31.366.221 € %
UNION EUROPEA 7.264.115€ 2%
TOTAL PUBLICO 96.514.792 € 21%
FONDOS PRIVADOS
APORTACIONES DONANTES 109.668.966 € 31%
APORTACIONES EMPRESAS E INSTITUCIONES 45.693.506 € 13%
ENTIDADES DE ECONOMIA SOCIAL 52.186.318 € 15%
APORTACIONES DE PARTICIPANTES 24.836.382 € %
APORTACIONES LEGADOS 24.176.799 € %
TOTAL PRIVADO 256.561.971 € 13%
TOTAL 353.076.763 € 100%

INTEGRAL DE INCLUSION SOCIAL
JURIDICO

MAYORES

MUJER

PERSONAS CON DISCAPACIDAD

PERSONAS EN SITUACION DE SIN HOGAR

PERSONAS PRIVADAS DE LIBERTAD
(RECLUSOSY EXRECLUSOS)

PUBLICACIONES

SALUD (DROGODEPENDENCIA, VIH-SIDAY SALUD MENTAL)
VIVIENDA

VOLUNTARIADO

OTROS PROGRAMAS

TOTAL

305,615 8asig4a

358.164

I S

82,743 90/7458
73,086

2013 2014 2018

269,732

zlaw-

88,423

2016

980.080 € 0,3%
1.433.116 € 0,4%
40.245.849 € 11,4%
3.131.085€ 0,9%
2.197.584 € 0,6%
29.832.187 € 8,4%
976.708 € 0,3%
217.817€ 0,1%
10.835.0584 € 3,1%
10.620.960 € 3,0%
5.087.084 € 1,4%
3.992.585 € 1,1%
76.763€ 100,00%
353.076.763 TG
256,561.971
PRIVADOS
96/514.792
> PUBLICOS

2017

Figura 27: Recursos invertidos por programa y procedencia de fondos de Caritas Espafiola. Fuente: Caritas Espafiola

(2018, p.43-45).

Valor econémico
generadoy distribuido
[201-1] 103-3-201]
Valor econémico

directo generado (mil€)"
[G4-9] Ingresos (mil€)
Valor econémico
distribuido (mil€)

Gastos operativos (mil€)

Salarios y beneficios
de empleados (mil€)

Pagos a proveedores
de capital (mil€)

Impuestos (mil€)

Recursos destinados a
la comunidad (mil€)

Valor econémico
retenido (mil€)

2014

542.385

195747

259.882

o

753

6321

2015 2016 2017
556.442 573.821 629.282
556.442 573.821 629.282
531.269 544.875 593.505
194299 204157 206.840
268106 275827 303.004

(o] o] (o]
694 648 776
68170 64243 83215
25174 28.946 35777

Figura 28: Recursos invertidos por programa y procedencia fondos de Cruz Roja Espafiola. Fuente: Cruz Roja Espafiola (2018, p.35).
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INGRESOS

INGRESOS PRIVADOS 75.635.105 € COMO OBTENEMOS LOS INGRESOS

INGRESOS PUBLICOS

Gob fiol

Unién Europea

Administraciones autonémicas y locales
Organismos multilaterales

Otros

TOTAL INGRESOS 110.297.166 €

GASTOS

PROSRAMAS DE ACTUACKN il 94.398.869 € COMO DISTRIBUIMOS NUESTROS FONDOS
Cooperacion Internacional 78.265.239 €

- Desarrollo 48.861.990 €

13%
- Humanitaria 29.403.250 €

Campah izacio 8.976.687 €
7.156.943 €

Captacién de fondos 10.348.296 €
TOTAL GASTOS 108.247.068 €
RESULTADO

Figura 29: Cierre del ejercicio OXFAM Intermon. Fuente: OXFAM Intermodn (2018, p.25).

INGRESOS 91.327.830 € GASTOS 91.327.830 €

64,9% 72,3%
Cuotas de socios Programas y proyectos
de cooperacion interna-
cional y emergencias

@n paises en desarrollo,
y programas de sensi-
bilizaciony politicas de
infancia en Espana

28,4% 6,7% 23% 4,7%

Donadones, Administraciones Acciones de captadon Gestion y administradén
convenios con empresas publicas de fondos de recursos de nuestra

y fundaciones, herencias y sede central y oficinas
legados y financiacion autondmicas

de UNICEF internacional

Figura 30: Gastos e ingresos Unicef comité Espafiol. Fuente: UNICEF (2018, p.2).
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INGRESOS

25 %
instituciones
pablicas
41 %
particulares
GASTOS
Por ambito de actuacion
43,9 %
programas
internacionales
29 8 % de desarrollo
pro;’;ramas

internacionales
de emergencias

Por programas

14 %

educacion

18,2 %
salud
y nutricion

b

41,5 %

proteccion

Figura 31: Distribucién de ingresos y gastos de Save

the Children. Fuente: Save The Children (2018, p.33).

Los graficos y las tablas son los recursos utilizados,

fundamentalmente, para  presentar dicha
informacion. Sirviéndose de tablas, Cruz Roja
Espafiola presenta los recursos gestionados en
términos de valor generado y distribuido (Figura
28) y Caritas Espaiiola lo hace aludiendo a recursos
invertidos por programa y procedencia fondos
(Figura 27). OXFAM Intermén combinando ambos
recursos, expone en la tabla de forma detallada
los ingresos y gastos y utiliza los diagramas para
presentar de forma grafica la procedencia de los
ingresos y la distribucion de sus fondos (Figura
29). De forma detallada en el documento de la
memoria todas las organizaciones presentan sus
resultados a excepcion de Save The Children que
se sirve del informe de auditoria para documentar
las cifras, puesto que la distribucién de ingresos y
gastos (tanto por programa como por ambito de
actuacion), expuesta mediante graficos, se expresa
en términos porcentuales (Figura 31). Y en estos
mismos términos también lo hace UNICEF, pero con
la diferencia de que si indica una cifra global sobre la

que aplicar dichos porcentajes (Figura 30).

Tabla 30: Recursos disponibles en términos absolutos por Caritas, Cruz Roja, OXFAM Intermdn, Save The Children
y UNICEF en 2017.

Documento Caritas Cruz 5 H OXFAIYI Save the Shlldren UNICEF
Espafiola Intermén Espaiia®®
Importe 353.076.763€  629.282 (mil€) 110.297.166€ 39.105.515,24€ 91.327.830€
Pag. 43-44 35 25 47 2

Fuente: Elaboracién propia

% Las cifras se obtienen del documento elaborado por MAZARS Auditores S.L.P respecto de “Las cuentas anuales
de Save the Children Espafia correspondientes al ejercicio 2017”.
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A medida que se avanza en la lectura de los documentos se produce de forma escalonada la
aparicion de grupos, colectivos, etc. La alusion a diversos colectivos se hace en los documentos
de forma que permite establecer dos niveles atendiendo al desarrollo y cuantificacién. En
el primer nivel (Tabla 31), se situan aquellos que de forma abierta se citan y de los que se
presentan cifras e incluso composicién, convirtiéndose incluso en criterio determinante en la

estructura del documento.

Tabla 31: Publicos detectados en las memorias presentadas en 2017 por Caritas, Cruz Roja, OXFAM Intermon,
Save The Children y UNICEF. Orden de aparicién de los items contemplados.

uUd. Anal.
. Colectivos cuantificados en las memorias (por orden de aparicion)
rg.
Publicos Cantidad Pag.
Participantes y personas acompafiadas en Espafia 1.523.727 .
Participantes en cooperacion internacional 1.565.098
Personas Voluntarias 83.951 8
Personas contratadas 5.076 9
Caritas Céritas Tiendas** 29**
Red Interdiocesana de Comercio Justo (RICJ) | diocesanas | Puntos de 28%** % 16
*Ek venta*
Iniciativas de insercién** Lineas de negocio* 57%* 99* 18
Confederacién internacional 165 21
Caritas diocesanas*** Caritas Parroquiales** 70%* 5.828* 40
Publicos Cantidad Pag.
Ambito nacional 3.747.318
Personas "
Ambito internacional 5.019.214
Beneficiarias
En sensibilizacién 2.481.295 9
Personas en plantilla 11.808
Personas voluntarias® 197.061
Cruz Roja  Personas socias 1.342.235
Espaiiola Puntos de Asambleas y Delegaciones** 669**
1277*** 10
actividad***1% | puntos de Presencia local* 708*
Asamblea general (vocales electos) 343
Gobierno ; 19
Comité nacional (miembros electos) 23
Empresas colaboradoras 1.500 48
Otras entidades con las que se colabora 14 50
Sociedad Alumnos curso Derecho internacional Humanitario 3.267 53

% En la pagina 11 se dice que hay 197.619 aludiendo al plan de Voluntariado y participacion, no sé si el desfase de
558 personas se debe a participantes o no porque la cifra se presenta en términos de personas voluntarias.

100 E| sumatorio no coincide hay un desfase de 100 puntos de actividad.
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OXFAM

Intermoén

Publicos Cantidad Pag.
Organizaciones Confederacion Oxfam 19 4
Equipos de accion ciudadana 42
Tiendas De comercio justo 33

De segunda oportunidad 8
Equipo™** Personas voluntarias 2 935**# .705** 6

Personas contratadas 1.230%*
Personal de Organizacion Trailwalker® 475
apoyo Traductores 124
Patronato (profesionales independientes) 12 8
Consejo de direccién 8 9
Personas socias y donantes 234.073
Compradores comercio justo 260.000 10-
Activistas 71.865
Firmantes 103.254 1
Equipos que participan en Trailwalker 455
Personalidades del deporte, el periodismo y la cultura 100 13
Personas que componen Empresas que Cambian Vidas (creacién y
desarrollo de pymes sostenibles en Bolivia, Paraguay y Burkina Faso) 2:000 14
Grupos productores en 47 paises 127
Grupo de productoras de cereales en Mali, Niger, Burkina Fasoy Chad | 1.200 15
Organizaciones de la Plataforma “Venid ya” 376
Personas refugiadas y migrantes (Reubicadas desde las islas griegas a 16
Esparia) 2.000
Familias damnificadas por huracanes en Cuba, Republica Dominicana
y Haiti 1.280 17
Personas apoyadas por la crisis humanitaria en Yemen 2.800.000
Mujeres trabajadoras del hogar en Guipuzcoa 8.000 19
Territorios Municipios 10
libres de Diputaciones 1
paraisos 20
fiscales en Comunidades Auténomas 3
Espafia
Organizaciones socias*** Oxfam™ 3.619%** 32817

OXFAM Intermén* 338*
Organizaciones Comercio Justo 127 22
Beneficiarias*** Por OXFAM™ 22.000.000%*** 18.000.0007*
Por OXFAM Intermén* 4.000.000*

Donantes Publicos 40
Empresas, Fundaciones y Entidades Privadas Donantes 1.497 30

%1 Traywalker es la carrera solidaria de 100 kildmetros que tiene como objetivo recaudar donativos para facilitar el

acceso a agua potable a miles de personas que viven en la pobreza.
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Save the

Children

Espana

UNICEF

Publicos
Nifios y nifias atendidos en emergencias
Nifios y nifias en programas de salud
Trabajadores sanitarios
Nifios y nifias en programas de educacion
Beneficiarios Nifios y nifias en programas de proteccién
Nifios en riesgo de exclusion social

Familias en riesgo de exclusién social

Nifios y nifias participantes en talleres de prevencién

Nifios refugiados o migrantes atendidos
Centros Profesores y profesoras**
escolares*** Alumnos y alumnas*
Empresas y fundaciones que les apoyan
Publicos
Nifios vacunados contra enfermedades mortales
Nifios < 5 afios tratados contra la desnutricidn
Nifios y sus familias con agua potable
Nifios y sus familias con saneamiento adecuado
Beneficiarios
Nifios con educacién en emergencias
Nifios con ayuda psicoldgica en emergencias
Nifios involucrados en trabajo infantil con ayuda
Nifios soldado liberados y reintegrados
Comités Fondos de Naciones Unidas para la Infancia
Socios y donante
Empresas, fundaciones y entidades deportivas
Instituciones y administraciones publicas
Embajadores, amigos y colaboradores
Medios de comunicacidn
Comunidades auténomas con pactos por la infancia
Voluntarios

Seguidores en redes sociales

Fuente: Elaboracidn Propia

Cantidad
10.000.000
33.000.000
3.100
9.700.000
3.100.000
+ 8.466
669

1.265
1.677

44.365**
644.659*

2.825%**

126
Cantidad
45% de los del mundo
4.000.000
45.000.000
22.000.000
8.800.000
3.500.000
7.600.000
12.0000

33

429.553
+300

64

+80

+ 100

15

523
+1.100.000

Pag.

10
11
12
14

16

18
20

24

26-31
Pag.

En un segundo nivel se encuentran aquellos colectivos que reciben mencién a lo largo de

las explicaciones de determinadas lineas, proyectos u objetivos que se van presentando en

los documentos por ser colaboradores, participes de iniciativas, beneficiarios o receptores de

las mismas (Tabla 32). Y que ademas sirven para concretar fuentes de financiacién, reforzar

la percepcién del caracter de la organizacion o dotar de mayor concrecidn determinadas

actuaciones.
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Tabla 32: Otros colectivos mencionados en 2017 por Caritas, Cruz Roja, OXFAM Intermdn, Save The Children y UNICEF.

Memorias 2017 de Caritas Espafola

Publicos Pag.

Presidencia de la organizacion 5

Personas y familias que buscan apoyo 11

Victimas de trata o de explotacion 12

Confederacion Caritas Espafiola | Infancia, adolescencia y familias 13

Banca ética 16

th:;c::]c:;ma Iglesia por el Trabajo Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) 17

Movimiento Sindical Mundial y Movimiento mundial de trabajadores

Empresas de insercidn, cooperativas, centros especiales de empleo y otras entidades de economia social 18

:?:spici\l/le)sial Panamazdnica Agencia Espafiola de Cooperacion al Desarrollo 22

Campos de refugiados 25

Comunidades afectadas por terremotos 29

Victimas conflictos armados 31

Grupo confederal de observatorios de la realidad 33

Donantes y colaboradores (particulares, entidades privadas, publicas e instituciones religiosas) 35

Grupos parlamentarios Plataforma DESC

Red Migrantes con Derechos Plataforma Futuro en Comun 36

Iglesia Catdlica y conferencia episcopal 39

Colectivos mencionados en los programas (Comunidad gitana, Inmigrantes, Mayores, Mujer, Personas con

discapacidad, Personas en situacion sin hogar, Inmigrantes Personas privadas de libertad (Reclusos y exreclusos) y 43

(Drogodependencia, VIH-SIDA y salud mental)

Empresas e instituciones Plataforma del Tercer Sector 44

:‘3:;;”;2::::32:‘?:" Unioén Europea Entidades economia social 45

Comunidad Cristiana Organizaciones del Tercer Sector 46
Memorias de Sostenibilidad 2017 de Cruz Roja Espaiiola

Publicos Pag.

Salvamento maritimo 6

Hacienda Publica y la Seguridad Social 20

Proveedores (':I/il;'elsoaggiivil Consejo estatal de ONG de Accién Social Comisiones

Plataformas y coordinadoras del . ., Medios de 24

Tercer Sector Consejo de Proteccion comunicacion

Fondo Social Europeo 29

Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad Federacién espafiola de Municipios y Provincias 30

Asociacién Espaiola de Directivos de Resp. Social. Observatorio de RSC

Asociacién Espafiola de Fundraising. Plataforma de ONG de Accidn Social (POAS).

Club Excelencia en Gestion. Plataforma de Organizaciones de Infancia.

Consejo de la Juventud de Espafia. Plataforma del Tercer Sector (PTS). 50

Consejo Estatal de ONG de Accidn Social. Coordinadora de ONG para el Desarrollo.

Instituto para la Calidad de las ONG. Plataforma del Voluntariado.

Red Eur. de Lucha contra la Pobreza y Exclusion Social. | Red Esp. del Pacto Mundial de Naciones Unidas.
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Ministerio de Defensa (asesores juridicos de las Fuerzas Armadas, alumnos del Cuerpo Juridico Militar,
Oficiales de las Fuerzas Armadas y observadores de misiones de paz. También para personal de la Escuela de 52
Guerra Naval, en cursos de ascenso y adaptacion, y personal de las Fuerzas Armadas.

Memoria 2017-18 de OXFAM Intermoén

Publicos Pag.

Gobiernos internacionales

Organizaciones de la sociedad civil Espafia 12

Organizaciones locales y feministas 18

Euronews (medios de comunicacion) 20

Gobierno espafiol, Unidn Europea, Administraciones publicas y locales, organismos multilaterales

Cooperativas agricolas de mujeres 2

Protectorado de fundaciones de la Generalitat de Catalunya 29

Memoria Anual 2017 Save the Children

Publicos Pag.

Personalidades del deporte 17

Gobierno y Grupos politicos 19

Centros asistenciales de inmigrantes en Melilla

CETI (Centro de Estancia Temporal de Inmigrantes) en Melilla 21

Instituciones publicas 33
La Memoria de UNICEF Comité Espafiol 2017

Publicos Pag.

Educadores, comunidades y otros agentes e instituciones

Gobierno y todos los partidos | Comunidades, Ayuntamientos y colectivos profesionales (Espafia) }

Personal sanitario 4

Fuente: Elaboracién Propia

7.4. Principales Inferencias sobre el emisor

La observacion de los items contemplados en las memorias revela el interés por parte de
los emisores en trasladar cinco elementos informativos fundamentales. El primero de ellos,

aunqgue de forma sucinta, consiste en la presentacidon de la organizacién y acompafiandolo

se encuentra el mensaje institucional del cabeza de la misma, ya sea en forma de carta o

memorando. La actividad, labor, planes o programas se convierte en el tercer componente

sustancial contemplado en los documentos, no solo como listado de actuaciones o partidas
presupuestarias de gasto, también como argumentos y aval de los logros alcanzados. De forma
mas o menos particularizada los diversos publicos de interés ocupan un papel categérico y

determinante tanto en la enunciacion de programas como siendo objeto de agradecimientos.
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En este sentido, dicho apartado en el caso de OXFAM Intermoén, Save the Children y Caritas
sirve para poner en valor la labor de fundaciones, empresas colaboradoras, co-financiadores
publicos, voluntarios o donantes que apoyan las actividades desarrolladas. Y por ultimo la

rendicién de cuentas, que avaladas con mencion especifica a la auditoria de las mismas en

todos los documentos excepto en el de UNICEF, con mayor o menor detalle supone el quinto

elemento basico y comun.

Del desarrollo de contenidos en el cuerpo de la memoria se adivina la utilidad de dichas
herramientas para, con mayor o menor acierto, poner en valor la labor realizada, ensalzar
los logros, acciones mas exitosas y destacar el cumplimiento del compromiso asumido. Un
planteamiento informativo que, en casos concretos, omite importantes aspectos y/o incurre
en diferencias sustanciales de léxico, orden y presentacién que pueden generar dificultades en

el reconocimiento de la dimension de la organizacion por parte del receptor.

Ejemplo de ello es la Memoria 2017 de Céritas Espafiola que incide de forma significativa
en las acciones y lineas especificas de actuacion en el desarrollo de contenido y aun asi no
es hasta el bloque de rendicién de cuentas (apartado 9 “Rendicion de cuentas”) cuando se
revela la cantidad de actividades en las que se desenvuelve la entidad (Tabla 32). Veinticinco
programas que no se ven reflejados a lo largo de lo desarrollado en las 22 pdginas de las 48

que configuran la memoria (Tabla 33).

Tabla 33: Apartados y resumen del contenido de los apartados. 392, 49, 52 y 62 del indice Memoria 2017 de
Caritas (pp.10-32)

Epigrafe / Titulo Subtitulos y clasificacion dentro del epigrafe
Estrategia Integral para las personas en situacion de sin hogar de la confederacién de
32 Accion Caritas Espafiola 2017-2020.
social Plan Integral de accion con personas migrantes y refugiadas 2017-2018

Proyectos dirigidos a la infancia, adolescencia y familias para cortar dindmicas de pobreza
familiar.
Comercio Justo: Red Interdiocesana de Comercio Justo (RICJ)

42 Economia
Mercado Laboral: Programa de empleo

solidaria
La Economia Social
52 Cooperacién Derecho a la alimentacién Cultura de Paz
Internacional Cuidado de la creacion Movilidad humana
62 Emergencias Venezuela México Cuerno de Africa Lago Chad Rohingya

Fuente: Elaboracién propia
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Caso contrario ocurre con la Memoria anual 2017 Save the Children que, sin disponer de
indice, fija la identificacidon de puntos mediante titulos destacados de los que se extraen nueve
lineas de actuacion (Tabla 34). A través del desarrollo de contenidos se revelan innumerables
actividades y territorios de actuacién, pero no se expresan de forma concreta los cuatro pilares
en los que opera la organizacidn, salvo que se consulte el informe de auditoria. Un hecho que
dificulta obtener una perspectiva clara y global pese a las 18 pdaginas dedicadas a este respecto
de las 34 que componen la memoria. Ademas, en la presentacion de gastos por programa se
recogen cinco: salud y nutricidon, pobreza infantil, incidencia en politicas de infancia, proteccion

y educacion (2018, p.33).

Tabla 34: Apartados y resumen del contenido de los apartados. 52- 132 Memoria anual 2017 Save the Children (pp.8-25)

Titulos destacados

Emergencias

Subtitulos y programas desarrollados

Sequia en el Cuerno ) . )
Escalada de violencia en Rohingya

Terremotos en
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de Africa México
Salud Recién Nacidos Neumonia Nutricién
Educacion Temprana Primaria En emergencias Profesional
» Reunificacién . . Matrimonio
Proteccion . Espacios seguros para la Infancia .
Familiar Infantil

Pobreza infantil en

. El Programa de CAIXAPROINFANCIA Campamentos de Verano
Espaia
Prevencion contra el acoso Escuela de madres

Violencia contra la Una ley que proteja a la infancia

infancia y el ciberacoso de la violencia y padres
Nuestro trabajo en
Melilla

Actos de calle

Migraciones Recuerdo al gobierno su compromiso con los refugiados

Incidencia politica Encuentros con grupos politicos

C. Escolares Kildmetros de Solidaridad Dia del libro solidario Escuelas infantiles

Fuente: Elaboracién propia

La Memoria 2017-2018 de OXFAM Intermdn, dedica 10 de sus 32 pdginas al tercer apartado
“:Qué hemos hecho?” en el que se apuntan cuatro lineas de actuacion fundamentales (Tabla
35) avaladas con ejemplos, acciones concretas y detalle de los paises en los que se han hecho
efectivos, pero sin embargo no coinciden con la tipificacidn utilizada para definir los programas
en el quinto punto “éCoémo gestionamos?” (Tabla 29 y Figura 32) y que ademds pueden
confundirse con las causas por las que la organizacidn trabaja (Figura 33) y el cuarto apartado

“iDoénde trabajamos?”.
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Tabla 35: Resumen de contenido del apartado “32 ¢ Qué hemos hecho?” Memoria 2017-2018 de OXFAM
Intermon (pp.12-21)

Subtitulo Desarrollo y ejemplos de acciones concretas

Aseguramos Agricultura y sistema alimentario

alimentos y Prevencion y gestion de crisis alimentarias

trabajo digno | Desafio de normas sociales rigidas.

Provisidn de agua, saneamiento y comida en Campos de refugiados o desplazados.

Proporcionamos . . R o . . . .
Exigencia al Gobierno Espafiol para cumplir el compromiso de acogida de personas refugiadas.

agua para salvar

id Asistencia y prevencion para la sequia, los huracanes o terremotos.
vidas

Denuncia ante organismos internacionales, autoridades locales y gobiernos nacionales.

Lucha contra la desigualdad de género para construir un mundo sin pobreza.

Defendemos los - . B . . . .
Campanias e informes para la visibilizacion y denuncia de la violencia machista.
derechos de las

Apoyo para que puedan acceder a un trabajo decente y salarios justos y equitativos, ademas de

mujeres
promover su participacion politica.
Trabajo en 13 paises = Enmienda para el incremento del gasto publico en vivienda (Rep. Dom.)
(Latinoamérica y Prohibicién de la mineria metalica a cielo abierto, subterranea y artesanal (El
Reducimos la Africa) Salvador)
desigualdad

Acceso equitativo y el control sobre recursos productivos (Africa).

Defensa de sistemas fiscales justos, transparentes, equitativos y libres de paraisos fiscales.

Fuente: Elaboracion propia

PROGRAMAS DE ACTUACION 94.398.869 € DESDE OXFAM INTERMON TRABAJAMOS
T e aEsagmmgngl | EN LAS CAUSAS OE:
Cooperacion Internacional 78.265.239 €
- Desarrollo 48.861.990 € :‘ Z‘:::L"‘:mh o
- Humanitaria 29.403.250 € ! u
‘ Derechos de las mujeres

Campafias de sensibilizacion NN | T° Reducir la desigualdad
Comercio justo y Segunda Oportunidad "0 Sc Rl Y CON ORGANIZACIONES DE:
ORI . - el ¥’ Comercio justo

Figura 32. Cierre del ejercicio 2017-2018 OXFAM Intermon. Figura 33. Causas

Extracto alusivo a programas. Fuente: OXFAM Intermdn de trabajo. Fuente: OXFAM
(2018, p.25). Intermdn (2018, p.22).

Por otro lado, la alusién directa en programas y lineas de actuacién a “Cooperacién Institucional”
(Cruz Roja Espafiola, 2018, p.10); “Reuniones con el Gobierno y partidos [...]” (UNICEF, 2018, p.3);
“Sensibilizacion e incidencia politica” (Mazars, 2018, p.50) en el caso de Save the Children; la
pertenencia de Caritas Espanola a la Plataforma Iglesia por el Trabajo decente acudiendo alaJornada
Mundial por el Trabajo Decente celebrada el 7 de octubre y convocada por el por la Organizacién

Internacional del Trabajo (OIT) (2018, p.17); vy la exposicidon de acciones por parte de OXFAM
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Intermdén como “Denunciamos al Gobierno espafiol ante la Comisién Europea por incumplir la
cuota de acogida de personas refugiadas” (2018:12), son solo algunos ejemplos que revelan la
posibilidad de evaluacién en el modelo de la “Incidencia e influencia sobre los gobiernos”. Al

igual que situa como publico a las organizaciones sindicales como stakeholders afines.

Todas las identidades observadas situan a las personas en el centro pero comprobamos como
en el desarrollo de contenidos, la utilizacién de criterios imperantes como la incidencia de
territorios, publicos, circunstancias o acciones y objetivos, revelan las prioridades informativas
de cada organizacién. Cruz Roja Espainola centra la atencién en los procesos y alineamiento con
sus valores, Caritas y Save The Children destinan la mayor parte del contenido a ejemplificar
en qué han consistido determinadas actividades y OXFAM Intermén y UNICEF dedican mayor

n2 de pdginas a los publicos.

En cuanto a los términos en los que se presenta la organizacion, se evidencia en algunos
documentos la ausencia total o parcial de aspectos determinantes como mision, vision vy
valores. Informacidén que si se recoge en las diversas webs corporativas. Ademas, colocar
en paralelo las misiones y visiones de las diferentes entidades y destacar las repeticiones
0 expresiones parejas, revela que la retdrica utilizada no favorece la diferenciacién porque
como apuntaba Balas “para poder comunicar adecuadamente, lo primero es tener una clara

autodefiniciéon” (2010, p.734).

Tabla 36: Expresiones destacada Mision y Vision Caritas, Cruz Roja, OXFAM Intermdn, Save The Children y UNICEF.

Documentos

Memoria 2017 de
Caritas Espafiola 'y
www.caritas.es
(2018)

Memoria de
Sostenibilidad
2017 de Cruz Roja
Espafiola
(2018)
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MISION
“La mision de Caritas Espafiola, como accidn
de la comunidad cristiana, es promover el
desarrollo integral de las personas y los
pueblos, especialmente de los mas pobres y
excluidos” (2018, p.39).
“Estar cada vez mas cerca de las personas
vulnerables en los ambitos nacional
e internacional, a través de acciones
integradas, realizadas esencialmente por
voluntariado y con una amplia participacién

social y presencia territorial” (2018, p.9)

VISION
“[...] Ser testimonio del amor de Dios y de la
fraternidad de la comunidad cristiana con todas las
personas, en especial con las mas empobrecidas
y excluidas, optando por una sociedad mas
solidaria, justa y participativa [...]” (2018, p.40).
“[...] como organizacién humanitaria de caracter
voluntario, fuertemente arraigada en la sociedad,
dard respuestas integrales a las personas
vulnerables desde una perspectiva de desarrollo
humano y comunitario reforzando sus capacidades

individuales en su contexto social” (2018, p.9).



