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Resumen

La medicidn econdmica de las acciones de comunicacién representa un area de gran interés
para la comunidad académica, pero en la que no se ha conseguido aportar una solucién
homogénea ni globalmente aceptada. Pese a este contexto ha emergido en la literatura
sobre comunicacién el concepto conocido como retorno de la inversiéon (ROI) basado en el
rendimiento financiero obtenido por una actividad.

El estudio bibliografico del retorno de la inversion en la comunicacion, y especialmente en
las relaciones publicas, sefiala la dificultad de convertir en dinero el éxito de la actividad de
los profesionales de las relaciones publicas. Esta situacion ha invitado a introducir variables
no financieras para cuantificar el éxito de las acciones de relaciones publicas. Sin embargo,
tomando los trabajos previos sobre el tema, se puede afirmar que la evaluacién de las
acciones de relaciones publicas puede tratarse desde la perspectiva del coste de
oportunidad: el coste de la accién realizada respecto el coste de las otras opciones
disponibles.

Palabras claves: relaciones publicas, retorno de la inversidn, comunicacion, coste de
oportunidad
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Abstract

This research has carried out a systematized bibliographic review to analyze how the return
on investment (ROI) in communication, and specifically in public relations, has been
theoretically treated.

The financial measurement of communication outcomes represents a topic of great interest
for the academic community because organizations need to know the real results of their
communication efforts. At the same time, economic measurement turns out to be a variable
that can be understood by the management of the organizations and allows them to know
where the money is being spent.

However, despite more than forty years of theoretical work, a homogeneous nor globally
accepted solution has not yet been achieved.

The bibliographical study of the return on investment in communication, and especially in
public relations, shows the difficulty of turning the success of the activity of public relations
professionals into money. On the one hand, there is no doubt that the ROl is directly related
to financial data; on the other hand, in communication it is usual to introduce non-economic
values to evaluate the results achieved. The bibliographical results indicate in the first
instance that, on a quantitative level, the economic aspect is predominant in the calculation
of the ROI (96.3%).

In this context measurement by equivalence in advertising (AVE) is an economic model as
used by professionals as it is rejected by researchers. It is based on comparing the cost of a
presence in the media with the equivalent cost if it were advertising. Nevertheless, this
model is criticized for the differences between advertising (a completely controlled message)
and publicity (a message that is altered by the media).

However, taking the previous works about the subject, it can be said that the evaluation of
public relations actions can be dealt with from the perspective of opportunity cost: the loss
of other alternatives when one alternative is chosen.

In this way, the evaluation of the cost of a traditional advertising action can be compared
with the cost of other options available to public relations professionals. For example, native
advertising is a resource of public relations teams whose cost can easily be compared to
traditional advertising. Native advertising is a paid promotion that matches the audience's
consumption and contains information of interest to the advertiser.

Hence opinions that reject the advertising equivalence measurement (AVE) are not justified
when the product generated by public relations has the characteristics of native advertising
because in both cases (advertising vs. native advertising) the professional can exactly
compare the investment made with one instead of the other.

Keywords: advertising press releases, native advertising, public relations, opportunity cost
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1. INTRODUCCION

El profesional de las relaciones publicas se encuentra diariamente ante el reto de mostrar el
éxito de su actividad, como sefiala Castillo Esparcia (2010: 16-17): “no es admisible pedir a
las organizaciones que inviertan en relaciones publicas y que no tengan la posibilidad de

comprobar como y qué resultado han tenido esa inversion”.

Esta premisa resulta de un cumplimiento especialmente complejo cuando la unidad de
medida con que se evalla su actividad es la generacién de rendimientos econdmicos. El
retorno de la inversion (ROI) representa un concepto candnico en el célculo financiero que

ha calado con cierta imprecisidon en el ambito de las relaciones publicas.

