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INTRODUCCION

1. LO QUE ENCONTRARA AQUI UN DIRECTOR DE COMUNICACION

El presente documento es el primero de la serie VISIBILIDAD MEDIATICA
creada por Tdctica & Estrategia Ltda, para identificar cudles son los
patrones que influyen en la presencia y/o mayor visibilidad de una marca en
los medios masivos de comunicacion colombianos.

Esta primera entrega se enfocd en la seccion ECONOMIA de la revista
Semana, uno de los principales medios impresos que circulan en Colombia,
y que hoy fiene la mayor lecturabilidad entre |as revistas colombianas segun
estudios de circulacion recientes.

2 Qué aspectos posibilitan o influyen para que una marca sea visible en un
medio de comunicacion? 3Iinfluye el tamano? jla regidn de donde es
oriunda la empresa?¢ sEl impacto de lo que hace o gestiona? 3Sus noticias
negativas? 3Qué puede hacer un Director de Comunicacion en Colombia
que tiene la pretension de lograr que su empresa y la gestion que ella realiza
aparezcan en uno de los medios de comunicacion mds importantes del pais
como lo es la revista Semana? De hecho, stiene esa empresa el perfil
requerido para ser visible en este medio?

Esas son las preguntas que Tdctica & Estrategia decidio resolver a fravés de
esta serie, para lo cual selecciond en una primera fase no solo la revista mds
leida, sino también una seccidn especifica como ECONOMIA, que es donde
se otorga mayor visibilidad a las empresas y organizaciones, teniendo en
cuenta que la ofra seccién fuerte de la publicacion (NACION) estd mas
enfocada en temas de la vida politica y social del pais.

2. QUE INFORMACION SE ANALIZO

El estudio se basd en el andlisis de la informacion publicada en trece (13)
ediciones de la revista Semana que circularon en los primeros cuatro (4)
meses de 2014. Ellas correspondieron a los nuUmeros 1653, 1654, 1655, 1656,
1657, 1658, 1659, 1660, 1661, 1664, 1665, 1666y 1667, que vieron la luz entre
los meses de enero y abril del presente ano.

Se seleccionaron 93 registros en total, considerando que un registro
corresponde a un articulo de cualquier género periodistico que haya sido
publicado en la seccién ECONOMIA, bien sea como articulo central, o
dentro de la sub seccién denominada NOTAS ECONOMICAS, caracterizada

por textos mds breves.



En los 93 registros fueron identificadas 68 marcas sobre las cuales se baso el
andlisis realizado. Dichas marcas fueron mencionadas un total de 110 veces,
precisando que solo se tuvo en cuenta una Unica mencidn para cada
registro.

T&E es una de las companias que en el mundo ha adoptado los Estdndares
de investigacion en Relaciones publicas propuestos por la Codlition for
Public Relations Research Standards promovida con el apoyo del Institute for
Public Relations (IPR), la Public Relations Society of America (PRSA), Council
for Public Relations Firms, Global Alliance y la International Asociation for the
measurement and evaluation of communication (AMEC). Dentro de dichos
estdndares, un registro (o [TEM por su terminologia en inglés) es "una unidad
manifiesta utilizada en el andlisis de contenido que consiste en un mensaje
completo que puede ser un anuncio publicitario, una noticia, una historia, o
un comunicado de prensa". Esto se aplicaria también a publicaciones en
blogs, comentarios en blogs, en foros de discusion, tweets, videos y cualquier
otra publicacién en cualquier formato que se pueda analizar de manera
independiente..

sPor qué se seleccionaron frece ediciones? La meta era aproximarse al
andlisis del centenar de notas o articulos, nUmero que se considerd
suficiente para obtener conclusiones sobre los patrones buscados, dado
que se frata de una publicacidon semanal. No obstante, el equipo
investigador tuvo claro que los medios se mueven por coyunturas
especificas y las agendas pueden variar permanentemente.

No hay una regla que indique qué fipo de categorias tematicas son
dominantes en las agendas econdmicas de los medios masivos, aungue si
existen algunos casos aislados. Por ejemplo: entre los meses de marzo y abril
hay una constante y es la realizacion de las asambleas anuales de socios o
accionistas o dfiliados en las que se presentan los balances de gestion y
proyeccion de la empresa para los siguientes meses. De igual manera en el
Ultimo trimestre del ano pueden aparecer en la agenda informativa una
serie de estudios o pronunciamientos sobre proyecciones financieras para el
siguiente ano. Hay fambién otros momentos coyunturales como los
congresos anuales sectoriales, la agenda legislativa, los informes mensuales
de entidades como el DANE o el Banco de la Republica, entre otros.

Salvo esos aspectos, la agenda varia permanentemente por lo que es
necesario advertir que los resultados obtenidos en este primer informe
ofrecen una perspectiva inicial PERO NO DEFINITIVA de algunos patrones
dominantes que guian la visibilidad. Pero ellos pueden variar en el tiempo
segun las tematicas y coyunturas particulares.




De alli que Tdctica & Estrategia considere necesario que esta investigacion
tenga continuidad y se realicen nuevas exploraciones que permitan validar
los hallazgos aqui identificados, de modo que puedan encontrarse patrones
mas constantes en el tiempo.

3. VARIABLES DE ANALISIS Y PROCESAMIENTO DE DATOS

La metodologia empleada por T&E para determinar como las empresas son
visibles en la seccidn econdmica de la Revista Semana, identificé 13
categorias de andlisis. En ellas se establecieron elementos para codificar en
unidades una descripcion precisa de las caracteristicas de los contenidos
de cada registro en que las companias son mencionadas. Esto permitird a
los directores de comunicacion considerar los criterios esenciales a la hora
de construir un boletin de prensa o desplegar unas relaciones mas efectivas
con los periodistas de la publicacion analizada.

La UNIDAD DE MUESTREO utilizada para esta primera entrega fue la REVISTA
SEMANA. La UNIDAD DE CONTEXTO correspondié a la SECCION ECONOMIA
de dicha publicacion. La UNIDAD DE REGISTRO permitid precisar que se
seleccionaron registros o items que tuvieran como caracteristica principal la
mencion a una o varias marcas que se consideraran DOMINANTES dentro
del mismo. El concepto de DOMINANCIA tiene que ver en este caso con
organizaciones publicas, privadas o no gubernamentales que tienen un rol
protagonico dentro del articulo: alrededor de ellas se construye la esencia
del contenido y con sus acciones o pronunciamientos determinan el
alcance de todo el articulo. Si bien es una constante (sobre todo en los
llamados articulos centrales) el que en la mayoria de registros se mencionen
las marcas de varias organizaciones, el equipo de T&E apostd por el andlisis
de aquellas que tenian esta caracteristica principal. El modelo de andlisis de
contenido desarrollado por T&E (Metrika press) establece tres niveles de
dominancia (ver Ficha analitica).

Procesamiento de datos

La captura de datos fue realizada en un software denominado metrikav4, el
cual permitié recogerlos segun las categorias de andlisis establecidas y
generar los diferentes reportes requeridos para el andlisis.

Matriz descriptiva

Este primer bloque de sistematizacion de datos estaba infegrado por cuatro
aspectos que permitian hacer una aproximacion mds descriptiva a la
informaciéon publicada en el medio.

@_



Registro: Se escribe el fitular de la noticia
Edicion: NUmero de la revista del registra la noticia.
Mes: Mes en el que se registra la noficia.

Marca: Se menciona la marca protagonista de la noticia. Como se dijo
anteriormente, el andlisis se concentrd Unicamente en aquellas
ubicadas dentro de la categoria ROL PROTAGONICO por una razén
fundamental: la pretension de los Directores de Comunicacion es lograr
que las marcas de sus empresas fengan una visibilidad favorable y
destacada, lo cual no se lograria si ellas aparecen como actores
secundarios o extras. No obstante lo anterior, este andlisis también
involucré marcas referenciadas como ACTORES SECUNDARIOS, pero
Unicamente en el caso de que se hicieran menciones acompanadas de
comentarios favorables hacia la misma. También se incluyeron las
MARCAS INDIRECTAS, que son aquellas que se mencionaban
genéricamente y no hacian referencia al nombre de la empresa o el
vocero. (Ej.: “Asi lo establecio el gobierno al anunciar que ...").