“Somos personas que formamos parte “ .
Queremos un mundo sin pobreza, donde las

OXFAM de un movimiento global y luchamos L .
; . . i personas puedan influir en las decisiones que
Intermén www. junto a las poblaciones desfavorecidas . i
i . . afectan a sus vidas, ejercer sus derechos, en el que
oxfamintermon. para erradicar la injusticia y la pobreza.
todos los seres humanos sean valorados y tratados
org/es Queremos que todas las personas puedan ]
. . . con equidad”.
(2018) ejercer sus derechos y disfrutar de una vida
digna”.
. “Inspirar avances relevantes en la forma N
Save the Children . . “Un mundo en el que cada niiio, niiia y
en que el mundo percibe, convive y trata a .
www. » . ) adolescente pueda ejercer su derecho a la
. nifias, nifios y adolescentes a fin de generar . . ..
savethechildren.org o ) supervivencia, a la proteccion, al desarrolloy a la
cambios inmediatos y duraderos en sus L
(2018) . participacion”.
vidas”.
La Memoria de . i
i “[...] conseguir que los mas de 7.000 o . .
UNICEF Comité . i “[...] contribuimos a construir un mundo mejor
. millones de habitantes del planeta X . .
Espaiiol 2017 y . para la infancia con éxitos como [...] (procede a
. conozcan y defiendan los derechos de la
www.unicef.es enumerar datos concretos)” (2018, p.2).

infancia en todo momento y en todo lugar”.
(2018)

Fuente: Elaboracion propia

La mision de Cruz Roja Espafiola y OXFAM Intermon se establece en términos de proximidad
e inclusidn de los beneficiarios. Al igual que UNICEF que ensalza la accidn comun. Al
reivindicar el trabajo de todos (organizacién, beneficiarios y sociedad en general). Céritas y
Save the Children por su parte centra su discurso en su tarea como agentes preceptores e

inspiradores.

En cuanto a la vision, Caritas Espafola, Cruz Roja Espanola y OXFAM Intermdn apelan a un
“mundo mejor”, constituido por individuos capaces y con derechos invulnerables, cuyos
pilares radiquen en la justicia y la solidaridad. Save The Children y UNICEF se expresan en los
mismos términos, pero poniendo el foco en la infancia, incluyendo la primera las aspiraciones
y la segunda sirviendo como introduccién a datos especificos respecto de cdmo alcanzarla.
Enunciado de introduccion en el caso de UNICEF que puede considerarse una sintesis de lo

expuesto por Save The Children.

Y lo mismo ocurre con los valores (Tabla 37) cuya redaccion en torno al ser humano y su

empoderamiento, podria sintetizarse en tres términos basicos que aglutinan mayoritariamente

los principios que las organizaciones aluden: Solidaridad, integridad y transparencia.
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Comprobamos como al amparo del concepto solidaridad por tratarse como apunta la RAE de
la “adhesion o apoyo incondicional a causas o intereses ajenos, especialmente en situaciones
comprometidas o dificiles”, pueden situarse: la motivaciéon y fomento del voluntariado, el
compromiso, la cooperacién, la inclusion, la colaboracién, la participacién, el respeto o la

atencion.

Entendida la integridad como sindnimo de entereza moral, de ella emanan todas aquellas
actitudes que se suponen beneficiosas para la organizacion, pero sin afectar a intereses de
terceros. De la enunciacion por parte de las distintas entidades se localizan: la austeridad, la
creatividad, la exigencia, la abstencion en caso de conflicto, la prevencién de riesgos laborales,
la prohibicién de competencia desleal, la legalidad, la confidencialidad, la justicia, la conducta

ética, la lealtad y buena fe, el espiritu de mejora y la eficiencia.

Por ultimo, asociadas a la trasparencia, la rendicién de cuentas y la confianza como actitud
publica en pro de la demostracién de la realidad de los hechos sin incurrir en omisiones u

ocultaciones.

Tabla 37: Valores de Caritas, Cruz Roja, OXFAM Intermon, Save The Children y UNICEF.

Documentos Valores

Memoria 2017 de Caritas | Centralidad de la persona, Solidaridad, Justicia, Participacién, Austeridad, Espiritu de

Espafiola mejora y Transparencia (2018, p.40).

Conducta ética, Legalidad, Lealtad y buena fe, Compromiso, Eficiencia y participacién,
Memoria de Sostenibilidad = Motivacidon y fomento del voluntariado, Cooperacién y solidaridad, Abstencidn en caso
2017 de Cruz Roja Espafiola | de conflicto de intereses, Transparencia e integridad de la informacién, Confidencialidad,

Prohibicion de competencia desleal y Prevencién de Riesgos Laborales (2018, p.16-17).

Memoria 2017-18 de
OXFAM Intermoén
Save the Children

www.savethechildren.org  Rendicidn de cuentas, Exigencia, Colaboracidn, Creatividad e Integridad
(s.f)
UNICEF Comité Espafiol

www.unicef.es (s.f)

Empoderamiento, Trasparencia e Inclusién (2018, p.5).

Atencidn, Respeto, Integridad, Confianza y Rendicién de cuentas

Fuente: Elaboracion propia

La atencion a los recursos gestionados y colectivos implicados revela la clara dicotomia

existente en la procedencia (publica y/o privada) de fondos para el ejercicio de la labor de las
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entidades y el claro papel de las administraciones como principales agentes de financiacién.
Igualmente la clasificacion por niveles en cuanto a publicos, permite comprobar la repeticion
y solapamiento de cifras en determinadas ocasiones, la ausencia de publicos en otras y la
clara convergencia entre lineas de actuacion, recursos y publicos en la determinacion de
la estructura informativa de las memorias estableciendo diversas combinaciones: Caritas
presenta los recursos invertidos por programas; Cruz Roja Espainola determina su propio mapa
de publicos considerando el impacto que estos tienen sobre la organizacién y auna planes y
programas con el nimero de beneficiarios por cada uno; OXFAM Intermdn, aunque expone
los beneficios de acciones concretas, en el cierre del ejercicio despliega las partidas de gastos
en términos de programas, momento en el que se revelan también publicos hasta el momento
no contemplados (Gobierno Espafiol, Union Europea, Administraciones publicas y locales y
Organismos multilaterales por ser las principales fuentes de financiacion); UNICEF y Save the
Children asocian las acciones a beneficiarios, pese a que en el caso de esta Ultima carece de

informacion especifica relativa a socios, donantes y voluntarios.

Asimismo, las referencias continuas a los lugares en los que se aplican las lineas o a la

procedencia de los beneficiarios, revelan como atributo a evaluar la proyeccién internacional.

Finalmente, pese la inversion realizada en practicas de comunicacion'® y a incluir en sus
programas actividades vinculadas a este respecto solo Caritas incluye un apartado destinado
a “Comunicacién” y aunque todas indican su tenencia de redes sociales con los iconos
correspondientes, Unicamente UNICEF contempla y cuantifica los seguidores en redes sociales

en la definicién de publicos.

101 Cruz Roja Espafiola menciona Campafias dirigidas a la poblacién y Medios de comunicacion (2018, p.24) pero
sin embargo no presenta importe especifico al respecto. Caritas invierte 4.436.420€, un 1,3% de sus recursos
a Comunicacién, Incidencia y Sensibilizacién (2018, p.43) Oxfam Intermdn destina 8.976.687€ a campafias de
sensibilizacién (2018, p.25) Save The Children destina a la Comunicacién y captacién de fondos 10.387.390€
(Mazars, 2018,p.51). Y UNICEF invierte un 23% de los ingresos que ascienden a 91.327.830€ a acciones de
captacién y los contempla programas de sensibilizacion como parte del 72,3% destinado a Programas y proyectos
de cooperacion internacional y emergencias en paises en desarrollo, y programas de sensibilizaciéon y politicas de
infancia en Espafia (2018, p.3).
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Capitulo 8

Presentacion de resultados y conclusiones iniciales de la FASE | y FASE Il

para su contraste con expertos (FASE lll).
8.1. Introduccidn

Desarrollada la comparacidn cualitativa de atributos, variables y publicos de Merco y RepTrak,
origen de los resultados presentados en 2018 (Capitulo 6 - FASE 1) y localizadas las variables
asociadas a la informacion proporcionada en las memorias anuales de Caritas, Cruz Roja,
OXFAM Intermén, UNICEF y Save the Children (Capitulo 7 - FASE Il); se emprende la traduccion
y objetivacion del método, que persigue el contraste de resultados con expertos respecto de
la propuesta de los tres elementos imprescindibles para desarrollar cualquier herramienta de
medicidn de reputacion: las dimensiones compuestas por variables y atributos que configuran

dicho activo, los publicos y la metodologia utilizada (pesos).

8.2. Objetivos, metodologia y muestra

Siguiendo los capitulos que preceden; sintesis de la muestra, metodologia, objetivo general y

especificos, se recoge el proceso de la tercera fase del marco empirico.
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Tabla 38: Objetivos, metodologia y muestra del Capitulo 8
FASE Il

Objetivo general: Contraste y localizacion de tendencias con expertos respecto a la propuesta del modelo
para la medicidn de la reputacion en el TSAS.
Objetivos especificos
Exposicidn y valoracién de la pertinencia de las dimensiones y atributos configuradores de reputacion.
Exposicién y valoracién de la importancia de la propuesta de stakeholders.
Exposicidn y valoracién en términos de acuerdo con el sistema de evaluacion y pesos.
Metodologia: Cualitativa. Escala de Likert (método de evaluaciones sumarias). Preguntas de escala que
establece una gradacion en la respuesta de aceptacion o rechazo en términos de pertinencia, importancia 'y
acuerdo.

Muestra: Equilibrada segln Expertos.

Fuente: Elaboracién Propia

8.3. Dimensiones y atributos configuradores de reputacion del TSAS

Se encuentran en ambos monitores en 2018, siete dimensiones configuradoras de la reputacién
gue aunque con nombres diferentes, refieren elementos fundamentales de la misma como
fendmeno multidimensional, poliocular y comparativo. Una vision del término que ambos
monitores alcanzan al determinar dimensiones compuestas por atributos o variables y
que, se asume como el mejor sistema para proceder a la traduccion dado el aval del éxito,

perdurabilidad en el tiempo y consolidacién de sendas herramientas.

Rescatamos en este punto la configuracién de los sistemas tomados como referencia (Capitulo
6 - FASE 1) para las que se propone la traduccién a la idiosincrasia, lenguaje y filosofia del TSAS
con el fin de responder a los intereses, exigencias y demandas de sus stakeholders. Por este

motivo, se coloca el punto de partida en el plano de la conducta y el deber.

Tanto Merco (2018) como RepTrak (2018) incorporan la dimensidn de “Etica y Responsabilidad
Corporativa” e “Integridad” respectivamente, compuestas ambas por atributos y variables
como el compromiso con la comunidad, la transparencia o la responsabilidad. Una dimensidn
que no se extrapola como tal a la propuesta para la monitorizacién de la reputacién en el TSAS,

pues ha de ser un atributo implicito y transversal a cada una de las dimensiones.
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Consecuencia de ello, las variables y/o atributos que las determinan (Tabla 39), se integran
como aspectos configuradores, y sujetos a valoracidn, en parte de las dimensiones para la
generacion del modelo que nos ocupa. Y lo mismo ocurre con la dimensiéon “Innovacién”
contemplada por parte de RepTrak (2018), al, considerarse un atributo intimamente ligado
a la filosofia de las entidades del TSAS en tanto en cuanto esta capacidad se incorpora al
proceder en el ejercicio de la actividad, a los sistemas de comunicacion o a la adaptacién a las

circunstancias, entre otros.

Tabla 39. Extracto de dimensiones y variables/ atributos de Merco y RepTrak (2018)
Merco (2018) RepTrak (2018)
Dimension Variables a considerar Dimension Atributos
Compromiso con la comunidad.

. Resp. social y medioambiental. ] -
Etica y Resp. o : Comportamiento ético.
. Transparencia informativa. .
Corporativa o L Integridad Uso responsable del poder.
Eficacia en la comunicacion corp. .
) ] Abierta y trasparente.
Acierto en la estrategia emp.

Equipo directivo.
Empresa innovadora.
Innovacién Facil Adaptacion al cambio.

Lanza prod/serv innovadores.

Fuente: Elaboracién propia

Ambas herramientas contemplan entre sus dimensiones aspectos relativos a los resultados
econdmicos o las finanzas atendiendo fundamentalmente a variables en términos de
rentabilidad o beneficios. En este sentido, para las entidades del TSAS se propone la dimensién
Rendiciéon de cuentas (Tabla 40), en primer lugar por tratarse de un elemento comun en todas
las memorias de las organizaciones objeto de estudio y en segundo lugar, por el necesario
hincapié en la importancia de las implicaciones del concepto “rendicidon”, que en la segunda

acepcion recogida por la RAE incorpora la utilidad.

Asi, mas alla de la rentabilidad, los buenos resultados y el potencial de crecimiento en términos
financieros contemplados por RepTrak (2018), y el acierto en la estrategia empresarial y
la proyeccién de beneficios a corto y medio plazo en términos de resultados econémico-
financieros advertidos por Merco (2018); si se atiende a las entidades del TSAS, el foco se

centra en sus grandes retos: La capacidad para captar recursos, la claridad en la exposicidn
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de las caracteristicas y procedencia de los mismos, la conveniencia del destino de las partidas
presupuestariasylacontinuabusquedadeaccionesparalaoptimizacionymejoradelrendimiento.
Variables que responden a la exigencias de transparencia y exquisitez procedimental requeridas
a estas organizaciones porque habilitan su operatividad, manifiestan el cardcter innovador

Ill

e integro de la organizacién y, a su vez, proporcionan inferencias respecto del “Gobierno
corporativo” (Merco, 2018). Un gobierno, que se agrega como objeto de monitorizacién al

modelo propuesto en la dimension de liderazgo que se presentard mas adelante.

Supeditado alaimperiosa necesidad de reforzar la confianzay otorgar garantias de lameticulosa
actuacion, se afiade en este bloque la publicacion de auditorias y el facil acceso a las mismas,
admitiendo la importancia de la calidad de la informacidn proporcionada y la credibilidad de

gestién que designa Merco (2018).

Tabla 40: Localizacion y traslacién de la 12 dimension
Dimensién Variables a considerar

Proyeccién de beneficios a corto y medio plazo.

Merco Result. Acierto en la estrategia empresarial.
2018 Econdmico- Gobierno corporativo.
Financieros Calidad de la informacidén que proporciona.

Credibilidad y calidad de su gestion.

Dimensidn Atributos
RepTrak Rentable.
2018 Finanzas Buenos resultados.

Potencial de crecimiento.

Dimension Variables y/o atributos
Capacidad para captar fondos.

Adaptacion L Exposicion clara de las caracteristicas y procedencia de los recursos.
Rendicién de L. . . .
al TSAS t Conveniencia del destino de las partidas presupuestarias.

cuentas

Acciones para la optimizacion de recursos y mejora del rendimiento.

Publicacion de Auditorias y facil acceso a las mismas.

Fuente: Elaboracién propia

La oferta, se convierte en la segunda de las dimensiones que ambos monitores contemplan
atendiendo al sentido mds econdmico del término; como el conjunto de bienes o mercancias que
se presentan en el mercado con un precio concreto y en un momento determinado, considerando

la calidad del bien o servicio prestado y la respuesta frente a los adquirientes de los mismos.
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Sin embargo, dado que las entidades del TSAS, en esencia, no se supeditan a la prestacidn
de servicios o productos a cambio de un beneficio econdémico, el foco ha de colocarse en
el plano de la Actuacidén y su alcance (Tabla 41), porque la contribucién a la mejora social y
reduccion de desigualdades determina la idiosincrasia de las mismas. Una dimension que remite
en su composicion a la integracion de aquellos aspectos contemplados por Merco (2018) como
“Etica y contribucién al pais” y de RepTrak (2018) asociados a la “Ciudadania”, considerados
en ambas herramientas como la contribucién de las corporaciones a la mejora de la sociedad.
Se traducen por tanto, a términos de lineas de actuacién, aquellas variables que aluden a la
“Calidad de la oferta comercial” (Merco, 2018) y “Oferta” (RepTrak, 2018) por referirse al objeto
de intercambio. En el planteamiento de los atributos y variables del nuevo modelo se integran:
la calidad, el respeto, la capacidad de respuesta y la busqueda de la satisfaccidén no solo de los
usuarios/beneficiarios, también de aquellos otros stakeholders relacionados con el desarrollo
de la actividad organizacional. Una actividad alineada con la misién, una definicidn clara de las
lineas de actuacién, el seguimiento y control de las actuaciones y la ética integrada en la gestidn,
permitird determinar aspectos intimamente vinculados con la implementacién de sistemas de

gestidn de calidad, tan arraigados en el TSAS, y con la transparencia que exhorta de la coherencia.

Aligual que las corporaciones dedican inmensa parte de su exposicidn informativa a presentar
las caracteristicas, bondades de sus productos o servicios y comunicar su cardcter ético y
contributivo para con el entorno en el que operan; las entidades del Tercer Sector de Accién
Social, emplean un importante espacio en las memorias'® con el fin de clarificar y exhibir sus
planes, programas y el alcance territorial de estos. Y puesto que la accion no puede disociarse
de la trascendencia e influencia de la misma, la permeabilidad de la actuacién en términos de
alcance geografico, de la poblacion y del medio implica contemplar: la internacionalizacién
por su importancia en el TSAS; la capacidad para generar sinergias porque de ella en muchas
ocasiones depende la apertura a otros ambitos y la integracion de otros sectores; y el
compromiso asumido con la comunidad en la que operan, dedicando esfuerzos al cuidado del
medioambiente y mejora de la sociedad, mas alla de los usuarios/beneficiarios definidos en su

mision y en linea con los objetivos establecidos.

193 De las 48 pag. de la memoria de Caritas, 22 se destinan a este contenido; 20 de las 69 del documento de Cruz
Roja; 12 de las 32 que configuran la de OXFAM Intermdn, en el caso de UNICEF 3 de las 16 pag.; y 20 de las 34 pag.
generadas por Save the Children.
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Dimensién Variables a considerar
Merco . . o
2018 Calidad de la Calidad del producto-servicio.
oferta comercial Respeto a los derechos del consumidor.
Dimensién Atributos
Relacién calidad-precio.
RepTrak ]
Responde por la calidad.
2018 Oferta . .
Calidad de productos y servicios.
Satisface necesidades del cliente.
Dimensién Variables a considerar
Merco Eticay Compromiso Etico, Transparencia y Buen Gobierno.
2018 contribucién al Compromiso con el pais.
pais Compromiso con la comunidad.
Dimensién Atributos
RepTrak Protege el medioambiente.
2018 Ciudadania Contribuye a la sociedad.
Apoya causas sociales.
Dimensién Variables y/o atributos
Actividad alineada con la misién.
Clara definicion de las lineas de actuacion.
.. Seguimiento y control de las actuaciones.
Adaptacion .. .. . ..
Actuaciony Etica aplicada a la gestion.
al TSAS
Alcance | -

Tabla 41: Localizacion y traslacién de la 22 dimension

Participacion en iniciativas de partnernariado.
Internacionalidad.
Compromiso con la sociedad y el medioambiente.

Fuente: Elaboracién propia

“Reputacion interna” y “Trabajo” como dimensiones respectivas a Merco (2018) y RepTrak
(2018), contemplan la capacidad manifiesta de las corporaciones para generar lugares de
trabajo favorables. No obstante, en el caso del TSAS, la dimensidn no puede quedar reducida
a la retribucidn de la ocupacion, pues existen diversos stakeholders que favorecen el perfecto
funcionamiento de la organizacion y no todos reciben retribucion econémica. Consecuencia
de ello, se adopta le terminologia Reputacidén Interna (Tabla 42) para la propuesta de la tercera

dimensién por reflejar la pertenencia a la entidad de que se habla.

Ladicotomiadeladimensidonse hace evidente enla medida que las variables configuradoras
reparan por un lado en aquellos aspectos que afectan al personal asalariado y por otro,

en aquellos que suponen el refuerzo de la pertenencia de aquellos grupos clave para el
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funcionamiento de la organizacidn pero que sin embargo no obtienen retribucidn.

Por tanto, a efectos de valorar la calidad laboral se contempla la justicia salarial, la
igualdad de oportunidades, la inversion en la formacidn y progreso de los empleados, al
igual que la estabilidad laboral. Una estabilidad que pone de manifiesto la capacidad de
la organizacion para generar relaciones a largo plazo no solo con el personal asalariado,
también con el voluntariado por estar intimamente ligada a las variables enunciadas en
términos de continuidad del voluntariado y el interés por su formacién e integracién en

la entidad.

De este modo, la consulta respecto a la estabilidad laboral, la continuidad del voluntariado
y los esfuerzos en formacidn, aproximara la forma en que las entidades del TSAS entienden

la relevancia de uno de los principales recursos de la organizacién, los recursos humanos.

Tabla 42: Localizacion y traslacién de la 32 dimension

Merco Dimension Variables a considerar
2018 Reputacion interna Calidad laboral.
Dimension Atributos
RepTrak Igualdad de oportunidades.
2018 Trabajo Bienestar empleados.

Sueldo Justo.
Dimension Variables y/o atributos
Salario Justo.
Igualdad de Oportunidades.
Adaptacion Formacion y progreso de los empleados.
al TSAS Reputacidn interna Estabilidad laboral.

Continuidad del voluntariado.
Formacion y sistemas de integracion del voluntariado.

Fuente: Elaboracién propia

Si la tercera dimensién propuesta para la medicién de la reputacién en el TSAS, asumia la
terminologia de Merco (2018), como propuesta de dimensién de valoracién y/o evaluacion
de las capacidades y habilidades directivas, se toma como ideal la nocién de Liderazgo
(Tabla43) propuesta por RepTrak (2018), dadas lasimplicaciones de ejemplaridad, habilidad

para generar comunidad, autoridad e influencia que el ejercicio del cargo requiere.
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Con independencia de la forma de direccién, ya sea un patronato (fundacién) o equipo
(asociacidn) la figura de la o el cabeza visible de la organizacién ha de resultar inspiradora
y contar con el apoyo de los grupos de interés. Se trate de una estructura de presidencia o
de direccion, la ejemplaridad y la honestidad ha de estar presente no solo en estas figuras,
también en los cargos intermedios y miembros de los equipos implicados en la toma de

decisiones.

Reflejo de la labor de direccion contribuyendo a dimensionar el trabajo y definir las
funciones, se incorpora la valoracién respecto de si la estructura de la entidad es clara
y organizada; también la obtencidn de sellos o acreditaciones intimamente ligados a la
eficacia en la gestidn, por tratarse de herramientas en las que las organizaciones buscan
pautas y directrices para dar respuesta a las demandas y los grandes retos; la ética y
transparencia informativa como principio de actuacion para hacerse extensible a todos los
nivelesy para con todos los publicos de la entidad; y finalmente en relacién con el ejercicio,
la independencia y la visién. Esta ultima en respuesta al cumplimiento de las expectativas
generadas en torno a las entidades del TSAS, que como actores sociales, deben ejercer
como grupos de control y de presion con el objetivo de alcanzar su propédsito de reducir

desigualdades y mejorar el entorno cumpliendo con su visién.

Asociada a la visidn, la variable independencia se supone determinante en tanto en cuanto
un elevado porcentaje de los fondos que reciben las organizaciones del Tercer Sector
de Accidn Social provienen de subvenciones. Se trata de comprobar en qué medida, la
procedencia de recursos de fondos publicos, afecta a la actuacién y denuncia por parte de

las organizaciones y supedita o condiciona el alcance de la visidén y el libre ejercicio .
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Tabla 43: Localizacion y traslacién de la 42 dimension

Dimensién Variables a considerar

Merco ) » » Calidad de la gestion empresarial.
Direccion y Gestién ..

2018 Innovacioén.

Estrategia competitiva.
Dimensidén Atributos

Bien organizada.
RepTrak

2018 Liderazgo

Excelentes directivos.

Lider fuerte y respaldado.

Visidn clara de su futuro.
Dimensidén Variables y/o atributos

Lider inspirador y respaldado.

L Directivos honestos y ejemplares.
Adaptacion

. Estructura clara y bien organizada.
al TSAS Liderazgo

Sellos y acreditaciones.
Etica y transparencia informativa.
Independencia y visidn clara.

Fuente: Elaboracidn propia

Finalmente, se asume la dimensién de Comunicacion (Tabla 44), que lejos de la propuesta de
Merco (2018), centrada en el ambito digital, se extiende a cualquier ambito en el caso del TSAS
por tratarse de un imperativo, cumplir con la maxima del ejercicio constante de interrelacion con

todos los publicos, a través de las diversas vias, medios y canales para la generacién de confianza.

Una maxima, que como punto de partida para la propuesta de atributos, se situa ante la
tenencia por parte de las entidades del TSAS de un firme y claro propdsito, por lo que su
efectividad para revelarlo con la misma intensidad que se manifiesta en los documentos,
pasa por disponer de una estrategia de comunicacion integrada y transversal, asi como un
discurso sélido y coherente, que se reconozca precisamente de esta manera. Ademas, evaluar
la estimacién de la apertura al didlogo de la organizacion, la utilidad de la informacion vy la
facilidad de acceso a la misma, permitira revelar claros sintomas de la transparencia informativa
y su capacidad para afrontar las crisis. E incorporar la variable creatividad a la dimensién, fruto
de la innovacidon que debe empapar a las organizaciones, dara habida cuenta de su habilidad
para impactar, puesto que como actores relevantes de la sociedad, esta puede convertirse en

una excelente herramienta catalizadora de soluciones agiles e imaginativas.
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Tabla 44: Localizacion y traslacién de la 52 dimension

Dimension Variables a considerar

Merco o Eficacia de su gestién en comunicacién digital.
Comunicacion digital .. . .

2018 Etica (honestidad y transparencia).

Innovacién en comunicacion digital.
Dimensién Variables y/o atributos
Estrategia de comunicacion integrada y transversal.

.. Discurso sélido y coherente.
Adaptacion .. . ..
L. Apertura al didlogo (Capacidad de atencion y respuesta).
al TSAS Comunicacién . . . .
Utilidad de la informacion proporcionada.

Facilidad de acceso a la informacion.
Creatividad.

Fuente: Elaboracién propia

Si el andlisis de las memorias (Capitulo 7 - FASE Il) revelaba cinco elementos informativos
fundamentales, la configuracion de las dimensiones integra inevitablemente la materializacién
de la voluntad informativa manifestada por las organizaciones del TSAS a través de estos

documentos.

El primero de los apartados referente a la presentacién de la organizacidon encuentra su
verificacion en las dimensiones de Actuacion y Alcance, Liderazgo y Reputacién Interna.
Dimensiones, las de Liderazgo y Actuacién y Alcance, que a su vez sirven para ratificar,
respectivamente: el mensaje institucional situado al inicio del documento, ya sea en forma
de carta o memorando, autoria del presidente o el director; y la actividad, labor, planes o

programas.

Con mayor o menor pormenorizacion, los diversos publicos de interés ocupan un papel
determinante tanto en la enunciacién de programas como siendo objeto de agradecimientos
por lo que su revisién se alinea con la dimensidon de Comunicacién, siendo esta, herramienta

de escrutinio del comportamiento y la informacién presentada del documento completo.

Finalmente, la dimension Rendicion de Cuentas incorpora el quinto elemento basico detectado

en las memorias correspondiente a la presentacidn de las partidas presupuestarias con mayor

o menor detalle.
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8.4. Publicos de interés para las entidades del TSAS

Si bien es cierto que para categorizar los publicos matriz en términos de homdlogos, recurrir a
la propuesta basica de stakeholders de Freeman (1984) y las variaciones que han surgido con
posterioridad permitiria establecer una propuesta simplificada (Figura 34); la traduccidn literal

desde los sistemas de medicion estudiados (Capitulo 6), no se presenta posible.

La imposibilidad de traducir literalmente, radica en la naturaleza del sector y la peculiaridad
de las relaciones que establecen las entidades del TSAS con sus stakeholders. La condicién
de los diversos colectivos asi como los heterogéneos e innumerables grupos con los que las
organizaciones del TSAS se relacionan y contemplan en sus memorias (Capitulo 7), obliga a
establecer publicos matriz para proceder a continuacién a su descomposicién en colectivos,
tanto por sus caracteristicas definitorias como por el tipo de relacién que establecen con la
organizacion por cuestiones de continuidad, afinidad u aportaciones, como se recoge en el

Capitulo 3.

Ademas, atendiendo a la literalidad de la tipificacion, la propuesta de analogos solo admite
establecer ciertas equivalencias con Merco (2018) porque pese a que RepTrak (2018), aplica
la metodologia multistakeholder, la presentacion de resultados de este modelo, refiere a la
sociedad en general equilibrando la muestra por razén de sexo y edad. Merco (2018) coincide
con el esquema basico de Freeman (Figura 34), al contemplar gobierno; clientes; empleados;
miembros de comités de direccion que podrian responder a la figura de los accionistas; y
numerosos colectivos configuradores de la sociedad civil como analistas financieros, ONG,
sindicatos, asociaciones de consumidores, catedraticos, expertos en RSC, estudiantes
universitarios, antiguos alumnos de escuelas de negocio, directores y expertos en RRHH o head-
hunters. Pero igualmente, permite aumentar la simplificacién expuesta al afiadir publicos que
han de ser atendidos como matriz para el modelo propuesto como: la figura de los lideres de
opinidn y los medios de comunicacién, pues incorpora periodistas de informacidon econdmica,

medios digitales, influencers y social media manager y usuarios con influencia basica.

Igualmente, si realizamos una simplificacién reduccionista atendiendo al papel y relacidn

de intercambio que se produce entre la organizacién y sus publicos de interés, en términos
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de homodlogos podria establecerse la siguiente equivalencia (Figura 34). No obstante,
son diversos los que quedan excluidos de los localizados tras la consideracién de las
publicaciones de Araque y Montero (2006), Balas (2010) y Maguregui, et al., (2019) en el
Capitulo 3, y numerosos los colectivos que, contemplados en las memorias, no encuentran

representacion en dicha simplificacion.

