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Uno de los ejes estratégicos de Dircom para aportar valor al socio
es fomentar el conocimiento de la profesion. Esta segunda edi-
cién del Latin American Communication Monitor (LCM) 2016-
2017 responde a esta apuesta: profundizar en el estado del arte de
la gestion de la comunicacion en esta region a través del analisis
de sus tendencias y del perfil competencial de sus profesionales.
El estudio constituye un magnifico reflejo de cudles son las preo-
cupaciones y los principales retos de los directivos de comunica-

cién latinoamericanos.

El escenario que nos proporciona el LCM se caracteriza por la dis-
rupcion que esta provocando también en Latinoamérica la revo-
lucion digital. Los desafios que suponen el uso de la web social y el
big data aparecen también como destacados. En este sentido, los
retos de los directivos de comunicacidon son bastante similares a
ambos lados del Atlantico.

Conocer como es el desempeno de nuestra profesion en Latinoa-
mérica ha sido una de las apuestas estratégicas de Dircom. Nues-
tros profesionales y empresas mantienen, por el uso de un idioma
comun, multiples lazos e intereses comunes. Hemos canalizado
esta unidn en la constitucién de Fundacom, la fundacién para el
impulso de la comunicacion en espafiol y portugués. Formada por
las 12 asociaciones representativas en Iberoamérica, esta plata-
forma pretende impulsar la funcién de la comunicaciéon como un
area estratégica en las organizaciones del siglo XXI.

Una de las iniciativas de Fundacom es la realizacién de estudios e
investigacion sobre la tarea de los comunicadores. El LCM es uno
de los proyectos que se enmarcard en las directrices de trabajo
de esta plataforma, con el objetivo de recopilar el conocimiento
sobre nuestra profesion para aproximarnos a su realidad y poder
mejorarla en lo posible.

La realizacion de estudios como este y otras iniciativas en el
marco de Fundacom representaran beneficios para nuestro
colectivo y nuestras empresas, ya que tendremos acceso a las
diferentes tendencias y al mejor talento en nuestro sector. En
definitiva, Fundacom representa la union de las principales or-
ganizaciones iberoamericanas de comunicadores en el conven-
cimiento de que la comunicacidn es esencial para el desarrollo
de nuestras organizaciones.

Montserrat Tarrés
Presidenta de Dircomy Fundacom



INTRODUCCION

En su segunda edicion, el Latin American Communication Mo-
nitor (LCM) ha logrado una participacidn de 2.295 profesionales
de gestion de comunicacién y relaciones publicas y un andlisis fi-
nal de 914 casos de 17 paises. Se consolida asi como el mayor estu-
dio sobre la profesion en Latinoamérica. Junto con el European
Communication Monitor y el Asia-Pacific Communication Mo-
nitor, los monitores encuestan a mas de 4.500 profesionales en
cada edicion en mas de 80 paises y poseen ya un corpus de datos
longitudinales de mas de 25.000 profesionales. Las investigacio-
nes de los monitores han introducido, ademas, un enfoque exclu-
sivo para identificar el perfil de los departamentos de comunica-
cion excelentes. Estos conocimientos obtenidos empiricamente
en nuestros estudios se han recopilado este afio en un libro para
profesionales, “Communication Excellence — How to Develop, Ma-
nage and Lead Exceptional Communications”, publicado por Pal-
grave Macmillan-London.

En esta segunda edicion del LCM, entre otros temas, nos ocupamos
de las dltimas novedades que se estdn incorporando |a la préactica

—
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profesional en el mundo: el uso de big data y de los algoritmos en
la gestion de comunicacidn, el engagement de stakeholders y la
relacion con los influencers de social media. Estos temas suponen
grandes retos para la profesion en general y también oportunida-
des de adaptacidn para los profesionales. Por eso, hemos profun-
dizado también en las competencias y habilidades que necesitan
desarrollar los comunicadores para afrontar estos cambios.

Queremos expresar nuestro mas profundo agradecimiento a los
verdaderos protagonistas del estudio: todos los profesionales lati-
noamericanos que han participado en la encuesta. Asimismo, que-
remos dar gracias a nuestro partner estratégico en este proyecto, la
Asociacion de Directivos de Comunicacion (Dircom), y al mece-
nas Llorente & Cuenca por su inestimable apoyo. Los resultados de
este estudio no serian posibles sin las sabias aportaciones de todo el
Equipo de Investigacion, del Consejo Asesor y de la calidad de los
equipos de trabajo en el Grupo de Estudios Avanzados en Comu-
nicacidony en todas las universidades participantes. Agradecemos
y reconocemos el excelente aporte colaborativo de todos.

r. Juan Carlos Molleda
Director del Latin American
Communication Monitor
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El Latin American Communication Monitor (LCM) 2016-2017
eslasegunda edicion de un estudio bienal que analiza las practicas
actuales y el desarrollo futuro de la comunicacion estratégica en
diversos tipos de organizaciones y consultorias. Este estudio con-
solida antecedentes clave de investigaciones en la regién como la
Macroencuesta Latinoamericana de Comunicacidon y Relaciones
Publicas de 2008 (Molleda, Moreno, Athaydes & Suéarez, 2012). El
LCM es parte del proyecto Global Communication Monitor, el
mayor estudio longitudinal sobre la profesion de gestion de co-
municacion y relaciones publicas en todo el mundo. Este conjun-
to global de estudios (en Europa, Latinoamérica y Asia-Pacifico)
ha encuestado hasta el momento a mas de 80.000 profesionales y
garantiza el cumplimiento de los estdndares de transparencia en

sus procesos de muestreo y andlisis.

El LCM integra la investigacidén académica y la préactica profesio-
nal. Estd organizado por la European Public Relations Educa-

tion and Research Association (EUPRERA) con la Asociaciéon
de Directivos de Comunicaciéon (Dircom) en el marco de Funda-
com y el mecenazgo de Llorente & Cuenca. El estudio se lleva a
cabo por un conjunto de investigadores de 14 universidades, bajo
la direccion de la Dra. Angeles Moreno, de la Universidad Rey
Juan Carlos (Espafia), y el Dr. Juan Carlos Molleda, de la Univer-
sidad de Oregén (EE. UU.). Un equipo de investigacién, un con-
sejo asesor y una red de dinamizadores, en conexion con las aso-
ciaciones profesionales mas relevantes, pais por pais, aseguran la
inclusién de enfoques plurales que muestran la rica diversidad de

la practica en Latinoamérica.

El estudio identifica, en primer lugar, el desarrollo y la dindmica
en el campo de la comunicacion estratégica (Hallahan, Holtzhau-
sen, van Ruler, Verc¢i¢ & Sriramesh, 2007) a través de compara-
ciones longitudinales de los temas estratégicos, los canales de
comunicacion y las necesidades y las oportunidades de desarrollo



del personal. Para ello, se ha profundizado la indagacién sobre
variables de la edicion 2014-2015 (Moreno, Molleda, Athaydes &
Sudrez, 2015). En segundo lugar, se analizan las diferencias regio-
nales y nacionales y se comparan los resultados con los obtenidos
en Europa y Asia-Pacifico (Zerfass, Verhoeven, Moreno, Tench &
Vercic¢, 2016; Macnamara, Lwin, Adi & Zerfass, 2015). En tercer
lugar, se aborda la relevancia, la comprensién y la implementa-
cion de fendmenos como el big data (Gandomi & Haider, 2015); los
algoritmos en las comunicaciones (Collister, 2015; Phillips, 2015);
las préacticas de comunicacion, haciendo hincapié en el coaching
y la consultoria (Van Ruler & Verci¢, 2005; Zerfass & Franke,
2013); el papel del engagement con los stakeholders (Kang, 2014);
los influencers de social media (Freberg, Graham, McGaughey &
Freberg, 2011); asi como las habilidades, conocimientos y compe-
tencias de los profesionales de la comunicacién (Tench & Moreno,
2015). En cuarto lugar, se identifican los departamentos de comu-
nicacion excelentes (Verci¢ & Zerfass, 2015). En conjunto, el di-

LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017

sefo de investigacion conlleva una gran variedad de evaluaciones
e interpretaciones que contribuyen a aumentar sustancialmente
el conocimiento y desarrollo disciplinar, orientado a mejorar el

desemperio de la profesion en la region.
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El cuestionario online utilizado por el LCM 2016-2017 incluye
33 preguntas agrupadas en 15 secciones. Siete preguntas adicio-
nales se plantearon so6lo a los profesionales que trabajan en de-
partamentos de comunicacién y una en exclusiva a las agencias
y consultoras de comunicacidn. Los instrumentos utilizados en
las respuestas han sido escalas dicotdmicas, nominales y ordina-
les, basadas en preguntas de investigacion e hipdtesis derivadas
de investigaciones y bibliografia previas. La encuesta se redactd
en castellano y portugués y previamente se realizé un pre-test
en el que participaron 39 profesionales de ocho paises latinoa-
mericanos. El cuestionario autoadministrado se activé entre los
meses de mayo y agosto de 2016. Mas de 20.000 profesionales
fueron invitados mediante un e-mail personal a través de las
bases de datos de las principales asociaciones profesionales en
cada pais. Complementariamente se enviaron invitaciones a
través de colaboradores y bases de datos propias del equipo de

investigacion.

Comenzaron el cuestionario 2.295 personas y lo completaron 946.
Lasrespuestas de aquellos participantes que no se ajustaban al per-
filrequerido enlainvestigacidon fueron excluidas de labase de datos.
Estaestricta seleccion de los encuestados es un rasgo caracteristico
de las investigaciones del Global Communication Monitor, dis-
tancidndose asi de otros estudios que se basan en el muestreo por
bola de nieve o que incluyen estudiantes, académicos y personas de
fuera de la profesion o region de estudio. Finalmente, la evaluacion
se basd en 914 encuestas completas realizadas por profesionales de
la comunicacién que operan actualmente en Latinoamérica.

El andlisis estadistico de datos se realiza con SPSS, un software re-
conocido por la exactitud de sus cédlculos y su versatilidad para vi-
sualizar los resultados. Se han empleado analisis cldster para clasi-
ficar a los sujetos en ciertas preguntas de investigacion. El cruce de
variables entre componentes de la encuesta y su significancia esta-
disticamente relevante se logra a través de la interpretacion de una



serie de coeficientes universalmente aceptados: Chi?, correlacion de
Pearson, ANOVA/Scheffe Post-hoc, test de independencia de la T de
Kendall y el test de correlacion de Kendall. Los indicadores estadis-
ticos (V de Cramér, F, r, Tau) estan recogidos en las notas a pie de pa-
gina. Ademas, los resultados que son estadisticamente significativos
(p £0.0)** se muestran en los graficos y tablas.

El andlisis de los resultados indica que seis de cada diez encuestados
ocupan puestos de liderazgo en sus empresas, el 33,7% son directo-
res del departamento de comunicaciéon o CEO de agencia, mientras
que el 26,3% son jefes de equipo o de unidad. Ademas, casilamitad de
los profesionales entrevistados (49,1%) cuenta con mas de diez afios
de experiencia en el sector. Existe un gran predominio femenino (el
66,6% son mujeres) y la media de edad es de 39,8 afios. Respecto al
nivel formativo, el 97,7% tienen una titulacién universitaria, de los
cuales seis de cada diez poseen un titulo de master o doctorado. Dos
tercios de los profesionales entrevistados trabajan en departamen-
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tos de comunicacidn en organizaciones (el 7,3% en empresas que
cotizan en bolsa; 23,4% en empresas privadas; el 25,9% en empresas
publicas; y €l 10,5% en organizaciones sin animo de lucro), mientras
que el 32,6% trabajan en agencias o como freelance).

Profesionales de 17 paises han colaborado en esta encuesta. El
mayor nimero de participantes (73,7%) corresponde a Sudaméri-
ca (Brasil, Colombia, Argentina, Chile, Pert, Venezuela, Ecuador,
Uruguay, Paraguay y Bolivia), seguido de Centroamérica (Repu-
blica Dominicana, Costa Rica, Panama, El Salvador, Guatemala y
Honduras), también por orden de participacion, que representa el
15,6% de lamuestra, y Norteamérica, representado por México, con
el 10,5% del total de la muestra. Se ofrecen resultados comparati-
vos para nueve paises, aquellos cuyo ntimero de respuestas validas
cumple el estandar para estudios comparativos transnacionales.
Entre estos paises se encuentran los principales mercados del sub-

continente en la actualidad.
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Marco y preguntas de investigacion

Persona (Profesional de gestion de la comunicacion)

Experiencias

Organizacion

Demogréficos Educacién Estatus laboral R Estructura Pais
profesionales
Edad, Q 26 | Titulacién | Cargoy nivel | Afios de Tipo de organizacion, Q 18 Pais latinoamericano, Q 31
Género, Q 27 i académica, Q29 | jerarquico, Q19 | experiencia, Q 28 Alineamiento del CCO/mas alto ! Ubicacién metropolitana, Q 33

Membresia en
asociaciones, Q 30 |

i Principales dreas
| de trabajo, Q 25

\

Atencion prestada al debate sobre el
big data, Q 1

Actividades de big data en su
organizacion, Q 3

Uso de big data y analisis, Q 4

Uso de los algoritmos y las relaciones
publicas automatizadas, Q 6

Tiempo empleado en varios campos de
la practica de comunicacion, Q 7
Actividades de apoyo a los ejecutivos y
otros empleados, Q 8

Relaciones con influencers en

social media, Q 13

directivo de comunicacion, Q 20

Departamento de comunicacién

Excelencia

Influencia

Desempefio

Influencia asesora, Q 21
Influencia ejecutiva, Q 22

| Exito, 23

| Habilidades y conocimientos de social

! media, Q 15

Habilidades y conocimientos de gestion
| y empresariales, Q 16

| Formacion ofrecida/facilitada por la

| organizacién, Q 17

! Salario anual, Q 32

Relaciones cliente/agencia Q 19

Calidad y capacidad, Q 24

—»

de gestion de comunicacion, Q 1
Comprension del big data, Q 2

<« p | Retos del bigdata, Q5

Relevancia de los algoritmos y las

Temas estratégicos, Q 9
Areas profesionales, Q 15

relaciones publicas automatizadas, Q 6

Comprension del engagement, Q 10

\/

Percepcion

Influencia del big data en la profesion

| Identificacién del engagement con el

! stakeholder, Q 11

Importancia de los canales e

i instrumentos de comunicacion, Q 12

i Importancia de los influencers en

| social media, Q 13

! Identificacién de influencers en

social media, Q 14

i Necesidades de desarrollo personal, Q 17
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Perfil demografico de los encuestados

CARGO ORGANIZACION
Director del departamento de comunicacion 33,7% L
corporativa u organizacional/CEO de agencia Departament;d;ycomumcauon
17
Jefe de equipo/Jefe de unidad 26,3%
Miembro de equipo/Consultor 38,3%
Otro 1.8% Organizacion
Empresa estatal,
sector publico u asociacion
EXPERIENCIA LABORAL organizacién politica 10,5%
Més de 10 afios 49,1% 2505
De 6 a 10 afios 26,2%
Menos de 5 afios 24,7%
Agencia, consultoria,
. relaciones publicas,
ALINEAMIENTO DEL DEPARTAMENTO Empresa privada T (T B
p 23,4% 32,6%
DE COMUNICACION
Departamento de comunicacion 24,3%
fuertemente alineado
Empresa
Departamento de comunicacion alineado 56,6% cotiza en

bolsa
Departamento de comunicacion 19,0% 7,3%

débilmente alineado

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 912 profesionales de relaciones publicas. Q 18: ¢Ddnde trabaja? Q 19: ¢Cual es su cargo? Q 28: ¢Cuantos afios
lleva desempefiando la profesiéon de comunicacion estratégica/relaciones publicas? Alineamiento: n = 641 profesionales de relaciones publicas que trabajan en departamentos de
comunicacién. Q 20: Dentro de su organizacién, el responsable de mayor nivel o director de comunicacion es un miembro del comité ejecutivo/reporta directamente al CEO o a la
persona con mayor poder de decision en el comité ejecutivo/no reporta directamente al CEO ni a la persona con mayor poder de decision en el comité ejecutivo.
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Perfil demografico de los encuestados

GENERO/EDAD
Total Director del departamento de Jefe de equipo / Miembro de equipo/
comunicaciéon/CEO de agencia Jefe de unidad Consultor
HOMBRE 33,4% 39,2% 33,9% 29,2%
MUJER 66,6% 60,8% 66,1% 70,8%
EDAD (DE MEDIA) 39,8 afios 43,7 afios 38,3 afios 36,6 afios
MIEMBROS DE ASOCIACION
ASOCIACION NACIONAL 33,2%
ASOCIACION INTERNACIONAL 7,1%
OTRA ASOCIACION 2,2%
MAYOR NIVEL DE FORMACION*
DOCTORADO 6,3%
MASTER O MAGISTER 53,2%
38,2%

GRADUADO

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 912 profesionales de relaciones publicas. Q 19: ¢Cual es su cargo? Q 26: ¢Cudl es su edad? Q 27: ¢Cudl es su sexo?
Q 29: Por favor, especifique cual es su nivel académico/educativo mas elevado. * Sin grado académico = 2.3%. Q 30: ¢Es usted miembro de una asociacién profesional en el dmbito de

Relaciones Publicas/Gestion de la comunicacion corporativa?



Paises y regiones representadas
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ESTAN REPRESENTADOS LOS PROFESIONALES DE LA COMUNICACION DE 17 PAISES

SUDAMERICA
73,7% (N= 675)

= Argentina
@ Ecuador

: Bolivia
I] Peru

E Brasil Chile
== Paraguay E= uruguay

; Colombia
i Venezuela

CENTROAMERICA
15,6% (N=143)

== Costa Rica
= Honduras

== El Salvador

Panama

Guatemala
Republica Dominicana

NORTEAMERICA
10,5% (N= 96)

B:0 México

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 914 profesionales de relaciones publicas. Q 31: ¢En qué pais trabaja usted principalmente? El universo se basa en
la lista oficial de paises de la Unesco (http://www.unesco.org). Se seleccionaron los 19 paises de habla espafiola y portuguesa y posteriormente fueron asignados a las tres regiones
geograficas establecidas en este estudio.

15
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EL BIG DATA EN LA COMUNICACION ESTRATEGICA

Los avances y cambios tecnoldgicos estan alterando los modelos de
produccion, consumo y comportamiento de las sociedades. Entre los
grandes cambios destaca la inmensa cantidad de datos al alcance de
todo tipo de organizaciones. El término big data hace referencia alas
bases de datos de un tamafo y una complejidad tal que hacen que las
herramientas tradicionales para la recoleccion, procesamiento, tra-
tamiento y anédlisis de datos sean insuficientes (Guo, Vargo, Pan, Ding
& Inshwar, 2016). La investigacion académica en relaciones publicas
y gestion de la comunicacion apenas ha comenzado a reconocer su
importancia y potencial pese al salto cualitativo que supone para la
profesion. El big data, por ejemplo, facilita el acceso a determinados
grupos de stakeholders con gran precision (Holtzhausen, 2016).