El propdsito de este articulo es el escrutinio de los avances profesionales y académicos en el
calculo del retorno de la inversién que se obtiene en las acciones de comunicacidon y mas
concretamente en el ambito de las relaciones publicas. A su vez se ha pretendido la

averiguacion de un modelo o practica de evaluacién que pueda considerarse aceptable.

Para ello se ha aplicado una estricta revision bibliografica segun los criterios propuestos por
el ReSiste-CSH Framework (Codina, 2018) para revisiones bibliograficas en ciencias sociales y
humanidades. La revisidn bibliografica es una actividad que sirve para analizar el estado de Ia
cuestion sobre un campo del conocimiento. Tal como indican Icart y Canela (1994) su misién
principal es intentar identificar qué se conoce del tema, qué se ha investigado y qué
aspectos permanecen inexplorados al “discutir criticamente conclusiones contradictorias
procedentes de diferentes estudios” (Guirao-Goris, Olmedo y Ferrer, 2008: 5).
Especificamente la perspectiva aplicada en la revisidon bibliografica de este articulo ha sido
un vehiculo para la indagacion de alguna posibilidad inadvertida y aplicable por los

profesionales del dmbito (Webster y Watson, 2002).
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De esta forma como objetivo especifico de esta revisidn bibliografica se espera aportar a la
comunidad investigadora y profesional una propuesta o propuestas que superen las
limitaciones o discordancias entre lo que el retorno de la inversién deberia ser (variable

financiera) y la solucién que cada teoria plantea.

Concretamente esta investigaciéon ha recorrido la literatura dedicada al retorno de la
inversién en comunicacién discriminando los modelos que incumplen los principios
fundacionales del ROl y logrando encontrar un espacio especifico que permite en base al
coste requerido un calculo netamente econdmico de la inversidon ejecutada por los

profesionales de las relaciones publicas: la publicidad nativa.
2. METODOLOGIA

Tal como se ha citado anteriormente el analisis del estado de la cuestion sobre el retorno de
la inversién en las relaciones publicas se ha elaborado bajo los parametros propuestos por el
ReSiste-CSH Framework (Codina, 2018). El ReSiste-CSH Framework es un modelo para la
realizacion de revisiones bibliograficas sistematizadas especificas para el campo de las
ciencias sociales y humanas. Para la realizacion de la revision de este trabajo se consultaron
las siguientes bases de datos: Sage Journals, Taylor and Francis Online, Wiley Online Library y
Microsoft Academics?. Las combinaciones de expresiones que se usaron para la recuperacion
de informacion fueron: “public relations”, “communication”, “comunicacién”, “relaciones

publicas”, “ROI, “retorno de la inversién” y “return on investment”.

En paralelo se consultd la bibliografia aportada por todos los trabajos considerados
pertinentes independientemente de si habian cumplido los requisitos de meta datos para la

recuperacion de informacion segun el ReSiste-CSH Framework.

El analisis de cada uno de los recursos aceptados en la investigacion se ha realizado para
entender sus caracteristicas principales, si presenta o no métricas econémicas y si el modelo
propuesto es aplicable en todas las actividades de los profesionales de las relaciones
publicas o sélo en un espacio concreto. De este modo, a través de un modelo de eliminacidn,

se ha ido desentramando las alternativas existentes tanto en el modelo aplicable

2 Esta base de datos ofrecié un maximo de 8.000 resultados en las busquedas genéricas sobre “return on
investment” y “ROI”".
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(econdmico) como en las funciones de los profesionales que puedan ser evaluadas de esta

forma.
3. RESULTADOS
3.1 EI ROI de la comunicacion: perspectiva financiera o no financiera

La literatura académica sefiala esencialmente que el retorno de la inversion (ROI) es un
indicador financiero cuya aplicacién permite calcular el beneficio generado por Ia

movilizacién de una inversion.