Accionistas  Socios* Competidores Entidades del TSAS y promotores de iniciativas sociales*
Empleados  Empleados* Proveedores Donantes, proveed. y acreedores*
Sociedad Civil Soc. Civil* Clientes  Usuarios/Beneficiarios* Gobierno Gobierno*

Figura 34: Exposicion simplificada en términos de homdlogos Freeman (1984)- TSAS* Fuente: Elaboracidon Propia

Tabla 45. Publicos localizados en el Capitulo 3 vs Publicos propuestos para el modelo

Determinacion de Stakeholders

Previo al analisis de memorias Posterior al andlisis de memorias
1 Directivos, Patronos, y Socios 1 Direccién
2 Empleados 2 Trabajadores y voluntarios
3 Voluntarios 3 Socios y colaboradores
4  Colaboradores 4 Donantes y participantes
5 Beneficiarios 5 Beneficiarios
6 Clientes 6 Proveedores y acreedores
7 Acreedores y proveedores 7 Competencia
8 Competidores 8 Gobierno
9 Sector Publico (Admén.) 9 Especialistas en el TSAS
10 | Sociedad 10 | Lideres de opinidn
11  Medios de Comunicacién 11 | Medios de comunicacion

12 | Sociedad civil

Fuente: Elaboracién Propia

El analisis de las memorias pone de manifiesto aproximadamente 200 colectivos, resultado de un
sector en el que la heterogeneidad de publicos y la polisemia para su definicion es recurrente. Sin
embargo, este hecho que por un lado dificulta la extraccidén de publicos matrices de forma agil,
si favorece la deteccidon para la composicion de los mismos. Por ello y consecuencia del andlisis

de dichos documentos, se sefialan las variaciones mas significativas respecto de los stakeholders
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extraidos tras el Capitulo 3 (Tabla 45), dando lugar a la enunciacién de los publicos matrices del

modelo y los colectivos que los componen por las razones que a continuacion se recogen.

Al igual que en las corporaciones, con el objetivo de alcanzar determinados fines, la toma de
decisiones y establecer procederes en la actuacion, la direccion se perfila como el primero de
los publicos propuesto. Por lo que como colectivos configuradores del mismo, atendiendo a la
heterogeneidad de las instituciones del sector en él, han de verse reflejados los miembros, de
las asambleas generales y comités nacionales, internacionales o ejecutivos, de presidencia y

vicepresidencias, de los consejos de direccion y los patronatos en el caso de las fundaciones.

Trabajadores y voluntarios son la piedra angular de cualquier organizacion. Tanto personal
asalariado como voluntariado son piezas clave para el desarrollo y materializacién de la actividad.
Es importante tener en cuenta en este punto aquellos presentes en los diversos puntos de
actividad local con independencia de la estructura de la organizacién. Ejemplo de ello son las

parroquias en el desarrollo de la actividad de Caritas o las asambleas locales de Cruz Roja.

Como fuente de recursos sostenida en el tiempo para el desarrollo de la actividad, socios
y colaboradores dan habida muestra del compromiso con la causa a la que se anexan, bien a
través de la figura del denominado colaborador mas propia de las fundaciones, bien en forma
de aportaciones periddicas a través de la figura del socio en las asociaciones. Sin obviar que,
puede tratarse de individuos o de empresas y entidades colaboradoras como especifica Cruz
Roja; empresas y fundaciones que ofrecen apoyo continuado en el caso de Save the Children
y a las que UNICEF afiade entidades deportivas. Asi como de organizaciones socias (OXFAM —

OXFAM Intermdn) y miembros de la red interdiocesana de Caritas.

En esta misma linea, pero considerando la puntualidad y/o especificidad de la accién
para la que la organizacién reclama o requiere apoyo, se situa la figura de los donantes y
participantes. El término donante aduce aquellos individuos, empresas u organizaciones
que aportan o costean una operacidon puntual durante un periodo concreto o a través
de la adquisicion de productos. Y los participantes sin embargo a aquellos que con sus
actuaciones contribuyen a la puesta en marcha y materializacién de las acciones sobre

el terreno. Un grupo heterogéneo, que da cabida a colectivos que reciben mencién
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especifica en las memorias de OXFAM Intermdn a través de organizaciones, tiendas y
compradores de comercio justo, personal de apoyo, promotores y equipos participantes en
eventos (Trailwalker), traductores, cooperativas agricolas, activistas, firmantes, personas
gue componen Empresas que Cambian Vidas (creacién y desarrollo de pymes sostenibles en
Bolivia, Paraguay y Burkina Faso) y grupos productores. También en Cruz Roja que reconoce la
importancia de la Hacienda Publica y la Seguridad Social, Salvamento Maritimo y el personal
de los Ministerios de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad asi como del de Defensa (asesores
juridicos de las Fuerzas Armadas, alumnos del Cuerpo Juridico Militar, Oficiales de las Fuerzas
Armadas y observadores de misiones de paz, personal de la Escuela de Guerra Naval, en
cursos de ascenso y adaptacién, y personal de las Fuerzas Armadas). Centros asistenciales de
inmigrantes en Melilla o CETI (Centro de Estancia Temporal de Inmigrantes) incorporados por
Save the Children. Y empresas de insercidn, cooperativas, centros especiales de empleo, banca

ética y otras entidades de economia social reconocidas por Caritas.

La labor de los publicos propuestos hasta el momento, no tendria sentido sin la existencia
de destinatarios a los que proporcionar asistencia y aquellos recursos que la organizacidn
obtiene. Los beneficiarios son, en el sentido mas amplio, aquellas personas fisicas o entidades
legales que reciben el auxilio, ayudas o refuerzos por parte de un benefactor. Sin embargo, en
el caso del TSAS son las entidades que lo componen las que se convierten en intermediarios
entre aquellos que proporcionan los recursos y aquellos que los recibirdn atendiendo al
objeto y fin para el que estas fueron creadas. Cruz Roja recoge entre sus beneficiarios diversos
colectivos clasificados segln el ambito territorial al que pertenecen (nacional e internacional)
considerando aquellos a los que se destinan las labores de sensibilizacién. OXFAM Intermdn
y Caritas por su parte, detallan a los favorecidos segln la problematica a la que se enfrentan.
La primera de ellas, indicando también el area geogréfica, nombra a las personas beneficiarias
por OXFAM y por OXFAM Intermadn, refugiadas y migrantes (reubicadas desde las Islas Griegas
a Espafia), familias damnificadas por huracanes (en Cuba, Republica Dominicana y Haiti),
personas apoyadas por la crisis humanitaria en (Yemen), asi como mujeres trabajadoras del
hogar (Guipuzcoa). Cdritas en sus programas menciona a la comunidad gitana, inmigrantes,
mayores, mujeres, personas con discapacidad, en situacién sin hogar, personas privadas de
libertad (reclusos y ex reclusos), drogodependientes, afectados por el VIH-SIDA o afectados por

problemas de salud mental. Ademas de incluir personas acompafiadas en Espafia, personas
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y familias que buscan apoyo, victimas de trata o de explotacién, campos de refugiados,

comunidades afectadas por terremotos y victimas de conflictos armados.

Por su parte Save The Children y UNICEF ajustan su actividad a la infancia y consecuencia de ello
tipifican en funcidn de la problematica atajada en los diferentes colectivos. Save The Children
menciona de forma explicita a aquellos nifios y nifias atendidos en emergencias, en programas
de salud, en programas de educacién, en programas de proteccion, en riesgo de exclusion social
y ademas determina también como beneficiarios de su actuacién a trabajadores sanitarios,
familias en riesgo de exclusidon social, participantes en talleres de prevencién, refugiados o
migrantes. Y UNICEF alude a nifios vacunados contra enfermedades mortales, menores de 5
afios tratados contra la desnutricion, sin acceso a la educacién en emergencias, involucrados
en trabajo infantil, que requieren ayuda psicoldgica en emergencias, nifios soldado liberados
par su reintegracion y hace extensible la asistencia a las familias de aquellos que carecen de

agua potable y un saneamiento adecuado.

Aunque a nivel contable, proveedores y acreedores incorporan diferencias que radican en
el hecho de que si el producto o servicio prestado resulta imprescindible para el desarrollo
de la actividad, se erigen como colectivo a contemplar como suministradores de recursos, ya
sea comerciales o financieros, susceptibles tanto de recibir informacién como de emitir juicio

respecto de la capacidad de la organizacion para atender obligaciones de pago y compromisos.

Pese a que el asociacionismo favorece la actividad en el TSAS, resulta inevitable contemplar
la competencia como publico en la medida en que la captacién de socios o donantes, lograr
el apoyo de lideres o figuras publicas y conquistar colaboradores que abanderen sus causas,
requieren de importantes esfuerzos. Es necesario contemplar en este contexto, para dotar
de coherencia y equilibrio al modelo, aquellas asociaciones, fundaciones, etc. incluidas en el
listado de ONGDs calificadas por la AECID y pertenecientes a la CONGD, dada laimportancia de
dicho criterio en la eleccidn de la muestra y las garantias de cumplimiento de estandares que

implica la inclusion en dicho listado.

La directa alusion por parte de las entidades en sus memorias, ademas de la relacién de

dependencia y exigencia que las entidades del TSAS mantienen con él, colocan como publico
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determinante al Gobierno y administraciones. UNICEF senala al Gobiernoy todos los partidos;
Comunidades, Ayuntamientos, instituciones y administraciones publicas; Save The Children
enumera Instituciones publicas, Gobierno y grupos politicos; Caritas menciona a los Grupos
parlamentarios, Administracion local, autondmica y central asi como Unidn Europea; OXFAM
Intermdén a Gobiernos Internacionales y Gobierno espafol, Unién Europea, organismos
multilaterales y Administraciones publicas y locales; Y Cruz Roja focaliza en el Consejo Estatal

de ONG de Accion Social.

Considerados como especialistas en el TSAS y notarios de la realidad que en él acontece,
se incorporan responsables de aquellas entidades y organismos especializados en la gestién
y estudio del mismo, asi como aquellas agrupaciones en representacion de determinados
colectivos. Reflejados en la memoria de Caritas se encuentran la Agencia Espafiola de
Cooperacion al Desarrollo, las Organizaciones de la Plataforma “Venid ya” vy el Grupo
confederal de observatorios de la realidad; OXFAM Intermdn incluye al Protectorado de
fundaciones de la Generalitat de Catalunya y Cruz Roja recoge entre sus grupos de interés,
con esta condicion, un extenso listado a considerar: Asociacién Espanola de Directivos
de Responsabilidad Social, Observatorio de RSC, Asociacién Espafiola de Fundraising,
Plataforma de ONG de Accidn Social (POAS), Plataforma de Organizaciones de Infancia,
Plataforma del Tercer Sector (PTS), Coordinadora de ONG para el Desarrollo, Plataforma del
Voluntariado, Club Excelencia en Gestion, Instituto para la Calidad de las ONG, Plataformas
y coordinadoras del Tercer Sector, Red Europea de Lucha contra la Pobreza y Exclusidon Social

vy Red Espafiola del Pacto Mundial de Naciones Unidas.

Ligados alos medios de comunicacion, por la proyeccion que pueden aportar a laorganizacion
y como catalizadores de la transmision de los valores de las mismas, los lideres de opinién
se incorporan como evaluadores. Estos adquieren en UNICEF el papel de embajadores,
amigos y colaboradores como personalidades destacadas, y en organizaciones como Save
the Children corresponden a personalidades del deporte, ademas del periodismo vy la
cultura como en OXFAM Intermdn. También es necesario en este punto considerar aquellos
activistas de referencia y a los seguidores de las cuentas de las organizaciones con elevada

influencia en las redes sociales (influencers).
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Se propone como publico elemental, inmersos en la sociedad de la informacién, los medios de
comunicacion, destacando no solo los tradicionalmente considerados masivos sino también
aquellos canales que favorecen la interaccion. OXFAM Intermdn particulariza especificamente

en el canal Euronews.

Como concepto que designa la multiplicidad de personas que, fuera de las estructuras
gubernamentales, con categoria de ciudadanos y generalmente de forma colectiva se
producen paraincidir en latoma de decisiones en el ambito publico, se contempla la sociedad
civil. En este punto se incorporan, reflejo de la tipificacidén utilizada en las memorias, entre
otros, los representantes sindicales, la comunidad universitaria, educadores, personal
sanitario, organizaciones de consumidores, usuarios de redes sociales con influencia media.
Se encuentran contemplados especificamente por parte de Cruz Roja alumnos del curso
Derecho internacional Humanitario, el Consejo de la Juventud de Espafia y la Federacion
espafola de Municipios y Provincias; Save the Children incluye centros escolares (profesores/
as y alumnos/as); UNICEF por su parte, alude a educadores, comunidades y otros agentes e
instituciones, personal sanitario y seguidores en redes sociales; OXFAM Intermén seiiala a las
Organizaciones de la sociedad civil de Espafia y Organizaciones locales y feministas. Y Caritas
incorpora la Comunidad Cristiana, el Movimiento Sindical Mundial y Movimiento mundial
de trabajadores, la Plataforma Iglesia por el Trabajo decente y la Organizacién Internacional
del Trabajo (OIT). Colectivos que, como agentes representativos de la sociedad actian en la
esfera publica para intercambiar informacidn y expresar sus intereses para lograr mejoras u

objetivos comunes.

Fruto de la polisemia, el foco de actuacion o la presentacién de la informacién en las memorias,
en pro de la simplificacion metodolégica, utilizando como punto de partida las equivalencias
detectadas y los grupos de interés, se procede a la enunciacion de 12 publicos matrices y
su composicion, pormenorizando aquellos que en términos de actuacién o relacion con la
organizacion pertenecen a cada uno de estos, alcanzando los 58 colectivos que a continuacién

se muestran.
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Tabla 46: Propuesta de stakeholders evaluadores de la reputacion para el TSAS

Determinacion de publicos

Publico Matriz
1- Direccion

2-Trabajadores y
voluntarios

3-Socios y
colaboradores

4- Donantes y
participantes

5- Beneficiarios

6- Proveedores y
acreedores

7- Competencia

8- Gobierno

9- Especialistas
en el TSAS

Composicion
- Patronos y Miembros de los comités de direccién de la entidad

- Personal contratado por la organizacion
- Personal voluntario

- Colaboradores I/p (individuos, empresas, entidades o instituciones que ofrecen apoyo de
forma continuada)
- Socios de las entidades

- Individuos que realizan aportaciones puntuales

- Clientes (compradores de comercio justo y productos solidarios)

- Firmantes

- Empresas u organizaciones que aportan o costean una operacién puntual
- Personal de apoyo (promotores y equipos participantes en eventos puntuales)
- Empleados de |la Hacienda Publica y la Seguridad Social

- Personal de Salvamento Maritimo y Fuerzas Armadas

- Personal de los Ministerios de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad

- Miembros de los Centros asistenciales de inmigrantes

- Educadores y Personal de centros escolares (profesores/as y alumnos/as)
- Personal sanitario

- Miembros de Banca ética

- Responsables de centros especiales de empleo

- Responsables de grupos productores y cooperativas

- Asistentes a talleres y cursos de sensibilizacién y formacidn

- Personas refugiadas y migrantes

- Familias damnificadas por catdstrofes naturales

- Personas apoyadas por crisis humanitarias

- Colectivos Vulnerables: Comunidad gitana, personas privadas de libertad (reclusos y ex
reclusos), personas con discapacidad, sin hogar, mujeres y mayores

- Personas y familias acompafadas / asistidas

- Victimas de trata o de explotacién

- Trabajad&res en centros especiales de empleo, grupos productores y cooperativas

- Infancia

- De servicios permanentes (estructurales)
- De servicios no permanentes (puntuales asociados a la actividad)
- Subcontratados (ad hoc y sujetos a normativa de contratacion publica)

- Representantes legales de las entidades pertenecientes al TSAS reconocidas oficialmente e
incluidas en el listado de ONGDs calificadas por la AECID y pertenecientes a la CONGD.

- Miembros del gobierno, administracion y parlamentarios en los diferentes niveles de
representacion de los partidos mas representativos.

Representantes de:

- Agencia Espafiola de Cooperacion al Desarrollo
- Coordinadora de ONG para el Desarrollo

- Plataforma de ONG de Accion Social (POAS)
- Plataforma del Tercer Sector (PTS)

- Plataforma de Organizaciones de Infancia

- Protectorado de fundaciones de las CC.AA
- Asociacién Espafiola de Fundaciones

- Asociacién Espafiola de Fundraising

- Observatorio del Tercer Sector

- Plataforma del Voluntariado

- Instituto para la Calidad de las ONG

- Club Excelencia en Gestion

194 | 3 infancia es uno de los principales colectivos objeto de ser beneficiado por la actuacion de las entidades
del TSAS. Sin embargo y a efectos de evaluar la reputacion, nos encontramos frente a un publico que carece de
capacitacion para dar respuesta a los items contemplados. Una ausencia que procura ser subsanada con la inclusion
de publicos matriz como participantes y/o voluntarios puesto que en el desarrollo de su labor, comprueban los
beneficios en aquellos nifios y nifias atendidos en emergencias, programas de salud, desnutricion, educacion y
proteccion. Igualmente y sin ignorar que en muchas ocasiones la asistencia repercute y se hace extensible a sus
familias se pretende obtener informacion mas directa por parte del grupo identificado como Personas y familias

acompafiadas / asistidas.
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- Activistas
10- Lideres de - Personalidades destacadas del deporte, el periodismo y la cultura que ejercen como
opinidn embajadores de la entidad.

- Seguidores de la cuenta de las entidades con elevada influencia en RR.SS (influencers).

11- Medios de

comunicacién - Miembros de la Sociedad Espaiola de Periodistas

- Representantes sindicales

- Miembros de la Comunidad universitaria

- Federacion espafiola de Municipios y Provincias

- Consejo de la Juventud de Espaiia

- Coordinadora Feminista - Federacion Estatal de Organizaciones Feministas
- Plataforma Estatal de Organizaciones de Mayores y Pensionistas

- Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU)

- Usuarios de RR.SS con influencia media

12- Sociedad civil

Fuente: Elaboracién propia

8.5. Metodologia y pesos

En la busqueda de la obtencién de datos cuantitativos que permitan calificar la consolidacién
y nivel de reputacidon alcanzado por las entidades del TSAS, se aboga por la equidad como eje

transversal tanto para la determinacidn de pesos como para la consideracién de publicos.

Atendiendo a las 5 dimensiones que configuran el activo que nos ocupa y determinando los
100 puntos como la méaxima calificacion que las organizaciones pueden obtener, se establece
el mismo peso para cada una de ellas y la valoracién de cada una de estas por parte de todos
los publicos de interés detectados. Asi, la incidencia del resultado derivado de las valoraciones
de todos los stakeholders, supondra un 20% del resultado global y podra aspirarse a una nota

maxima de 20 puntos en cada dimensién.

Reputacién del TSAS = (RCx 0,2) + (AAx0,2) + (RIx0,2) +(Lx 0,2) + (Cx0,2)

Figura 35: Calculo Reputacién global del TSAS. Fuente: Elaboracion propia
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Pero para la obtencidn de los pardmetros sobre los que aplicar dicho porcentaje, es necesario
establecer un sistema de férmulas que permita cuantificar el valor total de cada dimensién.
Por este motivo, para el planteamiento de dichos cdlculos se utiliza un sistema de tipificacion
alfanumérico (Tabla 47) que toma como referencia las iniciales de las dimensiones:
-En mayuscula para referir el indicador de la dimension.
-En minuscula y numeradas mediante subindices, para enunciar los parametros
resultado de la valoracion de los stakeholders de los atributos y variables que componen
dicha dimension.

Tabla 47: Tipificacién alfanumérica para la formulacion de célculos

Dimension Variables y/o atributos

rc,.  Capacidad para captar fondos.

. rc,.  Exposicion clara de las caracteristicas y procedencia de los recursos.

Rendicién de . : : -
RC c rc,. | Conveniencia del destino de las partidas presupuestarias.
uentas

rc,.  Acciones para la optimizacion de recursos y mejora del rendimiento.
rc.. | Publicacion de Auditorias y facil acceso a las mismas.

aa,. Actividad alineada con la misidn.
aa,. Clara definicidn de las lineas de actuacion.
y aa,. Seguimiento y control de las actuaciones.
Actuacién y Al- - . »
AA aa,. | Etica aplicada a la gestion.
cance . . .7 . . . . .
aa.. Participacidn en iniciativas de partnernariado.
aa,. Internacionalidad.
aa,. Compromiso con la sociedad y el medioambiente.

ri,. Salario Justo.

ri,. Igualdad de Oportunidades.
Reputacion In- i, Formacion y progreso de los empleados.

RI terna ri,. Estabilidad laboral.
ri.. Continuidad del voluntariado.
ri. Formacion y sistemas de integracion del voluntariado.
L. Lider inspirador y respaldado.
L, Directivos honestos y ejemplares.

1 Liderazgo L. Estructura clara y bien organizada.
1, Sellos y acreditaciones.
l.. Etica y transparencia informativa.
. Independencia y vision clara.
c,. Estrategia de comunicacion integrada y transversal.
c, Discurso soélido y coherente.

. Comuhicacién cl. Apertura al didlogo (Capacidad de atencidén y respuesta).
c, Utilidad de la informacion proporcionada.
c.. Facilidad de acceso a la informacién.
C. Creatividad.

Fuente: Elaboracién propia
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Del mismo modo, tomando como punto de partida el principio de esperanza matematica o
valor esperado, se apuesta por un sistema de promedios calculando:
-En un primer nivel la media aritmética aplicada al resultado obtenido de la evaluacién
de cada una de las variables y atributos de cada dimension,
-para proceder al sumatorio de los resultados de cada valor (atributo o variable) y

dividirlo entre el nimero de sumandos (atributos o variables de cada dimension).

Primer nivel Segundo nivel
Resultados de cada atributo y/o variable Resultados de cada dimension

o= > valoracion de rc, . FCy + ICy + FC3 + ICy + rCs

n? valoraciones rc, - 5
aa = 2 valoracion de aa, AR aa; +aa, + aaz+aas+aas+ aag +aay
"~ n2valoraciones aan - 7

o= 2 valoracion de riy Fiy + riy + riz + rig + ris+ rig
" n? valoraciones ri, Rl = 6

. > valoracion de |, Iyt b+ ls+ 1g + lst I
" n2 valoraciones |, L= 6

- > valoracion de c, c C1+ Cy+C3+Cq+ Cot Co
" n2 valoraciones c, = 6

Figura 36: Calculos para la obtencion de resultados de atributos y dimensiones. Fuente: Elaboracién propia

Un planteamiento que favorece la obtencidn de resultados particulares de cada variable y/o
atributo, proporcionando informacién util respecto a la aplicacién de acciones de mejora o
refuerzo en areas especificas, asi como generar un histérico de resultados para conocer la
evolucion sobre los puntos fuertes y débiles de la reputacidn, adaptando la férmula basica
del calculo de la tasa de rentabilidad o retorno, al objeto. De forma que, pueda conocerse
el progreso de cada dimension y de cada uno de los componentes de esta, estableciendo

parametros de forma especifica en un periodo concreto respecto del anterior, una vez comience
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a andar el modelo. Asi, la recogida continua, sistematica y comparativa permitira la evaluacién

procesual de los diferentes parametros.

Evolucion de D (Dimension) Evolucion d (elementos de D)
Indicador para dimensién Indicador para atributos y variables
Valor D afio, + Valor D afo; d Valor d afio, + Valor d afio;
Valor D aiio, Valor d afio,

Figura 37: Adaptacion tasa de rentabilidad o retorno para conocer evolucidn de variables en el TSAS Fuente:
Elaboracion propia

Ademas, frente a la posibilidad de la nula valoracion del item en cuestién, permitira variar
el nimero de sumandos respecto del que se obtiene la media de cada dimensidn. Sirva de
ejemplo y excepcidn, el hecho de que existen organizaciones en las que no puede evaluarse la
Internacionalidad (aa,) porque su ambito de actuacion se limita al ambito nacional. A priori,
se entenderia que las que no disponen de dicho caracter se muestran en desventaja respecto
al nimero de puntos a obtener en la dimension Alcance y Actuacién (AA), pero en este caso
se promediaran Unicamente los resultados obtenidos en el resto de atributos y variables,
excluyendo del dividendo la misma y reduciendo el divisor al nimero atributos y variables
susceptibles de valoracién (Figura 38). Con ello, se persigue mantener el foco de la evaluacidn
en el comportamiento de la organizacién y el reconocimiento que los stakeholders tienen
de él, sin que cuestiones derivadas del tamafio o disponibilidad de recursos, supongan una

penalizacion para la organizacién.

Calculo de AA (Actuacion y Alcance) Calculo adaptado
Indicador original Indicador excluyendo Internacionalidad

aa; +aa, + aas+ aa, + aas+ aag + aay aa; +aa, + aaz+ aay+ aas+ aay
AA = = AA = -

Figura 38: Calculo del valor de la dimension Actuacion y Alcance y adaptacion segun atributos y variables.
Fuente: Elaboracion propia

Expuesto el procedimiento del procesamiento de datos para que, la obtencién de resultados,

globales y particulares en cada una de las dimensiones y variables o atributos, esté sometida a
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las mismas circunstancias, la atencidn se centra ahora en la procedencia y fuente de los datos
necesarios para la aplicacion de célculos. Y cuyo objeto, seran las 44 organizaciones calificadas,
sometidas a revision por parte de la Agencia Espanola de Cooperacién Internacional para el
Desarrollo (AECID). Este hecho incorpora al proceso la coevaluacién, ya que evaluadores y
evaluados intercambian su papel alternativamente, porque a efectos de definicién de la
competencia, también son estas las consideradas, por atender segun dicha agencia, a la
superacién de 70 criterios cualitativos y cuantitativos relativos a la experiencia, solvencia

financiera, transparencia o recursos humanos, que dotan de cierta homogenizacion al grupo.

A efectos de obtener resultados numéricos y en beneficio del equilibrio, se solicitard mediante
cuestionario (Tabla 47), la calificacién de los 30 items que configuran las 5 dimensiones por
parte de los 12 stakeholders detectados, de forma que no posea mayor peso un publico que
otro. Y para optimizar y maximizar las posibilidades en el tratamiento de datos y extraccion de
resultados que favorezcan la identificacién de tendencias considerando variables como sexo,
edad o colectivo de pertenencia, la solicitud de informacidn se estructura en tres bloques:

- Datos de clasificacién a rellenar por el entrevistador y/o demandante de la informacion.

- Datos de identificacion a cumplimentar por parte del receptor relativos a aspectos de

caracter sociodemografico.

- Preguntas de evaluacién dirigidas a obtener una calificacidn de caracter numérico por

parte del entrevistado, respecto de los items establecidos.

Tabla 47: Cuestionario para la recogida de datos
Datos clasificacion cuestionario
N2 de cuestionario: | Organizacion evaluada:
Publico matriz: 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12 Colectivo:

Datos de Identificacion

Nombre: Organizacion: Edad:
Contacto (mail): Cargo: Sexo: F-M
Ref. Dimensién y componentes Calificacion
RC Rendicion de Cuentas 12 |3/4/5/6|7|8|9]|10 Y/,

rc, | Capacidad para captar fondos.

rc, | Expo. clara de las caracteristicas y procedencia de recursos.
rc, | Conveniencia del destino de las partidas presupuestarias.
rc, | Acciones para optimizar recursos y mejorar el rendimiento.

rc, | Publicacion de Auditorias y facil acceso a las mismas.
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AA Actuacion y Alcance 12 3 4 5 67 8 9 10 ™,

aa, Actividad alineada con la mision.

aa, Clara definicidon de las lineas de actuacion.

aa, Seguimiento y control de las actuaciones.

aa, Ftica aplicada a la gestién.

aa, Participacion en iniciativas de partnernariado.

aa_  Internacionalidad.

aa, Compromiso con la sociedad y el medioambiente.

RI Reputacion Interna 1/2|3/4/5/6|7|8|9]|10 "%/,

ri. | Salario Justo.

ri, | lgualdad de Oportunidades.

ri, Formaciény progreso de los empleados.

ri, Estabilidad laboral.

ri, | Continuidad del voluntariado.

ri_ Formacién y sistemas de integracion del voluntariado.

L Liderazgo 1 2 3 4 56 7 8 910 Y%/,

| Lider inspirador y respaldado.

| Directivos honestos y ejemplares.

| Estructura clara y bien organizada.

| Sellos y acreditaciones.

| Etica y transparencia informativa.

| Independencia y visién clara.

C Comunicacion 12 |3/4/5/6|7|8|9]|10 Y/,

c Estrategia de comunicacion integrada y transversal.

c Discurso solido y coherente.

¢, Apertura al didlogo (Capacidad de atencion y respuesta).

c Utilidad de la informacion proporcionada.

C Facilidad de acceso a la informacién.

[ Creatividad.

Fuente: Elaboracion propia

En dicho cuestionario, se incorpora la posibilidad de seleccionar no sabe - no contesta (ns/
nc), mas alld de la expresidén cuantitativa (5, 7, 9, etc.) del juicio de valor que los sujetos
implicados emiten respecto de la actividad de la entidad reconociendo su comportamiento. Y
tal incorporacion persigue:
- Favorecer una honesta evaluacion que parta del conocimiento de cada variable y
minimizar el riesgo de inconsistencias en la mayor medida posible.