Latinoamérica presenta un ligero retraso en general en el uso del
big data en comparacion con otras regiones (TechTarget, 2013; Zer-
fass et al., 2016). Asi, unicamente el 17,6% de los departamentos y
agencias de comunicacién latinoamericanos ya han implementado

actividades de big data, mientras que el 16% planea empezar antes
de que acabe 2017. Son las agencias, las empresas que cotizan en bol-
sa y las organizaciones publicas quienes lideran la implantacion de
big data, mientras que los consultores freelancers estan muy lejos de
este nivel. E1 71,2% de las organizaciones que ya recurre al big data lo
emplea para planificar las estrategias generales. Se utilizan algo me-
nos para guiar las acciones del dia a dia (58,8%) y para justificar sus
actividades (53,7%).

¢Cudles son las razones de este uso tan limitado? Por un lado, casi la
mitad de los profesionales asegura que les faltan habilidades analiti-
cas para manejar el big data (45,1%) y tiempo para estudiarlo o ana-
lizarlo (35,9%). Los andlisis realizados afirman que hay una correla-
cion estadisticamente significativa entre la implantacion de big data
en las organizaciones y el conocimiento que los profesionales de co-
municacién poseen sobre el tema. Sin embargo, solamente una mi-
noria de los participantes en el estudio estd realmente actualizada en



este campo. El cuestionario evaluaba hasta qué punto los comunica-
dores tenian una comprensién completa del big data, incluyendo sus
caracteristicas de volumen, variedad, velocidad y veracidad (Chen,
Chiang & Storey, 2012; Gandomi & Haider, 2015; Schroeck, Shockley,
Smart, Romero-Morales & Tufano, 2012). De acuerdo con sus res-
puestas, un andlisis claster ha permitido clasificar a los encuestados
en cuatro grupos: informados, aspirantes, transetintes y desinforma-
dos. Los informados (30,2%) son quienes prestan atencion al debate
e informacion sobre el big data y tienen muchos conocimientos en
este campo. Por otro lado, el 29,8% son aspirantes, ya que prestan
atencion, pero tienen pocos conocimientos sobre big data. El resto
de los encuestados son transetntes (17,2%), con altos conocimientos
ybajo interés, o desinformados (22,8%), ajenos al debate y el conoci-
miento en relacién al big data.

“Los datos son el combustible de la economia de la informacién” (Ma-
yer-Schonberger & Cukier, 2013: 16). Hay que tener en cuenta que

LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017
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las economias latinoamericanas se complementan entre si (Casilda,
2015) y un uso apropiado del big data puede aumentar las interre-
laciones y la cohesion en toda la regién. En el ambito de la comuni-
cacion estratégica, el big data implica una gestion practicamente en
tiempo real, vinculado con una perspectiva proactiva de la gestion de
la comunicacién basada en la escucha activa de los ptiblicos.
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Sélo una cuarta parte de los profesionales de la comunicacion es consciente
de que el big data puede cambiar la profesion
49,8% 26,8%

‘ 37,8% de profesionales en
Latinoamérica consideran “usar big data
y algoritmos para la comunicaciéon” el
segundo tema mas importantes para la
gestion de comunicacion en 2019

El big data no El big data cambiara

cambiard en (2) (3) (4) sustancialmente la

absoluto la profesion profesion de RP (5)
de RP (1)

Media: 2,31

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 773 profesionales de relaciones publicas. Q 1: El ‘Big data’, junto con sus implicaciones para la sociedad es tema comun
de debate actualmente. Este debate también deberia ser relevante para la comunicacion estratégica y las relaciones publicas. Por favor, sefiale las siguientes afirmaciones de acuerdo
con su experiencia: Escala 1 (El big data no cambiara en absoluto la profesion de Relaciones Publicas) (45,8%) — 5 (El big data cambiara sustancialmente la profesion de Relaciones
Publicas (0%).
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Menos de la mitad de los profesionales de la comunicacion
han seguido el debate sobre big data

33,6% 42,9%

No he prestado atencién en He prestado mucha atencién
absoluto sobre big data (2) (3) (4) al debate sobre big data
(1) (5)

Media: 3,09

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 773 profesionales de relaciones publicas. Q 1: El ‘Big data’, junto con sus implicaciones para la sociedad es tema comun
de debate actualmente. Este debate también deberia ser relevante para la comunicacion estratégica y las relaciones publicas. Por favor, sefiale las siguientes afirmaciones de acuerdo
con su experiencia: Escala 1 (No he prestado atencion en absoluto al debate sobre big data) (21,8%) — 5 (He prestado mucha atencidn al debate sobre big data) (21,4%).
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Como definen los profesionales de la comunicacion el big data

* Definiciones correctas . Definiciones incorrectas
Big data es ... Big data es ...

cantidades masivas de datos almacenados que
proporcionan nuevos conocimientos que antes no
estaban disponibles

interpretacion de datos relevantes
para la toma de decisiones estratégica

un flujo de datos veloz (datos en movimiento) y su una multitud de datos procedentes de
procesamiento constante los social media

una variedad de tipos de datos multiples de fuentes relacion de contenidos adaptados a diferentes
internas y externas publicos

datos de alta y baja calidad procedentes de fuentes cualquier clase de informacion disponible
fiables y no fiables en tiempo real

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 914 profesionales de relaciones publicas. Q 2: El “Big data” se caracteriza por varios aspectos. Por favor, seleccione
todas las definiciones que considere mas apropiadas. Los items y definiciones correctas representan las caracteristicas clave volumen, variedad, velocidad y veracidad basadas en Chen
et al. (2012), Schroeck et al. (2012) y Gandomi & Haider (2015).
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Los profesionales de la comunicacidon presentan problemas para comprender
de manera global el big data

Todos los items clasificados correctamente

7 de 8 items clasificados correctamente

6 de 8 items clasificados correctamente

36,9%

5 de 8 items clasificados correctamente

4 de 8 items clasificados correctamente

3 de 8 items clasificados correctamente

2 de 8 items clasificados correctamente

1 de 8 items clasificados correctamente

No clasifica correctamente los items

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 914 profesionales de relaciones publicas. Q 2: El “Big data” se caracteriza por varios aspectos. Por favor, seleccione
todas las definiciones que considere mas apropiadas. La comprension del desarrollo del big data entre los profesionales se basa en la correcta clasificacion de items/definiciones: todos
los items identificados correctamente al seleccionar las cuatro definiciones correctas y ninguna de las incorrectas, etc.
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Definicion de big data

“Big data” se describe mayoritariamente
como un gran volumen y flujo de diferentes formas de datos
procedentes de diversas fuentes (externas e internas)
en constante procesamiento, que producen nuevos conocimientos.

Escala de los datos Diferentes formas de datos

Variedad

R

Velocidad

Veracidad

\

Analisis de datos en streaming Incertidumbre de los datos

Definicion mostrada a los entrevistados basada en Gandomi & Haider (2015) y Schroeck et al. (2012).
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Los departamentos de comunicacion y las agencias consultan
a los clientes internos y a los compaiieros sobre big data

Mi departamento de comunicacién... Mi agencia...

Cotizacion en bolsa (12,5%)
Privada (16,8%)
Gubernamental (11,7%)
Sin animo de lucro (11,0%)

W Consulta a los clientes/o a otros departamentos y a colegas involucrados en el campo de big data M No consulta

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n= 840 (616/298) profesionales de relaciones publicas. Q 3: “Big data” se describe mayoritariamente como un gran
volumen y flujo de diferentes formas de datos procedentes de diversas fuentes (externas e internas) en constante procesamiento, que producen nuevos conocimientos. Tomando en
cuenta esta definicidn, mi departamento de comunicacién/agencia... ftem: consulta a los clientes (si es consultor)/o a otros departamentos (si trabaja en una organizacién) y a colegas
involucrados en el campo de big data.
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La mayoria de las organizaciones latinoamericanas no lleva a cabo actividades

de big data

Mi departamento/agencia de comunicacion...

Consulta a los clientes/o a otros departamentos y a colegas
involucrados en el campo de big data

Planea comenzar dichas actividades de big data
antes de que acabe 2017

Ya ha implementado dichas actividades de big data

No lleva a cabo estas actividades de big data

52,9%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 840 profesionales de relaciones publicas. Q 3: “Big data” se describe mayoritariamente como un gran volumen y
flujo de diferentes formas de datos procedentes de diversas fuentes (externas e internas) en constante procesamiento, que producen nuevos conocimientos. Tomando en cuenta esta

definicion, mi departamento de comunicacion/agencia...
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Agencias y consultores son los mas adelantados en la aplicacion de big data

Mi departamento de comunicacion...

B Empresa con cotizacion en bolsa

6,3%

18,4% B Empresa privada
Planea comenzar dichas actividades de big data 16,1% M Organizacién gubernamental
17,6%

antes de que acabe 2017 Bl Organizacién sin animo de lucro

28,6%
M Agencias y consultores

[ Consultor freelance o independiente

Consulta a los clientes/o a otros departamentos y a
colegas involucrados en el campo de big data**

Ya ha implentado dichas actividades de big data

No lleva a cabo estas actividades de big data**
76,9%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 840 profesionales de relaciones publicas. Q 3: “Big data” se describe mayoritariamente como un gran volumen y
flujo de diferentes formas de datos procedentes de diversas fuentes (externas e internas) en constante procesamiento, que producen nuevos conocimientos. Tomando en cuenta esta
definicion, mi departamento de comunicacion/agencia... ** Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado, p < 0.01).

25




26 LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017
EL BIG DATA EN LA COMUNICACION ESTRATEGICA

Implementacion de las actividades de big data en los paises latinoamericanos
Ya han implementado actividades de big data

Argentina

Ry

/\ 16,3%

o\
phSSY
N/

‘ 7
-
24,4%

México Costa Rica

Venezuela Brasil

Republica Dominicana Chile

Peru Colombia

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 147 profesionales de 9 paises. Q 3: “Big data” se describe mayoritariamente como un gran volumen y flujo de
diferentes formas de datos procedentes de diversas fuentes (externas e internas) en constante procesamiento, que producen nuevos conocimientos. Tomando en cuenta esta definicion,
mi departamento de comunicacién/agencia... item: ya ha implementado dichas actividades de big data. Porcentajes: Frecuencias basadas en la seleccién del item.
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Los analisis con big data se utilizan principalmente para planificar
estrategias generales y para las acciones del dia a dia

Nosotros analizamos big data

para planificar las estrategias generales 3,95
Nosotros analizamos big data
para guiar las acciones del dia a dia
Nosotros analizamos big data
para justificar nuestras actividades
(1) Nunca (3) Siempre (5)

I Frecuencia de uso de analisis de big data (puntos 4-5)
—e— Uso de andlisis de big data (medias)

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n= 308 profesionales de relaciones publicas trabajan en departamentos y agencias que han implementado actividades de
big data. Q 4: ¢ Como usa su departamento o agencia los analisis del big data? Porcentajes: Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala. Medias.
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Los principales desafios para los profesionales de la comunicacion
cuando trabajan con big data

Falta de habilidades técnicas (para manejar el big data) 45,1%

Falta de tiempo para estudiar/analizar el big data

Falta de soluciones de software que encajen
con las necesidades de comunicacion

La calidad de los datos

Seguridad de los datos y gestidn del riesgo

Falta de presupuesto

Barreras organizacionales

Falta de personal informatico que pueda apoyar
Preocupaciones éticas

Restricciones legales

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 840 profesionales de relaciones publicas. Q 5: En su opinién, écudles son los tres (3) principales retos para la profesion
de comunicacion estratégica en general cuando se trabaja con big data? Porcentajes: Frecuencias basadas en la seleccidn de los tres mayores retos.



Percepcion de los desafios en funcidn de los grupos de edad

Falta de tiempo para estudiar/analizar el big data

Falta de habilidades técnicas (para manejar el big data)

Falta de habilidades analiticas (para dar sentido al big data)

Preocupaciones éticas

Restricciones legales
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16,7%
14,9%
10,1%
7,6%
8,3%
5,6%
8,2%
5,3%
7,3%
8,9%
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36,1%
30,6%
36,6%
32,7%
35,5%
44,4%
42,5%
38,8%
43,6%
45,0%
38,9%
50,7%
56,4%
49,5%
42,0%
M 60 0 mas
M 50-59
W 40- 49
W 30-39

B 29 0o menos

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 840 profesionales de relaciones publicas. Q 5: En su opinidn, écudles son los tres (3) principales retos para la profesion
de comunicacion estratégica en general cuando se trabaja con big data? Porcentajes: Frecuencias basadas en la seleccion de los tres principales retos.
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Los perfiles de profesionales de la comunicacion basados en el andlisis cluister (en
funcion de seguimiento del debate y de los conocimientos sobre big data)

MUCHO CONOCIMIENTO SOBRE BIG DATA

A
Transeuntes Informados
17,2% 30,2%
POCO MUCHO
SEGUIMIENTO _ . SEGUIMIENTO
DEL DEBATE DEL DEBATE
SOBRE BIG DATA SOBRE BIG DATA
Desinformados Aspirantes Bighata  Conocimientos Conocimientos Conocimientos Conocimientos Conocimientos Conocimiento
Clusters. nada poco algo moderadamente desarrollados  altamente
22'8% 29,8% desarrollados desarrollados desarrollados desarrollados (5) (6) desarrollados
(<3) (3) (4) (>6)
Ninguna
atencion (1)
Desinformados Transeuntes
Poca atencion
()
\ :\g)ésomenos
POCO CONOCIMIENTO SOBRE BIG DATA . formatos
atencién (4) Aspirantes
Mucha
atencién (S)

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 794 profesionales de relaciones publicas. Con el analisis cluster basado en Q 1 (atencién prestada al debate sobre el
big data, desde ninguna atencion prestada al debate a mucha atencién) y Q 2 (conocimiento sobre las definiciones del big data) se identificaron cuatro grupos de encuestados.
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Mas de un tercio de los transetntes trabajan en agencias y consultoras; casi una
cuarta parte de los profesionales en organizaciones gubernamentales son informados

Consultor freelance o independiente

Agencias y consultoras 11,7% 33,9% 29,8% 24,6%
Organizacion sin dnimo de lucro 23,2% 29,1% 33,7% 22,1%
Organizacion gubernamental 23,2% 21,8% 35,1% 19,9%

Empresas 17,9% 27,8% 24,8%

0% 100%

B Informados B Transeuntes B Aspirantes B Desinformados

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 794 profesionales de relaciones publicas. Con el andlisis cluster basado en Q 1 (atencién prestada al debate sobre el
big data, desde ninguna atencion prestada al debate a mucha atencion) y Q 2 (conocimiento sobre las definiciones del big data) se identificaron cuatro grupos de encuestados.



32

LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017
EL BIG DATA EN LA COMUNICACION ESTRATEGICA

Los informados son quienes creen que el big data cambiara su profesion
de manera sustancial

100%

B (4-5) Big Data cambiara
sustancialmente la profesion
de RP

B (3) Neutral

M (1-2) Big Data no cambiara en
absoluto la profesién de RP

0%

Informados Transeuntes Aspirantes  Desinformados
(2,82) (2,85) (2,20) (2,21)

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 672 profesionales de relaciones publicas. Con el analisis cluster basado en Q 1 (atencidn prestada al debate sobre
el big data, desde ninguna atencion prestada al debate a mucha atencion) y Q 2 (conocimiento sobre las definiciones del big data) se identificaron cuatro grupos de encuestados. Q
1: El ‘Big data’, junto con sus implicaciones para la sociedad es tema comun de debate actualmente. Este debate también deberia ser relevante para la comunicacion estratégica y las
relaciones publicas. Por favor, sefiale las siguientes afirmaciones de acuerdo con su experiencia: Escala 1 (El big data no cambiara en absoluto la profesion de Relaciones Publicas) — 5
(El big data cambiara sustancialmente la profesién de Relaciones Publicas).
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Correlaciones significativas entre el conocimiento de los profesionales
de la comunicacidn y las actividades de big data en sus organizaciones

Planea comenzar dichas actividades de big data

antes de que acabe 2017** 20,6%
18,1%
15.8% B Informados
,070
. . B Transelntes
Consulta a los clientes/y a colegas involucrados 6,4% o Asoi
en el campo del big data** 18,8% spirantes

24.3% W Desinformados

12,2%
14,7%

Ya ha implementado dichas actividades de big data**

63,3%

- . 69,7%
No lleva a cabo actividades de big data** %

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 730 profesionales de relaciones publicas. Q 3: “Big data” se describe mayoritariamente como un gran volumen y
flujo de diferentes formas de datos procedentes de diversas fuentes (externas e internas) en constante procesamiento, que producen nuevos conocimientos. Tomando en cuenta esta
definicion, mi departamento de comunicacion/agencia... ** Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado, p < 0.01).
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AUTOMATIZACION EN RP

Y GESTION DE COMUNICACION

El uso de las redes sociales por parte de la sociedad y las organizacio-
nes ha cambiado el panorama de la gestion de la comunicacion y del
trabajo de los profesionales de las relaciones publicas por completo.
En los ultimos afios se ha producido un aumento considerable del
uso de algoritmos, plataformas de inteligencia artificial y técnicas de
creacion de lenguaje natural para generar noticias e informacién en
los medios, con el denominado periodismo automatizado (Montal &
Reich, 2016: 1). Por su parte, la ingente cantidad de informacion de
las bases de datos de big data invita al uso de herramientas apropia-
das para su tratamiento, andlisis y aprovechamiento, que no pueden
ser de tipo manual debido a su volumen.

Un portal de conversaciones, con una base dinamica que registra,
analiza y mide los insigths y el engagement de las conversaciones
en las redes sociales de una compaiia, permite convertir esta herra-
mienta en un barémetro de escucha y puede llegar a ser la base para
la toma de decisiones de la comunicacion de la empresa y con esto

mejorar percepciones y oportunidades de negocios. El portal esta
basado en algoritmos, entendidos como “un conjunto de reglas que
definen con precision una secuencia de operaciones” (Stone, 1972: 4)
y que hoy en dia son completamente dindmicos (Zerfass et al., 2016).
En el campo de lacomunicacion estratégica se abre hoy un mundo de
posibilidades hacia la evaluacién a larga escala y en tiempo real de la
efectividad de las comunicaciones (Tufecki, 2014).

Sin embargo, unavez mas los resultados que muestra el estudio em-
pirico del LCM ponen de manifiesto una brecha entre la importan-
cia que los profesionales de la comunicacion otorgan a las practicas
automatizadas y laimplementacion real que se produce en sus res-
pectivas organizaciones. De hecho, siete de cada diez encuestados
creen que es importante la adaptacion de algoritmos de servicios
online como motores de busqueda, pero sélo lo implementan el
37,5% en sus propios departamentos. Mds de la mitad de los en-
cuestados considera importantes las herramientas algoritmicas



programadas para la distribucién (61%) y para la creacion de con-
tenido (55,4%). Sin embargo, s6lo una minoria ha implementado ya
estas herramientas: el 49,6% y el 39%, respectivamente. Las agen-
cias y las organizaciones publicas lideran la implementacion de los
algoritmos en sus rutinas de gestion, especialmente en cuanto a las
herramientas que sirven de apoyo en la toma de decisiones. A su
vez, también se observan claras diferencias a este respecto entre los
paises de Latinoamérica.