Su origen se encuentra en el campo de la contabilidad y supone una variable crucial en la
toma de decisiones tanto de los gestores de las compaiias como de los inversores de estas
(Flamholtz, 2012). Su obtencién representa el resultado de la combinacién de dos factores:
actividad y margen, y es tan sencilla como restar de la inversién realizada en un activo el

ingreso generado realmente por ese activo.

El éxito de este indicador se basa en que si se pretende evaluar la gestion de los recursos de
una organizacién el beneficio econémico debe estar vinculado a la actividad realizada. Por
esta razon el ROl ya sea independientemente o junto con otras métricas es el "indicador de

gestidon mas utilizado para medir los beneficios y el rendimiento" (Friedlob y Plewa, 1996: 8).

Sin embargo, la aplicacién de esta perspectiva de tipo financiero se ha demostrado compleja
a la hora de evaluar el grado de cumplimiento respecto el coste dedicado en las acciones de
comunicaciéon (Meng y Berger, 2012). Esto es debido a que las acciones de comunicacién ni
se encuentran en una dinamica de causa/efecto dentro de un marco temporal estable ni
pueden representarse completamente como costes y beneficios considerados Unicamente
en su forma de variable econdmica. Pese a ello el concepto de retorno de la inversién y
especialmente su acrénimo ROl se puede encontrar en diferentes dmbitos como objeto de
estudio propio ya sea el marketing (Ambler y Roberts, 2008; Cook y Talluri, 2004; Srivastava,
Rajendra y Reibstein, 2005; Sudrez y Estevez, 2016) la comunicacion interna (Meng y Berger,
2012; Shaffer, 2004), la publicidad (Taylor, 2010) o las relaciones publicas (Likely, 2012;
Likely, Rockland y Weiner, 2006; Magoutas, Chountalas y Zagka, 2019; Watson, 2011;

Wilcox, Cameron, Ault y Agee, 2012).
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Ahora bien, la propia naturaleza de las acciones de comunicacién ha propiciado
aproximaciones que se han desviado del elemento que les es fundacional: la cuantificacién
de la dimensiéon econdmica. Prueba de esto es que la reciente revisidon bibliografica de Lal,
Ismagilova, Dwivedi y Kwayu (2020) centrada en el ROl en marketing de social media obvie la

medicién financiera substituyéndola por otras métricas.

En este sentido, tal como incide Frieswick (2001), la investigaciéon sobre percepciones y
actitudes son elemento basico para los cdlculos mas efectivos del ROI en la publicidad
mientras que en el campo de las relaciones publicas también se ha mantenido en el
paradigma interpretativo (Likely y Watson, 2013) pese al requerimiento de generar datos

financieros de tipo cuantitativo.

De esta forma diferentes metodologias han nacido dentro de un clima de opinién propenso
a no correlacionar especificamente inversion con beneficio (Hanssens y Dekimpe, 2008)3 y a
la adicion de indicadores (Cook y Talluri, 2004)* como por ejemplo el reconocimiento
(Jeffery, 2010; Sudrez y Estevez, 2016), los cambios de preferencia de marca (Stewart y
Gugel, 2016), las actitudes (Fontbona, 2012), la notoriedad (Arceo Vacas, 2007°) o la
reputacion (Fontbona y Matilla, 2014). Variables no econdmicas que si bien defienden que la
alta direccién debe reconocer el valor de los intangibles (Ferrari, 2009) se han sumado al

calculo de lo que ha mantenido la denominacién de retorno de la inversion.

Aportando una vision mas centrada en las relaciones publicas Macnamara (2015) advierte,
en sintonia con Goodwin (2017), que la medicidn y evaluacién de las relaciones publicas y la
comunicacion corporativa se encuentra muy influida por el paradigma cuantitativo, pero no
deberia marginar variables diferentes como las opiniones, actitudes o la valoracién de

comportamientos.