Matriz analitica

El segundo bloque de datos se concentrd en aquellos aspectos que podian
asociarse a las variables que pueden influenciar la publicacién y mayor
visibilidad en el medio de referencia.

Tono o Sentimiento: Hay tres niveles. El primero se denomina FAVORABLE
DESCRIPTIVO cuando se describe la gestion de la marca, sus acciones, o
los pronunciamientos de sus directivos o funcionarios; FAVORABLE
RECONOCIMIENTO cuando se menciona la marca y se destaca alguna
cuadlidad de ella o de sus lideres; y DESFAVORABLE cuando la
informacion es negativa o cuestiona la marca, sus acciones o el
desempeno de sus lideres.

La tonalidad juega un papel importante para definir Ia Dimension de
Reputacion, que se desarrollard mds adelante. Si la noticia que se
registra presenta un tono en categoria FAVORABLE RECONOCIMIENTO
es porque la marca refleja un mensaje clave que destaca la buena
gestion de la organizacion que se menciona (Ej.: “...ISAGEN es una joya
en el sector energético...”).

FAVORABLE
RECONOCIMIENTO

MENSAJE DIMENSION DE
CLAVE REPUTACION




En el caso del tono FAVORABLE DESCRIPTIVO, la dimensidn reputacional
dependerd de dos criterios: primero, si lo que se enuncia no fiene un
mensaje clave directo o evidente, pero refleja alguna accion que
desarrolla o desempena la marca y algun beneficio o impacto (Ej.
“MINTIC destinard recursos con el fin de permitile a los ninos de bajos
recursos acceder a las nuevas fecnologicas...”). Segundo, si lo que se
enuncia en la noticia sobre la marca no trasciende el plano de la
descripcién, en este caso en la Dimension serd NO EVIDENTE.

MENSAIE DIMENSION DE
CLAVE INDIRECTO REPUTACION
FAVORABLE
DESCRIPTIVO
DESCRIPCION NO EVIDENTE

El tono DESFAVORABLE siempre estard acompana de una Dimension
reputacional, pues la tonalidad negativa siempre hard referencia a
cuestionamientos que se evidencien respecto al comportamiento de la
marca. (Ej: “Las utilidades netas de Ecopetrol en el 2013 ascendieron a
13,3 billones de pesos, por debajo de las expectativas del mercado e
inferiores al 2012").

DESFAVORABLE CUESTIONAMIENTO DIMENSION DE
REPUTACION

Dominancia: En ésta se establece qué tan dominante es la marca
dentro del articulo: se clasificard como ACTOR PROTAGONICO cuando
la marca es la protagonista o generadora principal de la informacion, y
alrededor de ella se despliega el contenido central de la nota. Algunos
elementos permitian establecer si cumplia o no ese rol: si aparece en el
titular, si es el eje alrededor en el cual se desenvuelve el hecho, si es la
que genera los testimonios a los que se les otorga mayor visibilidad, o
incluso si el vocero de dicha organizacion aparece en alguna de las
imagenes que acompanan el articulo. Una marca dentro de la
categoria ACTOR SECUNDARIO se registra cuando la marca aparece
supeditada a gestiones realizadas por otfras empresas y aparece
acompanando dichas gestiones, pero no liderdndolas.

Categoria Temdtica: La informacion publicada fue codificada para
establecer posibles categorias temdaticas alrededor de los cuales
pudieran hacerse agrupaciones a partir de elementos comunes. Para el
caso de esta investigacion se construyeron 12 como las mads relevantes:




Tabla 1: Categorias tematicas

1 Adquisiciones y Noticias relacionadas con compras, ventas, alianzas, adquisiciones o fusiones de
fusiones empresas.
Analisis Noticias basadas en estudios, investigaciones o analisis que hacen organismos
2 | comportamiento especializados o académicos, especialistas particulares o las propias empresas sobre
econémico alguin pais, o sector de la economia o incluso sobre tendencias globales.
Programas, Noticias relacionadas con iniciativas adelantadas por cualquier clase de organizacion o
3 | proyectoso sus directivos dentro de sus planes estratégicos habituales, los cuales pueden referirse
actividades a obras, programas, proyectos, eventos, actividades y/o gestiones adelantadas.

Noticias relacionadas con lineamientos, directrices, normas o leyes que las empresas
4 | Politicas y directrices| publicas o privadas establecen para regular o precisar el alcance o los limites de
actividades que deben desarrollar ella u otros actores.

Noticias relacionadas con sanciones, multas o imposiciones que se aplican a una
5 | Sanciones persona, empresa publica o privada al haber infringido algin aspecto de la
normatividad existente

Noticias relacionadas con la llegada o salida de directivos de una organizacién como
producto de nombramientos, renuncias o despidos. En este caso, y para no abrir mas
categorias, se incluyé también una referencia especifica al fallecimiento de un alto
directivo en una empresa

6 | Cambios directivos

Noticias relacionadas con premios, distinciones, reconocimientos que se hacen a
7 | Reconocimientos empresas o sus directivos de parte de terceras partes como resultado de algin aspecto
destacado de su gestion.

. Noticias relacionadas con anlisis especificos de cémo se estd comportando el mercado
Comportamiento

8 . .| accionario en Colombia y/o en el mundo, asi como en particular de las empresas que
mercado accionario .
cotizan en bolsa.
Crecimiento Noticias relacionadas con proyectos que emprenden las empresas para potenciar su
9 expansion y crecimiento, bien sea haciendo nuevas inversiones y/o gestionando recursos
financieros.
Noticias relacionadas con lanzamiento o presentacién de nuevos productos o servicios
10 | Nuevas marcas que una organizacion pone al alcance de cualquiera de sus grupos de interés. Incluye

también el nacimiento de nuevas organizaciones o gremios.

Noticias relacionadas con la presentacion de resultados consolidados de gestion de una
11 | Balances de gestion | empresa o sector, mostrando balances de actividades y logros, no solo en el plano
financiero.

Noticias relacionadas con programas o proyectos de impacto social, econémico o
ambiental, emprendidos por organizaciones que buscan mejorar la calidad de vida de
los ciudadanos.

Responsabilidad

12 .
social

e Sede Principal/ Pais de Origen: Esta variable precisa en qué ciudad
colombiana estd la sede principal de la empresa. En caso de empresas
infernacionales, se hizo referencia a cudl es su pais de origen.

e Sector: Las marcas fueron asociadas a diferentes sectores de la
economia, para lo cual se tomaron como referencia diferentes modelos
de clasificacion desarrollados por analistas econdmicos, y entre ellos el
propuesto por el Banco de la Republica en Colombia. Bajo estos
pardmetros, el andlisis de los trece nUmeros de la revista permitié
reconocer un total de 15 sectores, incluyendo una categoria especifica
asociada a Entidades gubernamentales.