- Establecer el nivel de conocimiento, que no de reconocimiento, de las actividades
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objeto de valoracién para incidir desde la organizacién sobre este en el caso de que
exista un elevado nimero de respuestas ns/nc asociadas a un determinado item.

- La identificacion de aquellos publicos que inciden de forma mas significativa en cada
dimension.

- Que se cumpla con la evaluacién global de la entidad sin que el desconocimiento de
un determinado item suponga perjuicio para la misma, ya que si se pretende abarcar
todos los componentes de las dimensiones como una totalidad interactuante, ha
de contemplarse que cualquier modificacién e intervencién (modificar el calculo del

promedio considerando estas respuestas) afectara a los resultados del resto.

Las pretensiones expuestas, encuentran su razén en el caracter particular de la dimensidon
Reputacidon Interna. En este sentido puede intuirse que, la capacidad para valorar
los atributos y variables que la componen, recaiga en mayor medida en un publico
determinado. La posible incapacidad, por cuestiones de desconocimiento y por tanto
honestidad en su valoracién por parte de los colectivos calificadores, incrementa la
probabilidad de obtener una elevada cantidad de ns/nc como resultados en dicha
dimensién proveniente de aquellos colectivos que no se identifican con el de voluntarios y
trabajadores. En consecuencia, al propiciar este el mayor nimero de calificaciones frente
a otros que quizas no faciliten ninguna, confirmaria la incidencia de cierto colectivo en
una determinada variable permitiendo el ajuste del modelo para su aplicacion futura.
Y avalaria la modificacion, en este caso disminucion, de la cifra del denominador (n2 de

respuestas obtenidas) para los célculos de ri_u otros atributos.

mmmm 8.6. Exposicion frente a expertos para la valoracion y validacion del modelo de

medicion de la reputacion de entidades del TSAS

Con el fin de validar la propuesta metodoldgica en su conjunto, se procede al envio de
cuestionarios, a través de correo electrénico, para contrastar si el modelo de medicién
reputacional para el TSAS en el que han desembocado los resultados obtenidos a lo largo de |a

investigacidn, dispone de las caracteristicas necesarias para su futura implementacién.

MARIA PALLARES RENAU |

227



Utilizando como recurso la herramienta Formularios de Google, la solicitud de informacion
se plantea siguiendo la escala de Likert puesto que permite la definicion de preguntas que
pueden responderse con facilidad y favorecen el tratamiento de datos para su interpretacion

por métodos estadisticos.

Estructurado de forma basica, el cuestionario consta de: Datos de identificacidn de los expertos
para la clasificacién de las valoraciones, introduccién, presentacion que recoge el esquema
basico del modelo y el cuerpo del cuestionario dividido en tres bloques tematicos que incluyen

los resultados obtenidos hasta el momento.

MODELO DE CUESTIONARIO DIRIGIDO A EXPERTOS

Datos de clasificacion
Para el desarrollo de la tesis doctoral es de especial interés la percepcidn concreta e individual
de cada profesional. Sin embargo, la informacién recogida serd tratada en conjunto y por tanto
de manera anénima.
Nombre:

Empresa: Cargo:

Introduccion

Para conocer la conveniencia del modelo, solicitamos su colaboracién para la evaluacién de:
Bloque | - El nivel de pertinencia de las dimensiones y atributos configuradores de la
reputacion.
Bloque Il - El nivel de adecuacidn y ajuste de la propuesta de stakeholders.

Bloque Il - El nivel de acuerdo con el sistema de evaluacidn y pesos.

Presentacion del modelo
Tras el estudio tedrico del TSAS, tomando como muestra la metodologia aplicada por Merco y
RepTrak (2018) y la informacién proporcionada ese mismo afio por las memorias anuales de
Caritas, Cruz Roja, OXFAM Intermdn, UNICEF y Save the Children; se propone y aproxima una
herramienta para la medicién de la reputacién de las entidades pertenecientes al Tercer Sector

de Accion Social.
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Fruto del analisis y en pro de la simplificacion metodoldgica, el modelo presentado aboga
por la equidad como eje transversal tanto para la determinacién de pesos como para la

consideracion de publicos.

Esquema basico del modelo propuesto

Equilibrio metodolégico

5 Dimensiones 12 publicos
. . S Sistema de promedios en
(30 atributos y variables) (58 colectivos implicados) ( P
dos niveles)
Direccion
Rendicién de Cuentas (RC) X X 12 - Media particular de
Trabajadores y voluntarios cada variable y atributo

Socios y colaboradores

i0 - 22 Valor de la dimensién
Alcance y Actuacion (AA) Donantes y participantes i s

Beneficiarios

Mismo peso para cada

Reputacion Interna (RI) Proveedores y acreedores dimension (20%)

Competencia

Calificaciones de todos los

Liderazgo (L) Gobierno stakeholders para cada
Especialistas en el TSAS dimension
Comunicacién (C) Lideres de opinién Resultados particulares y
globales

Medios de comunicacion

Sociedad civil

Fuente: Elaboracién propia

Cuerpo del cuestionario

BLOQUE I: Dimensiones y componentes de cada dimensidn (Variables y/o atributos)

SeencuentrantantoenMerco (2018) comoenRepTrak(2018), siete dimensiones configuradoras
de la reputacién que, describen la misma como fendmeno multidimensional, poliocular y
comparativo. En este punto se propone la traduccién a la idiosincrasia, lenguaje y actuacién
del TSAS con el fin de responder a los intereses, exigencias y demandas de sus stakeholders,
de forma que el modelo propuesto queda definido por 5 dimensiones compuestas por 30

atributos.

Nota: Tanto Merco (2018) como RepTrak (2018) incorporan la dimensién de “Etica y Responsabilidad
Corporativa” e “Integridad” respectivamente, compuestas ambas por atributos y variables como el compromiso
con lacomunidad, latransparencia o la responsabilidad. Dimensiones que no se extrapolan como tal a la propuesta
para la monitorizacion de la reputacion en el TSAS, puesto que son un atributo implicito y transversal a cada una
de las dimensiones propuestas. Y lo mismo ocurre con la dimension “Innovacion” contemplada por parte de
RepTrak (2018) al considerarse un atributo intimamente ligado a la filosofia de las entidades del TSAS, en tanto
en cuanto esta capacidad se incorpora al proceder en el ejercicio de la actividad, a los sistemas de comunicaciéon

o la adaptacion a las circunstancias, entre otros.
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Evaliie en términos de PERTINENCIA del 1 al 5, la traduccidon realizada de las dimensiones
contempladas y sus componentes (variables y/o atributos), siendo:

1 2 3 4 5
Nada pertinente Poco pertinente Pertinente Bastante pertinente Muy pertinente
Ref. Dimension Calificacion

1 2 3 4 5

Rendicidn de Cuentas: Para las entidades del TSAS se propone Rendicidn de cuentas,
por las implicaciones del término “rendicién”, que en la segunda acepcion de la RAE
incorpora la utilidad. Asi, el foco se centra en los grandes retos del TSAS y en las
variables que responden a la exigencias de transparencia y exquisitez procedimental
RC | requeridas a estas organizaciones porque habilitan su operatividad y manifiestan su
caracter innovador e integro. Se amplia el significado mas alld de la rentabilidad, los
resultados y el potencial de crecimiento en términos financieros contemplados por
RepTrak (2018) y, el acierto en la estrategia empresarial o la proyeccion de beneficios
a c/py m/p de resultados econémico-financieros advertidos por Merco (2018).

Actuacion y Alcance: “Calidad de la oferta comercial” (Merco, 2018) y “Oferta”
(RepTrak, 2018) por referirse al objeto de intercambio, se convierte en la segunda
de las dimensiones que ambos monitores contemplan atendiendo al sentido
mas economico del término. Sin embargo, las entidades del TSAS, en esencia,
AA no se supeditan a la prestacion de servicios o productos a cambio de beneficio
econdmico, por lo que el foco se situa en el plano de la mejora social y reduccion
de desigualdades que determina su idiosincrasia. Incorporando en su composicién,
la “Etica y contribucidn al pais” (Merco, 2018) y aquellos aspectos de “Ciudadania”
(RepTrak, 2018), considerados en ambas herramientas como la contribucion de las

empresas a la mejora de la sociedad.

Reputacién Interna: “Reputacion interna” y “Trabajo” como dimensiones de Merco
(2018) y RepTrak (2018), contemplan la capacidad de las corporaciones para generar
lugares de trabajo favorables. En el caso del TSAS, se adopta el término Reputacion
RI Interna por reflejar la pertenencia a la entidad de que se habla y la incidencia en
su funcionamiento. Las variables configuradoras de la dimensién han de reparar en
aspectos que afectan al personal asalariado y, en aquellos que suponen el refuerzo
de la pertenencia del voluntariado.

Liderazgo: Se toma como ideal la nocidn de Liderazgo propuesta por RepTrak
L (2018), dadas las implicaciones de ejemplaridad, habilidad para generar comunidad,
autoridad e influencia que el ejercicio del cargo requiere.

Comunicacion: Lejos de la propuesta de Merco (2018), centrada en el ambito digital,
C se extiende en el caso del TSAS a cualquier ambito por ser un imperativo, cumplir
con la maxima del ejercicio constante de interrelacion con los publicos.

Ref. Componentes de cada dimension Calificacion

RC | Rendicion de Cuentas 1 2 3 4 5

rc, | Capacidad para captar fondos.

rc, | Exposicion clara de las caracteristicas y procedencia de los recursos.

rc Conveniencia del destino de las partidas presupuestarias.

rc Acciones para optimizar recursos y mejorar el rendimiento.

rc Publicacién de Auditorias y facil acceso a las mismas.
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Actuacion y Alcance

aa,  Actividad alineada con la mision.
aa,  Clara definicion de las lineas de actuacion.
aa, Seguimiento y control de las actuaciones.
aa, Etica aplicada a la gestion.
aa,  Participacion en iniciativas de partnernariado.
aa,  Internacionalidad.
aa, Compromiso con la sociedad y el medioambiente.
Rl | Reputacidn Interna 2 3 4 |5
ri, | Salario Justo.
ri, | lgualdad de Oportunidades.
ri,  Formaciony progreso de los empleados.
ri, | Estabilidad laboral.
ri, | Continuidad del voluntariado.
ri,  Formacion y sistemas de integracién del voluntariado.
L Liderazgo 2 3 4 |5
I,  Liderinspiradory respaldado.
I,  Directivos honestos y ejemplares.
I,  Estructura claray bien organizada.
I,  Sellosy acreditaciones.
I Etica y transparencia informativa.
I, Independenciay vision clara.
C  Comunicacion 2 3 4 |5
c, | Estrategia de comunicacion integrada y transversal.
¢, | Discurso sélido y coherente.
¢, | Apertura al didlogo (Capacidad de atencion y respuesta).
¢, Utilidad de la informacién proporcionada.
¢, | Facilidad de acceso a la informacién.
C Creatividad.

Sugiera (si lo considera necesario), la incorporacion de dimensiones y/o atributos no

contemplados:
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BLOQUE II: Definicion de Stakeholders y clasificacion de colectivos

En el andlisis de las memorias encontramos aproximadamente 200 colectivos. Esto nos obliga

a tipificarlos y clasificarlos en 12 publicos matrices.

Indique en términos de ADECUACION del 1 al 5, de los 12 publicos matriz seleccionados y de

los colectivos que los componen.

1 2 3 4 5
Nada adecuado Poco adecuado Adecuado Bastante adecuado Muy adecuado
Ref. Stakeholders: Publicos matriz Calificacion
1 2 3 4 5

Direccidn: Igual que en las corporaciones son los responsables de latoma de decisiones,

alcanzar determinados fines y establecer procederes de actuacion.

Trabajadores y voluntarios: Piedra angular de cualquier organizacién. Tanto personal
2 asalariado como voluntariado son piezas clave para el desarrollo y materializacion de

la actividad.

Socios y colaboradores: Fuente de recursos sostenida en el tiempo en forma de
3 aportaciones periddicas para el desarrollo de la actividad, comprometidos con la causa
a la que se anexan.

Donantes y participantes: Definidos por la puntualidad y/o especificidad de la accidon
para la que se reclama o requiere apoyo. El donante aduce aquellos individuos,
empresas u organizaciones que aportan o costean una operacién puntual durante un

4 periodo concreto. Los participantes a aquellos que con sus actuaciones especificas
contribuyen a las acciones sobre el terreno (ej.: promotores y equipos participantes
en eventos puntuales).

5 Beneficiarios: Aquellas personas fisicas o entidades legales que reciben el auxilio, ayudas o

refuerzos por parte de un benefactor.

Proveedores y acreedores: Suministradores de recursos, ya sea comerciales o financieros,
6 | susceptibles tanto de recibir informacion como de emitir juicio respecto de la capacidad de la

organizacion para atender obligaciones de pago y compromisos.

Competencia: Organizaciones/entidades que pugnan por la captacién de socios o donantes,

lograr el apoyo de lideres o figuras publicasy conquistar colaboradores que abanderen sus causas.

Gobierno: Personas y organismos que dirigen una divisién politico-adm. con los que las

entidades del TSAS mantienen una relacién de dependencia y exigencia.

Especialistas en el TSAS: Notarios de la realidad que acontece en el sector. Responsables
9 deaquellas entidades y organismos especializados en la gestidn, estudio y representacion

del mismo.

Lideres de opinion: Catalizadores de la transmision de los valores de las entidades y
10 contribuyentes a su proyeccion y legitimacion.
1 Medios de comunicacion: Tradicionalmente considerados masivos Generadores de

repercusion informativa y nuevos canales favorecedores de la interaccién.

Sociedad civil: Fuera de las estructuras gubernamentales, con categoria de ciudadanos que
12 | generalmente de forma colectiva se producen para incidir en la toma de decisiones en el
ambito publico.
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Ref. Composicion y colectivos implicados en lo s publicos matriz Calificacion

1 Direccion 1,2/ 3(4|5

Patronos y Miembros de los comités de direccion de la entidad

2 ‘Trabajadoresyvoluntarios 12 3 4 5

Personal contratado por la organizacién

Personal voluntario

3 ‘Sociosycolaboradores 1/2/3/4]|5

Colaboradores I/p (individuos, empresas o instituciones que ofrecen apoyo continuo)

Socios de las entidades (personas y empresas socias)

4 ‘Donantesyparticipantes 12 3 4 5

Individuos que realizan aportaciones puntuales

Clientes (compradores de comercio justo y productos solidarios)

Firmantes

Empresas u organizaciones que aportan o costean una operacién puntual

Personal de apoyo (promotores y equipos participantes en eventos puntuales)

Empleados de la Hacienda Publica y la Seguridad Social

Personal de Salvamento Maritimo y Fuerzas Armadas

Personal de los Ministerios de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad

Miembros de los Centros asistenciales de inmigrantes

Educadores y Personal de centros escolares (profesores/as y alumnos/as)

Personal sanitario

Miembros de Banca ética

Responsables de centros especiales de empleo

Responsables de grupos productores y cooperativas

5 Beneficiarios 123 /4|5

Asistentes a talleres y cursos de sensibilizacion y formacién

Personas refugiadas y migrantes

Familias damnificadas por catastrofes naturales

Personas apoyadas por crisis humanitarias

Colectivos Vulnerables: Comunidad gitana, personas privadas de libertad (reclusos y ex reclusos),

personas con discapacidad, sin hogar, mujeres y mayores

Personas y familias acompafiadas / asistidas

Victimas de trata o de explotacién

Trabajadores en centros especiales de empleo, grupos productores y cooperativas

Infancial®

1% | 3 infancia es uno de los principales colectivos objeto de ser beneficiado por la actuacién de las entidades
del TSAS. Sin embargo y a efectos de evaluar la reputacion, nos encontramos frente a un publico que carece
de capacitacién para dar respuesta a los items contemplados. Una ausencia que procura ser subsanada con la
inclusion de publicos matriz como participantes y/o voluntarios porque en el desarrollo de su labor, comprueban
los beneficios en aquellos nifios y nifias atendidos en emergencias, programas de salud, desnutricion, educacién
y proteccién. Igualmente y sin ignorar que la asistencia repercute y se hace extensible a sus familias se pretende
obtener informacion mas directa por parte del grupo identificado como Personas y familias acompafiadas/asistidas.
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6 ‘Proveedoresyacreedores 1123 /4|5

De servicios permanentes (estructurales)

De servicios no permanentes (puntuales asociados a la actividad)

7 ‘Competencia 12 3 4 5

Representantes legales de las entidades pertenecientes al TSAS reconocidas oficialmente e
incluidas en el listado de ONGDs calificadas por la AECID y pertenecientes a la CONGD.

8  Gobierno 123 45

Miembros del gobierno, administraciény parlamentarios enlos diferentes niveles de representacién
de los partidos mas representativos.

9 ‘Especialistas en el TSAS (Representantes de...) 1/2/3/4]|5

Agencia Espafiola de Cooperacidn al Desarrollo

Coordinadora de ONG para el Desarrollo

Plataforma de ONG de Accidn Social (POAS)

Plataforma del Tercer Sector (PTS)

Plataforma de Organizaciones de Infancia

Protectorado de fundaciones de las CC.AA

Asociacion Espafiola de Fundaciones

Asociacion Espafiola de Fundraising

Observatorio del Tercer Sector

Plataforma del Voluntariado

Instituto para la Calidad de las ONG

Club Excelencia en Gestion

10 Lideres de opinidn 1/2/3 4 5

Activistas

Personalidades destacadas del deporte, el periodismo y la cultura que ejercen como embajadores
de la entidad.

Seguidores de la cuenta de las entidades con elevada influencia en RR.SS (influencers).

11 ‘ Medios de comunicacion 112345
Miembros de la Sociedad Espafiola de Periodistas
12 Sociedad civil 123 45

Representantes sindicales

Miembros de la Comunidad universitaria

Federacién espafiola de Municipios y Provincias

Consejo de la Juventud de Espafia

Coordinadora Feminista - Federacion Estatal de Organizaciones Feministas

Plataforma Estatal de Organizaciones de Mayores y Pensionistas

Organizacién de Consumidores y Usuarios (OCU)

Usuarios de RR.SS con influencia media

Sugiera (si lo considera necesario) aquellos aspectos relativos a la clasificacién o

contemplacién de otros publicos:
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BLOQUE Ill: Sistema de evaluacion y pesos

Se solicitara mediante cuestionario, la calificacién de los 30 items que configuran las 5
dimensiones, por parte de los 12 stakeholders detectados de forma que no posea mayor peso

en los resultados un publico que otro.

Se incorpora la posibilidad de seleccionar no sabe - no contesta (ns/nc), persiguiendo:
- Favorecer una honesta evaluacidn que parta del conocimiento de cada variable.
- Establecer el nivel de conocimiento de las actividades para reforzar la proyeccién en
el caso de que exista un elevado nimero de este tipo de respuestas asociadas a un
determinado item.
- Laidentificacién de aquellos publicos que inciden significativamente en cada dimensidn.
- Que se cumpla con la evaluacidn global de la entidad sin que el desconocimiento de un

determinado item suponga perjuicio para la misma.

Considerando la exposicidon del procedimiento propuesto, indique del 1 al 5, su nivel de
ACUERDO con cada una de las decisiones tomadas respecto al sistema de evaluacion y los

pesos otorgados. Asi como respecto del modelo de cuestionario adjunto para la recogida de

datos.
1 2 3 4 5
Nada de acuerdo Poco de acuerdo De acuerdo Bastante de acuerdo Muy de acuerdo
Pesos de las dimensiones 1(2|3|4|5

Mismo peso para cada dimension

Incidencia de los Stakeholders 1/2/3(4|5

Todos los Stakeholders califican todas las dimensiones

Cuestionario 1/2(3 4|5

Estructura
Contenido
Sistema de calificacion

Incorporacién ns/nc
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Cuestionario para la recogida de datos por parte de los publicos

Datos clasificacion cuestionario

N2 de cuestionario: ‘ Organizacion evaluada:
Publico matriz: 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12
Datos de Identificacion
Nombre: ‘ Organizacion: Edad:
Contacto (mail): ‘ Cargo: Sexo: F-M
Ref. Dimensién y componentes Calificacion
RC Rendicién de Cuentas 5/6/7/8/9|10 | %/,
rc, Capacidad para captar fondos.
re Expo. clara de las caracteristicas y procedencia de recur-
2 sos.
rc, Conveniencia del destino de las partidas presupuestarias.
rc, Acciones para optimizar recursos y mejorar el rendimiento.
rc,  Publicacion de Auditorias y facil acceso a las mismas.
AA Actuacion y Alcance 516|7 89|10 | %/
aa, Actividad alineada con la mision.
aa, | Clara definicion de las lineas de actuacion.
aa, Seguimiento y control de las actuaciones.
aa, Etica aplicada a la gestion.
aa, Participacion en iniciativas de partnernariado.
aa, Internacionalidad.
aa, | Compromiso con la sociedad y el medioambiente.
RI Reputacion Interna 5 6 7 8 9 10 Ns/NC
ri, | Salario Justo.
ri, | lgualdad de Oportunidades.
ri, | Formaciény progreso de los empleados.
ri, | Estabilidad laboral.
ri,  Continuidad del voluntariado.
ri, | Formaciény sistemas de integracion del voluntariado.
L Liderazgo 5167 89|10 | %/,
I, | Liderinspiradory respaldado.
I, | Directivos honestos y ejemplares.
I, | Estructura claray bien organizada.
I, | Sellosy acreditaciones.
I Etica y transparencia informativa.
I, Independenciay vision clara.
C Comunicacion 5167 8/9|10| %/
c, | Estrategia de comunicacion integrada y transversal.
¢, | Discursosdlido y coherente.
¢, | Apertura al didlogo (Capacidad de atencion y respuesta).
¢, Utilidad de la informacion proporcionada.
¢, | Facilidad de acceso a la informacion.
¢, | Creatividad.
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Se proponen como entidades objeto de valoracion las 44 organizaciones calificadas y sometidas
a revision por parte de la Agencia Espafiola de Cooperacién Internacional para el Desarrollo
(AECID). Este hecho incorpora al proceso la coevaluacidon pues evaluadores y evaludados
intercambian su papel. Y para el célculo y el procesamiento de datos se propone un sistema de

promedios en dos niveles aplicando:

2- La media aritmética aplicada al resultado obtenido de la evaluacién particular de cada

una de las variables y atributos de cada dimension.

I
Valor de cada variable y/o atributo =

> Valoraciones de la variable

n? valoraciones recibidas de la variable

2 - El sumatorio de los resultados de cada valor (atributo o variable) y dividirlo entre el

numero de sumandos (atributos o variables de cada dimensién).

I
Valor de cada dimensiéon =

S de los valores de cada variable y/o atributo que la compone

n2 de variables y/o atributos de la dimension valorados

En consecuencia la valoracion de la reputacion del TSAS se traduce en:

Reputacion del TSAS = (Dimension 1 x 0,2) + (Dimension 2 x 0,2) + (Dimension 3 x 0,2)

+ (Dimensién 4 x 0,2) + (Dimensién 5 x 0,2)

Dicho planteamiento persigue:
- Favorecer la obtencién de resultados particulares de cada variable y/o atributo.
- Generar un histérico de resultados para conocer la evolucion sobre los puntos fuertes
y débiles de la reputacién.
- Que frente a la nula valoracion de un item, se promedien Unicamente los resultados
obtenidos en el resto de atributos y variables, excluyendo del dividendo la misma y

reduciendo el divisor al nimero atributos y variables susceptibles de valoracién.
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Metodologia y pesos

Célculo mediante sistema de promedios

Establecimiento de niveles

Las respuestas “ns/nc” no se incorporaran a la férmula y por tanto no alteran los célculos

Espacio para observaciones:
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Capitulo 9

Presentacion de resultados y conclusiones tras el contraste con expertos
9.1. Introduccion

Siguiendo la estructura del cuestionario y los términos de evaluacion solicitados, una vez
realizado el trabajo de campo, advertidos los datos generales, se considera el desglose de las
respuestas obtenidas por variables, colectivos y decisiones tomadas respecto del sistema de
pesos, para conformar los bloques principales. Para ello, se han tomado en consideracién 18
cuestionarios, descartando aquellos que no alcanzaban un 90% de valoracion de los 110 items
susceptibles de la misma. Se presentan las respuestas obtenidas de 6 académicos, 6 cargos de
responsabilidad en entidades del TSAS y 6 profesionales de la comunicacidn en el dmbito de Ia

consultoria de comunicacidn y gestion de intangibles.

Los resultados se han agrupado por tipologias de respuesta obteniendo un valor numérico que
permite conocer las mas frecuentes, favoreciendo asi que el andlisis segun la naturaleza de los

especialistas pueda considerarse al localizar particularidades en las respuestas.

Finalmente, se recogen todas las aportaciones realizadas por parte de los expertos identificando
aquellas que han sido incorporadas al modelo y los motivos por los que esta aplicacion se ha
producido. Del mismo modo se exponen las razones que determinan, en otros casos, la no

implementacién de las mismas.
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9.2. Presentaciony analisis de resultados de los cuestionarios realizados por expertos

Teniendo encuentaelnimerodeitemssujetosavaloracion, asicomo el de expertos consultados,
obtener el 100% de respuestas hubiese supuesto alcanzar las 1.980. Sin embargo, 33 de ellas
no han sido contempladas (en blanco), por lo que la cifra total de respuestas obtenidas y sobre

la que se extraen los resultados asciende a 1.947.

En términos de pertinencia se solicita la consideracion de 35 items de los que se obtiene un
total de 630 valoraciones. Para conocer la adecuacién de los publicos se proponen 66 items de
los que se recogen 1.155 consideraciones. Y respecto al sistema de evaluacién y pesos para el
modelo propuesto, se logran 162 percepciones indicando el nivel de acuerdo con los 9 items

que reflejan las decisiones tomadas al respecto.

9.2.1. Valoracion de dimensiones, en términos de pertinencia

La pertinencia de las dimensiones propuestas cuenta con el aval de los expertos consultados
(Figura 39), pues las valoraciones remiten en su mayoria a la consideracion de Muy pertinente
y/o Bastante pertinente en el caso de la dimension Comunicacion. Destaca que ninguno de los
consultados encuentra ninguna dimensién Poco pertinente y el hecho de que Unicamente uno de
ellos, cargo de responsabilidad en una entidad del TSAS, encuentra que la Rendicién de Cuentas

es una dimension Nada pertinente.

La valoracidn concreta de las variables y atributos que componen la dimensién Rendicidon
de Cuentas (Figura 40) revela que 10 de 18 expertos (55,56 %) considera Muy pertinente la
Capacidad para captar fondos, 13 de 18 (72,22 %) la Exposicién clara de las caracteristicas y
procedencia de los recursos, 12 de 18 (66,67%) la Conveniencia del destino de las partidas
presupuestarias y 11 de 18 (61,11%) la Publicacién de Auditorias y facil acceso a las mismas.
Sin embargo, en el caso de Acciones para optimizar los recursos y mejorar el rendimiento, el
mayor porcentaje 38,89% (7 de 18) lo obtiene la calificacidon de Bastante pertinente seguida de

Muy pertinente con un 33,33%, por una respuesta de diferencia (6 de 18).
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Nada pertinente Poco pertinente Pertinente Bastante pertinente Muy pertinente

20

0 0 0 0
1 1 1
15 2 4
5
4
3
9
2
10 5
13
5 12
1
9
8
0 —
1 1 1 1 1
T T T T T
Rendicion de Cuentas  Alcance y Actuacion Reputacion Interna Liderazgo Capacidad para Comunicar

Figura 39. Nivel de Pertinencia de las dimensiones propuestas. Fuente: Elaboracién propia

Nada pertinente Poco pertinente Pertinente Bastante pertinente Muy pertinente
20
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
15 U 2 2
5 7 5
4 5
10 3
7
5 13

Capacidad para captar Exposicioén clara de las Conveniencia del Acciones para optimizar Publicacién de

fondos caracteristicas y destino de las partidas  recursos y mejorar el Auditorias y facil
procedencia de los presupuestarias rendimiento acceso a las mismas
recursos

Figura 40. Pertinencia de atributos y variables que componen la dimensién Rendicién de Cuentas. Fuente:
Elaboracién propia

La dimensién Actuacion y Alcance obtiene en 5 de sus 7 variables la calificacién de Muy
pertinente por parte de la mayoria de expertos (Figura 41). 15 de los 18 expertos (83,33%)
califican asi la Actividad alineada con la misién; 13 de 18 (72,22%) la Etica aplicada a la
gestion; 12 de 18 (66,67%) la Clara definicién de las lineas de actuacién; 11 de 18 (61,11%)

el Seguimiento y control de las actuaciones; y 10 de 18 (55,56%) el Compromiso con la
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sociedad y el medioambiente. Esta tendencia desciende a Pertinente en los casos de las
variables Participacién en iniciativas de partnernariado calificada de este modo por 8 de los 18
expertos (44,44%) y en Internacionalidad, estimada asi por 10 de los 18 expertos consultados
(55,56%). Cabe destacar como el 50% de las respuestas que apuntan a la Poca pertinencia de

la Internacionalidad proviene de expertos en el TSAS.