El dmbito de las relaciones publicas no ha sido ajeno a esta corriente dominante, por

ejemplo, el trabajo de Grunig, Grunig y Dozier (2002) propuso el estudio del retorno

3 Estos autores valoran que el ROMI toma como referente el flujo de caja en los casos en que este sea positivo
a las acciones de marketing. En supuestos en que la vinculacion entre accidén y movimiento de ingresos/gastos
no sea beneficiosa proponen la observacion de los intangibles de creacién de marca elocuentemente
expresado como “flujo de caja invisible”.

4 Sobre la cuantificacion de variables de diferente indole Fortes (2003) sefiala que en relaciones publicas la
repercusion es facilmente trasladable a nimeros pero no muestran el impacto cualitativo conseguido.

5 Citado en Palencia-Lefler (2008).
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mediante la cuantificacidon en términos econdmicos de las actividades de relaciones publicas,
aunque tomando como referente valoraciones subjetivas®. Por otra parte Stacks vy
Michaelson (2010) argumentan directamente que el ROl en las relaciones publicas debe ir
mas alla de la cuantificacion econdmica y habria de incorporar otras variables enfocadas a la
consecucion de objetivos (Xifra y Bosch, 20097) y expresadas como retorno de las

expectativas (ROE).

Sin embargo, la elaboracidn de diferentes metodologias (Gregory y Watson, 2008) derivadas
del concepto de retorno de la inversidon ha propiciado, contra lo que podria esperarse,
“preguntas sin respuesta sobre su validez” (Macnamara, 2014: 13). La absorcién de variables
no econdmicas es lo que en opinion de MacNamara (20148) y Watson y Zerfass (2011)
convierten el término ROl en casi-ROIl, por ser métricas orientadas a objetivos y a la
generacién de resultados no econdmicos. Mecanismos que cuantifican datos observados®
con relacidn a las acciones de comunicacidn pero que no pueden considerarse traslaciones
integras del retorno econdmico que efectivamente han producido esas acciones. A su vez
emerge la controversia segun la cual en este contexto, aunque la direccién reclame
informacién sobre los resultados (Castillo-Esparcia y Villabona-Beltran, 2018) son los
profesionales de las relaciones publicas los que evalian su propio rendimiento (Andrade,
1993) lo que implicaria un verdadero ejercicio de honestidad y responsabilidad (Bonilla,

2013).

Watson y Zerfass (2011) concluyen que la incursion del ROl en las relaciones publicas se
manifiesta de dos maneras, por un lado, al pretender encajar la cuantificacion econémica en

la actividad de esta disciplina y por otro en la medicién de variables no financieras que

6 El trabajo de Sinickas (2004) también valora la opinidn subjetiva aunque como una sefial de los cambios en las
conductas que puedan traducirse en ingresos gracias a las acciones de comunicacién. Ambos casos se
encuentran inspirados por el concepto de compensating variation (Ehling, 1992) sobre la evaluacion de un
activo antes y después de un cambio.

7 Estos autores estructuran los objetivos de las relaciones publicas en objetivos de impacto y objetivos de
produccion.

8 McNamara (2014) elabora un listado exhaustivo de métricas construidas como indicadores potenciales del
retorno de la inversion pero que no favorecen ni la comprensién sobre el fenédmeno ni su generalizacion.

® Por otro lado MacNamara (2014) alerta que las variables empleadas tienden a padecer de una difusa
conceptualizacion. De la misma forma, este fendmeno se encuentra extendido en toda la actividad de medicion
y evaluacion de las relaciones publicas segin Volk y Buhmann (2019) cuando afirman que la falta de
estandarizaciéon y de una terminologia homogénea son cuestiones de interés para la investigaciéon en
comunicacion. Trabajos recientes como el de Buhmann, Macnamara y Zerfass (2019) han ido en esta direccion.
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conducen a métricas inspiradas en el calculo del retorno de inversidn, pero con desconexion

de su premisa fundacional (casi-ROl).