Dimension de reputacion: Identificar estas dimensiones implicé la
codificacion de elementos que agrupen diferentes atributos que llevan
a gue una marca sea admirada por sus grupos de interés. El objetivo
analitico de este punto es verificar cudl es el comportamiento o mensaje
que estan reflejando las organizaciones en los medios de comunicacion,
(la valoracion cudlitativa de las dimensiones dependerd inicialmente
del fono o sentimiento que proyecte la marca en la noficia)

En esta investigacion, se han tomando como referencia dimensiones
propuestas por diferentes monitores, pero también las identificadas por
T4ctica & Estrategia en el estudio REPUTACION GUBERNAMENTAL, se
identificaron seis dimensiones especificas que ayudaron a determinar
también cudles eran los elementos que podian influenciar su visibilidad.
Debe especificarse que metodolégicamente se optd por clasificar
cada registro en una dimension, siempre que el contenido del mismo
hiciera referencia a algun mensaje que pudiera ayudar a proyectar
cualidades o fortalezas de la empresa. De otro lado, también se
considerd que en algun momento un registro podia hacer referencia a
dos de esas dimensiones, ante lo cual se decidiria relacionarla con
aquél gue se mostrara mas dominante (bien sea porque se mencionaba
primero en el desarrollo del articulo, o porque se enfatizaba mds a lo
largo del contenido). Es igualmente importante precisar que no
necesariamente el mensaje debe ser explicito y directo (la empresa
ABC estd realizando una buena o mala gestion), ya que también
pueden encontrarse referencias indirectas a dichas cualidades (la
empresa ABC estd modificando sus prdcticas para responder a los
requerimientos de sus clientes).

Tabla 2: Dimensiones de reputacion analizadas

Noticias cuyo contenido evidencian la calidad del servicio que se
presta, o del producto que comercializa una marca, pero también las
garantias con las que cuentan los clientes, ya sean en condiciones,
precio y a orientacion.

1 | Calidad de producto y/o servicio

Noticias asociadas a funcionarios, directivos o lideres con una vision
clara del futuro y potencial crecimiento de la compafiia, que los
2 | Liderazgo gerencial mismos sean fuertes, creibles y respetados en el entorno empresarial.
Si la empresa es menciona lider del sector al que pertenece, o se
menciona por el tamafio, es decir las empresas de las que es duefia.

Noticias asociadas a compafiias se adaptan rdpido y facilmente al
3 |Innovacién cambio, si regularmente sus lideres gestionan cambios dentro de la
organizacion e impulsan a sus empleados a crear ideas.

Noticias asociadas a los resultados financieros, comportamiento de las
acciones en el mercado de las organizaciones.

Noticias referidas al comportamiento ético de la compafiia, el
5 | Responsabilidad social compromiso con la comunidad y su responsabilidad con el medio
ambiente

Noticias que hagan referencia a la buena gestiéon que realiza una
marca, actividad o proyectos que desarrolla la organizacion.

Aqui se incluyeron todos aquellos registros en los que no habia ningin
8 | Noaplica mensaje clave que pudiera permitir la asociaciéon del contenido con
alguna dimensién de reputacién.

4 | Comportamiento financiero

6 | Calidad de la gestion




e Seccion: En el caso especifico de la revista Semana, en las 13 ediciones
analizadas se encontraron dos grandes bloques dentro de las paginas
econdémicas. Por un lado, los ARTICULOS CENTRALES habitualmente
desarrollados en una o dos pdaginas con un mayor grado de andlisis y
mencion de muchas marcas, y por el ofro una seccidon desplegada en
una sola pdagina denominada NOTAS ECONOMICAS, en las cuales se
relacionan habitualmente entre cinco y siete noficias con un menor
nivel de detalle, y con mds enfoque en la noticia que en el andlisis.

e Género: En este caso se encontraron solo dos grandes géneros
periodisticos. La noticia (que en algunos casos iba acompanada de
algun grado de andlisis) y por el otro la entrevista.

Variables no consideradas

El diseno del modelo de andlisis permitid descartar en el camino ofras
variables que podian ser consideradas dentro de la evaluacion vy
codificaciéon de los registros. Sin duda alguna que un principio fundamental
del periodismo es que la noticia seleccionada corresponda a un tema de
interés general y que tenga un alto grado de trascendencia para, en este
caso, la sociedad colombiana. En este caso, se considerd que valorar si un
tema divulgado correspondia en algun grado a esta exigencia podia
involucrar un modelo de andlisis mds complejo: 3Consultar expertos en
economia o académicos para determinar ese nivel de importancia
general?2 sComparar la informacion publicada en la revista con la agenda
de los ofros medios para examinar cudles prioridades de los diarios eran
tenidas en cuenta por la publicacion semanal?2 Cualquiera de las
posibilidades hubiese ampliado el alcance del estudio, por lo cual en
principio se descartdé ésta como una variable dentro del estudio. Pero
ademds, en algunos casos particulares se encontraron registros que se salian
del contexto habitual de la publicaciéon. Uno de los focos que se encontrd
fue que con escasas excepciones, la revista se concentra en relatar o
analizar los hechos que estdn sucediendo. Por ello se encontré como algo
atipico registros como el publicado en la edicion 1666, A VOLAR SOBRE EL
TRANCON, en el que se anunciaba que ‘“los altos ejecutivos bogotanos
pronto volarian en helicopteros por encima del trafico...”, mencionando no
a una empresa sino a un piloto que pretende ser pionero en ese campo. El
uso del verbo (VOLARIAN) deja el tema ni siquiera como una iniciativa
concreta, sino como una posibilidad. Las dos pdginas dedicadas al tema se
refieren a un algo que, como lo dice la misma publicacion, impacta a un
muy bajo porcentaje de la poblacion: “No hay duda de que el mercado
existe, aunque para menos del uno por ciento de los bogotanos que
surcarian el cielo a toda velocidad mientras el resto de la ciudad queda
atrapada en el caos de la inmovilidad™.




La otra variable descartada fue el uso de IMAGENES. Aun cuando podria
hacerse un andlisis especifico de los contenidos comunicados a través de
las fotografias o grdficos utilizados, finalmente se encontré con que mas del
90% de los registros estdn acompanados de una imagen en color, con lo
cual se considerd que no era un diferenciador fuerte dentro del andlisis.




DESEMPENO DE LAS
VARIABLES

1. ECOPETROL, ARGOS Y AVIANCA: LAS MARCAS DOMINANTES

Un total de 68 marcas fueron analizadas partiendo de la base del
cumplimiento de las condiciones y caracteristicas para ser considerada
ACTOR PROTAGONICO dentro del registro. Recuérdese que aunque se
mencionaron otras marcas, solamente se involucraron en el estudio aquellas
que tuvieran dicho rol, o que aunque fueran marcas secundarias, tuviesen
algun mensaje clave que potenciara su favorabilidad. Debe tenerse
presente también que al momento de contabilizar las menciones (ver
grdfico adjunto) solo se considerd una mencion por cada articulo o registro
analizado.

llustracion 1: Principales marcas mencionadas

. Argos 4%
. Avianca 4%
| DANE4%
I DiIAN 3%
. Empresa de energia de Bogota 3%
. Ecopetrol 5%
. Grupo Nutresa 3%
MinHacienda 4%
Mintic 4%
. Otras 66%

El grafico anterior permite apreciar varios aspectos: un 66% de las 68
empresas mencionadas solo fue considerada en uno o dos registros o
articulos, lo cual da cuenta también de la DIFICULTAD DE TENER PRESENCIA
CONTINUA en la revista. A diferencia de otros medios de periodicidad diaria
en los que la posibilidad de ser mencionado en ediciones secuenciales es
mayor, en este caso (frecuencia semanal) la dificultad aumenta porque se
requieren hechos muy coyunturales y tfrascendentales para que el nUmero
de menciones sea mds alto. Para dar mayor precision a la cifra: el 22% de las
marcas alcanzé dos menciones, mientras que el 44% solo acumuld una.




La marca mdas mencionada fue ECOPETROL (seis menciones en las trece
ediciones) mientras que ARGOS y AVIANCA lograron cinco en cada una de
ellas. Obsérvese que se trata de organizaciones que ocupan primeras
posiciones no solo en las listas de empresas mas grandes de Colombia, sino
también en los estudios reputacionales que se realizan en el pais. A manera
de ejemplo: ECOPETROL y AVIANCA se encuentran respectivamente en las
posiciones (1) y (6) del Estudio MERCO de reputacion 2013. ARGOS se
encuentra entre las primeras 20 (posicion 16), lo cual sugiere una primera
premisa de qué requisitos debe tener una organizacion para lograr
visibilidad medidtica en la revista Semana.