Nada pertinente Poco pertinente Pertinente Bastante pertinente Muy pertinente
20
0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0
1 1
. 2 2 6 2
15 D)
4
3
3 5
8
10 9
15
10
13
5 12 -
6 10
0 1 2

1
1
I
T T

Actividad alineada Clara definicion de  Seguimientoy  Etica aplicadaala Participacion en  Internacionalidad ~ Compromiso con
con la misién las lineas de control de las gestién iniciativas de la sociedad y el
actuacién actuaciones partnernariado medioambiente
(Transformacion

social)

Figura 41. Pertinencia de atributos y variables que componen la dimensién Actuacién y Alcance. Fuente:
Elaboracion propia

De la dimensidn Reputacion Interna (Figura 42), las variables Salario justo e Igualdad de
oportunidades son calificadas con Muy pertinente por 11 de cada 18 expertos (61,11%) y 13 de
cada 18 (72,22%) respectivamente. Le siguen Formacién y progreso de los empleados (50%)
y Formacion y sistemas de integracion del voluntariado (38,89 %) que obtienen la calificaciéon
de Bastante pertinente segun la mayoria de los expertos consultados: 9 de 18 en la primera 'y
7 de 18 en la segunda. En el caso de Continuidad del voluntariado los resultados indican que la
mayoria de expertos, el 44,44% (8 de 18) la califican de Pertinente. Y es estimada por el mismo
numero de expertos (4 de 18) como Muy pertinente y Bastante pertinente. Igualmente, la
variable Estabilidad laboral es apreciada por el mismo nimero de expertos (6 de 18) como Muy
pertinente y Bastante pertinente. Las valoraciones relativas a la Poca pertinencia de esta ultima

tienen su origen en el perfil calificado como responsable del TSAS. Y en el caso de Continuidad
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del voluntariado y Formacidn de sistemas de integracion del voluntariado, también por parte

de un profesional de la comunicacién.

Nada pertinente Poco pertinente Pertinente Bastante pertinente Muy pertinente
20
0
1 1 1 " ;
15 3 .
3
5
2 5
3
8
10
9
6
7
5 13
1 4
6 6
4 4
0 _|
. \ ) ) . ;
t t t t } }
Salario Justo Igualdad de Formacion y Estabilidad laboral Continuidad del Formacioén y
Oportunidades progreso de los voluntariado sistemas de
empleados integracién del

voluntariado

Figura 42. Pertinencia de atributos y variables que componen la dimensién Reputacién Interna. Fuente:
Elaboracién propia

El 83,33% de los expertos (15 de 18) valoran como Muy pertinente las variables Directivos
honestos y ejemplares y Etica y transparencia informativa y el 72,21% (13 de 18) la
Independencia y visidn clara. Por su parte las variables Estructura clara y bien organizada
(Funciones y jerarquias definidas) y Lider inspirador y respaldado son calificadas como
Bastante pertinentes por un 55,56 % de los especialistas (10 de 18). La Obtencién de sellosy
acreditaciones obtiene en el mismo porcentaje (33,33%), la calificaciéon de Muy pertinente
y Bastante pertinente. Ademds, es la Unica variable de la dimensién Liderazgo (Figura 43)
gue obtiene la calificacidon de Poco pertinente, dos provenientes de profesionales de la

comunicacién y uno de perfil académico.
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Nada pertinente Poco pertinente Pertinente Bastante pertinente Muy pertinente
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Lider inspiradory ~ Directivos honestosy ~ Estructuraclaray ~ Obtencion de sellos y  Etica y transparencia Independencia y
respaldado ejemplares bien organizada acreditaciones informativa vision clara
(Funciones y
jerarquias definidas)

Figura 43. Pertinencia de atributos y variables que componen la dimensién Liderazgo. Fuente: Elaboracion propia

La dimensién Comunicacion (Figura44) obtiene en cinco de seis de sus variables la calificacién de
Muy pertinente por parte de la mayoria de expertos, destacando la Estrategia de comunicacién
integrada y transversal (Sensibilizacidn). Es la variable Creatividad la que es considerada como
Bastante pertinente por la mayoria de receptores y curiosamente, es un profesional de la

comunicacion el/la que califica de Poco Pertinente dicha la variable.

Nada Pertinente Poco Pertinente Pertinente Bastante pertinente Muy pertinente
20
0 0 0 0 0
15 3 2 2 1
5
6 3
2 6
7
10
6
8
5
12
1
9 10
7
0 | 5
. , . . | ;
} t } } } }
Estrategia de Discurso solido y Apertura al didlogo Utilidad de la Facilidad de acceso a Creatividad
comunicacion integrada coherente (Capacidad de atencién informacién la informacion
y transversal y respuesta) proporcionada

(Sensibilizacion)

Figura 44. Pertinencia de atributos y variables que componen la dimensién Comunicacién. Fuente: Elaboracién propia
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9.2.2. Valoracion de publicos, en términos de adecuacion

El nivel de adecuaciéon de la propuesta de publicos matrices (Figura 45), es considerada por
parte de los receptores del cuestionario, en 9 de los 12 publicos propuestos con el maximo,
Muy Adecuado. Son Proveedores y Acreedores, Especialistas en el TSAS y Competencia; los
publicos que en primera instancia son calificados mayoritariamente como Adecuado, Bastante

adecuado o en el caso de este ultimo con ambas opciones por igual.

Muy adecuado Bastante adecuado Adecuado Poco adecuado Nada adecuado
Direccién 14 2 10
|
Trabajadores y Voluntarios 15 2 ® 1
[
Socios y colaboradores 13 1 3 10
[
Donantes y Participantes 12 g 2 10
[
Beneficiarios 15 2 01
[
Proveedores y Acreedores 5 3 10 0
|
Competencia 3 6 6 2 1
[
Gobierno 8 6 4 0
I
Especialistas en el TSAS 6 8 4 0
|
Lideres de opiniéon 8 4 6 0
I
Medios de comunicacion 8 5 4 0
[
Sociedad Civil 10 3] 5 0
|
0 5 10 15 20

Figura 45. Nivel de Adecuacion de los publicos matriz propuestos. Fuente: Elaboracién propia.

En su composicién, los diferentes publicos matrices, contienen multiples colectivos que de
forma particular se recogen a continuacién. Sin embargo, para aquellos publicos que en su
composicidn presentan mayor simplicidad se presentaran los resultados de forma conjunta.
Ejemplo de ello, los publicos 1) Direccién, 2) Trabajadores y Voluntarios y 3) Socios y

colaboradores (Figura 46).

Consultados por la adecuacion en la composicion de los mismos, los expertos califican como

Muy adecuada la propuesta realizada y en ninguno de los casos se considera Nada adecuado.
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El61,11% de los expertos (11 de 18) consideran de este modo que los Patronos y miembros de
los comités de direccidn responden al publico matriz (Direccion). El Personal contratado por la
organizacion es considerado asi por el 83,33% (15 de 18) y el Personal voluntario por el 70,59%
(12 de 17) como componentes del publico matriz 2) Trabajadores y Voluntarios. Destaca en
este sentido que es un cargo de responsabilidad el TSAS el que sefala como Poco adecuado
ambos colectivos y que es un profesional de la comunicacidn el que no evalla la adecuacién
del voluntariado. Atendiendo al publico matriz 3) Socios y colaboradores, considerando la
continuidad de la relacién y su duracion en el tiempo (largo plazo), los Colaboradores |/p
(individuos, empresas o instituciones que ofrecen apoyo continuo) son considerados por el
66,67% de los expertos (12 de 18) como un colectivo Muy adecuado. Y el colectivo Socios
de las entidades (personas y empresas socias que aportan una cuota econdmica de forma
regular) recibe la misma consideracién por un 76,47% (13 de 17 expertos). Es un experto en el
TSAS el que no considera Adecuado a este colectivo.
1) Patronos y miembros de los cornités de dieccion  2a) Personal contratado por la organizacién 26 Personal voluntario

3a) Colaboradores I/p (individuos, empresas o instituciones que ofrecen apoyo continuo)
3b) Socios de las entidades (personas y empresas socias que aportan una cuota econémica)

12
12

Muy adecuado

Bastante adecuado

Adecuado

o
~ ) o ‘
w|w w w
IS

Poco adecuado

1

°
&
3
a

Figura 46. Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen los publicos matriz: 1) Direccidn, 2) Trabajadores
y Voluntarios y 3) Socios y colaboradores. Fuente: Elaboracion propia.

Se proponen 14 colectivos configuradores del publico matriz 4) Donantes y participantes,

atendiendo a la relacién puntual y concreta de dichos colectivos con la organizacién (Figura
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47). En este caso, la mayoria de los resultados provienen de 17 profesionales/expertos debido
a la no evaluacién por parte de miembros del TSAS. Solo dos colectivos (Clientes y Personal de
apoyo) son valorados por todos los expertos, alcanzando ambos como valoracién mas repetida
Adecuado. En el primero lo hace el 61,11% (11 de 18) y en el segundo el 27,78% (5 de 18).
Una valoracidn que se convierte en constante en los colectivos configuradores de este publico,
a excepcion del de Empresas u organizaciones que aportan o costean una operacion puntual
gue obtiene la determinacidn de Bastante adecuado por parte del 33,33% (6 de 17) y el de
Individuos que realizan aportaciones puntuales que es considerado por un 41,18% (7 de 17)
como Muy adecuado. Todo lo contrario sucede con los Empleados de Hacienda y la Seguridad
Social y Miembros de Banca ética que generan el mayor rechazo en los expertos consultados,
calificandolos en un 38,89% (7 de 17) y en un 35,29% (6 de 17) respectivamente de Poco

adecuados.

Muy adecuado Bastante adecuado Adecuado Poco adecuado Nada adecuado

4a) Individuos que realizan
aportaciones puntuales

4b) Clientes (compradores de
comercio justo y productos

4c) Firmantes 2 5 ® 10

4d) Empresas u organizaciones
que aportan o costean una

4e) Personal de apoyo
(promotores y equipos

4f) Empleados de la Hacienda
Publica y la Seguridad Social

4g) Personal de Salvamento
Maritimo y Fuerzas Armadas

4h) Personal de los Ministerios de
Sanidad, Servicios Sociales e

4i) Miembros de los Centros
asistenciales de inmigrantes

4j) Educadores y Personal de
centros escolares (profesores/as y

4k) Personal sanitario 3 2 5 4 3

41) Miembros de Banca ética 1 3 5 6 2

4m) Responsables de centros
especiales de empleo

4n) Responsables de grupos
productores y cooperativas

Figura 47. Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen el publico matriz: 4) Donantes y participantes.
Fuente: Elaboracién propia.

El publico matriz 5) Beneficiarios (Figura 48), esta constituido por 9 colectivos que segun los

expertos pueden considerarse Muy adecuados, salvo en dos excepciones que coinciden con

los valorados por 17 de las 18 personalidades consultadas. El primero de ellos es el grupo de
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Asistentes a talleres y cursos de sensibilizacién y formacidn que es valorado por el 52,94%
(9 de 17) como Bastante adecuado. El segundo, el de Trabajadores en centros especiales
de empleo, grupos productores y cooperativas, considerado por un 41,18% (7 de 17) como
Adecuado vy, a partes iguales, como Muy y Bastante adecuado por un 29,41 % (5 de 17). Son
los expertos relacionados con el TSAS los que confieren las valoraciones de, Poco adecuado y

Nada adecuado.

Muy adecuado Bastante > Paco Nada

5a) Asistentes a talleres y cursos de
sensibilizacion y formacién

[N}
©
2
o

5b) Personas refugiadas y migrantes

o
IS
@
=
=}

5¢) Familias damnificadas por catastrofes
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IS
@
-
o

5d) Personas apoyadas por crisis
humanitarias
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IS
w
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5e) Colectivos Vulnerables: Comunidad
gitana, personas privadas de libertad
(reclusos y ex reclusos), personas con
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Figura 48. Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen el publico matriz: 5) Beneficiarios. Fuente:
Elaboracién propia.

Al igual que los resultados de los publicos matrices 1), 2) y 3), se han recogido en el
mismo grafico por presentar mayor simplicidad en su composicidn, los resultados en
términos de adecuacion de: 6) Proveedores y Acreedores, 7) Competencia y 8) Gobierno

(Figura 49).

El publico 6) esta configurado por Proveedores y Acreedores de servicios permanentes
(estructurales) y por aquellos de servicios no permanentes (puntuales asociados a la
actividad), considerados los primeros a partes iguales por un 33,33% (6 de 18) como grupo

Muy y Bastante adecuado y los segundos, como Adecuado por un 33,33% (6 de 18). La 7)
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Competencia se aprecia Bastante adecuada por el 44,44% (8 de 18) y el Gobierno, Muy
adecuado por un 50% (9 del8).

6a) Proveedores y acreedores: De servicios permanentes (estructurales) 6b) Proveedores y acreedores: De servicios no permanentes (puntuales asociados a la actividad)
7) Competencia: Representantes legales de las entidades pertenecientes al TSAS reconocidas oficialmente e incluidas en el listado de ONGDs calificadas por la AECID y pertenecientes a la CONGD
8) Gobierno: Miembros del gobierno, administracion y parlamentarios en los diferentes niveles de representacion

Muy

Bastante

Nada adecuado

Figura 49. Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen los publicos matriz: 6) Proveedores y
Acreedores, 7) Competencia y 8) Gobierno. Fuente: Elaboracidn propia.

Definidos como 9) Especialistas en el TSAS, se propone la representacion de 12 colectivos que
en la mayoria de los casos obtienen la calificacion de Adecuado por ser la mas seleccionada por
los interpelados (Figura 50). En esta ocasidn son 17 el nimero total de respuestas obtenidas

para la mayoria de los colectivos.

Agencia Espafiola de Cooperacién al Desarrollo, Coordinadora de ONG para el Desarrollo y
Plataforma del Tercer Sector alcanzan las 18 respuestas y la Plataforma de ONG de Accién Social
solo las 16. Una ausencia de valoraciones que encuentra su origen en el perfil perteneciente

al ambito del TSAS.
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Muy adecuado Bastante adecuado Adecuado Poco adecuado Nada adecuado

9a) Agencia Espafiola de

Cooperacion al Desarrollo S 3 8 2 ¢
|
9b) Coordinadora de ONG para el
Desarrollo ® 2 g 2 u
|
9c) Plataforma de ONG de Accion 6 2 8 0
Social (POAS)
|
9d) Plataforma del Tercer Sector
(PTS) S 4 ° 0
|
9e) Plataforma de Organizaciones de
Infancia & © v g
|
9f) Protectorado de fundaciones de
las CC.AA g 9 g i
|
9g) Asociacion Espariola de
Fundaciones 9 © 9 2 1
|
9h) Asociacion Espariola de
Fundraising 2 6 6 2 1
|
9i) Observatorio del Tercer Sector 5 6 5 10
|
9j) Plataforma del Voluntariado 6 5 5 i Q)
9k) Insti la Calidad de | l
nstituto para la Calidad de las
ONG 5 4 6 2 0
|
9l) Club Excelencia en Gestién 4 4 5 3 il
|
0 5 10 15 20

Figura 50. Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen el publico matriz 9) Especialistas en el TSAS.
Fuente: Elaboracion propia

Tanto los colectivos configuradores del publico matriz 10) Lideres de opinién, como los
representantes del 11) Medios de Comunicacién, obtienen por parte de la mayoria de
expertos la estimacién de Muy adecuado (Figura 51). Personalidades destacadas del
deporte, el periodismo y la cultura que ejercen como embajadores de la organizacion, los
Seguidores de la cuenta de las entidades con elevada influencia en RR.SS (Influencers) y los
Activistas, son los colectivos que componen el publico 10). Y son estos ultimos, los Activistas,
el colectivo que menos valoraciones a obtenido (Unicamente 12 de las 18 posibles), siendo
los responsables del TSAS los que menos evaluaciones han realizado al respecto (solo 2 de

los 6 expertos lo han calificado).

Por ultimo, entre los colectivos que configuran el publico matriz 12) Sociedad Civil (Figura
52), la opcidn mas repetida es Bastante adecuado. Son los Miembros de la comunidad
universitaria y el Consejo de Juventud de Espafia los que obtienen el mayor numero
de respuestas calificandolos como Adecuado. El 44,44% (8 de 18) y el 33,33% (6 de 18)

respectivamente.
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B 10a) Activi W 10b)P i del deporte, el periodismo y la cultura que ejercen como embajadores de la entidad

10c) Seguidores de la cuenta de las entidades con elevada i ia en RR.SS (i ) 11) Mi dela i fiola de Peri
Muy adecuado G
7
Bastante adecuado 5
3
Adecuado
5
6
Poco adecuado %
2
Nada adecuado 0
o
0 2 4 6 8

Figura 51. Nivel de Adecuacién de los colectivos que componen los publicos matriz: 10) Lideres de opiniény 11)
Medios de comunicacion. Fuente: Elaboracion propia.

Muy adecuado Bastante adecuado Adecuado Poco adecuado Nada adecuado

12a) Representantes sindicales 1 7 4 3 3

12b) Miembros de la Comunidad
universitaria

12c) Federacion espaiiola de
Municipios y Provincias

12d) Consejo de la Juventud de
Espaiia

12e) Plataforma Estatal de
Organizaciones de Mayores y 3 6 4 3 2
Pensionistas

12f) Organizacién de Consumidores y
Usuarios (OCU)

Figura 52. Nivel de Adecuacion de los colectivos que componen el publico matriz 12) Sociedad Civil. Fuente:
Elaboracién propia
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9.2.3. Valoracion del sistema de pesos y evaluacidn, en términos de acuerdo

La propuesta realizada que aboga por establecer el mismo peso en el resultado final para
cada dimension obtiene el Acuerdo por el mayor nimero de expertos (7 de 18) (Figura 53). El
mismo numero de expertos se muestra Bastante de acuerdo y Poco de acuerdo (4 de 18). El
mismo numero de académicos que profesionales de la comunicacion se manifiesta Poco de
acuerdo (2 de 6), pero también es en el dmbito académico donde se encuentran los mayores

niveles de acuerdo.

Nada de acuerdo

11,1% Bastante de acuerdo
22.2%

De acuerdo

38,9% \ Poco de acuerdo
22.2%

Muy de acuerdo
N 5,6%

Figura 53. Nivel de Acuerdo con la equivalencia de pesos para las dimensiones. Fuente: Elaboracién propia.

Conceder la misma incidencia a todos los publicos sobre la valoracion de cada dimensién
(Figura 54), es decir, que todos los publicos evalien todas las dimensiones, obtiene como
opcién mas votada Acuerdo (7 de 18). El mismo nimero de académicos que de profesionales
de la comunicacion (3 de 6) estan Poco de acuerdo. El mayor indice, Bastante de acuerdo,
proviene de los responsables del TSAS (4 de 8). Y el maximo y minimo nivel de acuerdo con la
propuesta, responde a las respectivas valoraciones de un experto con perfil académico y de un

profesional de la comunicacién.
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Nada de acuerdo

5,6% D

Muy de acuerdo SR

5,6%

Bastante de acuerdo De acuerdo
16,7% 38,9%

Poco de acuerdo
33,3%

Figura 54. Nivel de Acuerdo con la incidencia de publicos. Fuente: Elaboracion propia.

Compartido el cuestionario para la recogida de datos con los expertos y conocer su nivel
de acuerdo con la propuesta presentada, estos se muestran mayoritariamente Bastante de
acuerdo con la Estructura y el Contenido del mismo (Figura 55). Concretamente el 50% (9 de
18) con la primeray el 44,44% (8 de 18) con el segundo. Es la Estructura la que obtiene mayor
nivel de acuerdo (Muy de acuerdo) por parte de los académicos (3 de 6) y el contenido por

parte de los profesionales de la comunicacion (3 de 6).

Muy de acuerdo Bastante de acuerdo De Acuerdo Poco de acuerdo Nada de acuerdo

10

. s o ) -

Estructura Contenido Sistema de calificacion Incorporacién NS/NC

Figura 55. Nivel de Acuerdo con la Estructura, el Contenido, El Sistema de calificacién y la Incorporacién de NS/
NC. Fuente: Elaboracién propia.
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Ademas, no se muestran observaciones al respecto y en porcentajes (Tabla 49), si se toma el
sumatorio de las respuestas de mayor acuerdo (Muy de acuerdo + Bastante de acuerdo), se

obtiene que mas de dos tercios de las respuestas (66,6%) se establecen en estos términos.

Tabla 49. Resultados en términos porcentuales de la configuracion del cuestionario para la obtencién de respuestas.
(5) Muy de | (4) Bastante (3) De (2) Poco de (1) Nada de

acuerdo de acuerdo Acuerdo acuerdo acuerdo (5)+4)
Estructura 27,78 50,00 22,22 0,00 0,00 77,78
Contenido 22,22 44,44 33,33 5,56 0,00 66,67
Sistema de calificaciéon 38,89 33,33 22,22 5,56 0,00 72,22
Incorporaciéon NS/NC 55,56 16,67 22,22 5,56 0,00 72,22

Fuente: Elaboracién propia.

Por otro lado, Muy de acuerdo se muestran con El Sistema de calificacion el 38,89% de los
individuos consultados (7 de 18) y con la Incorporacién de NS/NC el 55,56% (10 de 18). 4 de 6
académicos se muestran Muy de acuerdo con el Sistema y la Incorporacion de NS/NC. También
4 de 6 profesionales de la comunicacién comparten esta opinidon con respecto a la inclusiéon
del NS/NC como posible respuesta. Sistema, Contenido e Incorporacién de NS/NC obtienen el

Unico valor de Poco de acuerdo en un representante del TSAS.

Bastante de acuerdo
07 8% Muy de acuerdo

Poco de acuerdo

De acuerdo

Figura 56. Nivel de Acuerdo con el sistema de promedios. Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo
22.2%

Bastante de acuerdo
38,9%

Poco de acuerdo \
11,1%

Muy de acuerdo
27,8%

Figura 57. Nivel de Acuerdo con el sistema de promedios en dos niveles. Fuente: Elaboracion propia.

Poco de acuerdo Bastante de acuerdo
16,7% 16,7%

Nada de acuerdo
5,6%

| De acuerdo
22.2%

Muy de acuerdo
38,9%

Figura 58. Nivel de Acuerdo con la no incorporacién de respuestas NS/NC en los calculos. Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, con respecto al sistema de calculos, nadie se muestra Nada de acuerdo con la
propuesta para el cdlculo mediante el sistema de promedios (Figura 56) y el procesamiento de
datos en dos niveles (Figura 57). 3 de 6 profesionales de la comunicacién se muestran Muy de
acuerdo con esta decision (Figura 56). 7 de los 18 expertos consultados se manifiestan Muy de
acuerdo con omitir las respuestas NS/NC en la formula para no alterar los célculos (Figura 58).

Nada de acuerdo se muestra en esta ocasion uno de los académicos consultados.
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9.3. Revision del modelo propuesto: aportaciones por parte de los expertos

Enlorelativoalas dimensiones, sitomamos el sumatorio de las respuestas de mayor pertinencia
(Muy pertinente + Bastante pertinente), las propuestas superan en términos porcentuales el
66,6% de aceptacion, indicando que dos tercios de los expertos evalian en estos términos los
items propuestos (Tabla 50). Una cifra a la que ha contribuido significativamente que cada una
de las dimensiones haya recibido un minimo de 3 Muy pertinente, por parte de cada uno de los
perfiles consultados, siendo los profesionales de la comunicacidn, en este caso, los que mas se

han pronunciado en estos términos.

Tabla 50. Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de las dimensiones.
(5) Muy (4) Bastante = (3) Perti- (2) Poco (1) Nada

Pertinente Pertinente nente Pertinente @ Pertinente (51+(4)
Rendicidn de Cuentas (RC) 66,67 16,67 11,11 0,00 5,56 83,33
Alcance y Actuacion (AA) 72,22 22,22 5,56 0,00 0,00 94,44
Reputacion Interna (RI) 61,11 11,11 27,78 0,00 0,00 72,22
Liderazgo (L) 50,00 27,78 22,22 0,00 0,00 77,78
Capacidad para Comunicar (CC) 44,44 50,00 5,56 0,00 0,00 94,44

Fuente: Elaboracién propia

Y lo mismo ocurre con todos los atributos y variables que configuran la dimensién Rendicién
de Cuentas (RC), la de Liderazgo (L) y la de Capacidad para Comunicar (C) (Tabla 51). Aquellos
que ocupan cargos de responsabilidad en las entidades del TSAS, son los que mas han optado
por el Muy pertinente para valorar los atributos que componen RC (alcanzando los 21 de los
30 posibles) y los académicos en la apreciacion de C (20 de los 36 posibles). Ademas, todos los
académicos coinciden en que la variable c, merece el maximo reconocimiento de pertinencia.
En cuanto a la dimensidn L, son los profesionales del ambito de la comunicaciéon los que se
pronuncian mas en estos términos (24 Muy pertinente de los 35 posibles). Coincidiendo todos
en esta calificacion en tres de las dimensiones con 6 Muy pertinentes en |, y en |,y 5 en |,

(nimero maximo de respuestas que se disponen por parte de este perfil profesional).

No se encuentra la misma unanimidad en el caso de la composicién de las dimensiones
Actuacion y Alcance (AA) y Reputacion Interna (RI) pues se encuentra en la composicidon de
las dos dimensiones, elementos que no alcanzan el 66,66% como resultado del sumatorio de
las respuestas de mayor pertinencia (Tabla 52). Pese a ello se mantendran en el modelo por

las razones que, en respuesta a las aportaciones de los expertos, se exponen a continuacion.
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Tabla 51. Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de los atributos y variables que componen

las dimensiones Rendicidn de Cuentas, Liderazgo y Comunicacion.

(5) Muy (4) Bastante (3) (2) Poco (1) Nada (5)+(4)
+
Pertinente Pertinente = Pertinente | Pertinente Pertinente
Rendicién de Cuentas (RC)
rc, Capacidad para captar fondos. 55,56 16,67 27,78 0,00 0,00 72,22
rc, Expo. clara de las caracteristicas y
. 72,22 22,22 5,56 0,00 0,00 94,44
procedencia de los recursos.
rc, Conveniencia del destino de las
. . 66,67 22,22 11,11 0,00 0,00 88,89
partidas presupuestarias.
rc, Acciones para optimizar recursos y
. o 33,33 38,89 27,78 0,00 0,00 72,22
mejorar del rendimiento.
rc, Publicacion de Auditorias y facil
. 61,11 27,78 11,11 0,00 0,00 88,89
acceso a las mismas.
Liderazgo (L)
I, Lider inspirador y respaldado. 27,78 55,56 16,67 0,00 0,00 83,33
I, Directivos honestos y ejemplares. 83,33 16,67 0,00 0,00 0,00 100
I, Estructura clara y bien organizada. 33,33 55,56 11,11 0,00 0,00 88,89
I4§ellos y acreditaciones. 33,33 33,33 11,11 16,67 0,00 66,67
ISEtica y transparencia informativa. 83,33 11,11 5,56 0,00 0,00 94,44
|_Independencia y visidn clara. 76,47 17,65 5,88 0,00 0,00 94,12
Capacidad para Comunicar (C)
c, Estrategia de comunicacién
. 66,67 16,67 16,67 0,00 0,00 83,33
integrada y transversal.
¢, Discurso sélido y coherente. 50,00 38,89 11,11 0,00 0,00 88,89
¢, Apertura al didlogo (Capacidad de
. 61,11 B8B83 5,56 0,00 0,00 94,44
atencion y respuesta).
¢, Utilidad de la info. proporcionada. 38,89 33,33 27,78 0,00 0,00 72,22
¢, Facilidad de acceso a la info. 55,56 33,33 11,11 0,00 0,00 88,89
¢, Creatividad. 27,78 44,44 16,67 5,56 0,00 72,22

Tabla 52. Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de los atributos y variables que componen las

Fuente: Elaboracién propia

dimensiones Alcance y Actuacién, Reputacion Interna y Liderazgo

(5) Muy (4) Bastante (3) (2) Poco (1) Nada (5)+(4)
+
Pertinente | Pertinente Pertinente | Pertinente Pertinente
Alcance y Actuacion (AA)
aa, Actividad alineada con la misién. 83,33 11,11 5,56 0,00 0,00 94,44
aa, Clara definicion de las lineas de
L 66,67 16,67 16,67 0,00 0,00 83,33
actuacion.
aa, Seguimiento y control de las
] 61,11 27,78 11,11 0,00 0,00 88,89
actuaciones.
aa, Etica aplicada a la gestion. 72,22 22,22 5,56 0,00 0,00 94,44
aa_Participacion en iniciativas de
. 11,11 33,33 44,44 11,11 0,00 44,44
partnernariado.
aa_Internacionalidad. 5,56 5,56 55,56 33,33 0,00 11,11
aa, Compromiso con la sociedad vy el
. . 55,56 16,67 16,67 11,11 0,00 72,22
medioambiente.
Reputacion Interna (RI)
ri, Salario Justo. 61,11 16,67 16,67 5,56 0,00 77,78
ri,Igualdad de Oportunidades. 72,22 11,11 16,67 0,00 0,00 83,33
ri, Formacion y progreso de los
33,33 50,00 11,11 5,56 0,00 83,33
empleados.
ri4 Estabilidad laboral. 33,33 33,33 27,78 5,56 0,00 66,67
ri. Continuidad del voluntariado. 22,22 22,22 44,44 11,11 0,00 44,44
ri, Formacion y sistemas de
22,22 38,89 27,78 11,11 0,00 61,11

integracion del voluntariado.