La naturaleza econdmica del cdlculo del retorno de la inversion fuera del segmento de la
comunicacion puede confirmarse empiricamente mediante una revision bibliografica segun
la metodologia propuesta por el ReSiste-CSH Framework (Codina, 2018). La revisidon
sistematizada indica que el 96,3%° de articulos publicados con presencia de la expresidn
retorno de la inversién o ROl no estan relacionados con la aplicacién de variables no
financieras. Es decir, con los datos obtenidos se puede afirmar que desde una perspectiva
cuantitativa el ROI estd incardinado casi exclusivamente en su vis econdmica en la literatura
académica, siendo el campo de la investigacion en comunicacién una disonancia
potencialmente relacionada con sus caracteristicas dificilmente cuantificables como

beneficio econdmico.

Por otro lado, esta conclusidon bibliométrica coincide con el trabajo empirico de Watson
(2011) en el que mediante encuestas detecté que el 90,5% de los profesionales de las

relaciones publicas no llevaba a cabo un calculo del ROI de tipo financiero®.

Por tanto, parece confirmada la sentencia de Watson y Zerfass (2011) segun la cual el
término ROI en relaciones publicas se mantiene por ser un concepto entendible entre la
direccion de las organizaciones pese a que se ha desvirtuado su aplicacién
preeminentemente financiera. Sin embargo, estas desviaciones han limitado su
reconocimiento por parte de los directivos que toman las decisiones en las organizaciones ya
gue no reconocen su valor como verdadero ROl (Watson y Noble, 2014a). Elocuentemente
lo expresa Smith (2008: 15) al recoger el testimonio de un directivo del campo de las
relaciones publicas seguin el cual, aunque haya métricas interesantes en las relaciones
publicas “El ROI tiene que ser financiero. A menos que tengas un importe en ddlares, no

puedes calcular el ROI”*2,

10 Consulta realizada el 17 de septiembre de 2019.

11 Concretamente los resultados mostraron que un 66,7% reconocié la medicién del retorno de la inversién
pero solo un 14,3% de esta poblacién indicé que realizaba algun tipo de calculo econémico.

12 La controversita queda claramente reflejada por la conexion del ROI con la variable “ddlares” (dimensién
financiera) mientras que la opinidon de Hoffman y Fodor (2010) defiende que la comunicacidn requiere asumir
mas facetas que sélo “ddlares” (dimensién no financiera).
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Otros autores consolidan la dicotomia medicidon financiera / no financiera y proponen
alternativas terminoldgicas que eviten la expresion ROI. Por ejemplo, Marklein y Paine
(2012) defienden que la adopcién de la expresidon ROl esté cefiida al dato financiero mientras
gue para los resultados obtenidos con combinacién de impactos econémicos y no

III

econémicos deberia usarse la expresién “valor total”. En similar sentido se refiere Zerfass
(2008) cuando afirma que el ROI con variables no financieras podria expresarse como

“outflow” (Likely y Watson, 2013; Watson y Zerfass, 2011).

En sintonia con esta disyuntiva conceptual el trabajo tedrico de Likely, Rockland y Weiner
(2006) representa una propuesta especifica para el cdlculo financiero del ROl en una
actividad muy concreta de las relaciones publicas: la publicity. La publicity se considera el
contenido promocional no pagado que se ha logrado obtener cobertura en los medios de

comunicacion gracias a la accion de las relaciones publicas.

Estos autores proponen cuatro métricas que son susceptibles de considerarse ROl en la
publicity3: Return on Impressions Model, Return on Media Impact Model, Return on Target
Influence Model y Return on Earned Media Model. Sin embargo, estas han sido consideradas
incompletas o ineficientes (casi-ROl) por autores como Macnamara (2014) y Watson vy
Zerfass (2012). Constructos influidos por la terminologia habitual del mundo de los negocios
referente a la generacién de beneficios (Gregory y Watson, 2008; Watson, 2005) y que ya en
los afos setenta se tildé como una moda en el campo de las relaciones publicas (Black,

1971).