A continuacién se relaciona la lista total de empresas que lograron rol

protagonico en las trece ediciones analizadas:

Tabla 3: Lista de empresas en categoria ACTOR PROTAGONICO

ANDI

ANI
ANIF
Argos

[

Arturo Calle

Avianca

Banco central FED

Banco de la Republica

Banco Mundial

Banco Santander

Bancolombia

Bolsa de Valores de Colombia

Camacero (Camara del Acero)

Camara de comercio de Bogota

Comisién de Regulacién de Comunicaciones CRC

Compafiia Colombiana Automotriz

Consejo de Estado

Consejo privado de Competitividad e Innovacion

Consorcio Grupos Unidos por el Canal

Contraloria General de la Republica

Copa Airlines
CORFERIAS
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DANE

Departamento de la Prosperidad Social
DIAN

Drummond

Ecopetrol

Empresa de Energia de Bogota
EPM

Exito

Facebook

FactSet (marca indirecta)

Federacion Nacional de cafeteros
FEDESARROLLO
Fiat Chrysler Automobiles

Financiera de Desarrollo Nacional

Fondo Monetario Internacional

Gobierno (Marca indirecta)

Gobierno Kirchner (Marca indirecta)
Gobierno Maduro (Marca indirecta)
Grupo NUTRESA

Grupo Sura

HOLCIM

Itad

Jolie de Vogue

JP Morgan
Lafarge
LAN
Microsoft

Mincomercio

Minhacienda

Mintic

Mintransporte

Minvivienda

OCDE

ORBIS

Organizacion Internacional del Trabajo, OIT

Organizacion Mundial del Comercio
OXFAM

Presidencia de Panama
PROEXPORT

RCN Radio

Sacyr

Secretaria Distrital de Hacienda

Sociedad Portuaria de Buenaventura

Superintendencia de Industria y Comercio

Suramericana de Seguros
The Wall Street Journal
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Las marcas relacionadas con asterisco (*) hacen relacion a organizaciones
gue no fueron mencionadas de manera explicita. A ellas se les hizo
referencia indirecta como sucedié con los casos de los gobiernos de
Colombia, Venezuela y Argentina. En los fres casos las menciones no hicieron
alusion a entidades o cargos especificos (como en otros registros en los que
se hacia referencia a un cargo especifico de dichas administraciones) sino
que genéricamente se mencionaban como GOBIERNO.

2. COMPORTAMIENTO DE VARIABLES ANALIZADAS
2.1. Solo en el 22% de casos se destaca la marca

La tendencia dominante en la revista Semana — Seccién ECONOMIA es
hacer una descripcidon de la gestion realizada por las diferentes
organizaciones. No es una expectativa razonable esperar que se hagan
referencias puntuales a cualidades o logros de la gestion ya que en la mayor
parte de los casos (72) el relato estd basado en una descripcion de
actividades o gestiones realizadas por la organizaciéon. A manera de
ejemplo: "Fedesarrollo estd preparando una serie de estudios que buscan
alimentar el debate econdmico de a contienda electoral que se avecina”.

llustracion 2: El fono o sentimiento

Favorable reconocimiento 22%

. Desfavorable 13%
. Favorable descriptivo 65%

En el menor de los casos (14) se expresd algun tipo de cuestionamiento
directo o indirecto a la gestion de la organizacion, como sucedid en el
registro fitulado DRUMMOND LA VE NEGRA, en el cual se hicieron
planteamientos explicitamente criticos: “La Drummond ha estado en el ojo
del huracdn en los Ultimos anos por el impacto negativo de su operacion en
los departamentos de Cesar y Magdalena”.




Poco mds de la quinta parte de los registros (24 casos) mostré sin embargo
algun tipo de referencia positiva o favorable a la gestion realizada por
algunas de las entidades. Una de las beneficiadas fue por ejemplo la DIAN,
que en el articulo LAS RUTAS DE LA EVASION afirmd que “también es cierto
que la gestion de la DIAN contra la evasion estd dando buenos resultados”.

2.2. La agenda prioriza ligeramente los proyectos de las empresas

Entre las 110 menciones de marca analizadas se identificaron 12 categorias
o bloques temdaticos, entre los cuales TRES concentraron poco mads de la
mitad (51%) de lo publicado. En primera instancia sobresalié la categoria
PROGRAMAS, PROYECTOS o ACTIVIDADES, referida a notas que mostraban
actividades que desarrollan las organizaciones en el marco de sus planes
estratégicos.

llustracion 3: Categorias tematicas

Programas, proyectos o actividades 20%
Reconocimiento 3%

Responsabilidad social 1%

Sanciones 3%

Adquisiciones y fusiones 9%

Analisis comportamiento econémico 19%
Balance géstion 5%

Cambios directivos 7%

Comportamiento del mercado accionario 7%
Crecimiento y expansion 10%

Nuevos productos y/o servicios u organizaciones 4%

Politica y directrices 12%

Para ejemplificar el resultado anterior, el articulo LA APUESTA DE
BANCOLOMBIA explica que “la enfidad sacd a disposicion de los
inversionistas 110 millones de acciones con dividendo preferencial y sin
derecho a voto”. En este y ofros 22 casos, la revista mencionaba las marcas
aludiendo a proyectos o iniciativas que estuviesen adelantando las
organizaciones.

La segunda categoria dominante fue ANALISIS DE COMPORTAMIENTO
ECONOMICO, ofro tema fuerte de la agenda informativa de la revista
Semana. El registro A BUEN RITMO da perfecta cuenta de ello. Este articulo
hace un andlisis del comportamiento del agro y la construccion durante el




ano 2013y la variacion negativa de la industria. Hace una consulta de varias
fuentes, sobre todo gubernamentales, como el DANE, el Banco de la
Republica y el Ministerio de Hacienda. Frases como “Un grupo importante
cree que la economia podria acelarar su ritmo hasta un 4,4 por ciento en
todo el ano y el gobierno piensa que podria llegar al 4,7 por ciento”. El 19%
del total de registros correspondi® a esta categoria, que estd
fundamentada en analizar sectores econdmicos, o el desempeno general
de un pais o de un continente, incluso haciendo evaluaciones globales de
la economia.

La tercera categoria dominante, con el 10% fue CRECIMIENTO Y EXPANSION,
como sucedid en el caso de ofra de las empresas que generd mds de dos
menciones: el Grupo Bancolombia. El registro UN GRAN SALTO BANCARIO
explicd que "una buena parte de este crecimiento se debe a la adquisicion
de Bainstmo en Panama, que contribuyd con el 15,7% del aumento en los
activos”.

Entre las categorias menos mencionadas se encuentran dos ubicadas en los
extremos de la escala de favorabilidad: RECONOCIMIENTOS, en donde se
mencionan marcas destacadas por algin comportamiento o cualidad, y
SANCIONES, en donde se mencionan marcas cuestionadas por fallas o
desaciertos en su gestion. En ambos casos el porcentaje ascendié a 3%. La
primera categoria puede ser ejemplificada con el registro EL MEJOR
BANQUERO, en donde la frase “El Banco de la Republica se ha llevado todos
los galardones por el buen control que ha hecho de la inflacidon en
Colombia”. En el ofro lado aparecen registros como LOS COLETAZOS DE
MADOFF en donde se hace referencia al banco JP Morgan, pues “podria
pagar hasta 2.000 millones de dodlares a las autoridades para cerrar una
investigacion acerca de si ignord el fraude generado por la pirdmide que
montd Madoff”,

2.3. El Gobierno es el mayor dueno de la agenda

Entre las 110 menciones hechas en los 93 registros analizados se identificaron
14 sectores de la economia entre los cuales sobresalieron tres por ser mas
constantes y continuos, acumulando el 60% de los mismos. Sin duda, el
pertenecer al sector gubernamental y hacer parte de la estructura nacional
del gobierno incrementa las posibilidades de ser mencionado y lograr
visibilidad en Semana. Casi la tercera parte de la informacion publicada
estuvo enfocada en gestiones o actividades o pronunciamientos de
entidades gubernamentales, precisando que con una sola excepcion,
nunca fueron mencionadas organizaciones con alcance local o territorial
como alcaldias, gobernaciones o corporaciones autbnomas, que también

generan noticias con un foco econémico.