Fuente: Elaboracion propia
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Ante la posibilidad de realizar observaciones, los académicos instan a “explicitar tanto en la
dimensién AA como en la C la caracteristica de advocacy”; “incorporar en AA de forma mas
clara un atributo que midiese la aportacion realizada a lacomunidad en la que opera”; y agregar
“en la dimensién Liderazgo (L) el concepto de la participacion ciudadana y/o la capacidad de
las organizaciones sociales para implicar a la ciudadania en sus propdsitos”, apuntando a que
esta idea conecta con los Objetivos de Desarrollo Sostenible. En esta misma linea se menciona

“la diversidad de canales de informacion” que se utilizara para ampliar la descripcion de (c,).

En este sentido cabe advertir que la caracteristica de advocacy referida a la incidencia
institucional, politica, legislativa y educativa en busca de una verdadera eficacia cultural se
asume en la dimension AA con la variable Participacion en iniciativas de partnernariado (aa,),
asi como en la de Independencia y vision clara (I ) en la dimension de L. Igualmente, en AA ya
se incluye la dimensién Compromiso con la sociedad y el medioambiente (aa,) concebida en
los términos que el experto en cuestidn sugiere. Y la busqueda de la implicacién ciudadana
y la concepcidén de su participacion es objeto de evaluacién en la dimensién C a través de la

variable Apertura al dialogo (Capacidad de atencion y respuesta) (c,).

En la misma linea, diversos profesionales de la comunicacién apuntan de forma particular
a la necesidad de “incorporar temas relacionados con la gestién de la entidad en términos
de gobernanza” y anadir una “propuesta clara del valor en la accién social”; pero estos
se encuentran reflejados en la dimensién RC que recoge los grandes retos del sector y en
las variables que configuran AA o L referidas a la exquisitez procedimental en la gestién y
la optimizacidn de recursos para incrementar su cobertura. Al igual que la “Inteligencia
contextual como elemento clave para el crecimiento en nuevos escenarios y necesidades” a la
gue apela uno de los profesionales de la comunicacién consultados. “Contemplar la valoracién
de los usuarios, percepcién social e identificacion con ideologias o religiones” es otra de las
menciones realizadas, sin embargo, no se consideran dichas corrientes o credos por estar la
propuesta que nos ocupa, anclada en el propdésito de avanzar hacia una ciudadania mds justa
y equitativa. También, se propone adjetivar las dimensiones porque, aunque “la seleccién
de conceptos resulta acertada, no tanto las palabras elegidas para representarlos” por las
dificultades de entendimiento que puedan tener los nedfitos en estos temas. Asi, atendiendo

a las consideraciones aportadas, las dimensiones, atributos y variables mencionadas se
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matizaran, clarificaran y/o adjetivaran en beneficio de un mayor y mejor entendimiento.

Asociada a la Continuidad del voluntariado (ri,) y Formacién y sistemas de integracion del
voluntariado (ri,), uno de los académicos plantea que “el voluntariado en si mismo precisa
de ser muy bien abordado como base social de la organizacién” y en consecuencia considera
qgue los aspectos aludidos no son suficientes para “poder valorar si la organizacién lo esta
comprendiendo y desarrollando bien o puede estar cometiendo irregularidades en ese
ambito”. Pero esa consideracidn de base social es el principal motivo por el que se incorpora
su continuidad y la voluntad por parte de la organizacidn de integrarlo en la estructura, de una
forma efectiva, a través de la inversidn en su preparacién y formacién en beneficio de generar

comunidad y pertenencia.

Finalmente, en lo que a dimensiones se refiere, el atributo Internacionalidad (aa;) es el que
obtiene el menor porcentaje de pertinencia. Aungue no constan observaciones sobre la variable
mencionada, esta valoracién difiere de los niveles de acuerdo mostrados con la categorizacidn
de los colectivos configuradores, por ejemplo, del publico matriz 5) Beneficiarios. Y contrasta con
la importancia que la trascendencia geografica tiene en el TSAS por su influencia en el desarrollo
del fendmeno global, ya que la exposicidén de sus lineas de actuacion y programas no puede
disociarse de territorios concretos de actuacion (todas las organizaciones aluden directamente
en sus memorias a los paises en los que operan y a la cooperacion internacional). Ademas,
generalmente son las actuaciones sobre el terreno y las intervenciones internacionales las que

precisamente movilizan a la captacion de fondos y se recogen en mayor medida en los medios.

Igual que en las dimensiones, se atiende en términos porcentuales a los niveles de adecuacién
tomando el sumatorio de las respuestas de mayor apreciacién (Muy adecuado + Bastante
adecuado), salvo en las excepciones mencionadas donde se superan niveles de aprobacion
del 66,66% (Tabla 53). A excepcidon de 6) Proveedores y Acreedores con un 44,44% vy 7)
Competencia con un 50%, los términos Muy adecuado y Bastante adecuado consiguen dos
tercios de las calificaciones de los expertos consultados. En este caso 1) Direcciony 11) Medios
de Comunicacién son evaluados por 17 expertos, siendo un profesional de la comunicacién y

un responsable del TSAS los que han omitido la valoracion de los mismos respectivamente.
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Tabla 53. Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de los publicos matrices

(5) Muy (4) Bastante (3) (2) Poco (1) Nada (5)+(4)
Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado @ Adecuado

1) Direccién 82,35 11,76 5,88 0,00 0,00 94,12
2) Trabajadores y Voluntarios 83,33 11,11 0,00 5,56 0,00 94,44
3) Socios y colaboradores 72,22 5,56 16,67 5,56 0,00 77,78
4) Donantes y Participantes 66,67 16,67 11,11 5,56 0,00 83,33
5) Beneficiarios 83,33 11,11 0,00 0,00 5,56 94,44
6) Proveedores y Acreedores 27,78 16,67 55,56 0,00 0,00 44,44
7) Competencia 16,67 33,33 33,33 11,11 5,56 50,00
8) Gobierno 44,44 33,33 22,22 0,00 0,00 77,78
9) Especialistas en el TSAS 33,33 44,44 22,22 0,00 0,00 77,78
10) Lideres de opinion 44,44 22,22 33,33 0,00 0,00 66,67
11) Medios de comunicacién 47,06 29,41 23,53 0,00 0,00 76,47
12) Sociedad Civil 55,56 16,67 27,78 0,00 0,00 72,22

Fuente: Elaboracion propia

En la valoracidn global de los publicos matrices, sin entrar en la composicion de los mismos, uno de
los académicos invita a separar “la categoria de donantes y participantes” por entender que “tienen
intereses diferentes y las acciones para atender sus necesidades habran de ser distintas”. Pero es
este motivo, por el que se solicita evaluacion a ambos colectivos de todas las dimensiones para
que clarifiquen con sus evaluaciones si existe reconocimiento, para que en consecuencia la entidad
pueda replantear sus acciones y comportamientos con los colectivos particulares atendiendo a los

resultados obtenidos.

Aunque al clarificar el concepto, su adecuacion alcanza el 72,22% entre los Muy adecuado y
Bastante adecuado, en lo referente a la 7) Competencia, por parte de uno de los académicos se

apunta a que:

el ambito del TSAS precisa de una gestion desde la Economia Social y Solidaria que supere el concepto
de competencia (pues todas trabajan por el bien comun) y encuentre la forma de trabajar en red

y sumar sin detrimento de su capacidad de gestionarse de manera sostenible (eficiencia cultural).

Y es cierto que el asociacionismo favorece al sector, pero no puede obviarse la competencia en
la medida en que atraer a socios o donantes, lograr el apoyo de lideres o figuras publicas y ganar

colaboradores, requiere de significativos esfuerzos.

Asimismo, en primera instancia se “echa en falta al ambito empresarial para vincularlo con la

responsabilidad social corporativa” por parte de un académico argumentando que “pueden
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participar como donantes o colaboradores, pero es muy importante estar alineado con las
empresas para sumar sinergias”, y por parte de un profesional de la comunicacién “empresas que se
puedan alinear con la visidn y los objetivos de estas organizaciones”. Como bien apunta este mismo
académico estas estan consideradas como colectivos configuradores en funcion de la continuidad
de la relacidn en el publico matriz 3) Socios y colaboradores alcanzando el 83,33% (Tabla 57) y en
4) Donantes y Participantes, en el que sin embargo no superan el 64,71% en el sumatorio de los
items de maximo nivel de acuerdo (Tabla 54). Se asume evidente que aquellas empresas que se
impliquen con dichas organizaciones lo hardn porque comparten la voluntad, el objetivo y la visién

de mejora social y reduccién de desigualdades.

Tras lavaloracidon de los publicos matrices, salvo en las excepciones mencionadas, el nivel de acuerdo
resulta elevado (Muy adecuado y Bastante adecuado). Pero al profundizar en los colectivos que los
componen, no se mantiene esta tendencia en todos (la respuesta mas repetida es Adecuado), dada
la heterogeneidad de las valoraciones en: 4) Donantes y Participantes (Tabla 54), 9) Especialistas en
el TSAS (Tabla 55) y 12) y Sociedad Civil (Tabla 56).

Tabla 54. Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de la composicion del publico matriz 4)
Donantes y Participantes

(5) Muy | (4) Bastante (3) (2) Poco | (1) Nada (5) +(a)
+
Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado  Adecuado
4) Donantes y Participantes
Individuos que realizan aportaciones
41,18 23,53 29,41 0,00 5,88 64,71
puntuales
Clientes (compradores de comercio justo y
o 22,22 11,11 61,11 5,56 0,00 23} 248
productos solidarios)
Firmantes 11,76 29,41 52,94 5,88 0,00 41,18
Empresas u organizaciones que aportan o
» 29,41 35,29 29,41 5,88 0,00 64,71
costean una operacion puntual
Personal de apoyo (promotores y equipos
o 16,67 22,22 27,78 22,22 11,11 38,89
participantes en eventos puntuales)
Empleados de la Hacienda Publica y la
. . 5,88 5,88 35,29 41,18 11,76 11,76
Seguridad Social
Personal de Salvamento Maritimo y
11,76 5,88 35,29 29,41 17,65 17,65
Fuerzas Armadas
Personal de los Ministerios de Sanidad,
11,76 11,76 41,18 23,53 11,76 23,53
Servicios Sociales e Igualdad
Miembros de los Centros asistenciales de
o 11,76 23,53 29,41 11,76 23,53 35,29
inmigrantes
Educadores y Personal de centros escolares
11,76 29,41 35,29 11,76 11,76 41,18
(profesorado y alumnado)
Personal sanitario 17,65 11,76 29,41 23,53 17,65 29,41
Miembros de Banca ética 5,88 17,65 29,41 35,29 11,76 23,53
Resp. de centros especiales de empleo 11,76 17,65 47,06 11,76 11,76 29,41
Resp. de grupos productores y coop.
e o 17,65 23,53 29,41 17,65 11,76 41,18
(comercio justo y productos solidario)

Fuente: Elaboracion propia
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El total de resultados a obtener en este item es de 242 porque hay 10 respuestas en blanco.
Mas de dos tercios de los expertos aprueban los colectivos contemplados si se incorporan
los resultados de Adecuado, por ser la eleccion mas repetida (88 de los 242 posibles). Son
los profesionales de la comunicacién los que determinan mayor adecuacion de los colectivos

contemplados, 17 Muy adecuado y 18 Bastante adecuado de los 83 posibles (1 en blanco).

Desde la academia se indica que el “largo plazo debe estar siempre en didlogo con cada
accion”, una afirmacién que no puede rebatirse pero que no evita que las entidades del
TSAS converjan con innumerables publicos Unicamente en momentos puntuales por
no estar estos integrados permanentemente en sus estructuras, pero si participar del
desarrollo de la actividad de las mismas. No mezclar donantes con los publicos incluidos en
esta categorizacion (Tabla 54) es otra sugerencia, argumentando que “por un lado estarian
los donantes y socios frecuentes; y por otro lado los puntuales” pero esta distincidon en
términos de frecuencia o continuidad se realiza al separar 3) Socios y colaboradores de 4)
Donantes y Participantes porque se entiende la donacién como un acto puntual, destacando
también el nivel de interaccion e implicacion. Intensidad en la relacién que sefiala uno de
los profesionales de la comunicacion al afirmar que “los colectivos funcionariales no suelen
tener una respuesta adecuada en comparacion con los colectivos privados o personales”.
Una consideracidon que coincide con la realizada previamente para establecer en el sistema

de promedios que no se contabilizaran las respuestas NS/NC.

Tabla 55. Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de la composicidn del publico matriz 9)
Especialistas en el TSAS

(5) Muy (4) Bastante | (3) Ade- (2) Poco (1) Nada (5)+(4)
Adecuado Adecuado cuado | Adecuado Adecuado

9) Especialistas en el TSAS
Agencia Esp. de Cooperacion al Desarrollo 27,78 16,67 44,44 11,11 0,00 44,44
Coordinadora de ONG para el Desarrollo 33,33 11,11 44,44 11,11 0,00 44,44
Plataforma de ONG de Accién Social (POAS) 37,50 12,50 50,00 0,00 0,00 50,00
Plataforma del Tercer Sector (PTS) 27,78 22,22 50,00 0,00 0,00 50,00
Plataforma de Organizaciones de Infancia 23,53 35,29 41,18 0,00 0,00 58,82
Protectorado de fundaciones de las CC.AA 17,65 29,41 47,06 5,88 0,00 47,06
Asociacion Espafiola de Fundaciones 17,65 35,29 29,41 11,76 5,88 52,94
Asociacion Espafiola de Fundraising 11,76 35,29 35,29 11,76 5,88 47,06
Observatorio del Tercer Sector 29,41 35,29 29,41 5,88 0,00 64,71
Plataforma del Voluntariado 35,29 29,41 29,41 5,88 0,00 64,71
Instituto para la Calidad de las ONG 29,41 23,53 35,29 11,76 0,00 52,94
Club Excelencia en Gestion 23,53 23,53 29,41 17,65 5,88 47,06

Fuente: Elaboracion propia
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De los que mayor diversidad de resultados presentan, el publico matriz 9) Especialistas
en el TSAS (Tabla 55), es el que contiene mas colectivos considerados por el 50% de los
expertos como Muy adecuado o Bastante adecuado. No obstante, también es el que mas
observaciones de modificacidn, integracidon e incluso supresion ha recibido por parte de
académicos. Uno de ellos propone “eliminar la categoria de Especialistas en el TSAS” al
entender que “los lideres de opinién deben serlo por su competencia en la materia v,
por tanto, se solapan ambas categorias” e incluir “una categoria referente a Instituciones
publicas donde estarian recogidas aquellas instituciones con las que la organizacién debe
colaborar”. Aunque de acuerdo con este planteamiento, la tipificacion de Lideres de opinidn
se mantiene porque su determinacion atiende, fundamentalmente, a la capacidad para lograr
seguidores y los beneficios en términos de notoriedad que proporcionan; y la categoria de
Especialistas, responde a su profundo conocimiento del sector. Por otro lado también se
invita a “fusionarlo con el de la competencia” pero esto no se contempla en tanto en cuanto
los colectivos que configuran el publico que nos ocupa, atienden esencialmente a la labor
de la importante organizacidn en red para el sector. Finalmente, uno de los académicos ha
manifestado sus dudas respecto a la identificacién del Observatorio del Tercer Sector por
tratarse de un nombre que acompafia a diferentes formaciones. Asi, en la presentacién del
modelo, para evitar este tipo de dudas y facilitar su aplicacién, se incorporara la clarificacion

y definicién de los colectivos aludidos.

Tabla 56. Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de la composicion del publico matriz 12)
Sociedad Civil

(5) Muy | (4) Bastante (3) (2) Poco | (1) Nada

Adecuado| Adecuado |Adecuado Adecuado Adecuado (5)+4)
12) Sociedad Civil
Representantes sindicales 5,56 38,89 22,22 16,67 16,67 44,44
Miembros de la Comunidad universitaria 16,67 27,78 44,44 5,56 5,56 44,44
Federacién espaiola de Municipios y Provincias 16,67 38,89 11,11 27,78 5,56 55,56
Coordinadora Feminista - Federacion Estatal de 11,11 2222 3333 2222 11,11 3333

Organizaciones Feministas

Consejo de la Juventud de Espaia 11,11 22,22 33,33 22,22 11,11 33,33

Plataforma Estatal de Organizaciones de

. 16,67 33,33 22,22 16,67 11,11 50,00
Mayores y Pensionistas

Organizacién de Consumidores y Usuarios

16,67 33,33 22,22 16,67 11,11 50,00
(OCu)

Fuente: Elaboracién propia
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El total de respuestas obtenidas para estos items (Tabla 55) asciende a 127 y de ellas, 34
se corresponden con Adecuado. El mayor nivel de adecuacién proviene de los académicos
que aportan 12 Muy adecuado de los 42 posibles en su categoria; los profesionales de la
comunicacion consideran predominantemente Bastante adecuado cada colectivo propuesto
con 17 de los 42 posibles en su categoria; y son los expertos que ocupan cargos de
responsabilidad en el TSAS los que consideran menos adecuados los colectivos, aportando

solo 1 Muy adecuado y 8 Bastante adecuado, aunque no incorporan observaciones al respecto.

La representacion de la Sociedad Civil (Tabla 56) suscita diversas reflexiones por parte de
académicos y profesionales de la comunicacion. Si la incorporaciéon de la OCU es alabada
por uno de los profesionales de la comunicacién porque “son criticas y por tanto si se
alinean aportan un valor creible”; los académicos sefialan la ausencia de “asociaciones
qgue trabajan con colectivos de inmigracién, infancia... con las que trabajan la ONG”.
Pero estos colectivos no se han incluido aqui porque encuentran su representacién en
Educadores y Personal de centros escolares, Personal sanitario o Miembros de los Centros
asistenciales de inmigrantes del publico matriz 4) Donantes y Participantes. También
sefialan la ausencia de “los ciudadanos en general”. Una peticién a la que se suma un
profesional de la comunicacién al enunciar que “falta mucha representacion civil”. La
composicién planteada de este publico deriva de la necesidad de lograr y acotar referentes
gue representen todos los segmentos de la poblacién segun edades (infancia, jovenes,

ancianos...).

Cierto es que tanto 4) Donantes y Participantes como 9) Especialistas en el TSAS y 12)
Sociedad Civil son los tres publicos que muestran los mayores niveles de heterogeneidad,
no solo en su composicién sino también en sus valoraciones. Y esa diversidad en su
composicion, se convierte en observacion comun por parte de expertos en los tres
publicos. Sin embargo, echar a andar el modelo implica atender a todos los colectivos que
las propias organizaciones recogen en sus memorias. La busqueda por obtener la maxima
representacion de grupos con los que las entidades del TSAS se relacionan, convierte en

inevitable su incorporacion.
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Tabla 57. Resultados en términos porcentuales de las valoraciones de la composicién de los publicos matriz con

mayores niveles de acuerdo.

(5) Muy | (4) Bastante (3) (2) Poco | (1) Nada (5) +4)
Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado  Adecuado

1) Direccién
P.atron_?s y mlembros de los comités de 6111 16,67 22.22 0,00 0,00 77,78
direccidn de la entidad
2) Trabajadores y Voluntarios
Personal contratado por la organizacion 83,33 5,56 5,56 5,56 0,00 88,89
Personal voluntario 70,59 5,88 17,65 5,56 0,00 76,47
3) Socios y colaboradores
Colaboradores I/p (individuos, empresas,
entidades o instituciones que ofrecen 66,67 16,67 16,67 0,00 0,00 83,33
apoyo de forma continuada
Socios de las entidades 76,47 11,76 11,76 0,00 0,00 88,24
5) Beneficiarios
Asistentes a talleres y cursos de 58,82 23,53 17,65 5,88 0,00 82,35
sensibilizacion y formacién
Personas refugiadas y migrantes 58,82 23,53 17,65 5,88 0,00 82,35
Familias damnificadas por catastrofes 5882 2353 17,65 588 0,00 82,35
naturales
Personas apoyadas por crisis humanitarias 64,71 29,41 11,76 0,00 0,00 94,12
Colectivos Vulnerables: Comunidad gitana,
personas privadas de Ilbe.rtad (re.clusos.y ex 52,94 2353 29,41 0,00 0,00 76,47
reclusos), personas con discapacidad, sin
hogar, mujeres y mayores
Pe.rsc.)nasyfamlllas acompaniadas / 52,94 2353 2353 5,88 0,00 76,47
asistidas
Victimas de trata o de explotacion 29,41 29,41 41,18 0,00 0,00 58,82
Trabajadores en centros especiales de . 52,94 2941 17,65 0,00 5,88 82,35
empleo, grupos productores y cooperativas
Infancia 58,82 23,53 17,65 5,88 0,00 82,35
6) Proveedores y Acreedores
Proveedores y acreedores: De servicios 3333 3333 2778 5,56 0,00 66,67
permanentes (estructurales)
Proveedores y acreedores: De servicios
no permanentes (puntuales asociados a la 22,22 22,22 33,33 22,22 0,00 44,44
actividad)
7) Competencia
Socios de las entidades 27,78 44,44 22,22 0,00 5,56 72,22
8) Gobierno
Miembros del gobierno, administracién y
parlamentarios en los diferentes niveles de 50,00 27,78 16,67 5,56 0,00 77,78
representacion
10) Lideres de Opinién
Activistas 50 41,67 8,33 0 0 91,67
Personalidades destacadas del deporte, el
periodismo y la cultura que ejercen como 44,44 22,22 16,67 5,56 11,11 66,67
embajadores de la entidad
Seguidores de la cuenta de las entidades
con elevada influencia en RR.SS 33,33 27,78 27,78 11,11 0,00 61,11
(Influencers)
11) Medios de comunicacion
Miembros de la Sociedad Espariola de 38,89 16,67 3333 11,11 0,00 55,56

Periodistas

Fuente: Elaboracion propia
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Al contrario, los publicos que pueden considerarse mas evidentes presentan mayor quérum en
términos de acuerdo (Tabla 57). La composicién de 1) Direccion, 2) Trabajadores y Voluntarios,
3) Socios y colaboradores, 5) Beneficiarios, 6) Proveedores y Acreedores, 7) Competencia, 8)
Gobierno, 10) Lideres de opinién y 11) Medios de comunicacidn; suscitan reflexiones en linea con su
importancia para las entidades del TSAS, que permiten comprobar la alineacion del planteamiento

inicial de la propuesta con la percepcidn e interpretacion que de ella hacen los expertos.

Respecto a 1) Patronos y direccion uno de los académicos sefiala que “es muy dificil cambiar
las estructuras necesarias para que la comunicacién en el TSAS sea eficaz en los términos
necesarios y que es precisa mucha “re-educacion” en el colectivo de direccién. Y por parte
de los profesionales se apunta a la importancia de que los representantes sean aquellos que
o . ” P

tienen poder real en la toma de decisiones” y que “la implicacion de las personas en ese

rango implica compromisos dinamizadores”.

2) Trabajadores y voluntarios son considerados por uno de los académicos como la “base
social” que “suele ser la mas activista y la que puede nutrir de valores la organizacién si se ven
reconocidos e implicados con justicia e igualdad”. Y uno de los profesionales de la comunicacidn
apunta que “la conciencia del personal, tanto fijo como voluntario es clave para el desarrollo
eficiente de las acciones, puesto que una parte de la retribucidon también es emocional por los

logros sobre los beneficiarios”.

Los 3) Socios y colaboradores, se definen por parte de un académico como “la red que sostiene
la organizacién”, por lo que resulta “clave trabajar en un engagement a largo plazo que rompa
marcos de violencia y desigualdad, sin caer en la caridad por la busqueda de fondos y lograr |a

colaboracién estable desde creencias movilizadoras”.

En el planteamiento del modelo propuesto se utiliza la nocidn donante para definir a aquellos
qgue realizan la accién de forma puntual, pero uno de los expertos que ocupa cargo de

responsabilidad en el TSAS, invita a “revisitar” el término SOCIO/A, aunque argumenta que:

serd complicado por la amplia aceptacion que tiene en la sociedad. Oficialmente los socios

tienen voz y voto en las asambleas de una asociacidon/fundacién e implican una organizacion
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mas horizontal. Actualmente se caracteriza como socios a los DONANTES que contribuyen

mensualmente a las entidades, aunque no suelen participar en la gobernanza de esta.

Y desde la perspectiva de un profesional de la comunicacién se sefiala la importancia del
seguimiento sobre las acciones y los resultados de las mismas sobre dichos grupos para

conocer la fidelidad.

Respecto a los 5) Beneficiarios, desde la academia se apunta que:

El término BENEFICIARIO estd en desuso y crea controversia. Continuar llamdandolos
beneficiaros/as alude a una situacion de dependencia y caridad unilateral y NO de
transformacion social o justicia global. Muchas organizaciones optamos por llamarlos

PARTICIPANTES, aunque el término refiere a otra variable en la categorizacion que proponen.

Como el propio experto indica el concepto participante se utiliza en otra categoria para definir
aquellos que contribuyen (participan) al desarrollo de la accién. Y el perfil del beneficiario se
plantea en esta propuesta considerando el provecho que se obtiene de laaccion de las entidades
del TSAS, superando la connotacién de caridad unilateral planteada. Los profesionales, por
su parte, destacan frente a lo numeroso de la composicidon del término, la necesidad de
estructurar acciones segun los diversos objetivos porque si se hace adecuadamente, el valor

reputacional puede aumentar.

Respecto al colectivo Proveedores y acreedores: De servicios no permanentes (puntuales
asociados a la actividad), un profesional de la comunicacion sefiala que seria mas adecuado
contemplar solo proveedores implicados con el objetivo de las asociaciones porque la
disposicion mercantil puede dafiar de forma colateral la reputacion de estas entidades, por
asociarse esta parte a casos de amiguisimo y corrupcion. Pero la verdadera transparencia que
se pretende intrinseca al objetivo del modelo hace que se continte atendiendo a la puntualidad

de la relacién en la clasificacién de 6) Proveedores y Acreedores.

Por parte de los académicos se insiste en poner en duda el concepto 7) “Competencia” en

este ambito por ser clave la comunicacion en red. Y uno de los académicos dice que “incluiria
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una categoria que reconociese a aquellas organizaciones que especificamente actuan para los
mismos fines”. Una categoria que no se contempla en el modelo porque este se plantea con
doble utilidad. La primera, para evaluar de forma individual la reputacion de cada organizacién
y la segunda, para poder ser aplicado atendiendo a listados generales o a segmentos de
entidades segun su foco de actuacion o beneficiarios, por ejemplo, como se plantea en las

futuras lineas de investigacion.

Los profesionales sefalan la importancia de atender a “la capacidad de visién y gestion” de
este publico. Uno de ellos expone que “la competencia en este caso deberia ser la entidad en

IlI

si misma, la propia ONG, no su representante legal”. A este respecto, resulta necesario indicar
que a efectos de obtener resultados debe personalizarse el receptor del cuestionario en
representacion de dicha entidad sin tener porqué ser este el representante legal. No obstante,

se clarificara en la propuesta final.

El reconocimiento al publico 8) Gobierno se hace efectiva por parte de académicos al afirmar

|II

gue “es fundamental por la necesaria incidencia estructural” y por parte de profesionales de

la comunicacién que ademads resumen la relacion de interdependencia existente:

Es adecuado por el hecho de la repercusidn en las subvenciones, pero tiene problemas afiadidos
como la falta de independencia. De hecho, las ONGs no son del todo No Gubernamentales
porque dependen en mucha medida de subvenciones y esto motiva una falta de reputacién por

la perpetuacion de sistemas ineficientes.

“Solo los buenos lideres de opinién con buena reputacion pueden ser elementos
multiplicadores porque eligen bien con quién se relacionan” apuntaba un profesional de Ia
comunicacion y precisamente por ese efecto multiplicador la propuesta incluye entre sus
publicos a los 10) Lideres de opinidn. Respecto a su composicion, desde el sector académico
se expone que los activistas dependen del objeto de la ONG y que también hay influencers que
pueden ser embajadores y colaborar con la entidad mas alld de seguir sus cuentas, invitando
a diferenciar entre ellos. Y puesto que este es el planteamiento que ha llevado a realizar la
diferenciacion propuesta se concretard en el modelo final. Quizas hablar de seguidores de

las cuentas de la organizacion para hablar de influencers haya generado confusién cuando,
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realmente, lo que se pretendia era hacer hincapié en el aspecto a considerar a la hora de

identificar las personas a las que dirigir la peticion de evaluacién de la reputacién del TSAS.

Pese a que mads de la mitad de los expertos consultados aprueba la clarificacion de 11)
Medios de Comunicacién, limitar la representacién a la Sociedad Espainola de Periodistica
(SEP) o la Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espafia (FAPE) como interpela uno de
los académicos, genera la exclusién de muchos profesionales que no estan adscritos a estas
organizaciones. En consecuencia, se asume la propuesta realizada por parte de otro de los

académicos de incorporar representantes tanto de medios generalistas como especializados.