También se apreciala relacion existente entre el uso del big data para
las acciones del dia a dia y la implementacién de algoritmos. Ambas
tendencias, el uso de big data y de los algoritmos, estan fuertemente
relacionadas en el caso de las herramientas algoritmicas programa-
das para la creacidn, distribucidn y adaptacion del contenido. De las
respuestas de los encuestados, se extrae que hay un mayor uso de la
automatizacion que de las analiticas de big data, lo cual no deja de ser
una paradoja.
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Eluso de estas nuevas herramientas no estd exento de riesgos y desa-
fios éticos (Phillips, 2015), muy especialmente si los profesionales de
relaciones publicas y gestion de la comunicacién quedan al margen
de su disefio (Holtzhausen, 2016).
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Importancia e implementacion en las practicas automatizadas de comunicacion

I  60.9%

Adaptacién de algoritmos de servicios online

, -32,4%
como motores de busqueda v °
I s
. - . 0%
Herramientas algoritmicas programadas ° Vv 113%
-11,3%
ara la distribucién de contenido
. N oo
. N 55 4%
Herramientas algoritmicas programadas ° V -164%
- (]
ara la creacidon de contenido '
: I o o
, . I 2%
Herramientas algoritmicas programadas ° V¥ 243%
ara apoyar a la toma de decisiones* o
para spoy I :: o
, o I 7
Herramientas algoritmicas programadas Vv 211%
. . - ’ o
para la adaptacién de contenido
B o5
B Herramientas importantes (escala 4-5) B Implementacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 811 profesionales de relaciones publicas. Q 6:Los motores de busqueda y las plataformas de social media usan
algoritmos para seleccionar y exhibir contenidos. Aproximaciones similares podrian usarse en las organizaciones para automatizar sus actividades de comunicacion. En su opinién:
¢Hasta qué punto son importantes las siguientes practicas para la comunicacion estratégica hoy en dia? Y ¢cudles usa ya su departamento/agencia? Porcentajes: Frecuencias basadas
en las puntuaciones 4-5 de la escala. * Diferencias significativas (test chi-cuadrado, p < 0.05).
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Las herramientas algoritmicas son importantes en todos los tipos de organizacidn,
especialmente las programadas para la distribucion de contenido

Adaptacién de algoritmos

de servicios online como /’
motores de busqueda /

Herramientas algoritmicas
programadas para apoyar a la
toma de decisiones*

Herramientas algoritmicas
programadas para la
distribucién de contenido

Herramientas algoritmicas
programadas para la
adaptacion de contenido

Herramientas algoritmicas
programadas para la creacion
de contenido

(1) Nada importante  (3) Extremadamente importante (5)
-~ Empresas Organizacion gubernamental —&— Organizacion sin animo de lucro —¥— Agencias y consultores
www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 811 profesionales de relaciones publicas. Q 6: Los motores de busqueda vy las plataformas de social media usan

algoritmos para seleccionar y exhibir contenidos. Aproximaciones similares podrian usarse en las organizaciones para automatizar sus actividades de comunicacion. En su opinidn:
¢Hasta qué punto son importantes las siguientes practicas para la comunicacion estratégica hoy en dia? Medias * Diferencias significativas (test chi-cuadrado, p < 0.05).
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Utilizacion de la comunicacion automatizada en los diferentes tipos de organizaciones

Herramientas algoritmicas programadas
para apoyar a la toma de decisiones

Herramientas algoritmicas programadas
para la distribucion de contenido

Adaptacion de algoritmos de servicios online
como motores de busqueda

Herramientas algoritmicas programadas
para la creacién de contenido

Herramientas algoritmicas programadas
para la adaptacién de contenido

49,0%

49,4%

53,4%
53,0%
44,4%

Empresa con
cotizacién en bolsa
Empresa privada
Organizacion
gubernamental
Organizacion sin
animo de lucro
Agencias 'y
consultores
Consultor freelance
o independiente

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 703 profesionales de relaciones publicas. Q 6: Los motores de busqueda y las plataformas de social media usan
algoritmos para seleccionar y exhibir contenidos. Aproximaciones similares podrian usarse en las organizaciones para automatizar sus actividades de comunicacion. En su opinidn:

¢cudles usa ya su departamento/agencia? Porcentajes: Frecuencias basadas en la aceptacion del uso.
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Percepcidn sobre la importancia de algoritmos en la comunicacidon estratégica
en las regiones latinoamericanas

Adaptacién de ) . Herramientas ) o Herramientas
) L Herramientas algoritmicas P Herramientas algoritmicas P
algoritmos de servicios algoritmicas algoritmicas

. rogramadas para apoyar rogramadas para la
online como motoresde P08 P . poy programadas para la prog - > ) programadas para la
la toma de decisiones adaptacion de contenido

busqueda distribucion de contenido creacion de contenido
Importancia Uso Importancia** Uso* Importancia Uso Importancia** Uso Importancia Uso
78,6% 38,5% 66,7% 30,4% 74,4% 38,8% 64,0% 22,4% 62,8% 34,3%
72,1% 35,3% 60,0% 23,1% 68,8% 48,6% 55,3% 14,3% 67,4% 43,2%
71,2% 48,6% 56,4% 34,2% 76,5% 52,5% 41,8% 13,2% 64,8% 33,3%
66,3% 35,6% 63,2% 31,5% 67,7% 50,0% 37,8% 16,7% 48,5% 41,1%
72,1% 28,5% 59,4% 20,1% 65,5% 49,7% 45,7% 21,4% 66,1% 40,7%
65,9% 36,6% 65,9% 31,1% 60,2% 47,3% 30,1% 16,9% 45,9% 33,8%
65,9% 45,2% 55,9% 20,5% 68,5% 52,3% 45,5% 25,5% 58,3% 39,3%
71,2% 38,0% 61,0% 30,0% 62,1% 60,8% 49,2% 24,0% 63,8% 41,2%
72,9% 35,6% 64,0% 46,7% 86,0% 51,1% 62,5% 22,2% 68,6% 39,1%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 747 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 6: Los motores de busqueda vy las plataformas de
social media usan algoritmos para seleccionar y exhibir contenidos. Aproximaciones similares podrian usarse en las organizaciones para automatizar sus actividades de comunicacion.
Porcentajes: Frecuencias basadas en puntuaciones 4-5 de la escala. En su opinidn: ¢ Cuales usa ya su departamento/agencia? ** Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado,
p <0.01). * Diferencias significativas (test chi-cuadrado, p < 0.05).
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Percepcidn sobre la importancia de algoritmos en la comunicacidon estratégica
en las regiones latinoamericanas

Norteamérica Centroamérica Sudamérica

Adaptacion de algoritmos de servicios online

, X=78,6% X=71,7% X=69,7%
como motores de busqueda
Herramientas algoritmicas pr.ogramadas = 66,7% = 58,2% = 61,6%
para apoyar la toma de decisiones**
Herramu?ntz?\s alg?r|tm|cas prqgramadas = 74,4% %= 72,7% = 68,3%
para la distribucion de contenido
Herramientas a!g{orltmmas prf)gramadas = 64,0% = 48,6% = 45,1%
para la adaptacién de contenido**
Herramientas algoritmicas programadas = 62,8% = 66,1% = 58,5%

para la creacion de contenido

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n min = 747 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 6: Los motores de busqueda y las plataformas de
social media usan algoritmos para seleccionar y exhibir contenidos. Aproximaciones similares podrian usarse en las organizaciones para automatizar sus actividades de comunicacion.
Porcentajes: Frecuencias basadas en puntuaciones 4-5 de la escala. En su opinion: ¢ Cudles usa ya su departamento/agencia? ** Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado,
p <0.01).
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Fuerte correlacion entre las actividades diarias de analisis de big data
y el uso de herramientas algoritmicas programadas para la creacion,
distribucion y adaptacion de contenido

Herramientas algoritmicas programadas
para la adaptacion de contenido
(r=0,141)

Herramientas algoritmicas programadas
para la creacion de contenido
(r=0,138)

Analisis con big data
en las acciones del dia a dia

Herramientas algoritmicas programadas
para la distribucion de contenido
(r=0,134)

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 290 profesionales de relaciones publicas. Q 4: ¢Cémo usa su departamento o agencia los andlisis del big data? item:
Nosotros Utilizamos big data para guiar las acciones del dia a dia (ej. dirigiéndose a publicos con contenido especializado, adaptacién de contenidos). Escala 1 (Nunca) — 5 (Siempre).Q
6: ¢Hasta qué punto son importantes las siguientes practicas para la comunicacién estratégica hoy en dia? Escala 1 (Nada importante) — 5 (extremadamente importante). Correlacion
altamente significativa (correlacion de Pearson, p < 0.01). Los valores de r muestran las correlaciones entre el uso del andlisis del big data para rutinas diarias y los algoritmos.
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PRACTICAS DE COMUNICACION:
DE LAS TAREAS OPERATIVAS AL COACHING EJECUTIVO

La funcién comunicativa de las organizaciones abarca un gran
conjunto de actividades que se estdn viendo modificadas pro-
fundamente por los cambios del mundo actual, como la crecien-
te mediatizacion de la vida de las organizaciones (Tench, Vercic,
Zerfass, Moreno & Verhoeven, 2017). Hoy en dia resulta imposi-
ble establecer una linea entre las actividades comunicativas in-
ternas y externas porque todos los miembros de la organizacién
comunican en una pluralidad creciente de medios y plataformas.
Las personas interactuan con las nuevas tecnologias con resulta-
dos imprevisibles, afectando las estrategias comunicativas (Gul-
brandsen & Just, 2016). Los nuevos medios crean realidades de
comunicacion estratégica mucho mas complejas (Macnamara &
Zerfass, 2012) obligando a los profesionales de la comunicacién a
redisefiar su procesos laborales y asimilar estos cambios, conectar
y construir relaciones con los stakeholders a través de estas nuevas
herramientas, desarrollar medidas para guiar la participacion, asi
como gestionar la transparencia, las relaciones y la reputacion de

las organizaciones en un entorno complejo y en permanente cam-
bio (von Platen, 2016: 1-2).

Ante estas nuevas realidades de la mediatizacidn, las organizacio-
nes ya no s6lo comunican estratégicamente, sino que ellas mis-
mas son comunicacion estratégica (Grandien & Johansson, 2016:
12), pero la institucionalizacién de la comunicacién estratégica
se lleva a cabo con procesos de nivel organizativo y mecanismos
que no siempre estan controlados por los profesionales o los di-
rectivos. La comunicacion difiere de otras funciones organizacio-
nales porque es, a su vez, una funcién de ejecuciéon —-como cuan-
do se escribe un post para Facebook-, una funcién de direccion
—como cuando se administran y se orientan todas las actividades
liderando equipos de comunicacidn, planificando campaifias-y, al
mismo tiempo, una funcion de direccion de segundo orden —que
influencia el comportamiento de los ejecutivos y los compaiie-
ros de la organizacion teniendo en cuenta la opinién publica, el
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issues management- (Nothhaft, 2010). Esa funcion de segundo
orden esta estrechamente relacionada con la tradicién tedrica de
las relaciones publicas en Latinoamérica, a través del concepto de
funcion politica acufiado por Simdes (2001) en su interpretaciéon
de la doctrina de Matrat (1971).

La encuesta ha indagado en qué actividades ocupan el tiempo pro-
ductivo los profesionales, basandose en la distincién de roles de
Van Ruler y Veréi¢ (2005). Todavia los comunicadores destinan
poco mas de un tercio del tiempo de trabajo (34,3%) ala comunica-
cion operacional, aunque légicamente existe una relacion de esta
dedicacion con el puesto de trabajo. La gestidn de actividades de
comunicacion y equipos les ocupa el 27,5%. El 20,8% del tiempo lo
emplean en alinear la comunicacion con la organizacién/cliente y
sus stakeholders. Y, por ultimo, en coaching -formar, aconsejar y
habilitar a los miembros de la organizacién o clientes- s6lo usan el
17,4% de su tiempo productivo.

El estudio pone de manifiesto que el asesoramiento en comunica-
cién, dentro del cual se desarrolla el coaching ejecutivo, ya no se
restringe a los altos directivos, sino a muchos otros miembros de
las organizaciones. La actividad méas importante cuando trabajan
con ejecutivos es sobre como manejar retos especificos de lacomu-
nicacién (sustentado por el 72,5% de los encuestados), seguido de
proveer informacion o conocimientos para la toma de decisiones
y actividades (70,6%). En lo que respecta a las précticas para do-
minar retos comunicativos por si mismos, los profesionales de la
comunicacion prestan apoyo del mismo modo a directores sénior
(56,7%) que a otros compafieros o miembros del equipo (56,9%).
En general, los resultados de la encuesta reflejan como los depar-
tamentos de comunicacion se estan adaptando a esta ampliacién
de su labor asesora, confirmando las tendencias en el ambito del
coaching (Kets de Vries, Rook & Engellau, 2016).
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Distribucion del tiempo productivo de los profesionales de gestion de la comunicacion

Comunicacién operacional

Haciendo orientacion

o coaching, formando,
aconsejando y habilitando
a los miembros de mi
organizacion o clientes

Gestionando las actividades de comunicacién
y a los colaboradores

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 914 profesionales de relaciones publicas. Q 7: Por favor, piense en cémo distribuye la mayor parte de su tiempo de
trabajo. Divida el tiempo productivo que emplea en su trabajo (el valor total debe sumar el 100%). En una semana tipica de trabajo, empleo la siguiente cantidad de tiempo en... La
figura muestra la media de cada item; se han redondeado los valores de acuerdo con las medias.
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Los directores de departamento dedican mas tiempo a actividades estratégicas y
reflexivas, pero la comunicacion operacional les ocupa una tercera parte de su tiempo

Tiempo productivo de trabajo

Director de departamento 29,8% 28,5% 19,4%

Jefe de equipo/unidad 33,3% 30,3% 16,8%

Miembro de equipo/consultor 39,2% 24,8% 15,6%

0% 100%

B Comunicacién operacional B Gestion Armonizacion W Orientacién

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 826 profesionales de relaciones publicas. Q 7: Por favor, piense en cémo distribuye la mayor parte de su tiempo de
trabajo. Divida el tiempo productivo que emplea en su trabajo (el valor total debe sumar el 100%).En una semana tipica de trabajo, empleo la siguiente cantidad de tiempo en... La figura
muestra la media de cada item; se han redondeado los valores de acuerdo con las medias.
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Los profesionales que trabajan en organizaciones gubernamentales
y sin animo de lucro dedican mas tiempo a la comunicacion operacional que el resto

Tiempo productivo de trabajo

Empresas 32,8% 29,9% 21,0%

-
o
o
=

Agencias y consultoras 29,9% 29,3% 21,3%

Organizacién gubernamental 38,7% 27,3% 18,5%

Organizacion sin animo de lucro 39,3% 24,9% 19,7%

Consultor freelance o independiente

\
0%

B Comunicacion operacional W Gestion Armonizacion M Orientacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 914 profesionales de relaciones publicas. Q 7: Por favor, piense en cémo distribuye la mayor parte de su tiempo de
trabajo. Divida el tiempo productivo que emplea en su trabajo (el valor total debe sumar el 100%).En una semana tipica de trabajo, empleo la siguiente cantidad de tiempo en... La figura
muestra la media de cada item; se han redondeado los valores de acuerdo con las medias.
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El tipo de actividad que realizan los profesionales de la comunicacion
esta directamente relacionado con la edad

Tiempo productivo de trabajo

29 o menos 40,9% 25,9% 18,6% 14,6%
30-39 35,3% 29,3% 19,8% 15,6%
40 -49 32,0% 27,3% 22,0% 18,6%
50-59 29,5% 26,8% 22,0% 21,7%

60 0 mas

[ 1
0% 100%
B Comunicacion operacional W Gestion M Armonizacion W Orientacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 914 profesionales de relaciones publicas. Q 7: Por favor, piense en cémo distribuye la mayor parte de su tiempo de
trabajo. Divida el tiempo productivo que emplea en su trabajo (el valor total debe sumar el 100%).En una semana tipica de trabajo, empleo la siguiente cantidad de tiempo en... La figura
muestra la media de cada item; se han redondeado los valores de acuerdo con las medias.



48

LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017
PRACTICAS DE COMUNICACION: DE LAS TAREAS OPERATIVAS AL COACHING EJECUTIVO

Brecha de género: los hombres dedican mas tiempo a la gestion
y la alineacion de la comunicacion

Tiempo productivo de trabajo

Mujeres 36,2% 26,8% 19,8%

Hombres 30,6% 29,0% 17,6% 22,8%

0% 100%

B Comunicacién operacional W Gestidn M Armonizacion W Orientacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 914 profesionales de relaciones publicas. Q 7: Por favor, piense en cémo distribuye la mayor parte de su tiempo de
trabajo. Divida el tiempo productivo que emplea en su trabajo (el valor total debe sumar el 100%). En una semana tipica de trabajo, empleo la siguiente cantidad de tiempo en... La
figura muestra la media de cada item; se han redondeado los valores de acuerdo con las medias.
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La distribucion del tiempo productivo varia segun las areas de trabajo

Tiempo productivo de trabajo de los profesionales en el campo de...