También debe precisarse que entre dichas entidades estdn principalmente
Ministerios o componentes del aparato gubernamental enfocados en
temas econdmicos: Ministerio de Hacienda, de Comercio, de las
Tecnologias, de Transporte, entre otros.

llustracion 4: Sectores econdmicos

. Whntidad gubernamental 32%
. Financiero 12%
Gremio 8%
. Minero y energético 16%
ONG 3%
Organismo Multilaterales 5%
Servicios 1%
Tecnologia 2%

Transporte 7%

. Alimentos 3%

. Automotor 2%
Comercial 3%

. Comunicaciones 2%

. Construccion 2%

. Cosméticos 1%

El ofro gran sector es el MINERO ENERGETICO, que es fuerte en la agenda
por hacer parte de una de las locomotoras de desarrollo del actual
gobierno nacional, y que por diferentes razones (proyectos, protestas, danos
ambientales, sanciones, proyecciones) ha estado en la agenda informativa
de éste y otros medios durante los Ultimos anos. Con el 16% de los registros,
empresas como Argos, la Empresa de Energia de Bogotd, EPM, ISAGEN,
Drummond, o ECOPETROL, lograron tener un alto grado de visibilidad en la
publicacion, dejando constancia de la importancia que el tema tiene para
el pais, pero también para los medios de comunicacion.

El tercer gran sector desplegado en la publicacion durante el periodo
analizado fue el FINANCIERO, que también acumulo el 12% del total. Es claro
que el comportamiento de la banca, los resultados que obtienen, sus
proyectos de modernizacidon o expansion, representan una prioridad para
Semana. Marcas colombianas como Bancolombia, ofras que operan en el
pais como Banco Santander o que van entrar como Itau, fueron algunas de
las mds mencionadas, aunque debe precisarse que:

Entre los demds, ninguno logré alcanzar los 10 puntos porcentuales, pero
fueron los GREMIOS (como ANDI o la Federacion Nacional de Cafeteros) el




qgue mas se aproximo con el 8%.

Las empresas del sector Servicios y Cosméticos (ambas con el 1%)
representaron aquellas menos mencionadas, no obstante que debe
destacarse su presencia como un logro significativo, ya que fueron muchos
los sectores de la economia que no fueron visibilizados en las publicaciones
de los cuatro primeros meses del ano.

2.4. Bogotd domina, y solo Medellin sobresale

La pertenencia a una regidén en parficular (Bogotd) marca de manera
sobresaliente (568%) la posibilidad de que una marca pueda tener visibilidad
en la revista Semana. Cabe decir que de todas maneras en tanto el 32% de
registros corresponde a entfidades gubernamentales del orden nacional
(con una sola territorial que opera en Bogotd), todas ellas fienen su sede
principal en la capital del pais.

Sila expectativa es que una empresa de una region diferente pueda lograr
presencia en la publicacion, la segunda posibilidad es que ella sea oriunda
de Medellin (Grupo Bancolombia, Argos, ISAGEN, EPM, Nutresa, entre otras).
Ninguna empresa con sede principal en ofra region del pais logrd
despliegue, con las Unicas y aisladas excepciones de Buenaventura (Valle
del Cauca) y Cesar.

Empresas de ofros 9 paises fueron mencionadas en los 93 registros
analizados, con una clara dominancia de Estados Unidos, que concentrd el
11% del total divulgado, mientras que el total de marcas intfernacionales que
no operan en Colombia crecid hasta el 24%.

llustracion 5: Regiones o paises

. Bogota 58% Ginebra 1%
. Buenaventura 1% Italia 1%

. Cesar 2% Medellin 14%
B chile 1% Panama 3%
. Espafa 2% Suiza 1%

. Estados Unidos 11% Venezuela 1%

. Francia 3% . Argentina 1%




2.5. Liderazgo: principal cualidad destacada

El LIDERAZGO GERENCIAL, es decir, aguella dimensidon asociada a empresas
gue sobresalen entre las de su sector, que proyectan vision de futuro, que
muestran su potencial de crecimiento, y que cuentan ademds con lideres o
directivos que tfransmiten o destacan por ello, fue la dimensidn reputacional
mas destacada en los 93 registros analizados. Lo que ello significa es que es
la cualidad que la revista mdas ha destacado en el periodo analizado. En
contraste, sila expectativa de los Directores de Comunicacion es proyectar
el compromiso social de las empresas, o la calidad de sus productos vy
servicios, el andlisis permitié concluir que éste no serd el medio o la ruta que
posibilite. Obsérvese que, en total, el 67% de los registros publicados relne
alguna idea especifica que proyecta cudlidades de la compania
mencionada. Asi se dio por ejemplo en el caso de la AGENCIA NACIONAL
DE INFRAESTRUCTURA, cuando la revista afirmd que “para garantizar el éxito
del programa, la ANI disend un esquema de financiacion diferente al que
venia operando desde la década del noventa...”, planteamiento éste que
tenia relacién con la idea de INNOVACION (esquema diferente) 6 con la
idea de CALIDAD DE LA GESTION (éxito del programa).

llustracion é: Dimensiones de reputacion en los registros

. No evidente 33%

. Responsabilidad social 2%

. Calidad de la gestion 17%

. Calidad de Productos y servicio 2%
Comportamiento Financiero 14%

. Innovacién 5%

. Liderazgo gerencial 27%

Igual andlisis puede hacerse de la nota tfitulada MOVIDAS CEMENTERAS en
donde se afirmaba sobre la compra de una nueva empresa, que “es
estratégica para ARGOS pues ha situado su foco de operacion en el norte
de Suramérica y el Caribe”, mostrando asi una de las cualidades del
LIDERAZGO GERENCIAL: la capacidad de proyectar el crecimiento de la
empresa.

No obstante lo anterior, poco mds de la tercera parte de los registros no
hacian ninguna referencia a alguna dimension especifica de reputacion
corporativa, por lo que estos registros fueron catalogados dentro de la
categoria NO EVIDENTE.

—)



2.6. Estar entre las mas grandes de Colombia si sirve

Como se dijo en principio, el estudio buscd determinar si la revista estd
influenciada de alguna manera por la posicion de las empresas en el
ranking de las mas grandes de Colombia publicado por la Revista Dinero.
Descartando algunos sectores que no aparecen dentro de dicho listado’(la
mayoria de las empresas gubernamentales, organismos multilaterales,
gremios y organizaciones no gubernamentales, asi como empresas que a
pesar de ser privadas no operan en Colombia), se encontrdé con que si existe
una tendencia a priorizar y visibilizar a las companias mds grandes del pais.
Partiendo de los 110 registros que fueron analizados (en donde varias
marcas fueron mencionadas en mds de una ocasion) se advierte que en el
17% de los casos esas empresas estuvieron ubicadas en uno de los diez
primeros lugares. Otro 5% se localizd entre las posiciones 11 a 50. En total, casi
la cuarta parte de las marcas mencionadas hace parte de las 50
companias mds grandes del pais. Si se fomara como universo del estudio
Unicamente a las companias de capital privado que operan en Colombia,
el resultado cambiaria: habria que decir que el 43% de las marcas
mencionadas estd clasificado entre las 50 empresas mdas grandes del pais.

llustracién 7: Posicion en el ranking

No rankeada
73%
1al10
17%
. 114l 50
5%

51 en adelante
5%

'Aun cuando algunas marcas como RCN Radio no aparecen entre las 500 mds grandes, si estd
ubicada dentro de las cuatro mds grandes del sector MEDIOS DE COMUNICACION - Radio vy
Television. Otras como los grandes jugadores financieros (Grupo Bancolombia) tampoco estdn
incluidos dentro de la lista de las 500, y de hecho ni siquiera se mencionan en el informe, aunque en
otros rankings del sector si se destaca como el banco mds grande del pais.