Tabla 58. Resultados en términos porcentuales de las valoraciones del sistema de pesos y cdlculos

(5) Muy de | (4) Bastante = (3) De (2) Poco de | (1) Nada de A5
acuerdo de acuerdo = Acuerdo acuerdo acuerdo (41(5)
Pesos
Mismo peso para cada dimension 5,56 22,22 38,89 22,22 5,56 27,78
Todos los stakeholders califican todas
5,56 16,67 33,33 27,78 5,56 22,22
las dimensiones
Calculos
Sistema de promedios 33,33 27,78 27,78 11,11 0,00 61,11
Sistema de promedios en dos niveles 27,78 38,89 22,22 11,11 0,00 66,67
No incluir en los calculos NS/NC 38,89 16,67 22,22 16,67 5,56 55,56

Fuente: Elaboracién propia

El sistema de cdlculos por promedios propuesto en dos niveles y la omisién en los mismos
de NS/NC apunta a que mas de dos tercios de los expertos se manifiestan De Acuerdo. Por
el contrario, el sistema de pesos equivalentes otorgados a cada dimensién y la incidencia
de todos los publicos en todas las dimensiones plantea entre académicos dudas respecto
a que “dependiendo del tipo de organizaciéon no todos los publicos pueden tener el mismo
peso ni las dimensiones” e instan a incorporar “un factor de ponderacidn corrector para
algunas dimensiones y publicos, aunque se midan sobre 10” (Tabla 58). Aun asi, derivado del
aprendizaje y buscando la confluencia de lo mejor de cada estandar de medicion analizado,
la propuesta presentada apuesta indiscutiblemente por la metodologia multistakeholder pero
dotando de voz e influencia en las evaluaciones de todas las dimensiones a todos los colectivos

implicados y otorgando el mismo peso a cada dimensién evaluada en el resultado final.
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Capitulo 10

Presentacion del modelo

El Modelo RTS (Medidor de la Reputacidén para las entidades del TSAS) es un instrumento

de evaluacion de la reputacion como fenémeno multidimensional y poliocular adaptado a la

idiosincrasia, lenguaje y filosofia del Tercer Sector de Accién Social.

5 Dimensiones

(30 atributos y variables)

r 3

Rendicion de Cuentas (RC)

y,

Alcance y Actuacion (AA)

Reputacion Interna (RI)

Liderazgo (L)

12 publicos

(58 colectivos implicados)

[ Direccion ]

[ Trabajadores y voluntarios ]

[ Socios y colaboradores

[ Donantes y participantes

[ Beneficiarios

[ Proveedores y acreedores

Competencia

Especialistas en el TSAS

Comunicacion (C)

Medios de comunicacion

]
]
]
)
l )
[ Gobierno ]
l |
[ Lideres de opinion ]
[ )
[ ]

Sociedad civil

Equilibrio metodolégico
(Sistema de promedios en

dos niveles)

-~

12 - Media particular de
cada variable y atributo

e

22 Valor de la dimension
segun su composicion

Mismo peso para cada
dimension (20%)

v

Calificaciones de todos los
stakeholders para cada
dimensién

Resultados particulares y
globales
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Con el objetivo de responder a los intereses, exigencias y demandas de los stakeholders relacionados
con estas entidades y ofrecer a las mismas una herramienta util, el modelo propuesto queda definido
por 5 dimensiones compuestas por 30 atributos, susceptibles de ser valoradas por 12 publicos

configurados por mas de 50 colectivos, de forma que no posea mayor peso un publico que otro.

¢ Qué evalla el Modelo RTS?

RTS estructura el fendmeno reputacional en torno a 5 dimensiones configuradas por 30
atributos que combinan tanto elementos vinculados a la capacidad de la organizacién como

aspectos intimamente ligados al reconocimiento de dichas capacidades.

20% Rendicién de Cuentas

R ‘ (Obtencidn de recursos y optimizacion en su
gestion)

20% Comunicacién R I S 20% Actuacion y Alcance

(Escucha, dialogo y discurso coherente (Planes, programas y el alcance territorial
anclado en el propdsito) y social de los mismos)
20% Liderazgo 20% Reputacion Interna
(Ejemplaridad, habilidad para generar (Buen lugar para trabajar y colaborar)

comunidad, autoridad e influencia)
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Considerando transversales caracteristicas como el compromiso, la transparencia, la

responsabilidad y la innovacion, a continuacién se exponen los atributos en los que se

descomponen las dimensiones propuestas y sujetas a evaluacion.

Dimension

RC.
Rendicidén de

Cuentas

AA.
Actuaciény
Alcance

RI.
Reputacion
Interna

L.

Liderazgo

C.Comunicacién

rc..
rc.
rc,.
rc,.
rc..
aa..
aa..
aad..

aa,.

Variables y Atributos
Capacidad para captar fondos.
Exposicidn clara de las caracteristicas y procedencia de los recursos.
Conveniencia del destino de las partidas presupuestarias.
Acciones para la optimizacion de recursos y mejora del rendimiento.
Publicacién de Auditorias y facil acceso a las mismas.
Actividad alineada con la misidn y el propdsito.
Clara definiciéon de las lineas de actuacién.
Seguimiento y control de las actuaciones.
Etica aplicada a la gestion.
Participacidn en iniciativas de partnernariado (Para incrementar el alcance vy la
incidencia politica).
Internacionalidad.
Compromiso con la sociedad y el medioambiente.
Salario Justo.
Igualdad de Oportunidades.
Formacion y progreso de los empleados.
Estabilidad laboral.
Continuidad del voluntariado.
Formacion y sistemas de integracién del voluntariado.
Lider inspirador y respaldado.
Directivos honestos y ejemplares.
Estructura clara y bien organizada.
Sellos y acreditaciones.
Etica y transparencia informativa.
Vision clara e Independencia (influencia y presion).
Estrategia de comunicacién integrada y transversal (En beneficio de transmitir el
propésito).
Discurso soélido y coherente.
Apertura al didlogo (Capacidad de atencidn y respuesta).
Utilidad de la informacion proporcionada.
Facilidad de acceso a la informacién.
Creatividad.
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¢Quién participa en la evaluacion?

Diversos colectivos se encuentran representados entre los 12 publicos matrices responsables

de evaluar las dimensiones propuestas.

1) Direccion 5) Beneficiarios 9) Especialistas en el TSAS
2) Trabajadores y voluntarios ) proveedores y acreedores  10) Lideres de opinién
3) Socios y colaboradores 7) Competencia 11) Medios de comunicacion

4) Donantes y participantes 8) Gobierno 12) Sociedad civil

1) Direccion: Miembros de los consejos de direccion de las asociaciones y los patronatos en

de las fundaciones.

2) Trabajadores y voluntarios son la piedra angular de las organizaciones para el desarrollo
y materializacidon de la actividad. Es importante tener en cuenta aquellos presentes en los

diversos puntos de actividad local.

3) Como fuente de recursos sostenida en el tiempo Socios y colaboradores (individuos,
empresas y entidades colaboradoras) dan muestra del compromiso con la causa, con

aportaciones periddicas y regulares.

4) Donantes y participantes: Considerando la puntualidad y/o especificidad de la accion, el
término donante aduce a la aportacién y costeo de una operacion puntual durante un periodo
concreto o a través de la adquisicion de productos. Y los participantes contribuyen con sus

actuaciones a la puesta en marcha de las acciones sobre el terreno.

5) Los Beneficiarios son aquellas personas fisicas o entidades legales que reciben el auxilio,

ayudas o refuerzos por parte de las entidades del TSAS.
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6) Proveedores y acreedores, se erigen como colectivo suministrador de recursos susceptibles
tanto de recibir informacién como de emitir juicio respecto de la capacidad de la organizaciéon

para atender compromisos.

7) Competencia: Pese a que el asociacionismo favorece la actividad en el TSAS, la competencia
existe en la medida en que la captacion de socios o donantes, lograr el apoyo de lideres o figuras
publicas y conquistar colaboradores que abanderen sus causas, requieren de importantes

esfuerzos.

8) Gobierno: La relacion directa de dependencia y exigencia que las entidades del TSAS
mantienen con él, colocan como publico determinante al Gobierno y las diferentes

administraciones.

9) Considerados como Especialistas en el TSAS, por su profundo conocimiento del sector, se
incorporan responsables de aquellas entidades y organismos especializados en la gestion y
estudio del mismo, con caracter nacional, asi como aquellas agrupaciones en representacién

de determinados colectivos.

10) Por la proyeccién que pueden aportar a la organizacién y como catalizadores de la
transmisidon de los valores de las mismas, los Lideres de opinion se incorporan como

evaluadores.

11) Medios de comunicacion: Se propone los tradicionalmente considerados masivos y

aquellos canales que favorecen la interaccién como medios de comunicacion.

12) Como concepto que designa la multiplicidad de personas que, fuera de las estructuras
gubernamentales, con categoria de ciudadanos y generalmente de forma colectiva se producen
para incidir en la toma de decisiones en el ambito publico, se contempla la Sociedad Civil. En
este punto se incorporan, colectivos que, como agentes representativos de la sociedad actuan
en la esfera publica para intercambiar informacién y expresar sus intereses para lograr mejoras

u objetivos comunes.
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En su descomposicion, los publicos matrices incorporan la representacion de mas de 50
colectivos, atendiendo tanto a sus caracteristicas definitorias como al tipo de relacién que

establecen con la organizacién por cuestiones de continuidad, afinidad o aportaciones.

Publico Matriz Composicion
1- Direccion - Patronos y Miembros de los comités de direccidn de la entidad.
2-Trabajadores y - Personal contratado por la organizacion.
voluntarios - Personal voluntario .
. - Colaboradores |/p (individuos, empresas, entidades o instituciones que ofrecen apoyo de
3-Socios y cola- .
forma continuada).
boradores . )
- Socios de las entidades.
- Individuos que realizan aportaciones puntuales.
- Clientes (compradores de comercio justo y productos solidarios).
- Firmantes.
- Empresas u organizaciones que aportan o costean una operacion puntual.
- Personal de apoyo (promotores y equipos participantes en eventos puntuales).
- Empleados de la Hacienda Publica y la Seguridad Social.
4- Donantes y - Personal de Salvamento Maritimo y Fuerzas Armadas.
participantes - Personal de los Ministerios de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad.
- Personal sanitario.
- Miembros de los Centros asistenciales de inmigrantes.
- Educadores y Personal de centros escolares (profesores/as y alumnos/as).
- Miembros de Banca ética.
- Responsables de centros especiales de empleo.
- Responsables de grupos productores y cooperativas.
- Asistentes a talleres y cursos de sensibilizacién y formacién.
- Personas refugiadas y migrantes.
- Familias damnificadas por catastrofes naturales.
- Personas apoyadas por crisis humanitarias.
. - Colectivos Vulnerables: Comunidad gitana, personas privadas de libertad (reclusos y ex
5- Beneficiarios . . ] .
reclusos), personas con discapacidad, sin hogar, mujeres y mayores.
- Personas y familias acompafiadas / asistidas.
- Victimas de trata o de explotacion.
- Trabajadores en centros especiales de empleo, grupos productores y cooperativas.
- Infancia'.
- De servicios permanentes (estructurales).
6- Proveedores y o . o
- De servicios no permanentes (puntuales asociados a la actividad).
acreedores . ) o
- Subcontratados (ad hoc y sujetos a normativa de contratacién publica).

- Representantes legales de las entidades pertenecientes al TSAS reconocidas oficialmente e

7- Competencia incluidas en el listado de ONGDs calificadas por la AECID y pertenecientes a la CONGD.

S Gopl - Miembros del gobierno, administracion y parlamentarios en los diferentes niveles de
- Gobierno
representacion de los partidos mas representativos.
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Representantes de:

- Agencia Espariola de Cooperacién al Desarrollo (AECID).

- Coordinadora de ONG para el Desarrollo (La Coordinadora).
- Plataforma de ONG de Accién Social (POAS).

- Plataforma del Tercer Sector (PTS).

o - Plataforma de Organizaciones de Infancia (POI).
9- Especialistas

en el TSAS

- Protectorado de fundaciones de las CC.AA".

- Asociacidn Espafiola de Fundaciones (AEF).

- Asociacién Espafiola de Fundraising (AEFr)

- Observatorio del Tercer Sector (GuiaOngs - Grupo Antevenio)".
- Plataforma del Voluntariado de Espafia(PVE).

- Instituto para la Calidad de las ONG (ICONG).

- Club Excelencia en Gestion (Modelo EFQM).

- Activistas.

, - Personalidades destacadas del deporte, el periodismo y la cultura que ejercen como
10- Lideres de

L embajadores de la entidad (No solé compartiendo o comunicando, también participando).
opinion

- Seguidores de la cuenta de las entidades en RR.SS, con elevados niveles de engagement
(Influencers).

11- Medios de

L - Representantes de medios de comunicacién generalistas y especializados".
comunicacién

- Representantes sindicales.

- Miembros de la Comunidad universitaria.

- Federacion espafola de Municipios y Provincias (FEMP).
. .. -Consejo de la Juventud de Espaiia (CJE).

12- Sociedad civil ) o » o o
- Coordinadora Feminista - Federacidn Estatal de Organizaciones Feministas.
- Plataforma Estatal de Organizaciones de Mayores y Pensionistas.

- Organizacién de Consumidores y Usuarios (OCU)

- Usuarios de RR.SS con influencia media.

| - La infancia es uno de los principales colectivos objeto de ser beneficiado por la actuacion de las entidades del TSAS. Sin embargo
y a efectos de evaluar la reputacion, nos encontramos frente a un publico que carece de capacitacion para dar respuesta a los items
contemplados. Una ausencia que procura ser subsanada con la inclusion de publicos matrices como Participantes y/o Voluntarios
puesto que en el desarrollo de su labor, comprueban los beneficios en aquellas nifias y nifios atendidos en emergencias, programas
de salud, desnutricion, educacién y proteccion. Igualmente como en muchas ocasiones la asistencia repercute y se hace extensible
a sus familias se pretende obtener informacién mas directa por parte del grupo Personas y familias acompafiadas / asistidas.

Il - Adscrito al Ministerio de Cultura y Deporte el protectorado de todas las fundaciones de ambito estatal, con excepcion de las
fundaciones bancarias, proporciona una panoramica de las fundaciones de las CC.AA en su site.

11l - GuiaOngs es una iniciativa impulsada por el Grupo Antevenio como punto de encuentro para la Interaccion a través de Internet
entre las ONG y la sociedad con el objetivo de fomentar una comunicacién reciproca eficaz. Proporciona un espacio que permite a
la ciudadania un canal para acceder a las informaciones y a las ONG un espacio donde darse a conocery publicar sus iniciativas. Cabe
destacar que el modelo favorece la incorporacidn otras iniciativas territoriales que se acogen a la denominacién de Observatorio
como el Observatorio del Tercer Sector de Bizkaia o I'Observatori del Tercer Sector (LOTS).

IV - Como fuente para la determinacién de individuos a los que hacer llegar el cuestionario puede recurrirse a la agenda de
contactos de las entidades del TSAS, profesionales pertenecientes a la Sociedad Espafiola de Periodistica (SEP) y/o la Federacion de
Asociaciones de Periodistas de Espafia (FAPE).

V - La Plataforma estd configurada por CEOMA (Confederacion Espafiola de Organizaciones de Mayores); UDP (Unién Democratica
de Pensionistas y Jubilados de Espafia) y ONCE.
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. COmo se recogen y clasifican los datos?

La solicitud de evaluaciones se centra en las 44 organizaciones calificadas, sometidas a revisién
por parte de la Agencia Espafiola de Cooperacién Internacional para el Desarrollo (AECID). Se
incorpora asi al proceso la co-evaluacidn, ya que evaluadores y evaluados intercambian su

papel alternativamente.

Mediante cuestionario se solicita la calificacion de los 30 items que configuran las 5

dimensiones, con escala numérica del 1 al 10, siendo 1 la minima y 10 la maxima expresién

cuantitativa del juicio de valor. Y se incorpora no sabe - no contesta (ns/nc) para:

=  Favorecer una honesta evaluacion que parta del conocimiento de cada variable y minimizar
el riesgo de inconsistencias en la mayor medida posible.

= Establecer el nivel de conocimiento, que no de reconocimiento, de las actividades objeto
de valoracion para incidir desde la organizacion sobre este en el caso de que exista un
elevado nimero de respuestas ns/nc asociadas a un determinado item.

= |dentificar aquellos publicos que inciden de forma mas significativa en cada dimension.

= Que se cumpla con la evaluacion global de la entidad sin que el desconocimiento de un
determinado item suponga perjuicio para la misma. Si se pretende abarcar todos los
componentes de las dimensiones como una totalidad interactuante, ha de contemplarse
gue cualquier modificacion e intervencion afectara a los resultados del resto (modificar el

calculo del promedio considerando estas respuestas).

Para optimizar y maximizar las posibilidades en la deteccion de tendencias se solicitan datos
de clasificacién e identificacion:
1. Datos de clasificacion a rellenar por el entrevistador y/o demandante de la
informacion.
2. Datos de identificacidon a cumplimentar por parte del receptor relativo a aspectos de

caracter sociodemografico.
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Cuestionario para la recogida de datos

Datos clasificacion cuestionario

N2 de cuestionario: ‘ Organizacidn evaluada:

Publico matriz: 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12

Datos de Identificacion

Nombre: Organizacion: Edad:
Contacto (mail): Cargo: Sexo: F-M
Ref.  Dimension y componentes Calificacion
o N
RC (Obtencidn de r:tz::g;o;::ﬁmj:;ia;n en su gestion) >|6|7/8)9)10 NC/
rc,. Capacidad para captar fondos.
rc,. Exposicidn clara de las caracteristicas y procedencia de los recursos.
rc,. | Conveniencia del destino de las partidas presupuestarias.
rc,.  Acciones para la optimizacidn de recursos y mejora del rendimiento.
rc.. Publicacion de Auditorias y facil acceso a las mismas.
io N:
AA (Planes, programas y e?::::::::ntgrﬁi‘;arg? social de los mismos) >|6)7 8910 :C/
aa,. Actividad alineada con la misién y el propésito.
aa,. Clara definicién de las lineas de actuacion.
aa,. Seguimiento y control de las actuaciones.
aa,. Etica aplicada a la gestion.
aa. Participacion en iniciativas de partnernariado (Para incrementar el
5" | alcance vy la incidencia politica).
aa,. Internacionalidad.
aa,. Compromiso con la sociedad y el medioambiente.
iy N
RI (Buen Iuglz(:r;)l;trzc:?anb;r;;‘:l;/n:olaborar) 2|67 /819]10 NC/
ri,. Salario Justo.
i, lgualdad de Oportunidades.
ri,. Formacidn y progreso de los empleados.
i, Estabilidad laboral.
ri. Continuidad del voluntariado.
ri.. Formacién y sistemas de integracién del voluntariado.
i Ns
L (Ejemplaridad, autoridad, inﬂuel:gi::?aggilidad para generar comunidad) 5 67 S e NC/
l. Lider inspirador y respaldado.
I,, | Directivos honestos y ejemplares.
I,. | Estructura claray bien organizada.
I, Sellosy acreditaciones.
I  Eticay transparencia informativa.
I Visién clara e Independencia (influencia y presién).

I "
¢ (Escucha, didlogo y discu(r::onlzzzf::t,ganclado en el propdsito) >|87 /819110 Nc/
c. [Estrategia de comunicacién integrada y transversal (En beneficio de

1" transmitir el propdsito).
c,.  Discurso sélido y coherente.
c,. Apertura al didlogo (Capacidad de atencidn y respuesta).
C, Utilidad de la informacidn proporcionada.
c.. Facilidad de acceso a la informacién.
c,. Creatividad.
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¢ Gomo se obtienen los resultados?

Atendiendo a las 5 dimensiones el puntaje maximo que cada organizaciéon podra tener
es de 100 puntos. La incidencia del resultado derivado de las valoraciones de todos los
stakeholders detectados para cada dimensién supondrda un 20% del resultado global.

Podra aspirarse a una nota maxima de 20 puntos en cada dimensidn.

Calculo Reputacion global del TSAS

Reputacién del TSAS = (RCx 0,2) + (AAx 0,2)+ (RI x0,2) +(Lx 0,2)+ (Cx0,2)

Para obtener los parametros sobre los que aplicar dicho porcentaje, se establece un sistema

de férmulas para cuantificar el valor total de cada dimensién utilizando un sistema de

tipificacion alfanumeérico que toma como referencia las iniciales de las dimensiones:

= En mayuscula para referir el indicador de la dimensién.

=  En minuscula y numeradas mediante subindices, para enunciar los parametros resultado
de la valoracion de los stakeholders de los atributos y variables que componen dicha

dimension.

Y tomando como punto de partida el principio de esperanza matematica o valor esperado,

se apuesta por un sistema de promedios en dos niveles.

=  Primer nivel: Media aritmética aplicada al resultado obtenido de la evaluacién de cada
una de las variables y atributos de cada dimension.

=  Segundo nivel: Sumatorio de los resultados de cada valor (atributo o variable) para

dividirlo entre el nUmero de sumandos (atributos o variables de cada dimensidn).

Un planteamiento que responde al objetivo de obtener informacién util sobre:
= Resultados particulares de cada variable y/o atributo, para la aplicacién de acciones de

mejora o refuerzo en areas especificas.
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= Generar un histérico de resultados para conocer la evolucion sobre los puntos fuertes y

débiles de la reputacién y conocer el progreso de cada dimensidn y sus componentes.

= Variar el nimero de sumandos respecto del que se obtiene la media de cada dimensidn,

frente a la posibilidad de la nula valoracion del item en cuestién, para mantener el foco

de la evaluacién en el comportamiento de la organizacién y el reconocimiento que los

stakeholders tienen de él, sin que cuestiones derivadas del tamafio o disponibilidad de

recursos, supongan una penalizacién para la organizacion.

Calculos para la obtencion de resultados de atributos y dimensiones

Primer nivel
Resultados de cada atributo y/o variable

Segundo nivel
Resultados de cada dimensidn

> valoracién derc,

rc, = = -
n? valoracionesrc,
> valoracién de aa,,
aa,= -
n? valoracionesaa,
) > valoracién de ri,
ri, = - -
n? valoraciones ri,
> valoracién de |,
n = .
n? valoracionesl,
> valoracién de c,
Cy =

n? valoracionesc,

AA =

rCy+ rC, + C3 + rcy + rcs
5

RC

aa, +aa, + aaz+aa, +aas + aag + aay

7

riy + riy + rig + ri, + ris+ rig
6

RI =

L+hL+l5+ 1+ 1+ g

6

C1+Cy+C3+Cy+CotCq
6

Adaptacion de latasa de rentabilidad o retorno para conocer la evolucion
de las dimensiones y las variables

Evolucion de D (Dimensidn)
Indicador para dimensién

Evolucion d (elementos de D)
Indicador para atributos y variables

Valor D afio, + Valor D afio,;
Valor D afo,

d=

Valor d afio, + Valor d afio;
Valor d afo,
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Calculo del valor de la dimension Actuacion y Alcance y adaptacion
segun atributos y variables

Calculo de AA (Actuacion y Alcance) Calculo adaptado
Indicador original Indicador excluyendo Internacionalidad

aa, +aa, + aa;+ aa, + aas + aag + aay aa, +aa, + aaz+aa, +aas + aay
AA = 5 AA = =

Existen organizaciones en las que no puede evaluarse la Internacionalidad (aa6) porque
su ambito de actuacion se limita al ambito nacional. A priori, se entenderia que las que no
disponen de dicho caracter se muestran en desventaja respecto al nimero de puntos a obtener
en la dimensién Alcance y Actuacién (AA), pero en este caso se promediaran Unicamente los
resultados obtenidos en el resto de atributos y variables, excluyendo del dividendo la misma y

reduciendo el divisor al nimero atributos y variables susceptibles de valoracién.

. COmo se presentan los resultados?

La versatilidad del modelo favorece:
1. La presentacién particularizada e individualizada para cada organizacion.
2. La exposicion de resultados en forma de ranking de posiciones de las organizaciones
atendiendo a:
* La puntuacion global obtenida de cada organizacion.
* La puntuacién particular de cada dimensién en cada organizacion.

* Y en ambos casos segun publicos y colectivos particulares.
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Capitulo 11

Conclusiones finales
11.1. Introduccion

Durante los ultimos afios el ambito de la comunicacién estd cambiando a pasos agigantados.
La irrupcién de las nuevas tecnologias ha supuesto una reinvencién de las formas tradicionales
de relacionarse con los grupos de interés de las empresas, y un incremento de las posibilidades
de hacerlo porque, en muchos casos, el nivel de desarrollo de la comunicacién va asociado al
nivel de recursos de las mismas. Pero si sometemos la ldgica, al hecho de que lograr una buena
reputacidn debe entenderse como un proceso armonico e integrador que requiere de un trabajo
planificado y metodologias de evaluacion, con independencia de los recursos o naturaleza de las

organizaciones, el planteamiento de la hipdtesis inicial cobra un mayor sentido.

No puede negarse que son las grandes corporaciones las que marcan el camino, y pese a que
por el caracter de las entidades del Tercer Sector de Accién Social resulte dificil en ocasiones
implementar los sistemas operativos que rigen las grandes empresas; la gestiéon y medicidn en
ellas, al presentarse como procesos estructurales, posibilitan y definen la senda a seguir para,

mediante la adaptacién, generar sistemas ad hoc en otros ambitos y sectores.

Asi, como cierre a la investigacion motivada por la busqueda de un modelo de medicion de

reputacion para las entidades del TSAS, se concretan a lo largo del capitulo la comprobacion de
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la hipdtesis y sub-hipdtesis planteadas. Se realiza un repaso a los objetivos establecidos en el
proyecto de investigacién con intencidon de comprobar el nivel de consecucion obtenido y asi
recapitular los principales hallazgos. Y se plantean los limites de la investigacidon, que dan paso
finalmente a las futuras lineas de investigacion que permitan avanzar, mejorar y dar continuidad
al trabajo presentado, asi como inspirar nuevas exploraciones que aporten valor y favorezcan la

gestion de la reputacion en las entidades del TSAS.

11.2. Verificacion de la hipotesis

Llegados a este punto, como finalidad ultima, principal motivacién del trabajo y realizada la
exploracidn los datos obtenidos, se procede al razonamiento que ha permitido comprobar el

cumplimiento, tanto de la hipdtesis principal como de las dos secundarias.

Hipdtesis principal

Las herramientas de medicidn de reputacion de los principales monitores estan pensadas
para las grandes corporaciones, por tanto, no son extrapolables directamente al ambito del

Tercer Sector de Accion Social.

Los sistemas de medicion reputacional objeto de estudio, aunque referentes para la extraccion
de variables y para el desarrollo del proceso de elaboraciéon, no permiten incurrir en una

transposicion directa de la metodologia evaluadora para su aplicacién a las entidades del TSAS.

Podria decirse que en ambos casos la intencidon de forjar un método estimador del valor
reputacional, se asienta en el reconocimiento a la premisa de que la riqueza sostenida
y sostenible en el tiempo es la base sobre la que se apuntala la supervivencia de las
organizaciones. Y aunque esto es aplicable a cualquier tipo de organizacién, al igual que
la necesidad de recurrir a diversos publicos para evaluar la reputaciéon y obtener dichas
valoraciones mediante encuestas, entrevistas, visitas, etc., a la vista de los resultados, poco

mas puede hacerse extensible.
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Consecuencia del analisis comparativo y la visién critica que pretende aportar el presente
proyecto, los motivos por los que los sistemas de medicién no son extrapolables directamente,

se vinculan fundamentalmente a dos factores: enfoque y sistema de pesos.

Elegir un enfoque u otro supone desechar el otro de forma directamente proporcional. El
entendimiento de la reputacidn por parte de Merco como un objeto real que tiene que ser
representado de la forma mas objetiva posible, aleja los resultados del importante componente
psicosocial que tiene el término y que ha de ser fundamental en la evaluacién de las entidades
del TSAS, dada la heterogeneidad de colectivos implicados vy la incidencia que la actividad de
la entidad tiene en el entorno en el que opera. Por el contrario, la concepcidn de RepTrak de
la reputacién como un fendmeno psicosocial, como las actitudes colectivas de los grupos de
interés que se convierten en conductas, aleja la medicidn de la evaluacién de las capacidades
de la organizacién, centrandose en el plano de la recepcidn; opcidn poco aceptable en el Tercer
Sector por la inevitable transparencia que debe imperar en estas organizaciones y la exquisita
gestidén y optimizacion que de los recursos debe hacerse, porque de ello depende incrementar
el alcance de las actuaciones y el incremento de la confianza que se traduce en el incremento

de recursos, tanto en términos econdmicos como de colaboracion.

En cuanto a la extraccidon de resultados, RepTrak establece el sumatorio en funcién del
porcentaje asignado a cada dimensidn evaluada por el publico, dotando de mayor peso a una
dimensién que otra; mientras que Merco asigna el porcentaje de incidencia en la agregacién
total a cada publico respecto de la valoraciéon de una dimensidn concreta, otorgando mayor
peso a las valoraciones de un publico que a otro y por tanto a la dimensién que este evalua.
Por este motivo determinar los resultados en funcién de las dimensiones o de los publicos
que evaluan, puede suponer la obtencidon de un resultado sesgado que no refleje la realidad

reputacional de las empresas susceptible de ser medida.

Sub-hipotesis 1

Las dimensiones y variables contempladas en los monitores de reputacion corporativa no

reflejan la idiosincrasia de las entidades del TSAS.
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Pese a comprobar que parte de los términos utilizados para denominar las dimensiones pueden
ser utilizados para monitorizar los niveles reputacionales de las entidades del TSAS, y que a
priori permitirian la traduccidn en términos de homdlogos, su definicidon y descomposicién nos
lleva a concluir que esto solo es posible si no se atiende a las implicaciones que adquieren al
estar configuradas por una serie de variables y atributos. Ademas, su determinacién también
debe responder a la voluntad informativa manifestada por las organizaciones del TSAS en sus

memorias.

Las variables y atributos se convierten en reflejo de la realidad existencial de las organizaciones,
dotando de carga semantica a la dimensidon que se propone y en consecuencia, enfocando
su formulacién en la actividad, proceder y necesidades, tanto de los stakeholders implicados

como de la propia entidad.