Observando en detenimiento estas cuatro propuestas metodoldgicas puede comprobarse
que dos incorporan directamente variables no econdmicas, elemento que los separa
totalmente de la naturaleza original del ROI. Por una parte, el Return on impressions
considera que una cobertura de publicity suficientemente intensa garantiza el cambio en la
actitud de una pequefia porcién de la audiencia. Por otra el Return on Target Influence se
sustenta en encuestas pre y post la cobertura medidtica. En ambos casos el cdlculo
econdmico que deberia relacionarse con los costes movilizados aparece de manera exdgena

y eventualmente arbitraria.

13 Otros autores como Wilcox, Cameron, Ault y Agee (2012) también relacionan ROl con publicity pero sin
detallar una metodologia de medicién concreta.
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Ya con una vinculacién econdmica mas estrecha el Return on Media Impact Model se basa
en el seguimiento del mix de medios para ver cual de las lineas de actuacién (publicidad,
promociones en tienda, publicity, etc.) ofrece correlaciones estadisticas con fluctuaciones en
el volumen de ventas. No obstante, este modelo se encuentra inevitablemente condicionado
por variables de confusiéon'* debido a la incapacidad de aislar cada canal. Relacionado con
semejante propuesta Ordufia (2008) plantea comparar qué efecto tienen sobre pardmetros
de la audiencia los cambios en la inversion ejercida en relaciones publicas respecto
publicidad para ver si alteraciones en el capital destinado a cada partida influyen en mayor o

menor medida en variables como el reconocimiento de marca o la intencion de voto.

Finalmente, la propuesta de las cuatro elaboradas por Likely, Rockland y Weiner (2006) que
en primera instancia no incorpora variables no financieras y cuyo calculo es mas
comprensible se basa en la correspondencia tedrica que genera la publicity como promocién
no pagada contra promocién pagada como es la publicidad. El Return on Earned Media
Model se puede definir como el proceso en que la publicity lograda se traslada a espacio
pagado “en base a lo que costaria comprar la misma cantidad de espacio en ese mismo
medio de comunicacion” (Likely, Rockland y Weiner, 2006: 9). Respecto esta teoria
Macnamara (2014) sefiala acertadamente que esta metodologia representa el uso de una
técnica asentada en la comunidad de las relaciones publicas: el Advertising Value

Equivalency (AVE) pero en la que se descuentan los costes dedicados en la publicity.

Resulta pertinente advertir que el Return on Earned Media Model es una propuesta que
podria rechazarse por dos motivos basicos. En primer lugar, porque invita a aplicar en
algunos casos multiplicadores en base a encuestas que representen la potencial superioridad
de la publicity respecto la publicidad (por lo que entrariamos en una subjetividad fuera de la
permisible en el calculo del ROIl) y, en segundo lugar, y muy especialmente, porque la
aplicacion del AVE se encuentra con una clara oposicidn por parte de la industria dedicada a

la evaluacion de las acciones de comunicacion.

El AVE tiene a su favor la légica y la facilidad de comparar la cobertura lograda por la
publicity con el coste que hubiera supuesto si se tratara de publicidad comprada. Sin

embargo y pese a ser un dato usado de forma generalizada por la comunidad de

14 Factor externo que altera la asociacidn entre dos variables observadas.
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profesionales (Watson, 2012b; Watson y Noble, 2014b) se halla bajo el escrutinio de la
industria y la academia por ser un valor que no representa el impacto real de las acciones de
comunicacion (Macnamara, 2006, 2011, 2018; Jeffries-Fox, 2003; Watson, 2012a, 2013;
Watson y Noble, 2014b).