PATRONES Y TENDENCIAS

1. PROBABILIDADES DE QUE SU MARCA SEA RECONOCIDA Y DESTACADA

sQué variables deben combinarse si la aspiracion de una empresa y/o su
Director de Comunicaciéon es lograr que la revista Semana genere un
reconocimiento favorable a la gestion de su compania?2 Los datos que a
continuacion se presentan estdn basados en los 24 registros que lograron
proyectar las marcas de una manera que se resaltaran y reconocieran
cualidades o atfributos de las mismas.

llustracién 8: Probabilidad de lograr visibilidad en Tono favorable
reconocimiento

Si su empresa:

@ Tiene su sede principal en Bogotd.

([ ] Periengce al Sector MINERO,
ENERGETIVO 6 al FINANCIERO.

® Genera noticias relacionadas con
ADQUISICIONES Y FUSIONES.

® Genera noticias que proyectan el
LIDERAZGO GERENCIAL de Ila
organizacion.

® No hace parte del ranking que
presenta la revista Dinero

® La probabilidad de ser visible y
destacado en las pdginas
econdmicas de la revista semana
es del 8,8%.




Debe advertirse que, POR TRATARSE DE UN INFORME DE COYUNTURA, este
indice corresponde UNICAMENTE al periodo analizado. Si bien puede
establecer una tendencia, sélo el andlisis de otros periodos permitird
detectar patrones mds estables en el tiempo. Este comentario aplica no solo
para este primer indicador, sino para los posteriormente mencionados en
este documento.

El dato final es el resultado de promediar los valores mdas altos de cada una
de las variables analizadas. Asi por ejemplo, el 3% de Adquisiciones y
Fusiones, se promedid con el 10% de Bogotd, el 5% del sector Financiero /
Minero energético, el 13% de Liderazgo gerencial y el 12% de las marcas NO
RANKEADAS.

1.1. Otros aspectos que influyen en la mayor favorabilidad

Al examinar el detalle de cada una de las variables analizadas
anteriormente, se enconfraron los siguientes resultados, que estdn
complementados en el grafico adjunto:

e Categoria temdtica: Impulsar este tono de la informacion puede
depender ante todo de tres temdaticas fundamentales que fueron las
mas promovidas por la revista durante el periodo analizado. Las noticias
relacionadas con PROGRAMAS vy ACTIVIDADES, y CRECIMIENTO
obtuvieron un 4%, al igual que los registros asociados a CRECIMIENTO Y
EXPANSION. Entre las dos acumularon el 8% del total obtenido por el
tono Reconocimiento (22%). El 14 restante estuvo representado por otras
seis categorias.

e Regiodn: Sin duda hay una zona geogrdfica altamente influyente para
favorecer la probabilidad de ser visible y destacado en la seccion
econdmica de la revista. Si la empresa es oriunda de Bogotd, la
probabilidad de lograr esa favorabilidad alcanza el 10%. En términos de
regiones colombianas, es Medellin la que ocupa el segundo lugar con
un indice de 8%. Entre las dos acumularon el 18%, lo que deja a las
empresas del resto del pais con menores probabilidades de lograr un
desempeno medidtico de este tono.

® Sector econédmico: Aun cuando en el global de los registros fueron las
enfidades gubernamentales las dominantes, al examinar solo aquellas
gue recibieron un tratamiento destacado y a las cuales se les reconocid
alguna cualidad particular, se encontré con que dos sectores fueron los
privilegiados. Si su empresa pertenece al dmbito financiero o pertenece
al sector Minero energético, la probabilidad de lograr esta calidad en el
desempeno medidtico alcanza el 5% en cada caso. Los otros nueve

sectores acumularon el 12% restante.



e Dimension reputacional: El equipo investigador de T&E considerd que
(en general) de manera intencional los periodistas de un medio masivo
de comunicaciéon no promueven alguna dimension especifico de
reputacion corporativa. Sin embargo este estudio si permitié identificar
gue en el caso de Semana hay una tendencia fuerte a resaltar aquellos
aspectos que proyecten en mayor grado el LIDERAZGO GERENCIAL
(13%) de una organizacion. El segundo indice mds relevante en este
caso fue el de la dimension COMPORTAMIENTO FINANCIERO que
acumuld el 3% de los casos, mientras que las otras cuatro dimensiones
acumularon apenas el 6%.

llustracion 9: Patrones de alta relevancia para lograr tono Favorable

o o
reconocimiento
789 Enti 139
Otros tonos 78% Otros tonos 78% ntidad gubernamental 3%
. 1al10-7% Alimentos 1% Financiero 5%
Automotor 1% Gremio 1%

11al50-1%

Comercial 2% Minero y energético 5%
51 en adelante 2% ° y 9 o

. No rankeada 12% Comunicaciones 1% Organismos Multilaterales 1%
0

Cosmeticos 1% Transporte 1%

N, Sector
Region
Otros tonos 78% Italia 1%
. Bogoté 10% . Medellin 8%
Otros tonos 78%

Chile 1% Estados Unidos 1%

Programas proyectos o actividades 4%
. Adquisiciones y fusiones 3% Reconocimiento 3%
Suiza 1%
Balance gestion 3% responsabilidad social 1%
Cambios directivos 3%

. Crecimiento y expansion 4%

Nuevos productos y/o servicios u organizaciones 1%

Otros tonos 78% . Innovacién 3% Cdfegorid teméﬁca

Calidad de Gestion 1% . Liderazgo gerencial 13%

Dimension

Calidad de productos 1% Responsabilidad social 1%

Comportamiento financiero 3%

® Ranking entre las empresas mds grandes: Si su empresa estd localizada
entre las 10 mds grandes de Colombia, las probabilidades de ser visible
y reconocido en Semana alcanzan el 7%. Si en el ranking su posicion
entre el lugar 11 y el 50, sus probabilidades disminuyen hasta el 1%. En el
grdfico la categoria NO RANKEADA corresponde a aquellas entidades
que por diferentes razones no pertenecen al listado de la revista Dinero:
son gubernamentales, operan en ofros paises, son organizaciones
sociales o no gubernamentales, o también organismos multilaterales o
gremios.




2. HAY MAYORES PROBABILIDADES DE LOGRAR TONO DESCRIPTIVO

sQué variables deben combinarse si la aspiracion de una empresa y/o su
Director de Comunicacion es lograr que la revista Semana genere visibilidad
sin pretender que se destaquen o reconozcan cualidades de su gestion? Los
datos que a contfinuacion se presentan estan basados en los 72 registros que
lograron proyectar las marcas de una manera que se resaltaran vy
reconocieran cualidades o atributos de las mismas.

llustracién 10: Probabilidad de lograr visibilidad en Tono favorable
descriptivo

Si su empresa:

® Tiene su sede principal en Bogota.

@ Es una entidad gubernamental.

® Genera noficias o hace pronunciamientos
que facilitan el ANALISIS DEL
COMPORTAMIENTO ECONOMICO de un

sector o region.
o ® Genera noticias que proyectan la CALIDAD
' DE LA GESTION de la organizacion.

® No hace parte del ranking que presenta la
revista Dinero

® La probabilidad de ser visible en tono
favorable descriptivo en las pdginas
econdémicas de la revista Semana asciende
al 30,6%., el indice mds alto de todos.

El dato final es el resultado de promediar los valores mdas altos de cada una
de las variables analizadas. Asi por ejemplo, el 16% de ANALISIS DE
COMPORTAMIENTO ECONOMICO, se promedié con el 44% de Bogotd, el
26% del sector ENTIDAD GUBERNAMENTAL, el 14% de CALIDAD DE GESTION y
el 53% de las organizaciones no RANKEADAS.

2.1. ;Como se logrd el tono descriptivo?