Comunicacién online

Marketing, marca,
comunicacion consumidor

Consultoria, asesoramiento,
coaching, gestion de cuentas

Relaciones con los medios 27,4%

Estrategia y coordinacién 30,6% 30,0% 21,5%

Comunicacion en general 26,6% 19,4%

0% 100%
B Comunicacién operacional W Gestion Armonizacion W Orientacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 914 profesionales de relaciones publicas. Q 7: Por favor, piense en cémo distribuye la mayor parte de su tiempo de
trabajo. Divida el tiempo productivo que emplea en su trabajo (el valor total debe sumar el 100%). En una semana tipica de trabajo, empleo la siguiente cantidad de tiempo en... La
figura muestra la media de cada item; se han redondeado los valores de acuerdo con las medias.
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Practica de la gestion de comunicacion en los paises latinoamericanos

Argentina 34,3% 29,6% 16,7%
Brasil
Chile
Colombia
Costa Rica 35,6% 26,4% 21,5%
- ...
México 32,2% 28,4% 19,5%
- .|
Peru 28,3% 30,2% 23,1%
- .|
Republica Dominicana 38,9% 23,3% 19,8%
- .|
Venezuela 35,5% 27,4% 18,9% 18,3%
'O% 100%:
B Comunicacién operacional B Gestion B Armonizacién B Orientacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 847 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 7: Por favor, piense en como distribuye la mayor parte de su
tiempo de trabajo. Divida el tiempo productivo que emplea en su trabajo (el valor total debe sumar el 100%). En una semana tipica de trabajo, empleo la siguiente cantidad de tiempo
en... La figura muestra la media de cada item; se han redondeado los valores de acuerdo con las medias.
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Modos de hacer coaching, entrenar, asesorar y preparar a superiores y compafieros

A menudo realiza coaching, asesoramiento o actividades de apoyo (escala 4-5)

Apoyar proveyendo informacién/conocimientos 70,6%
para sus decisiones y actividades 67,8%
Aconsejar sobre cdmo manejar 72,5%
retos especificos de comunicacion 62,7%
Habilitar para reconocer la dimensién comunicativa 64,7%
de sus decisiones y actividades 61,0%
.. . . . ’ . 56’7%
Habilitar para dominar retos comunicativos por si mismos
56,9%
W Altos ejecutivos/directores séniors W Otros empleados

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 557 profesionales de relaciones publicas que emplean al menos el 10% de su tiempo en hacer coaching, formacion
y capacitacion. Q 8: Cuando hace coaching, aconseja o habilita a los ejecutivos/directivos sénior u otros miembros de su organizacion/cliente, écon qué frecuencia practica las siguientes
actividades? Escala 1 (Nada) — 5 (Muy a menudo) para las dos categorias. Porcentajes: frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala.
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Los tipos de asesoramiento varian dependiendo del tipo de organizacion

79,2%
. L. L 63,3%
Apoyar proveyendo informacién/conocimientos 60.5%
ara sus decisiones y actividades o
P Y 67,3%
77,4%
66,7%
. . . res 56,8%
Aconsejar sobre como manejar retos especificos <3 2%
de comunicacién 7
60,0%
74,7%
59,6%
- . L L 59,3%
Habilitar para reconocer la dimensién comunicativa 58 3%
.. Y '’ o
de sus decisiones y actividades 63 6% W Empresa con
6:5 2% cotizacién en bolsa
,2/0
B Empresa privada
. M Organizacién
61,7% gubernamental
47,6% TR
Habilitar para dominar retos comunicativos 42.4% W Organizacion sin
P /770 animo de lucro
por si mismos 43.6% ]
,970 B Agenciasy
57,7% consultores

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 557 profesionales de relaciones publicas que emplean al menos el 10% de su tiempo en hacer coaching, formacion
y capacitacion. Q 8: Cuando hace coaching, aconseja o habilita a los ejecutivos/directivos sénior u otros miembros de su organizacion/cliente, écon qué frecuencia practica las siguientes
actividades? Escala 1 (Nada) — 5 (Muy a menudo) para las dos categorias. Porcentajes: frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala. * Diferencias significativas (test chi-
cuadrado, p £ 0.05).
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Asesoramiento a ejecutivos y directores sénior en los paises latinoamericanos

Apoyar proveyendo

Aconsejar sobre como Habilitar para reconocer la

) e Habilitar para dominar retos informacion/ conocimientos ) -, -
manejar retos especificos de S . - dimensién comunicativa de sus
BRI comunicativos por si mismos para sus decisiones y - -
comunicacion - decisiones y actividades
actividades

48,6% 38,7% 69,8% 57,5%
67,6% 54,9% 68,6% 64,7%
62,3% 53,8% 67,3% 65,4%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 516 profesionales de relaciones publicas que emplean al menos el 10% de su tiempo en hacer coaching, formacion
y capacitacion. Q 8: Cuando hace coaching, aconseja o habilita a los ejecutivos/directivos sénior u otros miembros de su organizacion/cliente, écon qué frecuencia practica las siguientes
actividades? ftem: “alto(s) ejecutivo(s)/directivo(s) sénior”. Escala 1 (Nada) — 5 (Muy a menudo). Porcentajes: frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala. * Diferencias
significativas (test chi-cuadrado, p < 0.05).
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RELACIONES ENTRE AGENCIAS Y CLIENTES

Las transformaciones digitales estin cambiando la gestién de la
comunicacién tanto en el interior de los departamentos, como en
las agencias y todos los proveedores de servicios que trabajan para
ellos (Klewes, Popp & Rost-Hein, 2017). De hecho, la contratacion
de agencias, consultorias y consultores freelance se ha convertido
en una prictica cada vez mas habitual dentro de la gestion de la co-
municacion (Eagle, Dahl, Czarnecka & Lloyd, 2015). No puede ser
de otro modo, si entendemos, por un lado, la mayor complejidad y
especializacion que supone la gestidén de la comunicacién para mul-
tiples canales y stakeholders y, por otro, la transformacion de los
modelos de negocio, con cambios en las cadenas de suministro que
pueden afectar también larelacion con los proveedores de servicios

de comunicacion.

Estudios previos consideran que las agencias pueden aportan pers-
pectiva externa y recursos adicionales (Dircom, 2015), creatividad
(Estanyol & Roca, 2015) y visidn estratégica y experiencia en las

relaciones con los medios. La segunda edicién del LCM se ha inte-
resado por las razones que llevaban a las organizaciones a trabajar
con estos servicios externalizados. Los resultados de nuestro estu-
dio constatan que las agencias son contratadas fundamentalmente
por su creatividad e innovacién (69,9%), por su conocimiento es-
tratégico (69,6%) y por su capacidad de explicar las tendencias de
los nuevos canales de comunicacion (64,7%). Seguidamente, las
agencias son valoradas por aportar consejo objetivo e independien-
te (59,2%), apoyo adicional (55,1%) y experiencia en mercados es-
pecificos (52,9%). En menor medida, se recurre a las agencias para
explicar el valor de la comunicacién a los altos ejecutivos dentro de
la organizacion (44%). Las razones puramente econdémicas no son
mayoritarias: ahorro de dinero en personal interno para el 41,1% e
imposibilidad de contratar personal interno para el 27,1%.

No obstante, cabe destacar que investigaciones previas han subra-
yado diferencias sustanciales en la percepcion que tienen las agen-



cias de por qué las organizaciones recurren a ellas (Tench, Fawkes
& Palihawadana, 2002; Fielden, Tench & Fawkes, 2003; Zerfass,
Verci¢, Verhoeven, Moreno & Tench, 2015). Tras preguntar a los
encuestados que trabajan en departamentos de comunicacién en
organizaciones y, por otro lado, a agencias y consultores, los resul-
tados en Latinoamérica constatan estas diferencias. En general, las
agencias punttian por encima casi todas las razones para contratar-
las. Ademas, encontramos diferencias con significacion estadistica
en dos de las razones listadas por los profesionales para contratar
agencias. En primer lugar, el conocimiento estratégico es el aspecto
mas sobrevalorado por parte de las agencias con respecto a lo que
piensan los clientes. En segundo lugar, la creatividad e innovacién
que les aportan las agencias es lo mds valorado por los clientes, pero
no hasta el punto que reportan las propias agencias. En tercer lu-
gar, la misma tendencia se produce al valorar la aportacion de las
agencias en términos de ahorro econémico, pues son las mismas
agencias quienes mas se adhieren a esta razon. Esta tendencia de
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sobrevaloracion por parte de las agencias sélo se invierte cuando
no esta permitido contratar gente adicional internamente y cuando
se busca apoyo para explicar las estrategias de comunicacion a los
altos ejecutivos.

Se constatan también diversas percepciones de los profesionales
que trabajan en distintos tipos de organizaciones. Asi, las empresas
privadas son las que mds se adhieren a los tres principales factores
para trabajar con las agencias: innovacién, conocimiento estratégi-
co y explicacién de las nuevas tendencias de medios. Las ONG pri-
vilegian la objetividad y las empresas mas grandes (que cotizan en
bolsa) ven a las agencias fundamentalmente como un apoyo adicio-
nal. Los diversos paises presentan también sus particularidades ala
hora de entender las razones de la relacidon agencia-cliente.
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Razones para contratar agencias segun las organizaciones

Creatividad e innovacion 69,9% 3,91

Conocimiento estratégico 69,6% 3,91

Explicacion de las tendencias
y nuevas herramientas de comunicacion

Consejo objetivo, independiente
Apoyo adicional
Experiencia en geografias o mercados especificos 52,9%

Mds econémico que aiadir personal; ahorro de dinero

Apoyo para explicar las estrategias de comunicacion
a los altos ejecutivos

No estad permitido contratar gente adicional internamente

I Departamentos de comunicacion (muy importante, valores 4-5 de la escala) —e— Valoracion media

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 549 profesionales de relaciones publicas. Q19-C: ¢ Cuales son las razones por las que su organizacion trabaja con
agencias, freelancers y consultorias de comunicacién? Por favor, valore la importancia de las razones listadas a continuacion. Q19-A: ¢ Cudles son las razones por las que la media de sus
clientes trabaja con agencias, freelancers y consultorias de comunicacion? Por favor, valore la importancia de las razones listadas a continuacion.
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Diferentes percepciones sobre las razones para trabajar con agencias
y departamentos de comunicacion

Razones importantes para trabajar con agencias (medias)

Creatividad e innovacién* 3,91 T %03 A 0,12
Conocimiento estratégico** 3,91/l > 4,27 A 0,36
Explicacién de las tendencias y nuevas 368 396 A 028
herramientas de comunicacién ! ’ !
Consejo objetivo, independiente 3,60 / / 3,90 A 0,30
Apoyo adicional 3,52/ //3,72 A 0,20
Experiencia en geografias o mercados 340 356 A 016
especificos ’ ’ !
Mas econdmico que afiadir personal; 312
. , 3,35 0,23
ahorro de dinero* A
Apoyo para explicar las estrategias de 28 305 A 021
comunicacion a los altos ejecutivos . ’ !
No esta perm.lt!do cqntratar gente 2,34 ./.{ A 014
adicional internamente
Nada importante (1) Muy importante (5)

—e— Departamentos de comunicacion —=— Agencias y consultores

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 841 profesionales de relaciones publicas. Q 19-C: ¢ Cuales son las razones por las que su organizacion trabaja con
agencias, freelancers y consultorias de comunicacion? Por favor, valore la importancia de las razones listadas a continuacion. Q 19-A: ¢ Cudles son las razones por las que la media de sus
clientes trabaja con agencias, freelancers y consultorias de comunicacién? Por favor, valore la importancia de las razones listadas a continuacion. ** Diferencias altamente significativas
(test chi-cuadrado, p < 0.01). * Diferencias significativas (test chi-cuadrado, p < 0.05).
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Diferentes percepciones entre agencias y clientes: comparativa entre Latinoamérica
y Europa

Razones importantes para trabajar con agencias (medias)

Creatividad e innovacion %A l\034724 A 0,12 A 0,26

4,27
Conocimiento estratégico 3,24 / /l ﬂél A 0,36 A 0,91
Explicacion de las tendencias y nuevas
3,24 3,68 3,96 4,18 0,28 0,94
herramientas de comunicacion A A
Consejo objetivo, independiente 3,33 \-\i 3 9%/393 A 0,30 AO,GO
,85
Apoyo adicional 3,52/3’7% 3,95 AO,ZO AO,lO

Experiencia en geografias o mercados 3 343'40 3,56 374 A 0.16 A 0.40
especificos ! !
Mas econdmico que afiadir personal; 29
; 97 31 3,35 0,23 0,11
ahorro de dinero* 3,08 A A

Apoyo para explicar las estrategias de 259 2,84 j 305 379 AO 21 A 120
comunicacion a los altos ejecutivos ’ ! ! !

No esta permitido contratar gente 2,34 ././.)<\' 3,08 A 014 A 0.39

adicional internamente 2,48 2,69

Nada importante (1) Muy importante (5)

—e— Departamentos de comunicacion LCM 2016 —e— Departamentos de comunicacion ECM 2015
—=— Agencias y consultores LCM 2016 —=— Agencias y consultores ECM 2015
www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 841 profesionales de relaciones publicas. Q 19-C: ¢Cudles son las razones por las que su organizacion trabaja

con agencias, freelancers y consultorias de comunicacion? Q19-A: ¢Cuales son las razones por las que la media de sus clientes trabaja con agencias, freelancers y consultorias de
comunicacion? * Diferencias significativas (test chi-cuadrado, p < 0.05).



LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017 59
RELACIONES ENTRE AGENCIAS Y CLIENTES

Diferentes razones para trabajar con agencias segun areas de trabajo

No esta permitido contratar B Comunicacion online
gente adicional internamente B Marketing, marca,
comunicacion consumidor
Mads econémico que afiadir personal; B Consultoria, asesoramiento,
ahorro de dinero coaching, gestion de cuentas

[ Relaciones con los medios

Apoyar para explicar las estrategias B Estrategia y coordinacién

de comunicacion a los altos ejecutivos S
B Comunicacién en general

Experiencia en geografias o mercados especificos

Apoyo adicional

Consejo objetivo, independiente

Explicacion de las tendencias y
nuevas herramientas de comunicacion

Conocimiento estratégico

Creatividad e innovacion

0,0% 10,0%  20,0%  30,0% 40,0% 50,0 60,0% 70,0 80,0%  90,0%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 578 profesionales de relaciones publicas. Q 19-C: ¢Cudles son las razones por las que su organizacion trabaja
con agencias, freelancers y consultorias de comunicacion? Q 19-A: {Cuales son las razones por las que la media de sus clientes trabaja con agencias, freelancers y consultorias de
comunicacion?
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Razones por las que los departamentos trabajan con agencias por paises

Comunicacion en
general

Relaciones con los
medios

Marketing, marca,
comunicacién
consumidor

Estrategia y
coordinacion

Consultoria,
asesoramiento,
coaching, gestion
de cuentas

Comunicacion
online

Conocimiento
estratégico

60,9%

59,7%

75,9%

66,1%

73,0%

52,1%

Creatividad e
innovacion

66,2%

59,7%

74,7%

78,0%

75,7%

67,6%

\EH
econémico
que afiadir
personal;
ahorro de

dinero

Consejo

objetivo,
independiente

53,6% 36,2%
48,4% 32,3%
50,6% 44,6%
62,7% 35,6%
59,9% 40,5%
52,1% 45,1%

No estd
permitido
contratar

gente
adicional
internamente

28,5%

21,0%

32,5%

28,8%

27,0%

36,6%

Apoyo para
explicar las
estrategias de
comunicacion
a los altos
ejecutivos

Experiencia
en geografias
o mercados
especificos

Apoyo
adicional

49,8% 49,8% 44,4%
51,6% 43,5% 43,5%
57,8% 59,0% 44,6%
55,1% 52,5% 47,5%
45,9% 64,9% 40,5%
45,1% 45,1% 45,1%

Explicacion de
las tendencias
y nuevas
herramientas
de
comunicacion

58,9%

51,6%

59,0%

62,7%

54,1%

60,6%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 578 profesionales de relaciones publicas. Q 19-C: ¢ Cuales son las razones por las que su organizacion trabaja con
agencias, freelancers y consultorias de comunicacion?
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Dependiendo del tipo de empresa varian los motivos para trabajar con agencias

No esta permitido contratar
gente adicional internamente

Mas econdmico que afiadir personal;
ahorro de dinero

Apoyo para explicar las estrategias
de comunicacion a los altos ejecutivos

Experiencia en geografias o mercados especificos

Apoyo adicional

Consejo objetivo, independiente

Explicacion de las tendencias y
nuevas herramientas de comunicacion

Conocimiento estratégico

Creatividad e innovacion

. 35,9%
23,3% 0%
,3%
45,3%
42,5%
17%
38,9%
35,9%
51,8%
42,6%
42,2% B Empresa con
cotizacion en bolsa
56,3% )
56,5% M Empresa privada
41,6% o
53,3% [ Organizacién
0.9% gubernamental
,9%
e 54},9.7% W Organizacion sin animo
4
55,6% de lucro o asociacion
57,8%
57,0%
47.0%
62,2%
54,7%
62,2%
57,4%
57,8%
65,6%
48 5% L%
A
70,0%
67,2%
. 73,6%
67,8 %

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 578 profesionales de relaciones publicas. Q 19-C: ¢Cudles son las razones por las que su organizacion trabaja
con agencias, freelancers y consultorias de comunicacion? Q 19-A: {Cuales son las razones por las que la media de sus clientes trabaja con agencias, freelancers y consultorias de

comunicacion?
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Razones por las que los departamentos trabajan con agencias por paises

Mds No estd Apoyo para Explicacion de
. econémico - Experiencia explicar las las tendencias
. L Consejo . permitido , .
Conocimiento Creatividad e obietivo que afiadir ——— Apoyo en geografias estrategias de y nuevas
estratégico innovacion . ) - personal; . adicional 0 mercados comunicacion herramientas
independiente gente adicional o
ahorro de > especificos a los altos de

. internamente . ) o

dinero ejecutivos comunicacién

66,7% 71,8% 61,5% 33,3% 25,6% 59,0% 53,8% 35,9% 59,0%
43,2% 54,1% 56,8% 40,5% 35,1% 54,1% 37,8% 43,2% 54,1%

61,5% 69,2% 56,4% 43,6% 25,6% 59,0% 51,3% 61,5% 61,5%
61,2% 67,2% 46,3% 40,3% 20,9% 47,8% 49,3% 35,8% 52,2%
61,2% 64,1% 38,8% 32,0% 43,7% 41,7% 46,6% 35,0% 59,2%
67,6% 66,2% 63,4% 32,4% 28,2% 49,3% 43,7% 42,3% 49,3%
68,7% 73,7% 59,6% 40,4% 24,2% 54,5% 56,6% 50,5% 61,6%
59,1% 70,5% 61,4% 56,8% 31,8% 54,5% 56,8% 63,6% 75,0%

60,9% 56,5% 65,2% 21,7% 34,8% 43,5% 52,2% 52,2% 65,2%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 522 profesionales de relaciones publicas. Q 19-C: ¢ Cuales son las razones por las que su organizacion trabaja con
agencias, freelancers y consultorias de comunicacion?
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Razones por las que los departamentos trabajan con agencias por regiones
latinoamericanas

Norteamérica Centroamérica Sudamérica

Conocimiento estratégico X=66,7% X=52,4% X=63,1%
Creatividad e innovacién X=71,8% X=61,7% X=66,4%
Consejo objetivo, independiente X=61,5% X=56,6% X=55,8%
m:::)conommo que afiadir personal; ahorro de = 33,3% = 42,1% = 37,3%
mieiit:nf:;;:itido contratar gente adicional = 25,6% = 30,4% = 30,6%
Apoyo adicional X=59,0% X=56,6% X= 48,6%
Experiencia en geografias o mercados especificos X=53,8% X=44,6% X=50,9%
Apoyo Para? ’expllcar las est'rategllas de = 35,9% = 52,4% = 46,6%
comunicacion a los altos ejecutivos
Explicacid | i T X X
xplicacion de las tendencias y nuevas Y= 59,0% %o 57.8% %= 60,4%

herramientas de comunicacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 522 profesionales de relaciones publicas. Q19-C: ¢ Cuales son las razones por las que su organizacion trabaja con
agencias, freelancers y consultorias de comunicacion?
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INFLUENCERS EN SOCIAL MEDIA (SMI)

Lanocion de influencia ha vuelto a cobrar importancia en el area de la
comunicacion estratégica con el auge de los social media. Los llama-
dos social media influencers (SMI), asi como los defensores de marca,
son un nuevo tipo de lideres de opinidn, tal y como Katz y Lazarsfeld
(1955) los concibieron en la teoria de la comunicacion en dos pasos. La
visibilidad de las opiniones repercute en la reputacion de las organiza-
ciones y, por ello, debe gestionarse (Charest & Bouffard, 2015). No en
vano, la identificacion de estos nuevos intermediarios se estd convir-

tiendo en un valor estratégico relevante para las organizaciones.