3.2. EI ROl y el AVE dentro de los modelos de evaluacion de la comunicacion

Llegados a este punto resulta paradigmatico reflexionar en que el célculo del retorno de la
inversidn stricto sensu para la actividad de las relaciones publicas siempre deberia basarse
en el margen de beneficio generado por su actividad o por cada accién concreta. Esta
aproximacioén no es excluyente, sin embargo, de la aplicacién de modelos de evaluacién de la

comunicacion para la determinacién de objetivos y la medicidn de su cumplimiento.

Los modelos de evaluacién de la comunicacion estratégica y las relaciones publicas son muy
importantes para los profesionales del sector (Austin y Pinkleton, 2006) pues son la llave
para que las relaciones publicas formen parte de la gestidn estratégica de las organizaciones
(Grunig, 2013; Macnamara y Gregory, 2018). Sin embargo, la persistencia del término ROI en
estos parece instalada en la actualidad a mucha distancia de la aplicacion de las
equivalencias por publicidad (AVE) como atestigua el Integrated Evaluation Framework de la

AMEC.

Ahora bien, si la pretension es formular el ROl no desde la perspectiva de los ingresos
generados sino desde la perspectiva de los costes evitados (Likely, Rockland y Weiner, 2006;
Watson y Zerfass, 2012) existe un concepto econémico dotado de la capacidad para
armonizar la vis financiera con las caracteristicas de las acciones de comunicacion: el coste

de oportunidad.
3.3. El coste de oportunidad

En economia el coste de oportunidad representa el valor de la eleccion mas beneficiosa
dentro del abanico de opciones que estaban disponibles. Este concepto, basado en la
priorizacién de las demandas existentes (Drury, 2013), resulta clave en la toma de decisiones
ya que “la produccién de un bien implica la renuncia a fabricar otro producto con esos
mismos recursos” (Diaz, 2000: 6). Es decir, la elecciéon de llevar a cabo un determinado

servicio o actividad requiere de la movilizacién de medios que podrian emplearse en otra
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accién, si no hubiera un uso alternativo de los recursos el coste de oportunidad seria cero

(Drury, 2013).

En el mundo de las relaciones publicas las elecciones disponibles son muy variadas y todas
ellas requieren de recursos entendidos como tiempo, personas y capital. Capozzi y Berlin
(2012) ejemplifican esta situacion cuando alertan que la extralimitacién de la inversiéon de las
relaciones publicas centrada en social media se pierde para otros proyectos. O como afirma
(Xifra, 2008) el presupuesto gastado en cada campafia de relaciones publicas es un elemento

a tener en cuenta para la evaluacion de sus resultados.

Empero persiste la disyuntiva por la que la cuantificacién de los ingresos generados por cada
una de las opciones escogidas supone un reto no superado, al mismo tiempo si que es
posible la cuantificacién de los costes dedicados y el valor del activo en contraprestacién a
los costes y el valor del activo de otras opciones existentes y que se han sacrificado. La
variable del coste movilizado en relacion con la generacién de activos se encuentra
reconocida por otra parte por el Chartered Institute of Public Relations cuando define el ROI
en relaciones publicas precisamente tanto como el beneficio logrado como el ahorro evitado

(IPR/CDF, 2004)%.

Likely (2012) trata esta situacién en su trabajo sobre las métricas financieras en los
departamentos de comunicacion y relaciones publicas cuando, ademas de analizar la
problematica sobre el ROl aborda otras dos medidas que serian el andlisis coste-efectividad
(coste de dos alternativas para obtener el mismo resultado) y especialmente la relacién
coste-beneficio. Este ultimo calculo encaja con la evaluacion del coste de oportunidad si bien
su misién es esbozar una perspectiva a futuro para determinar a priori el beneficio potencial

antes llevar a cabo una accion.

Ante esta cuestién el AVE, al representar un modelo de equivalencia, puede dar respuestas
para la comparacion de las alternativas que se han descartado respecto aquellas acciones de

comunicacion que se han materializado.