Al examinar en detalle el desempeno de los cinco componentes
referenciados anteriormente, se encontrd con que éstos fueron los

elementos mds destacados:



Categoria temdtica: Tres temas podrian considerarse mds influyentes al
momento de incrementar las probabilidades de divulgacion con tono
descriptivo. El mds importante de todos es ANALSIS DE
COMPORTAMIENTO ECONOMICO. Si su empresa promueve estudios o
investigaciones que faciliten el andlisis de un sector de la economia o
del comportamiento de una regidbn o pais, tendria un 16% de
probabilidades de alcanzar este nivel de despliegue. Solamente dos
temas lograron superar los 10 puntos porcentuales: PROGRAMAS,
PROYECTOS y ACTIVIDADES (13%), y POLITICAS y DIRECTRICES (12%).

llustracion 11: Patrones de alta relevancia para lograr tono favorable
descriptivo

Otros tonos 87% Tecnologia 1%
Otros tonos 87% ? gia 1%

. 1al10-2% Automotor 1% ransporte 1%
2%
al 50 - 2% uccion 2%
-2% Construccion 2%

Entidad Gubernamental 3%%
51 en adelante 1%

Financiero 2%
. No aplica 8% ?

Minero y Energético 3%%

:

Otros tonos 87% Buenaventura 1%
\ . Argentina 1% Cesar 2%
Espaia 1% Estados Unidos 2%
Bogota 4% Panamé 1%
Otros tonos 87%
venezuela 1%
Andlisis comportamiento econémico 2%

Adquisiciones y fusiones 1%

Cambios directivos 1%

. . s . o
DImenS|on Comportamiento del mercado accionario 3%

Crecimiento y expansion 1%

Programas proyectos o actividades 3%

Otros tonos 87% Sanciones 2%

Calidad de Gestion 3%

Comportamiento financiero 6% qu-egoriu feméﬁca

Liderazgo gerencial 3%

. Responsabilidad social 1%

Region: Nuevamente Bogotd aparece como la zona geogrdfica mds
determinante al momento de lograr esta clase de impacto medidtico.
En el 44% de los casos, las marcas mencionadas tenian a la capital del
pais como su sede principal de operacion, en tanto que Medellin
apenas logré el 6%. Aun cuando el despliegue de marcas
internacionales no es una constante, aquellas oriundas de Estados
Unidos lograron dentfro de esta categoria de tono un 8% de los registros.




e Sector econdmico: En esta ocasidon si fueron las entidades
gubernamentales las que alcanzaron mayor dominancia, pues
concentraron el 26% de los registros analizados. A su lado, solamente
GREMIOS y el sector MINERO ENERGETICO con el 7%, las marcar restantes
no superaron los 5 puntos porcentuales. Las organizaciones del sector
publico son por tanto las que tienen mayores posibilidades de ser visibles,
si la aspiracion es lograr presencia medidtica a partir de la descripcion
de sus actividades o pronunciamientos.

® Dimension reputacional: Reiterando el mismo andlisis hecho dentro de
esta variable anteriormente (Ver andlisis del Tono favorable
reconocimiento), esta vez fue la dimension CALIDAD DE GESTION la que
logré mayor frecuencia enfre los registros analizados, con un indice de
14%. A su lado sobresalid también el LIDERAZGO GERENCIAL con 12
puntos.

® Ranking entre las empresas mds grandes: Si su empresa estd localizada
entre las 10 mds grandes de Colombia, la probabilidad de que Semana
haga referencia a su gestion podria alcanzar el 8%. Si en el ranking su
entidad estd enfre las posiciones 11 a 50, e incluso mas allé del lugar 51,
sus probabilidades disminuyen hasta el 3 y 2% respectivamente. En el
grdfico la categoria NO RANKEADAS corresponde a aquellas entidades
que por diferentes razones no pertenecen al listado de la revista Dinero:
son gubernamentales, operan en ofros paises, son organizaciones
sociales o no gubernamentales, o también organismos multilaterales o
gremios.

3. DISMINUYE LA PROBABILIDAD DE UNA VISIBILIDAD NEGATIVA

Los 14 registros que cuestionaban de manera directa la gestion de una
organizacion o hacian referencias negativas a algun aspecto de su
comportamiento fueron analizados también de manera independiente
para encontrar patrones o tendencias. Ningun Director de comunicacion
quiere gque la marca que administra sea visibilizada negativamente en un
medio, y mucho menos cuando se trata de la publicacion informativa mds
importante del pais. De alli que T&E hiciera también una exploracion al 13%
de los registros con el fin de identificar sus principales caracteristicas, que se
relacionan en el grafico siguiente.

El dato final que se presenta es el resultado de promediar los valores mds
altos de cada una de las variables analizadas. Asi por ejemplo, el 3% de
ANALISIS DE COMPORTAMIENTO DEL MERCADO ACCIONARIO, se promedid
con el 4% de Bogotd, el 3% del sector MINERO ENERGETICO o ENTIDADES
GUBERNAMENTALES, el 6% de COMPORTAMIENTO FINANCIERO vy el 8% de las

marcas NO RANKEADAS.



llustracion 12: Probabilidad de generacion de tono Desfavorable

4,87

Si su empresa:

® Tiene su sede principal en Bogota.

® Es una entidad gubernamental del sector

Minero Energético.

® Genera noticias o sobre sus PROGRAMAS

PROYECTOS, o bace pronunciamientos que
facilitan el ANALISI DEL COMPORTAMIENTO
DEL MERCADO ACCIONARIO.

® Genera noficias que proyectan el

COMPORTAMIENTO FINANCIERO de Ila
organizacion.

® No hace parte del ranking que presenta la

revista Dinero

® La probabilidad de ser visible en tono

favorable descriptivo en las pdginas
econdmicas de larevista Semana asciende

al 4,8%

3.1. ; Qué variables generan el tono desfavorable?

Tomando como premisa las mismas variables anteriormente analizadas, se
encontraron los siguientes resultados:

Categoria temdatica: 3Qué tipo de temdticas provocaron algun nivel de
cuestionamiento a las marcas mencionadas por Semana en su seccidn
economica? El mds fuerte de ellos se concentrd en los PROGRAMAS,
PROYECTOS Y ACTIVIDADES de las empresas. Casos como el
descontento de los ciudadanos de Bogotd contra la Secretaria de
Hacienda Distrital por el el incremento aparentemente injustificado en el
aumento del predial, o los problemas del Consorcio Grupos Unidos por el
Canal para finalizar las obras de modernizacion del Canal de Panamd
en el vecino pais, ejemplifican este primer caso cuyo indice alcanzo el
3%. Pero el COMPORTAMIENTO DEL MERCADO ACCIONARIO (3%)
también provoco valoraciones negativas para algunas empresas, cComo
cuando se analizd una caida generalizada en el mercado accionario y
se hablé de marcas como ECOPETROL que han tenido un
comportamiento a la baja en gran parte del presente ano.




llustracion 13: Patrones de alta relevancia que generan tono desfavorable

Ranking
. 1al10-2% Automotor 1% Transporte 1%
- 0
11al50-2% Construccion 2%

Otros tonos 87% Tecnologia 1%
Otros tonos 87% ’ gia 1%

Entidad Gubernamental 3%%
51 en adelante 1%

. Financiero 2%
. No aplica 8%

Minero y Energético 3%

”

Otros tonos 87% Buenaventura 1%

\\ . Argentina 1% . Cesar 2%

Espana 1% Estados Unidos 2%
Bogota 4% Panama 1%
Otros tonos 87%
venezuela 1%
Andlisis comportamiento econémico 2%
Adquisiciones y fusiones 1%

Cambios directivos 1%

. e ) e
Dimension . Comportamiento del mercado accionario 3%

Crecimiento y expansion 1%

Programas proyectos o actividades 3%

Otros tonos 87% Sanciones 2%

Calidad de Gestion 3%

Comportamiento financiero 6% Categorio teméﬁca

Liderazgo gerencial 3%

. Responsabilidad social 1%

Regién: Con un indice menor al de los tonos anteriormente analizados,
esta variable nuevamente volvié a dejar a Bogotd (indice de 4%) como
la region geogrdfica mads influyente de Colombia al momento de
generar visibilidad. Hubo un 6% de informacion negativa asociada a
empresas de ofros paises, mostrando que de alguna manera hay una
mirada mdas critica de la publicacion a los hechos econdmicos
infernacionales. Podria plantearse una hipdtesis: no es un foco de la
publicacion (al menos en su seccion ECONOMIA) indagar e investigar
las crisis o desaciertos de las empresas colombianas. Al menos esa es la
conclusidon que se extrae del andlisis de este periodo especifico.