Las tres principales plataformas en el mundo -Twitter, blogs y Face-
book (Launchmetrics, 2015)- y en Latinoamérica —~Facebook, blogs y
LinkedIn (ComScore, 2015)- desempefian un papel primordial como
canales para la difusion de informacion e ideas y para el ejercicio de la
influencia de unos usuarios sobre otros. Pese al creciente interés que
suscitan los SMI, los estudios muestran que suele haber una falta de
estrategia a este respecto por parte de los community managers, para

llevar a cabo una adecuada interaccién con las fuentes de informacién
de primera mano y la posibilidad de influir en la percepcién de su pua-
blico en cuanto a la reputacion de sus organizaciones en la red (Cha-
rest & Bouffard, 2015: 3).

Encuestas previas en Latinoamérica muestran que las empresas re-
curren a los influencers para la distribucién de contenidos, el lanza-
miento de productos y la comunicacion corporativa, en este orden
(Launchmetrics, 2015). Tres cuartas partes de los encuestados por el
LCM (77,2%) consideran que los SMI son importantes para sus acti-
vidades estratégicas de comunicacion. A su vez, el 62% afirma que sus
organizaciones usan estrategias especificas para comunicarse con los
SMI. Sin embargo, menos de la mitad (41,9%) cuenta con enfoques
especificos para identificarlos. Estos datos ponen de manifiesto que
algunas organizaciones tienen un posicionamiento reactivo ante los
SMI, es decir, si ellos se muestran o aparecen; pero no se caracterizan
por llevar a cabo tareas de seguimiento o proactivas. Son las agencias



y las consultoras quienes lideran las estrategias con SMI, tanto en la
identificacién (56,1%) como en la comunicacion (54,2%).

De hecho, estos resultados no son contradictorios con el avance de la
investigacién académica, pues son otras areas, como marketing o in-
genieria de sistemas, las que estan ocupandose principalmente de la
identificacion de SMI. En Latinoamérica hay desarrollos empiricos,
por ejemplo, desde las teorias de redes en ciencias de la computa-
cion (ej. Valiati, Silva, Guimarées & Meira, 2013; Riquelme & Gonza-
lez-Cantergiani, 2016). Estos enfoques consideran influyente a aquel
usuario cuyas acciones en las redes tengan repercusion en las acciones
de muchos otros (Riquelme & Gonzalez-Cantergiani, 2016: 960), pero
tampoco existen modelos consensuados de identificacion.

&Qué factores son entonces los mas importantes para identificar a
los SMI? Para los profesionales de la comunicacion el indicador mas
relevante es la reputacion personal, apoyada por el 83,3% de los en-

LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017
INFLUENCERS EN SOCIAL MEDIA (SMI)

cuestados. A este factor se suman el alcance cualitativo, es decir, que
el contenido sea compartido o seguido por otros (77,2%); la posicion
en lared, o sea, nimero, reputacion e influencia de la gente con la que
se estd conectado (75,9%); y la relevancia de los temas o los problemas
que cubre (74,4%). Por el contrario, menos de la mitad de los encues-
tados sefiala la productividad, es decir, la cantidad de mensajes o con-
tenidos publicados y el nimero de seguidores como indicadores mas
importantes para identificar a los SM1.

Estos resultados ponen de manifiesto dos cuestiones: la primera es que
la mayor parte de los factores de identificacion ofrecidos por los ser-
vidores de redes y desarrollados en otros campos de investigacion no
introducen toda la informacién que es relevante para gestionar la co-
municacion organizacional, como la reputacién del emisor. La segunda
es que existe una cierta institucionalizacion profesional en el reconoci-
miento de estas necesidades, pues es manifiestala coincidencia de crite-
rio entre los profesionales encuestados en Europay en Latinoamérica.

65




66

LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017
INFLUENCERS EN SOCIAL MEDIA (SMI)

Muchas organizaciones reconocen la relevancia de los SMI,
pero sdlo una minoria desarrolla enfoques especificos para identificarlos

Social media influencers (SMI) “representan nuevos tipos de terceros recomendadores independientes que configuran las
actitudes de las audiencias mediante blogs, tweets y el uso de otros social media” (Freberg et al., 2011:90).

De acuerdo (escala 4-5)

SMI son importantes para sus

)
actividades estratégicas de comunicacion 77,2%

Usamos estrategias especificas

. 62,0%
para comunicarnos con los SMI

Tenemos enfoques especificos para identificar a los SMI 41,9%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 911 profesionales de relaciones publicas. Q 13: Los influencers en social media (SMI) “representan un nuevo tipo de
aval externo independiente que moldea las actitudes de la audiencia mediante blogs, tweets, y el uso de otros social media”. Por favor, puntte las siguientes afirmaciones, pensando en
su organizacion/agencia: Escala 1 (totalmente en desacuerdo) — 5 (totalmente de acuerdo). Porcentajes: Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala.
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Agencias y consultores, a la vanguardia en estrategias de comunicacion
e identificacion de SMI

Empresa con cotizacion en bolsa

Agencias y consultores Empresa privada

67,3%

—*— SMI son importantes
para sus actividades
estratégicas de
comunicacion

—*— Usamos estrategias
especificas para

/ comunicarnos con los

35,9% SMI

N —e— Tenemos enfoques
especificos para
identificar a los SMI

Organizacidn sin animo de V4 v70,5%
lucro o asociacion Organizacion gubernamental

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 911 profesionales de relaciones publicas. Q 13: Los influencers en social media (SMI) “representan un nuevo tipo de
aval externo independiente que moldea las actitudes de la audiencia mediante blogs, tweets, y el uso de otros social media”. Por favor, puntte las siguientes afirmaciones, pensando en
su organizacion/agencia: Escala 1 (totalmente en desacuerdo) — 5 (totalmente de acuerdo). Porcentajes: Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala.
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Relaciones con SMI en los paises latinoamericanos

Argentina

Venezuela Brasil

Republica Dominicana

—*— SMI son importantes
para sus actividades
estratégicas de
comunicacion

—*— Usamos estrategias
especificas para
comunicarnos con los

Peru Colombia

SMI**
Escala: —*— Tenemos enfoques
(1) Totalmente en desacuerdo México Costa Rica especificos para
(5) Totalmente de acuerdo identificar a los SMI**

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 846 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 13: Los influencers en social media (SMI) “representan un
nuevo tipo de aval externo independiente que moldea las actitudes de la audiencia mediante blogs, tweets, y el uso de otros social media”. Por favor, puntue las siguientes afirmaciones,
pensando en su organizacion/agencia: Escala 1 (totalmente en desacuerdo) — 5 (totalmente de acuerdo). Medias. ** Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado, p <0.01).
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Indicadores importantes para identificar a los SMI

Reputacién personal

Alcance cualitativo (contenido compartido/
seguido por otros)

Posicion en la red (nimero, reputacién e influencia
de la gente con la que estd conectada)

Relevancia de los temas/problemas que cubre

Reputacion de la organizacion a la que estd afiliado/a

Alcance cuantitativo (seguidores)

Productividad (nimero de mensajes/contenidos publicados)

s s s

s

|

44,9%

64,1%

63,3%

83,3%

77,2%

75,9%

74,4%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 768 profesionales de relaciones publicas. Q 14: En su opinion, équé tan importantes son los siguientes factores para
identificar a los influencers de social media que sean realmente relevantes para una organizacion? Escala 1 (Nada importante) — 5 (Muy importante). Porcentajes: Frecuencias basadas

en las puntuaciones 4-5 de la escala.
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Indicadores importantes para identificar los SMI en los paises latinoamericanos

Relevancia de los Reputacion de la
tema/problemas Posicion en la red Productividad Alcance cuantitativo ~ Alcance cualitativo ~ Reputacion personal organizacion a la
que cubre que estd afiliado/a

78,2% 73,3% 49,4% 64,4% 81,6% 86,0% 77,9%
72,7% 66,7% 40,9% 54,3% 60,0% 71,0% 65,2%
65,5% 85,2% 44,6% 73,2% 76,4% 85,5% 86,8%
69,5% 70,5% 38,5% 60,4% 71,6% 72,6% 54,3%
75,7% 75,2% 49,7% 64,7% 81,6% 83,2% 74,0%
71,6% 70,1% 33,3% 56,9% 69,7% 84,1% 68,2%
73,1% 76,7% 59,3% 64,1% 76,0% 80,0% 77,1%
72,2% 78,2% 47,2% 55,6% 74,5% 79,6% 74,5%

83,0% 68,6% 58,3% 60,4% 74,5% 89,6% 79,2%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 704 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 14: En su opinidn, équé tan importantes son los siguientes
factores para identificar a los influencers de social media que sean realmente relevantes para una organizacion? Escala 1 (Nada importante) — 5 (Muy importante). Porcentajes:
Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala.



LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017 71
INFLUENCERS EN SOCIAL MEDIA (SMI)

Indicadores importantes para identificar los SMI en las regiones latinoamericanas

Norteamérica Centroamérica Sudamérica

Relevancia de los tema/problemas que cubre X=78,2% X=69,1% X=74,2%
Posicidn en la red X=73,3% X=76,0% X=73,2%
Productividad X=49,4% X=42,8% X=47,7%
Alcance cuantitativo X=64,4% X=63,8% X=60,4%
Alcance cualitativo X=81,6% X=68,2% X=74,7%
Reputacion personal X=86,0% X=78,3% X=81,5%
Reputacion de la organizacion a la que estd afiliado/a X=77,9% X=76,0% X=71,2%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 704 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 14: En su opinidn, équé tan importantes son los siguientes
factores para identificar a los influencers de social media que sean realmente relevantes para una organizacion? Escala 1 (Nada importante) — 5 (Muy importante). Porcentajes:
Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala.



72

LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017
ENGAGEMENT CON STAKEHOLDERS

ENGAGEMENT CON STAKEHOLDERS

El principio del engagement dial6gico como una base ética para las
relaciones publicas ha proporcionado uno de los ejes para el desa-
rrollo de la teoria de las relaciones publicas desde los afios 80 (Piec-
zka, 2014). Se trata de un amplio y complejo concepto que describe
aspectos de la relacion entre una organizacion y sus stakeholders e
implica diferentes estados de involucracion: cognitivos, afectivos y

participativos (Macnamara, 2016).

En los tltimos tiempos, sin embargo, el concepto de engagement
se ha utilizado de manera mas reduccionista para hacer referencia
alainteraccidn de las organizaciones y sus stakeholders a través de
los social media. A diferencia de la comunicacion tradicional, la co-
municacion mediante los social media se caracteriza por ser inte-
ractiva, personal y comunitaria, permitiendo a las organizaciones
involucrar a su publico en conversaciones, muestras de apoyo y re-
laciones significativas (Men & Tsai, 2015). De hecho, el engagement
de stakeholders se ha convertido también en una de las medidas

mas utilizadas para evaluar a las audiencias de las organizaciones
(Chung & Taneja, 2016). Pero esta medicidn no esta exenta de difi-
cultades, ya que comenzd enfocandose en los datos mas facilmente
disponibles —-numero de contactos, seguidores y “me gusta” en las
redes (Thm, 2015)- olvidando la riqueza y complejidad de las rela-
ciones entre organizaciones y publicos a las que el concepto origi-
nal se refiere (Pieczka, 2014).

En el LCM se preguntd a los profesionales latinoamericanos qué en-
tendian por engagement. Para el 86,8% de los encuestados significa
estar interesado, es decir, una visién cognitiva del concepto; mientras
que la perspectiva afectiva del engagement es respaldada por ocho de
cada diez profesionales de la comunicacién. Por otra parte, casi tres
cuartas partes de los encuestados entienden el engagement como el
hecho de estar deseando colaborar o estar motivado para mejorar
(visién participativa). Menos acuerdo existe en los sistemas de me-
dicion. Seis de cada diez comunicadores afirman que los stakeholders



muestran engagement si hablan positivamente de la organizacién a
otros (afectiva); el 54,5% defiende una vision participativa en la que
deben trabajan conjuntamente con la organizacién. Por tltimo, méas
de la mitad de los profesionales (53,7%) piensan que los stakeholders
muestran engagement si se comunican activamente con la organiza-
cion o dan informacion de retorno, o sea, una perspectiva cognitiva
del engagement. Esta preferencia por los indicadores de engagement
afectivo y participativo contrasta con la mayor importancia que los
profesionales europeos conceden a los aspectos cognitivos y partici-
pativos. Prestando atencidn a las diferencias segtin el tipo de organi-
zacidn, se observa que las agencias y consultorias tienen una visién
participativa cuando los stakeholders muestran engagement al in-
teraccionar con su organizacion o marca, mientras que las empresas
estatales son mds esquivas a una perspectiva afectiva del engagement.

Las organizaciones se enfrentan hoy dia a un entorno cada vez mas
complejo en las relaciones con sus seguidores, con una competen-
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cia a nivel mundial, consumidores volubles y el riesgo de que cual-
quiera haga tambalear la reputacion de una marca en un momento
(Luoma-aho, 2015). Las decisiones sobre cémo comprometer a los
stakeholders son prevalentes para la vida de las organizaciones y
central para el propdsito y la calidad del modo en que las empresas
se relacionen con la sociedad (Aakhus & Bzdak, 2015).
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Los profesionales de la comunicacidn tienen una visidn cognitiva
y afectiva sobre el significado de engagement

Engagement significa estar interesado
o sentirse involucrado (cognitiva)

Engagement significa estar entusiasmado,
orgulloso o vinculado (afectiva)

Engagement significa estar deseando colaborar
o motivado para mejorar (participativa)

(1) Totalmente en desacuerdo (3) Totalmente de acuerdo (5)
I De acuerdo (puntos 4-5 de la escala) —e— De acuerdo (medias)
www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 912 profesionales de relaciones publicas. Q 10: El engagement es un concepto muy debatido en la sociedad y

en las organizaciones actualmente. ¢ Qué significado tiene para usted? Escala: 1 (Totalmente en desacuerdo) — 5 (Totalmente de acuerdo). Porcentajes: Frecuencias basadas en las
puntuaciones 4-5 de la escala.
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La mayoria de los profesionales piensa que los stakeholders muestran engagement
si comunican sobre la organizacion y trabajan conjuntamente con ella

Los stakeholders muestran engagement si...

Hablan positivamente de la organizacion a otros

Trabajan conjuntamente con la organizacion

Comunican activamente con la organizacién
o dan informacion de retorno

Se convierten en apoyos institucionales

Influencian la toma de decisiones de la organizacion

Se informan ellos mismos sobre la organizacion

1

1

41,6%

1

37,5%

1

37,5%

|

59,2%

54,5%

53,7%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 914 profesionales de relaciones publicas. Q 11: ¢Cémo identificaria el engagement de los stakeholders externos
mediante la comunicacién y la interaccion hacia su organizacién/marca (o la organizacion/marca de su cliente)? Por favor, elija hasta tres (3) de los mas Relevantes. Porcentajes:

Frecuencias basadas en las seleccion de los tres principales.
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Los profesionales de la comunicacidon usan formas muy diferentes de identificar
el stakeholder engagement

Los stakeholders muestran engagement si...

Comunican activamente con la organizacion

0,
o dan informacion de retorno 53,7%

1 |—J

Cognitiva

Se informan ellos mismos sobre la organizacion 37,5%

1

Afectiva 1
Se convierten en apoyos institucionales _ 41,6%

Participativa

Influencian la toma de decisiones
de la organizacion

37,5%

LﬁI 1

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 914 profesionales de relaciones publicas. Q 11: ¢Como identificaria el engagement de los stakeholders externos
mediante la comunicacién y la interaccion hacia su organizacién/marca (o la organizacion/marca de su cliente)? Por favor, elija hasta tres (3) de los mas Relevantes. Porcentajes:
Frecuencias basadas en las seleccion de los tres principales.
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Las ONG y las organizaciones gubernamentales conceden importancia
a distintos aspectos participativos del engagement

Los stakeholders muestran engagement si...

Nivel A: Comunican activamente con la organizacién o dan
informacidn de retorno

Nivel C: Trabajan conjuntamente con la organizaciéon

Nivel B: Hablan positivamente de la organizacién a otros

Nivel C: Influencian la toma de decisiones de la organizacion

Nivel A: Se informan ellos mismos sobre la organizacion

Nivel B: Se convierten en apoyos institucionales

55,2%
52,3%
51,9%
57,3%
55,1%

58,2%
52,8%

52.3%

60,4%

54,6%

67,2%
63,1%
54,9%
54,2%
61,0%

35,8%
33,2%

40,5%
; M Empresa con

cotizacién en bolsa
B Empresa privada
@ Organizacién
gubernamental
B Organizacién sin
animo de lucro o
asociacion

38,0%

B Agenciasy

36,6%
consultores

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 914 profesionales de relaciones publicas. Q 11: ¢Como identificaria el engagement de los stakeholders externos
mediante la comunicacion vy la interaccion hacia su organizacion/marca (o la organizacién/marca de su cliente)? Por favor, elija hasta tres (3) de los més Relevantes. Porcentajes:

Frecuencias basadas en la seleccion de los tres principales.
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Indicadores predilectos para detectar el engagement con stakeholders
en Latinoamérica

Cognitiva Afectiva Participativa
. comunican activamente - ) .
se informan ellos o hablan positivamente . . . influencian la toma
. con la organizacién o L se convierten en apoyos  trabajan conjuntamente .
mismos sobre la ) 9 de la organizacién a L NS de decisiones de la
dan informacién de institucionales con la organizacion

organizacion

organizacion otros
retorno

37,5% 40,6% 64,6% 33,3% 59,4% 46,9%
62,0% 50,0% 66,0% 40,0% 30,0% 32,0%
27,0% 54,0% 69,8% 49,2% 58,8% 38,1%
30,9% 61,8% 62,7% 42,7% 57,3% 32,7%

(&
40,2% 56,3% 51,7% 33,9% 52,9% 44,8%
35,8% 54,7% 52,6% 43,2% 57,9% 36,8%
38,0% 52,8% 56,3% 48,6% 59,2% 31,7%
26,6% 64,1% 59,4% 40,6% 60,9% 35,9%
34,0% 47,2% 64,2% 43,4% 58,5% 37,7%

Arj
h

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 847 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 11: ¢Cémo identificaria el engagement de los stakeholders
externos mediante la comunicacion y la interaccion hacia su organizacion/marca (o la organizacién/marca de su cliente)? Por favor, elija hasta tres (3) de los mas relevantes. Porcentajes:
Frecuencias basadas en las seleccion de los tres principales.
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Indicadores importantes para identificar los SMI en las regiones latinoamericanas

Norteamérica Centroamérica Sudamérica

Se informan ellos mismos sobre la organizacion X=37,5% X=18,8% X=25,1%

Comunican activamente con la organizacion o dan

. g X=40,6% X=20,3% X=10,2%
informacién de retorno

Hablan positivamente de la organizacién a otros X=64,6% X=32,3% X=16,2%
Se convierten en apoyos institucionales X=33,3% X=16,7% X=8,3%
Trabajan conjuntamente con la organizacién X=59,4% X=29,7% X=14,9%
Influencian la toma de decisiones de la = 46,9% = 23,5% %= 11,7%

organizacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 704 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 14: En su opinidn, équé tan importantes son los siguientes
factores para identificar a los influencers de social media que sean realmente relevantes para una organizacion? Escala 1 (Nada importante) — 5 (Muy importante). Porcentajes:
Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala.
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Como se ha comentado en capitulos previos, el sector de la ges-
tién de la comunicacion se ha visto enormemente afectado por los
profundos cambios estructurales surgidos de la globalizacidn, la
digitalizacion y la mediatizacion. Ahora el trabajo de los profesio-
nales de las relaciones publicas estd en gran medida condicionado
por las redes sociales y no es facil limitar el alcance de los mensa-
jes a un publico determinado (Plowmann, Wakefield & Winchel,
2015). En Latinoamérica, claramente los dos primeros temas de
preocupacion para la profesion en los proximos tres afios estan
vinculados a la sociedad digital: enfrentarse con la evolucion di-
gital y la web social (39%) y usar big data y/o algoritmos para la
comunicacién (37,8%). El tercer tema estratégico tiene que ver
con el fortalecimiento de la funcién de comunicacidn para apoyar
la toma de decisiones de los altos directivos (87%). Estos resul-
tados presentan diferencias sustanciales en los Gltimos dos afos
y también respecto a otras regiones del mundo. Mientras que en
2014 tanto los profesionales latinoamericanos como los europeos

mostraban su preocupacion por conectar las estrategias de la or-
ganizacién y la comunicacién, en 2016 Latinoamérica centra su
atencion en los retos de la digitalizacion. Estos resultados tienen
sentido ante la baja implementacién del big data y la evaluacion
que hacen los comunicadores latinoamericanos de sus competen-
cias en social media.