Como se ha comentado anteriormente el AVE resulta una métrica controvertida

principalmente porque el contenido y mensaje de la publicity no estan tan controlados como

15 Consultado el 17 de septiembre de 2019 en: https://bit.ly/2mirGVU
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la publicidad Macnamara (2006, 2011). Sin embargo, si la actividad de las relaciones publicas
logra colocar contenido en los medios (sea o no sea pagado) que supere los condicionantes
sobre calidad e influencia en el mensaje seria muy dificil la justificacién sobre el poco valor
atribuido a la medicidon por AVE. Esa actividad cuyas caracteristicas no estdn minusvaloradas
respecto la publicidad tradicional existe dentro del campo de las relaciones publicas y se

conoce como publicidad nativa.

La publicidad nativa se considera “cualquier publicidad pagada que toma la forma especifica

|II

y apariencia del contenido editorial” (Wojdynski y Evans, 2016: 1) y puede considerarse
responsabilidad de los profesionales de las relaciones publicas por ser versiones renovadas
de los publirreportajes (Macnamara, Lwin, Adi y Zerfass, 2016) y por basarse en la
elaboracién de contenidos de interés (Sweetser, Ahn, Golan y Hochman, 2016). Esta variable
crucial: conocer el coste vinculado a cada accidn (publicidad o publicidad nativa) permite una
medicién econdmica exacta pues ambos son costes de oportunidad que coexisten dentro del
listado de técnicas al alcance de los profesionales de la comunicacién. Por otro lado surgen
cuestiones de primer orden al confrontar ambos productos pues la publicidad nativa, por sus
caracteristicas, genera efectos cognitivos en el publico objetivo presumiblemente mayores

dando una ventaja competitiva a las relaciones publicas respecto la publicidad cuando el

coste de inversion es el mismo.
4. CONCLUSIONES

La revisidn bibliografica sistematizada expuesta en las anteriores paginas muestra
llamativamente dos puntos clave. En primer lugar y como primer objetivo que persiste un
dilema sin resolver sobre la aplicacién de medidas financieras para evaluar el éxito de las
acciones de comunicacion pese a que una perspectiva cuantitativa coloca las medidas
econdmicas como indisolubles del ROl en la literatura académica. En segundo que cuando
efectivamente se introducen estas sigue siendo potencialmente arbitrario el resultado
obtenido por la introduccion de variables no financieras (casi-ROI). De la misma forma la
medicién usando equivalencia por publicidad (AVE) mantiene semejantes criticas aunque
esté extendida su aplicacion entre los profesionales que evalian el rendimiento de su

cobertura mediatica.
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El descarte de estos modelos como consecuencia de su desviacion conlleva al cumplimiento
del objetivo especifico de la investigacion: encontrar mediante depuracién y eliminacién una
propuesta aplicable a alguna de las funciones de las relaciones publicas que pueda ser

reconocida como un cdlculo sélido del retorno de la inversién en esta disciplina.

La puesta en practica del concepto de coste de oportunidad seria una herramienta Uutil
siempre que pueda medirse econdmicamente tanto la accion de comunicacion
efectivamente ejercida respecto el resto de acciones disponibles. Esta situacién se da
paradigmaticamente cuando se escoge invertir en acciones de publicidad tradicional
(responsabilidad de las agencias de publicidad) o en acciones de publicidad nativa
(responsabilidad de los profesionales de relaciones publicas). La medicion del coste
necesario para la publicacion de publicidad nativa en detrimento del coste de la publicidad
tradicional resulta del todo significativa no sdlo por expresar una medida econdmica sino por

las dos disciplinas en juego y los diferentes efectos cognitivos vinculados a cada producto.

Por tanto, esta revision de la literatura previa conduce, dentro del constatado bloqueo
actual, a mostrar un espacio potencialmente fructifero para la investigaciéon tedrica,

suponiendo a su vez una invitacion para la exploracion futura.
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