Dimensiones como Innovacién por parte de RepTrak (2018) o Integridad y Etica y
Responsabilidad Corporativa por parte de Merco (2018) se convierten en atributos implicitos
y transversales a cada una de las dimensiones propuestas por exponer de manera inequivoca
y con precisidn, la naturaleza y filosofia de las entidades del TSAS. Resultados econdmico-
financieros en Merco (2018) y Finanzas en RepTrak (2018) incorporan aspectos relacionados
con la rentabilidad y beneficios, pero el foco en las entidades del TSAS ha de colocarse
en la captacion de fondos y el éptimo uso de los mismos que, en sintesis, configuran sus
grandes retos. En este caso la dimensidn propuesta como “Rendicién de cuentas” adquiere
mayor significado al incorporar la utilidad que comprende el término rendicidn. “Actuacion
y Alcance” integra la contribucién a la mejora social y las lineas de actuacién para ello,
entre otros, como elementos que determinan la idiosincrasia de las mismas y por tanto
alternativa a la Oferta y Ciudadania (RepTrak, 2018) o Calidad de la oferta comercial y Eticay
contribucién al pais (Merco, 2018) definitorias de la actividad de las corporaciones y por su
condicion de la aportacidn al entorno en el que se desenvuelven. “Reputacién interna” se re-
significa, respecto a su uso en Merco (2018), al incorporar la relacién con el voluntariado como
uno de los principales recursos en las organizaciones del TSAS. Y trasciende a la dimensién
“Trabajo” de RepTrak (2018) al no quedar reducida a la retribucién de la ocupacién. La
dimensién “Liderazgo”, tomando el mismo nombre que una de las dimensiones de RepTrak,

también amplia su sentido al contemplar la ejemplaridad, habilidad, autoridad e influencia
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que el ejercicio del cargo necesita y deja atras la Direccidén y Gestidon propuesta por Merco
(2018), para atender tanto a factores competitivos como éticos. Y lo mismo ocurre con la
dimensién “Comunicacidn”, que RepTrak no contempla y que, a diferencia de la propuesta por

Merco (2018) centrada en el ambito digital, se extiende a cualquier ambito.

Sub-hipotesis 2

Los publicos de interés examinados no ofrecen un alto retorno y tampoco son asociables a

estas instituciones como altamente eficaces.

La importancia de las expectativas, percepciones e influencia de cada grupo de interés, estan
intimamente ligadas con la creacion o pérdida de valor de las organizaciones. Ambos medidores
tienen en cuenta esta premisa pero, la heterogeneidad de colectivos revelada tras el analisis
de las memorias de las entidades del TSAS, imposibilita la extrapolacion directa y a escala de

cualquiera de las herramientas analizadas.

La pormenorizacidn de colectivos que configuran los publicos matrices y su puesta en paralelo
con los sistemas de medicidon de reputaciéon corporativa, para comprender en términos
de homologos quiénes disponen de capacidad para valorar los atributos y variables que
configuran cada dimensién, descubre la aparicion de perfiles especificos y determinantes para
el desarrollo de las entidades del Tercer Sector de Accidn Social, como son los beneficiarios o

los donantes.

Igualmente, el sistema de relaciones y la forma en las que estas se producen entre las
organizaciones del TSAS y sus publicos de interés, imposibilita conservar el elevado peso que
los expertos tienen en la determinacidn de resultados tanto en Merco como en RepTrak, pues
aunque la reputacién es un activo que existe per se, en su generacion, el nivel de influencia
de los publicos ha de ser tenido en cuenta de forma diferente, dada la idiosincrasia de las
entidades objeto de estudio en el presente trabajo, por no supeditarse todas las relaciones al

intercambio y/o contraprestacion econdémica.
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B 11.3. Consecucion de los objetivos propuestos

Retomamos los objetivos propuestos al inicio de la investigacién:

1. Acercar el concepto reputacion y su gestion al Tercer Sector de Accién Social y determinar

esquemas que se ajusten a la realidad reputacional del mismo.

Los Capitulos 2, 3 y 4 han servido para conocer particularidades en la comunicacién del TSAS
asi como para facilitar el extracto de un esquema que aproxime el concepto reputacion a las
mismas. De este modo, al sumergirnos en las peculiaridades de este tipo de organizaciones,
se ha evidenciado como las exigencias de mayores dosis de comportamiento estratégico y
transparencia por parte de los stakeholders, deben ser elemento clave para la generacién
de relaciones que contribuyan a alcanzar la solidez reputacional. El interés por medir este
activo, ha trascendido el ambito de las grandes corporaciones para centrar el foco en otras

organizaciones de otra naturaleza como las del TSAS.

1.1. Revisar el concepto reputacion y la realidad comunicacional de las entidades

del TSAS.

La revisién del concepto en el Capitulo 2 ha favorecido determinar un esquema bdsico reflejo
de que la reputacion corporativa se ve deferida por la cultura, la marca y la responsabilidad: Al
amparo de la identidad se situa la cultura como elemento que asume la realidad corporativa.
Y a caballo entre la identidad y la marca, que se convierte en escenario de accién y relaciéon
con los stakeholders, se encuentra la responsabilidad como eje vertebrador de la organizaciéon
y materializacion del compromiso asumido por la misma. El Capitulo 3 pone de manifiesto un
contexto en el que la dificultad para generar empatia y la falta de credibilidad de las ONG, son
las barreras principales para los posibles donantes, segun refleja el informe sobre el perfil del
donante en Espafia elaborado por Kantar Millward Brown y AEFr (2018). Por lo que el ejercicio
responsable y la transparencia no puede considerarse una aspiracién ni un fin, si no como uno
de los elementos configuradores de la idiosincrasia de las organizaciones y medio para lograr

la solidez reputacional.

292 | TESIS DOCTORAL



1.2. Recoger estudios e investigaciones que abordan la importancia que tiene la

gestion de intangibles para la generacion de valor en el TSAS.

Poner el foco en la profesionalizaciéon de la comunicacion en el TSAS en Espafia en el Capitulo
3 ha permitido reafirmar que la comunicacién representa un factor clave en el desarrollo de
las entidades del TSAS gracias a autores como Gonzdalez (2006), Araque y Montero (2006),
Herranz de la Casa (2007), Balas (2010), Santolino (2010), Nos - Aldas (2019), Maguregui et
al., entre otros y a informes como los elaborados por Kantar Millward Brown y AEFr (2018),
Corporate Excellence y Canvas (2018), PwC (2018), Dircom (2018 y 2019) o ISDlIgital Foundation
y Fundacioén ISDI (2019).

1.3. Detectar modelos de evaluacion de reputacidn existentes en el TSAS.

La busqueda de modelos adaptados al TSAS desarrollada en el punto 4.4. invita a seleccionar
aproximaciones a la medicidon reputacional. Siendo los sistemas de autoevaluacién basados en
la excelencia en la gestién los que se imponen en |la primera década de los 2000; v la localizacion
de retosy oportunidades, asi como conocer las motivaciones de determinados publicos, los que
se imponen a partir del 2010. Ademas, los primeros se alinean con las métricas de evaluacién
objetiva al tratarse de procesos de auditoria sometidos al cumplimiento de determinados
estandares. Y los segundos con los métodos de evaluacion subjetiva al incorporar elementos

muestrales de la sociedad en general y solicitar informacién respecto a percepciones.

2. Identificar publicos y variables en las herramientas de monitorizacién.

El andlisis comparativo desarrollado en el Capitulo 6 ha servido para conocer en profundidad
el funcionamiento de los sistemas de medicion tomados como referencia, para aprender de

sus metodologias y adoptar lo mejor de ambos modelos para la propuesta.

2.1. Detectar las principales peculiaridades de Merco y RepTrak.

El contraste realizado en el Capitulo 6 ha permitido conocer las principales caracteristicas de

cada monitor. Merco como métrica de reputacion objetiva, somete la evaluacién a auditoria
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por parte de expertos; y RepTrak como evaluacién subjetiva, presenta resultados derivados del
punto de vista subjetivo de los grupos de interés. Por lo que Merco al entender la reputacion
como objeto real, presenta resultados que corresponden a la puntuacién obtenida por parte
de las empresas que cumplen con los criterios necesarios de una buena reputacion; y en
RepTrak, al entenderla como fendmeno psicosocial, presenta resultados que corresponden a

la interpretacion que los grupos de interés realizan de la informacidn recibida.

2.2. Conocer el procedimiento y la metodologia aplicada en la elaboracion de ambos

monitores.

En el punto 6.3.1 se pone de manifiesto que tanto Merco como RepTrak inciden en la
importancia de la metodologia multistakeholder para lograr la perspectiva poliocular que
requiere la valoracién del activo reputacion. Sin embargo, los stakeholders contemplados y
el peso de sus valoraciones supone uno de los principales elementos de contraste de ambas
herramientas. Del mismo modo que lo es la recogida de datos. Merco proporciona las
dimensiones a evaluar y los resultados responden a las evaluaciones de 6 publicos distintos
con diferente incidencia, provocando que a medida que estas se suceden se vayan agregando
para obtener el resultado final. En el caso de RepTrak, la generacién de items, proviene de
entrevistas en profundidad a directivos y entrevistas semi-estructuradas a responsables con
diferentes perfiles (de comunicacién corporativa, de recursos humanos, de marketing...)
completadas por grupos de discusion, y en su proceso de elaboracion remite a la evaluacidn
por parte de la sociedad en general para conocer el grado en que una dimensién concreta

afecta al vinculo emocional entre un grupo de interés concreto y la compafiia.

2.3. Identificar las dimensiones, los atributos y los publicos contemplados para la

generacion y presentacion de resultados de los modelos (2018).

Se comprueban en el punto 6.3.2 las dimensiones y variables contempladas y en el 6.3.3. los

publicos implicados en ambas herramientas.

Ambos modelos estructuran el fendmeno reputacional en torno a 7 dimensiones que en su

composicion presentan diferencias. En el caso de Merco con alusion a 24 variables y por parte
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de RepTrak a 23 distribuidas del siguiente modo:

Merco: 1) Resultados Econémico - Financieros [Proyeccién de beneficios a corto y medio
plazo - Acierto en la estrategia empresarial - Gobierno corporativo - Calidad de la informacion
que proporciona - Credibilidad y calidad de su gestion]; 2) Calidad de la oferta comercial [Calidad
del producto/servicio - Respeto a los derechos del consumidor]; 3) Comunicacion digital
[Eficacia de su gestidn en comunicacién digital - Etica (honestidad y transparencia) - Innovacién
en comunicacién digital]; 4) Reputacién interna [Calidad laboral]; 5) Etica y Responsabilidad
Corporativa [Compromiso con la comunidad - Responsabilidad social y medioambiental/
Transparencia informativa - Eficacia en la com. Corporativa - Acierto en la estrategia empresarial];
6) Etica y contribucién al pais [Compromiso Etico - Transparencia y Buen Gobierno - Compromiso
con el pais -Compromiso con la comunidad - Compromiso con el desarrollo de su sector (CDS)];

y 7) Direccién y Gestion [Calidad de la gestidon empresarial - Innovacién -Estrategia competitiva].

RepTrak: 1) Finanzas [Rentable - Buenos resultados - Potencial de crecimiento]; 2)
Oferta [Relacién calidad/precio - Responde por la calidad - Calidad de productos y serv -
Satisface necesidades del cliente]; 3) Innovacién [Empresa innovadora - Facil Adaptacion al
cambio - Lanza prod/serv innovadores]; 4) Trabajo [lgualdad de oportunidades - Bienestar
empleados - Sueldo Justo]; 5) Integridad [Comportamiento ético - Uso responsable del poder
- Abierta y trasparente]; 6) Ciudadania [Protege el medioambiente - Contribuye a la sociedad
- Apoya causas sociales]; y 7) Liderazgo [Bien organizada - Excelentes directivos - Lider fuerte y

respaldado -Vision clara de su futuro].

Se revela también la diferencia sustancial en el nivel de especificidad de los publicos
presentados. Merco explicita sus 23 fuentes de informacién: Miembros de comités
de direccidn, Analistas financieros, ONG, Sindicatos, Asociaciones de consumidores,
Periodistas de informacién econdmica, Catedraticos de Universidad, Influencers y social
media manager, Expertos en RSC, Lideres de opinién, Gobierno; Trabajadores, Estudiantes
universitarios, Antiguos alumnos de escuelas de negocio, Directores de RRHH y Expertos en
RRHH, headhunters y Ciudadanos como componentes de Merco Talento; Medios digitales,
Influencers y Ciudadanos como componentes de Merco digital; Consumidores, componentes

de Merco Consumo; y Técnicos de Analisis e Investigacidén. Y RepTrak, menos especifico,
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expone una muestra equilibrada con la poblacién del pais en cuanto a edad y sexo; destacando

la superioridad en porcentaje del nimero de entrevistados con un nivel elevado de educacion.

2.4. Comprobar la existencia de cambios en la configuracién de las dimensiones y la

participacion de publicos para la deteccion de elementos estables (periodo 2015 -2018).

En el desarrollo del punto 6.3.4 se advierte que RepTrak durante el periodo observado
mantiene imperturbables tanto las dimensiones emocionales como los atributos racionales
y sin embargo, Merco a partir de 2017 amplia y modifica atributos en las dimensiones
“Etica y Responsabilidad Corporativa” y “Resultados Econédmico-Financieros” ya existentes e
incorpora una nueva dimensién: “Etica y Contribucién al pais”. Y en lo relativo a los publicos
se observan en RepTrak variaciones anuales tanto en el nimero de empresas susceptibles de
estimacidon, como en las entrevistas y las valoraciones para la obtencion de datos: En 2015,
5.745 entrevistados y 23.435 valoraciones resultando 206 empresas valoradas; en 2016, 8.084
entrevistados y 32.883 valoraciones de 290 empresas; en 2017, mas de 8.000 entrevistados
y mas de 32.000 valoraciones resultando un total de 282 empresas valoradas; en 2018, 6.721
entrevistados y 26.626 valoraciones de 255 empresas. Por parte de Merco, salvo en 2015 en
el que el ranking provisional era de 93 corporaciones, en las posteriores ediciones se parte de
un listado de 96, y las fuentes consultadas en las 4 anualidades también presenta variaciones:
En 2015y 2016 recurre a 12 fuentes de informacion, en 2017 se contabilizan los resultados de

18, y en 2018 se alcanzan las 23 fuentes.

3. Identificar publicos y variables en memorias anuales de las entidades del TSAS.

Elanalisis de las memorias, foco del Capitulo 7, hafavorecido lalocalizacion de publicos comunes
y colectivos particulares atendiendo a las diferentes organizaciones, asi como la determinacién
de aspectos comunes en las memorias. Con independencia de la forma, las memorias anuales

analizadas son altamente parecidas, sin elementos destacables ni diferenciales.

3.1. Conocer la estructura de los documentos y presentacion de la informacion en las
memorias de Caritas Espafiola, Cruz Roja Espaiiola, Fundacion Oxfam Intermén, Fundacion

Save The Children Espaiia y Fundacion UNICEF Comité Espafiol.
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Con independencia y disposicidn o no de indice en las memorias y la incorporaciéon de
puntos singulares en los documentos, el punto 7.3.1 revela cinco elementos informativos
fundamentales. El primero de ellos, consiste en la presentacion de la organizacion,
acompanandola se encuentra el mensaje institucional del cabeza de la misma, ya sea en
forma de carta o memorando. La actividad, labor, planes o programas se convierte en el tercer
componente sustancial contemplado en los documentos, no solo cémo listado de actuaciones
o partidas presupuestarias de gasto, también como argumentos y aval de los logros alcanzados.
De forma mds o menos particularizada los diversos publicos de interés ocupan un papel
categoérico y determinante tanto en la enunciacidon de programas como siendo objeto de
agradecimientos. Y por ultimo la rendicidn de cuentas, que avaladas con mencién especifica a
la auditoria de las mismas en todos los documentos excepto en el de UNICEF, supone el quinto

elemento bdsico y comun.

3.2. Detectar colectivos/publicos de interés contemplados en las memorias publicadas

en 2018.

En el punto 7.3.4 se detecta en el analisis de las memorias la aparicidn de grupos, colectivos,
etc. que ocupan un papel determinante en la enunciacién de programas y como objeto de
agradecimientos. En las memorias se hace mencién aproximadamente a 200 publicos que
pueden clasificarse en dos niveles. En el primero, aquellos que de forma abierta se citan y de
los que se presentan cifras e incluso composicidn. Y en un segundo nivel, aquellos colectivos
gue reciben mencidén a lo largo de las exposicion de algunas lineas, proyectos u objetivos que
se presentan en los documentos por ser colaboradores, participes de iniciativas, beneficiarios o
receptores de las mismas y que ademas, sirven para concretar fuentes de financiacién, reforzar
la percepcidon del caradcter de la organizacidn o dotar de mayor concrecién determinadas

actuaciones.

3.3. Extraer cualidades y atributos del discurso de las diversas organizaciones.

Colocar en paralelo las diferentes autodefiniciones que presentan las diferentes entidades
objeto de estudio en el punto 7.3.2, ha evidenciado repeticiones y el uso de expresiones

parejas que indican que la retdrica utilizada no favorece la diferenciacién. La misién de Cruz
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Roja Espaiola y OXFAM Intermdn se establece en términos de proximidad e inclusidn de los
beneficiarios. Al igual que UNICEF, que ensalza la accion comun apelando a que todos juntos
tenemos la fuerza para revertir la situacién. En los tres casos se reivindica el trabajo de todos
(organizacion, beneficiarios y sociedad en general). Caritas y Save the Children por su parte
centran su discurso en su tarea como agentes preceptores e inspiradores. En la visién, Cdritas,
Cruz Roja y OXFAM Intermdn apelan a lograr un “mundo mejor”, constituido por individuos
capaces y con derechos invulnerables, cuyos pilares radiquen en la justicia y la solidaridad.
Save The Children y UNICEF se expresan en el mismo sentido, pero poniendo el foco en la
infancia, incluyendo la primera las aspiraciones y la segunda sirviendo como introduccion
a datos especificos respecto a como alcanzarlas. Y lo mismo ocurre con los valores, cuya
redaccién en torno al ser humano y su empoderamiento, podria sintetizarse en tres conceptos

basicos: Solidaridad, integridad y transparencia.

4. Generar una propuesta metodoldgica para la medicion de la reputacion en las entidades

del TSAS.

El analisis de los medidores de referencia y de las memorias en los Capitulos 6 y 7, procurando
resultados en el Capitulo 8 susceptibles de ser contrastados por el panel de expertos, ha
permitido armar un modelo de medicion de la reputacién para las entidades del TSAS que
admite la autoevaluacidn de las organizaciones sirviéndose de las dimensiones y evaluacion
propuesta, como se presenta en el Capitulo 9, ademds de presentar resultados finales en

forma de ranking en funcién de la puntuacién alcanzada.

4.1. Traducir las variables de medicion concebidas para grandes compaiias en

variables de medicidn de reputacion en el TSAS.

El andlisis de los monitores de referencia estudiados han puesto de manifiesto siete
dimensiones configuradoras de la reputacion corporativa que, aunque con nombres diferentes,
se refieren a elementos fundamentales de la misma como fenédmeno multidimensional,
poliocular y comparativo en el punto 6.3.2. Estas dimensiones se han logrado reducir a cinco
para la medicion en el ambito del TSAS, en consonancia con la voluntad informativa de las

entidades objeto de estudio y los intereses, exigencias y demandas de sus stakeholders como
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se argumenta en el punto 8.3.

Se coloca el punto de partida en el plano de la conducta y el deber por lo que aunque tanto
Merco (2018) como RepTrak (2018) incorporan la dimensién de “Etica y Responsabilidad
Corporativa” e “Integridad” respectivamente no se extrapola como tal a la propuesta por ser

un atributo implicito y transversal a cada una de las dimensiones.

Merco y RepTrak contemplan entre sus dimensiones aspectos relativos a los resultados
econdmicos o las finanzas atendiendo fundamentalmente a variables en términos de
rentabilidad o beneficios. Y para las entidades del TSAS se propone como primera dimension
Rendicion de cuentas, por tratarse de un elemento comuin en todas las memorias de las
organizaciones objeto de estudio, por el necesario hincapié en la utilidad que implica el
término “rendicién”. En segundo lugar dado que las entidades del TSAS, en esencia, no se
supeditan a la prestacién de servicios o productos a cambio de un beneficio econémico, el foco
ha de colocarse en el plano de la Actuacidn y su alcance, porque la contribucién a la mejora
social y reduccién de desigualdades determina la idiosincrasia de las mismas. “Reputacién
interna” y “Trabajo” como dimensiones respectivas a Merco (2018) y RepTrak (2018), en el
caso del TSAS, no pueden quedar reducidas a la retribucién de la ocupacién; por ello se adopta
le terminologia Reputacion Interna para la propuesta de la tercera dimension reflejo de la
pertenencia a la entidad. Para la cuarta dimensidn se asume la nocion de Liderazgo propuesta
por RepTrak (2018) por las implicaciones de ejemplaridad, habilidad para generar comunidad,
autoridad e influencia que el ejercicio del cargo requiere. Y finalmente, se propone la dimensién
Comunicacidn, que lejos de la propuesta de Merco (2018), centrada en el ambito digital, se
extiende a cualquier ambito en el caso del TSAS por tratarse de un imperativo, cumplir con la
maxima del ejercicio constante de interrelacion con todos los publicos, a través de las diversas

vias, medios y canales para la generacién de confianza.

De este modo Actuacion y Alcance, Liderazgo y Reputacion Interna sirven para ratificar,
respectivamente: el mensaje institucional situado al inicio de las memorias, la actividad, la labor,
planes o programas que se desempeiian y los colectivos implicados en su desarrollo. Ademas,
como los diversos publicos de interés ocupan unimportante papel en la enunciacién de programas

y como objeto de agradecimientos, su revision, se alinea con la dimensidon de Comunicacion.
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Finalmente , la dimension Rendicidn de Cuentas incorpora el quinto elemento basico detectado

en las memorias correspondiente a la presentacién de las partidas presupuestarias.

4.2. Establecer los principales stakeholders atendiendo a la idiosincrasia de este tipo

de organizaciones.

La imposibilidad de traducir, literalmente, publicos de los monitores analizados, radica en la
naturaleza del sector y la peculiaridad de las relaciones que establecen las entidades del TSAS
con sus stakeholders, por lo que la enunciacidon de 12 publicos matrices y su composicién,
pormenorizando en aquellos que en términos de actuacién o relacién con la organizacion
pertenecen a cada uno de estos, ha sido posible gracias al andlisis de las memorias, las

equivalencias detectadas y los grupos de interés contemplados en las mismas.

Aligual que en las grandes corporaciones, con el objetivo de alcanzar determinados fines, latoma
de decisiones y establecer procederes en la actuacidn, la direccidn se perfila como el primero de
los publicos propuesto. Trabajadores y voluntarios son la piedra angular de estas organizaciones,
ya sea personal asalariado como voluntariado. Como fuente de recursos sostenida en el tiempo
para el desarrollo de la actividad, Socios y colaboradores se comprometen con la causa, bien a
través de la figura del colaborador mds propia de las fundaciones, bien en forma de aportaciones
periddicas a través de la figura del socio en las asociaciones. En esta misma linea, pero
considerando la puntualidad y/o especificidad de la accion para la que la organizacion reclama
o requiere apoyo, se situa la figura de los Donantes y participantes. Los Beneficiarios son, en el
sentido mas amplio, aquellas personas fisicas o entidades legales que reciben el auxilio, ayudas
o refuerzos por parte de un benefactor. Proveedores y acreedores se erigen como colectivo a
contemplar como suministradores de recursos, ya sea comerciales o financieros, susceptibles
tanto de recibir informacién como de emitir juicio respecto de la capacidad de la organizacion
para atender obligaciones y compromisos. Se contempla la competencia porque la captacion
de socios o donantes, lograr el apoyo de lideres o figuras publicas, y conquistar colaboradores
ocupan gran parte de los esfuerzos de las organizaciones. La directa alusion por parte de las
entidades en sus memorias, ademas de la relacion de dependencia y exigencia que las entidades
del TSAS mantienen con él, colocan como publico determinante al Gobierno y administraciones.

Considerados como Especialistas en el TSAS se incorporan responsables de aquellas entidades
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y organismos especializados en la gestidon y estudio del mismo. Ligados a los medios de
comunicacion, por la proyeccion que pueden aportar a la organizacion y como catalizadores de
la transmisién de los valores de las mismas se considera a los Lideres de opinidn. Se propone
como publico elemental alos Medios de comunicacidn, destacando no solo los tradicionalmente
entendidos como masivos, también aquellos canales que favorecen la interacciéon. Y por ultimo,
fuera de las estructuras gubernamentales, se incluye a los ciudadanos contemplados como

Sociedad civil.

4.3. Establecer pesos y niveles de incidencia en la evaluacién tanto de los publicos

como de las variables.

Consecuencia del andlisis en profundidad de los monitores de referencia en el Capitulo 6 y
tras conocer las principales criticas a los modelos, concretamente en el punto 6.4, la toma
de decisiones al respecto ha sido posible buscando la mayor objetivacién del método,
estableciendo el equilibrio de pesos de todas las dimensiones respecto de la nota final, y

otorgando el mismo nivel de incidencia a los publicos detectados.

4.4. Comprobar la coherencia y pertinencia del modelo mediante la evaluacién de

expertos.

El Capitulo 8, ha ocupado el contraste de la propuesta con el panel de expertos. Y el andlisis
y discusién de los resultados globales y aportaciones particulares de los 18 profesionales
consultados en el Capitulo 9, ha revelado la coherencia y pertinencia del modelo, encontrando
mayor consenso en las dimensiones susceptibles de ser evaluadas que en la determinacion de
publicos. Puesto que son los colectivos configuradores de los publicos matrices 4) Donantes y
Participantes, 9) Especialistas en el TSAS y 12) Sociedad Civil, los que han proporcionado los

resultados mas heterogéneos asi como mayores observaciones y comentarios.
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11.4. Limitaciones de la investigacion

Haber querido precisar la investigacion en un enfoque tan concreto como la medicién de la
reputacion en el TSAS, ha conllevado la falta de estudios previos en el drea de investigacion
descrita y por tanto un marco teérico muy acotado. Sin haber abandonado las aportaciones
de monitores de medicidn internacionales, se reconoce haber puesto el foco en dos grandes

monitores espafioles, pero se ha debido a su gran prestigio internacional.

Basar el estudio en untamaino de muestra de expertos mayor, podria haber generado resultados
mas precisos y el hecho de limitar el universo de entidades del TSAS a las reconocidas por la
AECID puede suponer un sesgo de autoseleccion, pero también se trata de la maxima entidad

oficial que califica al TSAS.

Por otro lado, el focus group planteado inicialmente con expertos tuvo que adaptarse al
contexto de pandemia, y desembocd en un cuestionario que no ha permitido la discusién
colectiva, abierta y objetiva sobre el modelo propuesto; y solo ha podido recoger la opinién
individualizada de los participantes. Se asume que el formato focus group hubiese permitido
mayor profundidad tanto en las observaciones y el desarrollo de las percepciones, como en
su discusion. Sin embargo, el hecho de que los participantes puedieran sugerir por escrito

reflexiones y cambios, también ha favorecido a los cambios finales y definitivos del modelo.

11.5. Futuras lineas de investigacion

En beneficio de la transferencia de conocimiento mediante articulos 83 o proyectos de I+D+i,

se localizan 4 lineas de investigacidn que podrian desprenderse del presente trabajo:

1- Se establece como fundamental la validacion y fiabilidad del modelo propuesto mediante
su aplicacion en una muestra representativa. Para ello, resultara precisa la determinacién

de las unidades necesarias de muestreo tanto de los colectivos implicados como de las
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organizaciones, para que la muestra sea estadisticamente representativa.

2- Ademas, la presente tesis doctoral posibilita la aplicacién y contraste del modelo de
forma especifica atendiendo aspectos como la naturaleza reglamentaria de las entidades
(Asociaciones, Fundaciones, Entidades Singulares, Cooperativas, Sociedades laborales,
Mutualidades, Empresas de Insercion Social o Centros Especiales de Empleo); su foco de
accion (medioambiente, salud, alimentacion...); o colectivo al que se destina principalmente
el beneficio (infancia, personas con capacidades especiales, mayores o cualquiera de los

colectivos en riesgo de exclusion social).

3-Enestamisma linea, mediante el andlisis de variables concretasy particulares de las entidades
del TSAS con caracter especifico (naturaleza, foco de accidén o colectivos beneficiarios), se
posibilita el desarrollode un “Cuadro de mando de Reputacién tipo”, adaptable parala deteccidn
de contrariedades que afecten a areas concretas de la organizacidon y en consecuencia a su

reputacion, favoreciendo la prevencién y optimizacién de recursos.

4- Centrados en casos particulares, resultaria de utilidad, el desarrollo de un modelo de
gestién reputacional basado en la afinidad, conformidad y coincidencia de los stakeholders
con el Propdsito Corporativo de la organizacidn; debido a la alta dificultad de comunicar la
diferenciacion de la Identidad Corporativa de las organizaciones del TSAS. Y profundizar en el
estudio de entidades del TSAS que mediante el desarrollo estratégico aplicado a la gestion se
han convertido en referentes reputacionales, para identificar patrones comunes que ratifiquen

el reporte de beneficios que otorga poseer buena reputacion.
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