Estos resultados son también coherentes con la prevision sobre
el uso de los canales de comunicacidon. En cuanto a la percepcion
de los encuestados sobre la importancia de los canales e instru-
mentos de comunicacion hoy y en el futuro, el aumento mas sig-
nificativo estd en la comunicacion a través de mdviles, es decir,
apps, sitios web para celulares o tablets, con un incremento del
20% en los proximos tres afios. En el otro extremo, los profesio-
nales de comunicacién vaticinan una pérdida de importancia del
13,4% en las relaciones con los medios de comunicacidon impresos.
Claramente los profesionales de la comunicacidn apuestan por la



digitalizacidn, siguiendo la tendencia de hace dos afnos, especial-
mente a través de los dispositivos mdviles.

Si se compara la importancia de los canales e instrumentos de
comunicacién en Latinoamérica, Europa y Asia-Pacifico se apre-
cian diferencias entre las tres regiones. Para los profesionales de
la comunicacién latinoamericanos, los canales e instrumentos
mds importantes son los social media (83%). Mientras que los
europeos valoran en mayor medida la comunicaciéon online via
web, emails e intranets, los profesionales de la comunicacién en
Asia-Pacifico todavia conceden una gran relevancia a los medios
de comunicacidon impresos. Por el contrario, los profesionales
latinoamericanos prevén una mayor caida en la importancia de
estos canales tradicionales en comparacion con sus colegas de
profesion en otros continentes. Sin embargo, en las tres regiones
se aprecia un ascenso de la comunicacion online y de la comuni-
cacion cara a cara.

LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017
TEMAS ESTRATEGICOS Y CANALES DE COMUNICACION

Al calor de los profundos cambios que esta sufriendo la profesion,
no sorprende que se observen diferencias respecto a la primera
edicién del estudio y que al mismo tiempo se aprecien tenden-
cias comunes con los estudios en Europa (Zerfass et al., 2016) y
Asia-Pacifico (Macnamara et al., 2015). La comunicacién estra-
tégica, en lineas generales, busca adoptar un enfoque aperturista
hacia el potencial que brindan las redes sociales, que, a su vez, han
abierto las puertas a formas mads colectivistas de estrategia orga-
nizacional, tradicionalmente controlada por las élites organiza-
cionales (Baptista, Wilson, Galliers & Bynghall, 2016).
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Temas estratégicos mas importantes en la gestion de la comunicacidn para
los proximos tres ainos en 2014 y 2016

2016

19 Conectar las estrategias de la 19 Enfrentarse
organizacion y de la comunicacién con la evolucién digital y la web social

292 Enfrentarse 29 Fortalecer el rol
con la evolucién digital y la web social de la funcion de comunicacion

32 Construir y mantener 32 Lidiar con la velocidad
la confianza en la organizacion y volumen del flujo de informacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 912 profesionales de relaciones publicas. Q 9: Por favor, escoja tres (3) de estos temas que cree que serdn los mas
importantes para las relaciones publicas/gestion de comunicacion en los proximos tres afios. Porcentajes: Frecuencias basadas en la seleccion de los tres principales. Moreno et al.,
2014 / n = 803 profesionales de relaciones publicas. Q 4: Por favor, valore la importancia de los siguientes temas para las relaciones publicas/gestion de comunicacién en los proximos
tres afos. Escala 1 (Nada importante) — 5 (Muy importante). Porcentajes: Frecuencias basadas en la puntuacion 5 de la escala.
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Temas estratégicos mas importantes en la gestion de la comunicacion hasta 2019

Enfrentarse con la evolucion digital y la web social

Usar big data y/o algoritmos para la comunicacion
Fortalecer el rol de la funcidn de comunicacion

Lidiar con la velocidad y volumen del flujo de informacion

Conectar las estrategias de la organizacion y de la comunicacién

Atender a la demanda de mas transparencia
y audiencias mas activas

Lidiar con el desarrollo sostenible y la responsabilidad social

Adaptarse a la necesidad de dirigirse
a mas audiencias y canales con recursos limitados

Construir y mantener la confianza en la organizacién

Explicar el valor de la comunicacion a los altos ejecutivos

Habilitar, hacer coaching y aconsejar
a los directivos sénior y otros empreados

39,0%
37,8%
37,0%
32,6%
31,7%
25,3%
25,3%
25,1%
20,9%
13,7%
11,5%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 912 profesionales de relaciones publicas. Q 9: Por favor, escoja tres (3) de estos temas que cree que serdn los mas
importantes para las relaciones publicas/gestion de comunicacion en los préximos tres afios. Porcentajes: Frecuencias basadas en la seleccion de los tres principales.
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Relevancia percibida de los temas estratégicos en Latinoamérica

Fortalecer el rol i
Habilitar, hacer

Conectar las Lidiar con la de la funcién de Construir y X ) .
. X Enfrentarse con la o Usar big data y/o coaching y aconsejar
estrategias de la velocidad y el PN comunicacién para mantener la . O
R X evolucidn digital y X algoritmos para la a los directivo(s)
organizacion con la  volumen del flujo de . apoyar la toma de confianza en la Y P
o ) i la web social L L comunicacion sénior y otros
comunicacion informacion decisiones de los organizacion
N empleados
altos directivos
34,4% 37,5% 47,9% 34,4% 18,8% 35,4% 11,5%
38,0% 26,0% 54,0% 36,0% 14,0% 36,0% 6,0%
31,7% 20,6% 50,8% 25,4% 28,6% 42,9% 9,5%
30,9% 40,0% 33,6% 30,0% 17,3% 40,9% 13,6%
29,3% 43,7% 30,5% 28,7% 19,5% 32,8% 12,6%
40,0% 26,3% 35,8% 38,9% 25,3% 26,3% 6,3%

23,9% 29,6% 37,3% 50,0% 27,5% 40,1% 16,2%
43,8% 28,1% 34,4% 43,8% 17,2% 37,5% 14,1%
28,3% 35,8% 41,5% 37,7% 18,9% 58,5% 57,0%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 847 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 9: Por favor, escoja tres (3) de estos temas que cree que seran
los mas importantes para las relaciones publicas/gestion de comunicacion en los préximos tres afios.
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Cambios de relevancia en los canales e instrumentos de comunicacion

en los ultimos anos

La importancia percibida para abordar a los stakeholders, gatekeepers y audiencias

Social media y redes sociales 63.1%
(Blogs, Twitter, Facebook y anélogos) 83,0%
S S o 80,1%
Comunicacién online via webs, e-mail, intranets 79,5%
Comunicacion a través de moviles 60.5%
(apps, sitios web para celulares/tabletas) 75,6%
. .z 0
Comunicacion cara a cara 71'57?"6%
. .z . ~ . . 58 5%
Comunicacién no verbal (disefio, arquitectura corporativa) 70.1%
Relaciones con los medios de comunicacién online 76,8%
. . . 0,
(diarios y revistas) 62,5%
0,
Eventos 57,6% 73,2%
Relaci los medios d icacién (TV y radio) 70.7%
elaciones con los medios de comunicacién (TV y radio 52,3% w2014
Publicaciones organizacionales/medios propios 56,3% W 2016
(revistas de empleados/clientes) 44,8%
Relaciones con los medios de comunicacién- medios 66,3%
42,0%

impresos (diarios y revistas)

50% 60% 70% 80% 90%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 832 profesionales de relaciones publicas; Moreno et al. 2015/n = 803 profesionales de relaciones publicas (Q5)/ Q 12:
¢En qué medida son importantes los siguientes medios para comunicarse con stakeholders, gatekeepers y audiencias? Escala 1 (Nada importante) — 5 (Muy importante). Porcentajes:
Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala. Evaluacion longitudinal basada en 1.635 respuestas de profesionales de la comunicacion de 17 paises.
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La importancia de los canales e instrumentos de comunicacion en la actualidad
y en el futuro

La importancia percibida para abordar a los stakeholders, gatekeepers y audiencias en la actualidad
y en los préximos tres afios

68,1%

Comunicacion cara a cara 83,0%

80,1%

Comunicacién online via webs, e-mail, intranets 79,5%

Social media y redes sociales
(Blogs, Twitter, Facebook y anélogos)

Relaciones con los medios de comunicacidn online
(diarios y revistas)

60,5%
75,6%

5%
75,6%

58,5%

Relaciones con los medios de comunicacion (TV y radio) 70,1%

Relaciones con los medios de comunicacion online
(diarios y revistas)

Comunicacion a través de moviles
(apps, sitios web para celulares/tabletas)

76,8%
62,5%

57,6%

Eventos 52,3%

Comunicacién no verbal (disefio, arquitectura corporativa) 44,8%
Publicaciones organizacionales/medios propios

. ! B Importancia hoy
(revistas de empleados/clientes)

B Impotancia en 2019

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™ = 739 profesionales de relaciones publicas. Q 12: ¢En qué medida son importantes los siguientes medios para
comunicarse con stakeholders, gatekeepers y audiencias? Y en su opinidn, équé importancia tendran dentro de tres afios? Escala 1 (Nada importante) — 5 (Muy importante). Porcentajes:
Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala.
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Percepcion del incremento constante en todos los sectores, especialmente
en la comunicacion movil

La importancia percibida para abordar a los stakeholders, gatekeepers y audiencias en la actualidad
y en los préximos tres afios

A 20,5% A 13,1% A11,7% A12,4%

96,1% 9
94,7% 61,0%

83,0%

62,5%

Comunicacion a través de moviles Relaciones con los medios Social media y redes sociales Comunicacion via webs,
(apps, sitios web de comunicacién online (Blogs, Twitter, Facebook analogos) e-mail, intranets

para celulares/tabletas) (diarios y revistas)

B Importancia
hoy

B Importancia
en 2019

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™ = 739 profesionales de relaciones publicas. Q 12: ¢En qué medida son importantes los siguientes medios para
comunicarse con stakeholders, gatekeepers y audiencias? Y en su opinidn, équé importancia tendran dentro de tres afios? Escala 1 (Nada importante) — 5 (Muy importante). Porcentajes:

Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala.
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Comparacion global: la calificacion de los canales de comunicacidon en Latinoamérica,
Asia y Europa

La importancia percibida para abordar a los stakeholders, gatekeepers y audiencias

Comunicacion cara a cara 71 23/05’6%
77,6%
Comunicacién online via webs, e-mail, intranets 73,%0225%
Social media y redes sociales 75,0% 83,0%
(Blogs, Twitter, Facebook y andlogos) 76,2%
Relaciones con los medios de comunicacion online 62.5% 739%

(diarios y revistas)
Relaciones con los medios de comunicacién (TV y radio)

Relaciones con los medios de

76,5%
comunicacién-medios impresos (diarios y revistas)
Comunicacioén a través de moviles 75,6%
(apps, sitios web para celulares/tabletas)
Eventos
C L bal (diseft . . 70,1%
omunicacién no verbal (disefio, arquitectura corporativa
( +ar P ) B LCM 2016
Publicaciones organizacionales/medios propios o o8 B APCM 2015
(revistas de empleados/clientes) 38,1% W ECM 2016

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n =832 profesionales de relaciones publicas (Q 12); Macnamara et al. 2015/n = 1,148 profesionales de relaciones publicas
(Q 4); Zerfass et al. 2016/n = 2,583 (Q 12). Q: ¢éEn qué medida son importantes los siguientes medios para comunicarse con stakeholders, gatekeepers y audiencias? Escala 1 (Nada
importante) — 5 (Muy importante). Porcentajes: Frecuencias basadas en escalas 4-5. Evaluacion total basada en 4,563 de 37 paises.
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Los profesionales jovenes dan mas importancia a los social media y redes sociales

Importancia percibida por grupos de edad

I T S I T S B S

Relaciones con los medios de comunicacién-

clon nec ! 59,8% 3,69 54,2% 3,67 53,5% 3,61 52,9% 3,71 54,1% 3,76
medios impresos (diarios y revistas)
:‘:'“a:(':(’;?::z:\:"rz\'l‘:s‘i:;’s CECIEIE N 77,6% 4,02 72,2% 3,95 72,1% 3,98 75,6% 4,04 56,8% 3,81
. ' ° ’ 7 o 'y '’ o ’ '’ 0 '’ "’ o ”
?ﬁ\'/?';’;;wn oSl csleleepnicacion 63,4% 3,83 67,8% 3,89 63,0% 3,81 72,1% 3,96 64,9% 3,84
fr‘:"l:'S‘zi'zze:r:’;?::éf:/';?:r::i ;”Ed'“ propios 48,0% 3,52 49,6% 3,53 49,6% 3,51 44,8% 3,43 41,7% 3,39
Comunicacion online via webs, e-mail, intranets 73,4% 4,09 72,8% 4,01 76,8% 4,07 87,4% 4,27 78,4% 4,14
B < ) 0o ’ "’ 0 "’ '’ 0o ’ ' 0 " ' 0 ’
(S;lf)'gls ";iﬁ;‘e‘: rfadce:bz%cg?nalogos) 88,4% 4,38 85,3% 4,28 78,1% 4,18 85,8% 434 78,4% 411
g = ) 270 ) 170 ) ,07% ) 2270 )
g’pr;:“;f:;f\:‘l:bt;"rzsc‘ileug‘r’e";'/i:bletas) 73,3% 4,09 70,3% 4,01 73,2% 3,99 75,6% 4,09 62,9% 3,83
Eventos 65,3% 3,82 67,7% 3,88 60,8% 3,72 63,1% 3,84 56,8% 3,73
Comunicacion cara a cara 72,5% 4,12 79,6% 4,24 75,9% 4,15 80,4% 4,20 75,7% 4,16
CoaTiEEEEm i Yl 60,2% 3,74 63,8% 3,81 57,2% 3,65 65,4% 3,74 59,5% 3,59

(disefio, arquitectura corporativa)

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 833 profesionales de relaciones publicas. Q 12: ¢En qué medida son importantes los siguientes medios para
comunicarse con stakeholders, gatekeepers y audiencias? Y en su opinidn, équé importancia tendran dentro de tres afios? Escala 1 (Nada importante) — 5 (Muy importante). Porcentajes:
Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala.
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Agencias y freelancers apuestan por la importancia de la comunicacion

a través de moviles en el futuro

Importancia percibida por tipos de organizacion

Empresa con . Organizacion sin
L Empresa privada Empresa estatal o
cotizacién en bolsa animo de lucro

2019 2016 2016 2019 2016 2019 2016 2019

Relaciones con los medios de
comunicacion-medios impresos
(diarios y revistas)

Relaciones con los medios de
comunicacién online (diarios y revistas)

Relaciones con los medios de
comunicacion (TV y radio)

Publicaciones organizacionales/medios
propios (revistas de empleados/clientes)

Comunicacion online via webs, e-mail,
intranets

Social media y redes sociales
(Blogs, Twitter, Facebook y andlogos)

Comunicacion a través de moviles
(apps, sitios web para celulares/tabletas)

Eventos
Comunicacién cara a cara

Comunicacién no verbal
(disefio, arquitectura corporativa)

2016

61,3%*

74,2%
71,0%
49,2%
80,6%
82,3%

70,5%

61,3%
80,6%

61,3%

32,7%

80,0%

46,0%

50,0%

84,3%

96,1%

90,0%

62,7%
80,0%

70,6%

54,9%*

72,9%

67,4%

54,2%

79,6%

82,8%

67,0%

68,3%
80,6%

64,2%

36,3%

81,2%

57,1%

86,5%

94,2%

90,5%

71,4%

71,4%
80,2%

67,8%

48,0%*

74,2%

62,0%

42,9%

74,9%

82,3%

75,5%

66,0%
68,8%

59,2%

33,3%

80,7%

47,7%

42,7%

82,2%

91,7%

92,8%

63,3%
73,4%

64,2%

67,4%*

75,6%

72,2%

55,7%

78,9%

87,6%

71,6%

69,7%
81,6%

67,4%

40,5%

86,1%

48.1%

51,9%

83,8%

92,4%

94,9%

73,8%
75,0%

72,2%

Agencias y
consultoras

61,3%*

75,3%

71,5%

45,6%

71,6%

85,5%

72,9%

58,9%
80,3%

54,1%

37,6%

79,0%

53,0%

43,9%

82,3%

95,6%

95,0%

56,4%
74,3%

62,2%

Consultor freelance

o independiente

2016

42,0%*

62,5%

52,3%

44,8%

79,5%

83,0%

75,6%

57,6%
75,6%

70,1%

2019

28,6%

75,6%
46,1%
46,2%
91,9%
94,7%

96,1%

63,0%
78,4%

84,0%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™ = 739 profesionales de relaciones publicas. Q 12: ¢En qué medida son importantes los siguientes medios para
comunicarse con stakeholders, gatekeepers y audiencias? Y en su opinidn, équé importancia tendran dentro de tres afios? Escala 1 (Nada importante) — 5 (Muy importante). Porcentajes:
Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala. *Diferencias altamente significativas para el afio relevante (test chi-cuadrado, p < 0.05).



LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017 91
TEMAS ESTRATEGICOS Y CANALES DE COMUNICACION

Importancia de los canales de comunicacion en Latinoamérica en 2016

Relaciones con . Relaciones L
) Relaciones con . Comunicacion ) . L
los medios de ) con los Publicaciones L Social media Comunicacién L N,
L los medios de . P online via . Comunicacién Comunicacion
comunicacion- s medios de organizacionales/ . y redes através de Eventos*
R comunicacion S . . webs, e-mail, . . cara a cara no verbal
medios online comunicacion medios propios T sociales** moviles
impresos** (TV y radio)

63,7% 75,8% 64,8% 53,8% 79,1% 83,0% 73,3% 65,6% 85,4% 67,0%
63,0% 78,3% 69,6% 54,5% 88,6% 95,7% 86,4% 55,8% 73,3% 57,8%
72,4% 84,2% 78,9% 61,4% 84,2% 93,0% 80,7% 67,3% 69,1% 71,4%
54,4% 80,6% 69,9% 40,6% 70,9% 89,1% 70,6% 56,3% 77,5% 60,2%
27,9% 66,1% 57,6% 34,8% 78,8% 78,7% 75,2% 68,1% 79,3% 51,8%
70,2% 64,3% 75,0% 38,1% 65,1% 73,8% 54,8% 58,3% 75,6% 49,4%
58,2% 72,2% 59,8% 58,9% 74,6% 82,6% 74,0% 74,4% 76,3% 71,0%
54,4% 66,7% 64,9% 50,9% 77,2% 86,0% 64,9% 59,6% 75,0% 59,6%
58,8% 75,0% 70,6% 58,8% 78,8% 86,5% 71,4% 63,5% 74,0% 64,7%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 767 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 12: ¢En qué medida son importantes los siguientes medios
para comunicarse con stakeholders, gatekeepers y audiencias? Y en su opinidn, ¢qué importancia tendran dentro de tres afios? Escala 1 (Nada importante) — 5 (Muy importante).
Porcentajes: Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala. ** Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado, p <0.01). * Diferencias significativas (test chi-cuadrado,
p <0.05).
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HABILIDADES, CONOCIMIENTOS
Y DESARROLLO DE COMPETENCIAS

A medida que se incrementa la relevancia de la comunicacién
en las organizaciones en entornos complejos, también se eleva
el nivel de conocimientos y habilidades que necesitan los profe-
sionales de comunicacién para desempefiar su trabajo con éxito.
Hay que tener en cuenta que en un entorno global se requieren
conocimientos especificos de la practica profesional en cada
cultura. En este estudio entendemos las competencias como
“la mezcla de habilidades y conocimientos de un profesional, que
combina con atributos personales para producir comportamientos
profesionales efectivos” (Tench & Moreno, 2015: 44). Las inves-
tigaciones internacionales mas relevantes sobre competencias
profesionales en el sector de la gestién de comunicacion desta-
can tres areas criticas en las que los profesionales necesitan me-
jorar sus competencias para hacer frente a los retos actuales: so-
cial media (Tench, Zerfass, Verhoeven, Verci¢, Moreno & Okay,
2013; Zerfass, Moreno, Tench, Verci¢ & Verhoeven, 2013; Mac-
namara et al., 2015); direccidn o gestion y negocios (Killingswor-

th & Flynn, 2016; Tench et al., 2013; Zerfass, Vercic, Verhoeven,
Moreno & Tench, 2012).

Este estudio ha indagado en el nivel de desarrollo de los profesio-
nales de comunicacion en Latinoamérica en estas dreas y constata
las carencias de los profesionales en conocimientos y habilidades de
social media. La distribucién de mensajes via social media es la inica
habilidad en la que mas de la mitad de los encuestados se autoevaltia
positivamente (50,5%), mientras que las carencias son acuciantes
principalmente en la comprension del uso de algoritmos en estos
nuevos medios (17,3%). Se observan diferencias en funcién del tipo
de organizacidn, pais y edad. También se aprecia, en contraste con
los resultados de estudios recientes en Europa (Tench, Moreno & To-
pic, 2017), que las profesionales encuestadas se evaluan por debajo
de los hombres. Por tipos de organizaciones, se constata la necesidad
de profesionalizar los equipos de social media en las organizaciones
gubernamentales (Granda, Paladines & Veldsquez, 2016).



En las dreas de gestién y empresariales, los profesionales latinoa-
mericanos se sienten mas seguros. Dos de cada tres cree que tiene
altas capacidades en la gestion de las relaciones. Las dos habilida-
des en las que los encuestados se autoevaltian de manera mas fa-
vorable son: el liderazgo de personasy grupos (73,8%) y el posicio-
namiento estratégico (73,9%). Por el contrario, menos de la mitad
de los profesionales del estudio afirman tener altas capacidades
en la gestidn de recursos humanos (47,1%) y la gestidn de recur-
sos financieros (43,1%). Como es de esperar, las competencias de
gestion y empresariales se incrementan en los puestos directivos.
Los resultados constatan también el fin de la brecha de género en
la percepcion de competencias directivas, tal y como apuntan los
estudios en género y liderazgo (ej. Molero, Cuadrado, Garcia-Ael,
Recio & Rueda, 2009).

Las organizaciones latinoamericanas ofrecen mas formacién de
la requerida por los profesionales en las areas de direccion y ne-

LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017
HABILIDADES, CONOCIMIENTOS Y DESARROLLO DE COMPETENCIAS

gocios. Sin embargo, existe un déficit de formacién en aspectos
técnicos relacionados con la incorporacion del big data en social
media: habilidades técnicas —como programacion de algoritmo o
webs habilidades informaticas- con una brecha del -52,5% y co-
nocimiento técnico —~como comprensién de software de algorit-
mos, comprension analitica de big data y conocimiento estadisti-
co- con una brecha del -52,3%.

Las companias privadas latinoamericanas son las que ofrecen
mas formacidn en temas de gestion. No obstante, reducir el pro-
fesionalismo en comunicacion estratégica sélo a las concepciones
imperantes en la gestion empresarial no estd exento de riesgos
(Falkheimer, Heide, Simonsson, Zerfass & Verhoeven, 2016).
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Competencias en social media de los profesionales de la comunicacidon
en Latinoamérica

Distribucién de mensajes via social media 50,5% 3,41

Conocimiento sobre las tendencias de social media 3,32
Conocimiento de como evitar riesgos y manejar crisis en social media 3,22
43,0%

Desarrollo de estrategias de social media 3,27

Identificacién de influencers en social media 40,1%
Inicio de didlogo online con stakeholders 40,0%
Evaluacion de las actividades de social media
Interpretacion de datos de monitoreo de social media
Gestion de comunidades online

27,7%

Configuracién de plataforma de social media 2,776

Conocimiento del marco legal para social media 18,6%

Comprensién del uso de algoritmos (ej. usando plataformas de social media) 2,31

(1) Muy bajo (3) Muy alto (5)

Il Comunicacion profesional con altas capacidades —e— Puntuacion media de capacidades (escala 1-5)

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 912 profesionales de relaciones publicas. Q 15: ¢Como calificaria sus competencias personales en las siguientes
areas? Escala 1 (Muy bajo) — 5 (Muy alto). Porcentajes: Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala. Medias.
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Los profesionales menores de 40 anos presentan mas competencias en social media

Distribucidon de mensajes via social media 56,0% 53,4% 50,4% 37,9% 47,5% 50,4%
Conocimiento sobre las tendencias de social media 46,6% 48,3% 47,5% 40,7% 52,5% 46,7%
Conocimiento de cdmo evitar riesgos y manejar crisis en social media 36,1% 46,9% 45,9% 39,3% 45,0% 43,1%
Desarrollo de estrategias de social media 44,5% 46,3% 39,3% 41,4% 42,5% 43,1%
Evaluacion de las actividades de social media 40,8% 45,6% 34,8% 36,6% 35,0% 39,8%
Identificacion de influencers en social media 40,8% 42,2% 39,3% 37,9% 35,0% 40,2%
Interpretacion de datos de monitoreo de social media 34,0% 41,8% 34,8% 39,3% 35,0% 37,6%
Gestion de comunidades online 42,9% 39,5% 35,2% 30,3% 30,0% 37,2%
Configuracion de plataforma de social media** 38,2% 28,6% 22,5% 24,1% 17,5% 27,8%
Inicio de didlogo online con stakeholders** 38,7% 44,6% 39,8% 33,8% 35,0% 39,9%
Conocimiento del marco legal para social media 15,2% 19,7% 20,1% 17,2% 22,5% 18,6%

Comprension del uso de algoritmos

0y 0 0y 0, 10/ 0y
(ej. Usando plataformas de social media) % s vt 9% 20)07% W

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 912 profesionales de relaciones publicas. Q 15: ¢ Cémo calificaria sus competencias personales en las siguientes areas?
Escala 1 (Muy bajo) — 5 (Muy alto). Porcentajes: Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala. Medias. **Diferencias altamente significativas (Pearson product-moment
correlation basada en la edad como variable métrica, p < 0.01).
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Persiste la brecha tecnoldgica de género en la gestion de comunicacion
en Latinoamérica

Distribucién de mensajes via social media 3,39/ 1 3,45
Conocimiento sobre las tendencias de social media** 3,23 / } 3,47
e 2 & g
Desarrollo estratégico de social media 3,24> / 3,35
Evaluacion de las actividades de social media 3,12 (/3,21
Identificacion de influencers en social media 3,15/K 3,17
Interpretacién de datos de monitoreo de social media** 3,01 ( > 3,27

Gestion de comunidades online 3,03 /&//3,15

Configuracién de plataforma de social media* 2,71 «,87
Inicio de didlogos con stakeholders 3,@- 3,18
Conocimiento del marco legal para social media** 2,46/./,65

Comprension del uso de algoritmos 2,24 ./ ./2’45

(ej. usando plataformas de social media)

Muy bajo (1) (3) Muy alto (5)

—e— Mujer —=— Hombre

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 912 profesionales de relaciones publicas. Q 15: ¢Como calificaria sus competencias personales en las siguientes
areas? Escala 1 (Muy bajo) — 5 (Muy alto). Porcentajes: Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala. Medias. ** Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado,
p <0.01). * Diferencias significativas (test chi-cuadrado, p < 0.05).
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Agencias y consultores, a la vanguardia en los aspectos mas estratégicos
de social media

Consultor

Empresa con Y )
P Organizacion sin Agencias y

o freelance o
4nimo de lucro consultoras

independiente

cotizacion en Empresa privada Empresa estatal
bolsa

Distribucidén de mensajes via social media 43,3% 52,3% 45,6% 46,9% 53,7% 61,3%

Conocimientos sobre las tendencias de social

media 41,8% 3,09 45,3% 3,25 39,7% 3,19 44,8% 3,32 55,1% 3,50 55,9% 3,56

Conocimiento de como evitar riesgos y manejar

crisis en social media** 32,8% 2,97 44,4% 3,21 32,9% 3,05 43,8% 3,22 54,1% 3,45 48,4% 3,35

Desarrollo de estrategias de social media 38,8% 3,13 39,3% 3,21 37,6% 3,12 40,6% 3,30 50,2% 3,42 54,8% 3,56
Evaluacion de las actividades de social media 34,3% 3,01 37,9% 3,10 35,9% 3,05 40,6% 3,21 46,3% 3,28 41,9% 3,29
Identificacion de influencers en social media* 35,8% 2,97 39,3 3,13 32,9% 2,97 31,3% 2,98 51,7% 3,45 47,3% 3,34

Interpretacion de datos de monitoreo de social 343% 2,97  397% 3,10  291% 2,97  385% 303  429% 324  452% 3,28

media*

Gestion de comunidades online 32,8% 2,90 38,3% 3,09 30,4% 2,94 36,5% 2,96 40,0% 3,13 48,4% 3,43
Configuracion de plataforma de social media* 17,9% 2,63 25,7% 2,66 22,4% 2,67 29,2% 2,78 36,6% 2,93 32,3% 2,91
Inicio de didlogo online con stakeholders 48,3% 3,07 39,7% 3,11 37,6% 3,07 40,6% 3,14 42,4% 3,20 40,9% 3,17

Conocimiento del marco legal para social media 9,0% 2,34 18,2% 2,44 18,6% 2,55 19,8% 2,51 22,0% 2,63% 18,3% 2,55

Comprension del uso de algoritmos

. . . 17,9% 2,37 17,3% 2,22 14,3% 2,21 17,7% 2,24 19,0% 2,41 20,4% 2,55
(ej. Usando plataformas de social media)

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 912 profesionales de relaciones publicas. Q 15: ¢ Cémo calificaria sus competencias personales en las siguientes areas?
Escala 1 (Muy bajo) -5 (Muy alto). Porcentajes: Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de |a escala. Medias. *Diferencias significativas (test chi-cuadrado, p <0.05). ** Diferencias
altamente significativas (test chi-cuadrado, p < 0.01).
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Los profesionales latinoamericanos de gestion de comunicacion obtienen valores
muy bajos en gestidn financiera y de recursos humanos

Posicionamiento estratégico 73,9% 3,97

Liderar personas y grupos 4,00

Gestion de las relaciones 3,85

Control 59,9%

59,4%

3,64

Gestidn de informacion 3,65

Establecimiento de estructuras y procesos 3,61

Plan de actividades 52,4%

Gestidn de recursos humanos 47,1% 3,33

Gestidn de recursos financieros 3,19

(1) Muy bajo (3) Muy alto (5)

I Profesionales de la comunicacion con altas capacidades (escala 4-5) —e— Media de calificacion de capacidades (escala 1-5)

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 912 profesionales de relaciones publicas. Q 16: ¢ Como calificaria sus competencias personales en las siguientes
areas? Escala 1 (Muy bajo) — 5 (Muy alto). Porcentajes: Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala. Medias.
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Nivel general de las habilidades de gestion en los paises latinoamericanos

Total habilidades de gestion (media de todos los items)

Argentina

Venezuela Brasil

Republica Dominicana

Peru Colombia

Escala:
(1) Muy bajo (5) Muy alto México Costa Rica

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 847 profesionales de relaciones publicas de 9 paises. Q 16: ¢Cémo calificaria sus competencias personales en las
siguientes areas? Escala 1 (Muy bajo) — 5 (Muy alto). Porcentajes: Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala. Medias para el nivel general de habilidades de gestion

(medias de todos los items).
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Los profesionales con mayores competencias de gestion y negocios
ostentan los puestos mas altos

Plan de actividades** /A r

Posicionamiento estratégico ** /

Gestion de las relaciones** {

Liderar personas y grupos** /\ }

Gestidn de informacion** /A/ /./
Gestion de recursos humanos** ( (
Establecimiento de estructuras y procesos** \A\ \
Control** ) )

Gestion de recursos financieros** rd '/
(1) Muy bajo (3) Muy alto (5)
—— Miembro de equipo/consultor Jefe de equipo/unidad ~ —@— Director de comunicacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 912 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 16: ¢ Cémo calificaria sus competencias personales en las
siguientes areas? Escala 1 (Muy bajo) — 5 (Muy alto). Medias. ** Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado, p < 0.01).
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Superada la brecha de género en competencias directivas y empresariales

Plan de actividades

Posicionamiento estratégico ﬁ

Gestidn de las relaciones

Liderar personas y grupos

Gestion de informacidon* ////

Gestién de recursos humanos

Establecimiento de estructuras y procesos R
Control )

Gestidn de recursos financieros

(1) Muy bajo (3) Muy alto (5)

—&— Hombre -&— Mujer

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 912 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 16: ¢ Cémo calificaria sus competencias personales en las
siguientes areas? Escala 1 (Muy bajo) — 5 (Muy alto) Medias. * Diferencias significativas (test chi-cuadrado, p < 0.05).
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Grandes brechas entre necesidades y oferta de formacidon en las organizaciones

74,3%
Habilidades técnicas 23.0% 51,3%
74,4%
Conocimiento técnico o
21,3% -53,1%
50,9%
Habilidades de negocios -12,3%
38,6% '
42,6%
Conocimiento de direccién -0,2%
42,4%
47,1%
Conocimiento de negocios -8,9%
38,2%
39,4% 5
Habilidades de direccion +10,9%
50,3%
29,0% )
Conocimientos de comunicacion +15,0% B Necesita ser
0,
44,0% desarrollado
95 59% (escala 4-5)
’ ° .y
Habilidades de comunicacion +25,3% B Ofrece/facilita
50,8% formacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 887 profesionales de relaciones publicas. Q 17: Pensando en usted mismo, en sus competencias actuales y su
desarrollo futuro, écuales de las siguientes habilidades y conocimiento cree que necesitaria desarrollar? ¢ Su organizacion ofrece actualmente programas de formacion en estos campos?
Escala 1 (No necesitan desarrollo) — 5 (Fuerte necesidad de desarrollo). Porcentajes: Frecuencias basadas en las puntuaciones 4-5 de la escala.
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Las empresas que cotizan en bolsa apuestan mas por la formacion
en gestion y negocios

Mi organizacion ofrece/facilita formacion

. 68,7%
Habilidades de direccion** 46,0% S4,7%
44,8%
46,3%
Habilidades de comunicacién ﬁ%’%},
45,8%
44,8%
Habilidades de negocio 37,6% A44,4%
36,5%
§7,8% B Empresa con
Conocimiento de negocio** 30,8% 45,3% cotizacion en bolsa
33,3% B Empresa privada
26.9% 16.7% M Organizacion
Conocimiento de comunicacién** 39,2% n7 gubernamental
38,5% P S
° M Organizacion sin animo
37,3% 43.0% de lucro o asociacion
Conocimiento de direccién 38 0% o
42,7%
= 24,8%
- o 8%
Habilidades técnicas 24,5%
19,8%
16,4%
0,
Conocimiento técnico 2323%4
18,8%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 887 profesionales de relaciones publicas. Q 17: Pensando en usted mismo, en sus competencias actuales y su
desarrollo futuro, écuales de las siguientes habilidades y conocimiento cree que necesitaria desarrollar? ¢ Su organizacion ofrece actualmente programas de formacion en estos campos?
** Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado, p < 0.01).
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SALARIOS

En relacion al salario base, hay que destacar que solamente el 5,2%
de los encuestados gana mas de 150.000 ddlares al afio. De hecho,
s6lo un pequefio grupo (1,6%) alcanza los 300.000 ddlares anuales.
En el otro lado de la piramide salarial, se observa cémo tres cuar-
tas partes de los profesionales encuestados (75,2%) ganan menos
de 30.000 ddlares anuales. En este punto es preciso matizar que
influye significativamente el salario base anual en funcion del pais
latinoamericano en el que se trabaje, tanto es asi que uno de cada
diez mexicanos encuestados (9,4%) cobra mds de 150.000 ddlares
anuales, mientras que en paises como Bolivia, Honduras, Para-
guay y Venezuela la totalidad de los encuestados cobra menos de
30.000 ddlares anuales. Por lo tanto, la variable del pais en el que se
trabaja es determinante para el salario que perciben los profesiona-

les de la comunicacion.