Sector econédmico: Aun cuando el MINERO ENERGETICO habia logrado
demostrar que podia proyectar de manera destacada su favorabilidad,




también es hoy poy hoy el sector que tiene el mayor riesgo de generar
nofticias negativas (3%). Con un indice similar, noticias asociadas al
comportamiento desfavorable de las Entidades Gubernamentales
convirtieron este sector en otro de los mds vulnerables medidticamente.

Dimension reputacional: EI COMPORTAMIENTO FINANCIERO fue la
dimension mds afectada durante este periodo, con el 6% de los casos.
Como ya se ha advertido, la coyuntura particular de algunos balances
desfavorables de empresas o paises provocd que este indice alcanzara
ese grado de desempeno.

Ranking entre las empresas mds grandes: En el 2% de los casos, las
empresas ubicadas en las posiciones 1 a 10 lograron mas visibilidad
negativa, porcentaje similar al alcanzado por companias localizadas
entre las posiciones 11 a 50. No obstante, el 8% de las marcas
mencionadas correspondié a empresas que no aparecian en el ranking
de Dinero.




CONCLUSIONES DEL
ESTUDIO

Los resultados de esta investigacion han sido presentados de tal manera
que el lector pueda hacerse rdpidamente a unas conclusiones especificas
muy significativas. No obstante lo anterior, el equipo investigador de T&E si ha
querido enfatizar en cuatro aspectos adicionales que pueden enriquecer
también la posibilidad de relacionamiento entre la empresa y la seccidon
econdmica de la revista Semana:

1. SOBRE EL ALCANCE DEL ESTUDIO

Aunque el alcance del estudio es muy claro, no sobra precisar algo que
puede convertirse en un elemento distractor. No ha sido la pretension de
este documento elaborar un RANKING de cudles son las empresas mas
visibles en la seccidon econdmica de la revista Semana. Por esa razon,
aunqgue tangencialmente se menciona este aspecto en alguno de sus
apartes, el informe no tiene conclusiones a este nivel. También vale la pena
resaltar que hay ofros elementos que podrian involucrarse en estudios de
esta naturaleza, pero inicialmente no han sido contemplados dentro de la
metodologia de andlisis. Por ejemplo: 3Las empresas mas visibles son
empresas que tienen pauta publicitaria en el medio?2 zlLa informacion
divulgada ha sido generada por iniciativa de las oficinas de comunicacion
de las empresa (a fravés de boletfines, comunicados o ruedas de prensa) o
han sido iniciativa particular del medio?.

2. FACTORES MAS CONSTANTES

El estudio permitid detectar que hay dos elementos fuertes y constantes en
todas las categorias analizadas: la region de la que es oriunda la compania,
donde hay un liderazgo permanente de Bogotd, aunque precisando eso si
que el 50% del total de esta regidon correspondid especificamente a
ENTIDADES GUBERNAMENTALES, con lo cual el espacio para otros sectores
de la economia se reduce considerablemente. Es decir, si se trata de una
organizacion privada, el indice alcanza solamente el 32,8%, pues el
porcentaje restante se divide enfre organizaciones gremiales y no
gubernamentales. Por lo tanto, la expectativa que puede generarse por
pertenecer a esta region debe ponderarse pues el indice de visibilidad es
mas alto para entidades gubernamentales y mucho mds bagjo para
companias de capital privado. Sin embargo, no debe perderse de vista que
Medellin tuvo 16 de 16 registros pertenecientes a companias del sector
privado, mientras que en Bogotd fueron 21 de un total de 64. Es decir, hay un
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factor dinamizador en el hecho de que la empresa esté ubicada en la
capital antioquena.

El otro aspecto a considerar es que entre las companias que tienen como
indicador las ventas y que aparecen en las listas de las mds grandes del pais,
sus probabilidades de visibilidad se incrementan si se encuentran ubicadas
entre las diez primeras (el indice global alcanza 17,2% incluyendo
informaciéon de las fres categorias de tono: reconocimiento, descriptiva, y
desfavorable). Puede resultar l6gico suponer que la agenda informativa de
éste y cualquier otro medio le de prioridad a aquellas organizaciones que
son mas decisivas en aspectos como generacion de empleo, construccion
de capital social, generaciéon de utilidades, entre ofros aspectos.

3. ELTONO

El periodo analizado permitié concluir que no es un foco ni una prioridad de
la seccion econdmica el investigar o ahondar en las crisis o desaciertos de
las empresas en Colombia. En no pocas ocasiones esas referencias
negativas estuvieron mds concenfradas en empresas que no operan en
Colombia (en el 42,8% de los casos). La prioridad investigativa de la revista
estd en los temas sociales, politicos o gubernamentales, pero no tanto en
aquellos que tienen que ver con el sector privado colombiano. No significa
que no lo hagan, porque en un periodo reciente crisis como la de
INTERBOLSA recibieron un tratamiento preferencial y constante dentro de la
publicacion (aunque algunos registros aparecieron en secciones diferentes
a Economia). Sin embargo, debe tratarse de temas altamente impactantes
para que se le otorgue tal énfasis. Al comparar aleatoriamente la agenda
de los medios impresos de periodicidad diaria con la de Semana, se
encontré con que muchas noticias negativas relacionadas con sanciones
de organismos de vigilancia y control, quejas de usuarios, o balances poco
favorables en algunas empresas, no fueron tenidos en cuenta por la revista.

4. LOS TEMAS DE COYUNTURA

Los proyectos y acciones de responsabilidad social de las organizaciones
colombianas no son una prioridad dentro de la publicacion. Al menos no se
detectd asi en el periodo coyunturalmente analizado. En Colombia, segun lo
afrma el Departamento de Prosperidad Social de la Presidencia de la
Republica, hay 5.700 proyectos de 500 empresas y 100 fundaciones que han
apostado por hacer inversidon social y promover el desarrollo de las
comunidades. Pues bien, en las frece ediciones analizadas las referencias a
esta dimension reputacional fueron escasas, y siempre negativas. Tampoco
es Semana el medio enfocado a mostrar nuevos productos y servicios en
companias privadas. Hay mayores probabilidades de que esta categoria
temdtica se de cuando se frata de modernizacion de servicios en entidades
gubernamentales.




TACTICA & ESTRATEGIA S.A.S.

Empresa colombiana especializada en medicion y evaluaciéon de la comunicacion
corporativa. Miembro asociado de AMEC (International Association for the
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pais ha ejecutado proyectos de medicidn en un centenar de companias de
diferentes sectores de la economia en Bogotd, Cali y Medellin, principalmente.
Entre sus clientes se cuentan el Grupo Bancolombia, el Grupo EPM, el Grupo
Coomeva, el Grupo TCC, Proteccion, Gases de Occidente, EPSA, COMFAMA,
Harinera del Valle, entre oftras.
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en las empresas.

EQUIPO INVESTIGADOR

=

I

_—

| “
Germdan Caicedo Prado — Gerente de Inteligencia Competitiva de T&E. Docente

hora cdtedra en maestrias y especializaciones en comunicaciéon corporativa en
Colombia.

Jiseth Pena Arias - Subdirectora de Proyectos de T&E, responsable de apoyar la
implementacioén y/o desarrollo de metodologias en los proyectos de medicion de
la compania.

_