La posicion jerarquica también es una variable directamente rela-
cionada con la capacidad salarial. En los resultados de este estudio,

se aprecia como el 94% de los profesionales que no son directores
de agencia ganan menos de 60.000 ddlares anuales, mientras que en
el caso de los directores de departamentos son ocho de cada diez los
que no superan el umbral de los 60.000 délares anuales. También, es
importante sefalar que la masa salarial ha descendido en los resulta-
dos de este estudio en relacidn a la edicién anterior. Tanto en el caso
de los directores (del 47,8% al 594%), como en el del resto de pro-
fesionales de la comunicacion, han aumentado los profesionales en
las franjas salariales mas bajas: menos de 30.000 ddlares anuales (del
79,6% al 82,4%). Uno de los factores que influye en esta disminucién
es la devaluacion de las monedas nacionales con respecto al dolar.

Labrecha salarial por género entre los profesionales de la comunica-
cion se pone de manifiesto empiricamente en los resultados de este
estudio. Independientemente del nivel jerarquico, ya sean directoras
uotros miembros del equipo, las mujeres perciben menor salario que
los hombres. De hecho, en puestos altos las diferencias son mas sig-



nificativas. Tanto es asi que hay un 21% mas de mujeres directoras
que cobran menos de 30.000 ddlares anuales. En cuanto a las dife-
rencias segun el tipo de organizacion, las empresas con cotizacién en
bolsay las agencias y consultorias retribuyen de manera mas elevada
a sus trabajadores, siendo las asociaciones y organizaciones sin ani-
mo de lucro las que pagan un menor salario a sus empleados. Esta
distribucion es similar en Europa, donde las compafiias privadas y
las consultorias acumulan los mayores salarios (Zerfass et al., 2016).

Las areas de trabajo en gestion de comunicacién donde se situan los
mayores salarios son asesoramiento, coaching y gestién de cuentas;
estrategia y coordinacion; comunicacion de marca, marketing y con-
sumidor; y comunicacién online.

Resulta interesante constatar, ademds, como se establece una rela-
cion entre los mayores salarios y la pertenencia a asociaciones profe-
sionales internacionales.

LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017
SALARIOS
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Salario base anual de los profesionales encuestados en Latinoamérica

Menos de 10.000 ddlares
10.001- 20.000 ddlares
20.001- 30.000 ddlares
30.001- 40.000 ddlares
40.001- 50.000 ddlares
50.001- 60.000 dolares
60.001- 70.000 ddlares
70.001- 80.000 ddlares
80.001- 90.000 ddlares
90.001- 100.000 ddlares
100.001- 125.000 ddlares
125.001- 150.000 ddlares
150.001- 200.000 ddlares
200.001- 300.000 délares
Mas de 300.000 ddlares

44,2%

e
20,9%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 899 profesionales de relaciones publicas. Q 32: ¢En cudl de los siguientes tramos se sitlan su salario anual?
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Evolucion del salario para los directivos de comunicacion

2016 32,4% 17,1% 10,0% 5,3% 9,3%

2014 34,9% 12,9% 8,6% 57% 4,8% 5,3%

SALARIOS

K=
67% | 57% 2% 43% S&S

o o

0% B Menos de 10.000 ddlares M 40.001- 50.000 dolares M 80.001- 90.000 dodlares
10.001- 20.000 ddlares M 50.001- 60.000 ddlares M 90.001- 100.000 ddlares
M 20.001- 30.000 ddlares M 60.001- 70.000 ddlares M 100.001- 125.000 délares
W 30.001- 40.000 ddlares W 70.001- 80.000 ddlares W 125.001- 150.000 délares

1
@ 150.001- 200.000 délares 100%
W 200.001- 300.000 ddlares
Mas de 300.000 ddlares

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 281 directores de comunicacion (Q 32); Moreno et al. 2015/n = 209 (Q 34); Q: ¢En cudl de los siguientes tramos se
sittan su salario anual? Los resultados pueden verse influidos por la variedad de cifras y el contexto regional/jerarquico de los encuestados.
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Evolucidn del salario para los profesionales sin cargos directivos

2016 49,7% 22,5% 10,9% 5,3%

2014 53,4% 26,1%

0% B Menos de 10.000 ddlares M 40.001- 50.000 dolares M 80.001- 90.000 dodlares [ 150.001- 200.000 ddlares 100%
10.001- 20.000 ddlares M 50.001- 60.000 ddlares M 90.001- 100.000 dodlares [ 200.001- 300.000 délares
M 20.001- 30.000 ddlares M 60.001- 70.000 dodlares M 100.001- 125.000 ddlares " Mas de 300.000 ddlares
W 30.001- 40.000 ddlares W 70.001- 80.000 ddlares W 125.001- 150.000 délares

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 618 profesionales de otro tipo (Q 32); Moreno et al. 2015/n = 494 (Q 34); Q: ¢éEn cudl de los siguientes tramos se sitian
su salario anual? Los resultados pueden verse influidos por la variedad de cifras y el contexto regional/jerarquico de los encuestados.
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Los hombres perciben un salario mayor que las mujeres en todos los niveles
jerarquicos

o -
e )
X X

Mujeres directoras
de comunicacién

Hombres directores 24,5% 11,8% 10,0%  82% | 11,8%  82%
de comunicacién
\-b \UU
Otras profesionales mujeres 53,3% 21,6% 11,7% R
&
Otros profesionales hombres 41,9% 24,6% 9,0% 6,6% % 5,4%

20,5% 7,6% 5,8%

%60

0% 100%
M Menos de 10.000 dolares W 30.001- 40.000 ddlares M 60.001- 70.000 ddlares M 90.001- 100.000 ddlares M 150.001- 200.000 ddlares
10.001- 20.000 ddlares M 40.001- 50.000 dodlares M 70.001- 80.000 ddlares M 100.001- 125.000 ddlares M 200.001- 300.000 ddlares
M 20.001- 30.000 ddlares M 50.001- 60.000 ddlares W 80.001- 90.000 ddlares W 125.001- 150.000 ddlares Mas de 300.000 ddlares

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 901 profesionales de relaciones publicas. Q 32: ¢En cudl de los siguientes tramos se sitlian su salario anual? Los
resultados pueden verse influidos por la distribucion de los tipos de organizaciones y paises entre ambos géneros.
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Salario anual en gestidn de comunicacion en los paises latinoamericanos

Argentina 24,3%
WS S PRONE
. )

Brasil 16,9% 6A% 2R R RRILES

W S

Chile 30,5% 14,7% 11,6% 74% | 63% 53% | 63% % SIS
e

Colombia 45,4% 35,5% 7,1% 5,7% %%

Costa Rica

20,7% 14,1% 8,7% 6,5% 5,4% |5,4%

México

Peru

18,8% 10,9%

37,5%

42,9% 11,1% 11,1% 7,9%

Republica Dominicana

Venezuela 83,0%

0% M Menos de 10.000 ddlares M 40.001- 50.000 dolares M 80.001- 90.000 ddlares 1 150.001- 200.000 ddlares  100%
10.001- 20.000 délares M 50.001- 60.000 ddlares M 90.001- 100.000 ddlares [ 200.001- 300.000 délares
M 20.001- 30.000 ddlares M 60.001- 70.000 d¢lares W 100.001- 125.000 ddlares Mds de 300.000 dodlares
M 30.001- 40.000 ddlares M 70.001- 80.000 ddlares M 125.001- 150.000 ddlares

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 760 profesionales de 17 paises. Q 32: ¢En cual de los siguientes tramos se sitlan su salario anual?
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Distribucion de salarios por areas de trabajo en gestion de comunicacion

100% A
90% |
80%
70% A
60%
50%
40% A
30% A
20%
10%
0% 7 5 o o o
3 ) < < Q <
© > & & & & & & & A ) A A &
SNSRI N NS SRR N S
Q S & S & S & & QS N P N P S
S & o S & & S & K S S S S &
o S S S S Q S S o S © $ S
N - oD s &' &' Q B O N > ” S
NS p , , , , ] ) , N N N N
& N SIS & & & & & S & N
& > \ \ \ \ Q- & Q s
N . U S S S U A
Comunicacion online B Consultoria, asesoramiento, B Estrategia y coordinacion
B Marketing, marca, comunicacion coaching, gestién de cuentas B Comunicacion en general
consumidor M Relaciones con los medios

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 899 profesionales de relaciones publicas. Q 32: ¢En cual de los siguientes tramos se sittan su salario anual? Q 30: ¢Es
usted miembro de una asociacién profesional en el dmbito de Relaciones Publicas/Gestion de la comunicacion corporativa?
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Salario anual por paises

Menos de 10.001- 20.001- 30.001- 40.001- 50.001- 60.001- 80.001- 90.001- 100.001- 125.001- 150.001- 200.001- Mas de
10.000S 20.000S 30.0005 40.000$ 50.0005 60.0005 70.0005 90.0005 100.000$ 125.000$ 150.000$ ~ 200.000S ~ 300.0005  300.000S

20,7% 21,7% 14,1% 2,2% 8,7% 6,5% 5,4% 5,4% 0,0% 2,2% 3,3% 5,4% 3,3% 1,1%
38,8% 24,5% 20,4% 12,2% 2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0%
42,9% 11,1% 11,1% 7,9% 6,3% 3,2% 1,6% 4,8% 1,6% 3,2% 1,6% 1,6% 3,2% 0,0%
48,6% 24,3% 8,4% 3,7% 3,7% 3,7% 0,9% 0,9% 1,9% 0,9% 0,9% 1,9% 0,0% 0,0%
57,0% 16,9% 6,4% 3,5% 4,7% 4,1% 1,2% 1,2% 0,6% 2,3% 0,0% 1,2% 1,2% 0,0%
30,5% 8,4% 14,7% 11,6% 7,4% 6,3% 5,3% 6,3% 3,2% 1,1% 2,1% 2,1% 0,0% 1,1%
45,4% 35,5% 7,1% 5,7% 2,8% 1,4% 0,7% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 0,0%
37,5% 18,8% 10,9% 9,4% 14,1% 3,1% 1,6% 1,6% 0,0% 1,6% 1,6% 0,0% 0,0% 0,0%
83,0% 9,4% 1,9% 0,0% 1,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,9% 0,0% 1,9% 0,0% 0,0%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 760 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 32: ¢En cual de los siguientes tramos se sittan su salario
anual?
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Salarios anuales por regiones latinoamericanas

Norteamérica Centroamérica Sudamérica

Menos de 10.000 $ X=38,8% X=19,4% =9,7%
10.001 —20.000$ X=24,5% X=12,3% X=6,1%
20.001 — 30.000$ X=20,4% X=10,2% X=5,2%
30.001 — 40.000$ X=12,2% X=6,1% X=3,1%
40.001 - 50.000% X=2,0% X=1,0% X=0,5%
50.001 — 60.000$ X=0,0% X=0,0% X=0,0%
60.001 — 70.000$ X=0,0% X=0,0% X=0,0%
80.001 — 90.000$ X=0,0% X=0,0% X=0,3%
90.001 — 100.000$ X=0,0% X=0,0% X=0,2%
100.001 - 125.000$ X=0,0% X=0,0% X=0,1%
125.001 - 150.000% X=0,0% X=0,0% X=0,0%
150.001 — 200.000% X=0,0% X=0,0% X=0,0%
200.001 - 300.000$ X=0,0% X=0,0% X=0,0%
Mas de 3000.000$ X=2,0% X=1,0% X=0,5%

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 760 profesionales de relaciones publicas de 17 paises. Q 32: ¢En cual de los siguientes tramos se sittan su salario
anual?
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Comparativa salarial entre profesionales que pertenecen
a asociaciones nacionales e internacionales

50% 1
45%

40%
35% A
30%
25%
20%
15% A
10% -

5%

0% -

B Miembro asociacion nacional B Miembro asociacion internacional

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 362 profesionales de relaciones publicas. Q 32: ¢ En cual de los siguientes tramos se sittan su salario anual? Q 30: ¢Es
usted miembro de una asociacion profesional en el ambito de Relaciones Publicas/Gestion de la comunicacion corporativa?
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Comparativa salarial entre profesionales que pertenecen o no
a asociaciones internacionales

50%
45%

40%
35%
30%
25% A
20%
15% A
10%

5%

0% -
& & &
SR
N
N
&

B Miembro asociacion internacional M No miembro de asociacion internacional

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 901 profesionales de relaciones publicas. Q 32: ¢ En cual de los siguientes tramos se sittan su salario anual? Q 30: ¢Es
usted miembro de una asociacién profesional en el dmbito de Relaciones Publicas/Gestion de la comunicacion corporativa?
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CARACTERISTICAS DE LOS DEPARTAMENTOS
DE COMUNICACION EXCELENTES

La competencia obliga a las organizaciones a estar mejorando su
desempefio en busca de la excelencia. Los enfoques mas consolida-
dos para afrontar este reto son la gestién de calidad, la reingenie-
ria de procesos y los modelos de excelencia empresarial. Se puede
definir la excelencia como “una prdctica destacada en la gestion de
la organizacion y la adquisicién de resultados” (Martin-Castilla &
Rodriguez-Ruiz, 2008: 136). En relaciones ptblicas ese concepto
se ha entendido habitualmente desde la Teoria de la Excelencia de
Grunig y su grupo. Se trata de una teoria estatica con postulados
normativos que entiende que la gestion de comunicacién es mejor
si cumple los patrones de directiva, estratégica, simétrica, diversa,
integrada, socialmente responsable, ética y global (Grunig, Grunig
& Dozier, 2002; Kim, Hung-Baesecke, Yang & Grunig, 2013). En el
ambito de la direccién de empresas, la excelencia se ha conceptuali-
zado principalmente como un modelo dindmico de autoevaluacion
frente a un marco predeterminado, dando lugar a muy diversos
modelos de excelencia (Dahlgaard-Park & Dalhlgaard, 2007; Dhal-

gaard, Chen, Banegas & Dahlgaard-Park, 2013). Este ultimo es el
enfoque que adoptamos parala comunicacion estratégicaen el con-
junto de investigaciones de los estudios Communication Monitor
para la comunicacion estratégica (Vercic¢ & Zerfass, 2015; Moreno,
Wiesenberg & Vercic, 2016).

El Marco Comparativo de Excelencia (Comparative Excellence Fra-
mework, CEF) (Zerfass et al., 2016: 108) combina consideraciones
tedricas con la autoevaluacion de la comunicacion profesional y el
analisis estadistico para identificar las caracteristicas que marcan
la diferencia en los departamentos de comunicacién excelentes. La
excelencia se basa en la posicion interna de los departamentos de
comunicacién dentro de la organizacién (influencia) y los resultados
externos de las actividades de comunicacion y de su desempeno ba-
sico. Cada uno de estos dos aspectos se ha calculado sobre cuatro di-
mensiones (ver pagina 118). Sélo las organizaciones que claramente
destacan en todas las dimensiones son consideradas excelentes.
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CARACTERISTICAS DE LOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACION EXCELENTES

Los resultados del analisis concluyen que s6lo un 16,8% de depar-
tamentos de comunicacién en Latinoamérica son excelentes. Esta
cifra se sitta tres puntos por debajo de los resultados de hace dos
afios y también de los resultados globales en Europay Asia Pacifico
(20% y 24,4% respectivamente). Son las empresas que cotizan en
bolsa las que se sittian a la cabeza.

En relacion con los temas tratados en este informe, los departa-
mentos de comunicacion excelentes estan mas avanzados en cuan-
to alaaplicacidon de big data. De hecho, una cuarta parte de ellos ya
estdn implementando acciones de big data y una quinta parte pla-
nea hacerlo antes de que finalice 2017. También estdn mdas avanza-
dos en sus estrategias con los SMI, tanto en la identificacién como
en la comunicacion. Los profesionales que trabajan en los departa-
mentos excelentes dedican menos tiempo a la comunicacion ope-
racional y mds tiempo a la orientacion y coaching con ejecutivos y
otros miembros de la organizacion. Esta orientacion esta vinculada

a un mayor nivel de competencias de los profesionales de estos de-
partamentos.

Los profesionales de los departamentos excelentes se centran en
apoyar a altos ejecutivos proveyendo informacién y conocimientos
para sus decisiones y actividades. A su vez, estos departamentos in-
vierten mas y mejor en la formacion de sus comunicadores.
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Identificando los departamentos de comunicacidon excelentes

EXCELENCIA

Departamentos de comunicacion que superan a otros en el sector

INFLUENCIA DESEMPENO

Posicidn interna Resultados externos de las actividades
de la comunicacion dentro de la organizacion y las cualificaciones de las funciones de comunicacion

INFLUENCIA INFLUENCIA EXITO COMPETENCIA
ASESORA EJECUTIVA La comunicacion de la La calidad y habilidad de la

organizacion es en general funcién de comunicacion

Los directivos sénior El departamento de , )
(muy) exitosa es (mucho) mejor

toman (muy) en serio comunicacidn es invitado
las recomendaciones (muy) a menudo a las
del departamento de reuniones directivas de alto
comunicacion nivel sobre planificacion
estratégica organizacional

comparada con la de
otras organizaciones de la
competencia

www.latincommunicationmonitor.com/Moreno et al. (2015)/n = 803 profesionales de relaciones publicas. Q 20: En su organizacién, éen qué medida el directivo sénior sigue las
recomendaciones de la funcion/departamento de comunicacion? Escala 1 (nada en serio) — 7 (Muy en serio). Influencia ejecutiva, Q 21: ¢ Qué posibilidad existe de que el responsable
de comunicacion sea invitado a las reuniones de alto nivel para participar en la planificacion estratégica de la organizacion? Escala 1 (Nunca) — 7 (Siempre). Solo las organizaciones que
sobresalen en las cuatro dimensiones (valores 6-7 en una escala de 7) se consideran “excelentes” comparando la distribucion y caracteristicas de las organizaciones, departamentos y
profesionales de comunicacion en el analisis comparativo. Fuente: ECM 2014.
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Departamentos de comunicacion excelentes

Influencia asesora
Departamentos
de comunicacién

excelentes
Nada en serio (1) (2) (3) (4) m(5) MW (6) M Muy en serio(7) 16,8%

1,7% 2,5% 24,2% 25,6% 22,3%

Influencia ejecutiva

3,0% 4,5% 18,9% 24,3% 30,4%

Nunca (1) (2) (3) (4) W (5) M (6) M Siempre (7)

Exito
Otros
departamentos de
2,2% 3,4% 32,8% 21,2% 10,3% )
comunicacion
Nada exitosa (1) (2) (3) (4) m(5) M (6) M Muy exitosa (7) 83,2%
Competencia
1,9% 4,1% 30,0% 22,5% 14,0%

Mucho peor (1) (2) (3) (4) MW (5) M (6) M Mucho mejor(7)

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 641 profesionales en departamentos de comunicacion. Influencia asesora, Q 21: En su organizacion, éen qué medida
el directivo sénior sigue las recomendaciones de la funcion/departamento de comunicacion? Influencia ejecutiva, Q 22: ¢ Qué posibilidad existe de que el responsable de comunicacion
sea invitado a las reuniones de alto nivel para participar en la planificacién estratégica de la organizacién? Exito, Q 23: En su opinidn, éen qué medida la comunicacion es exitosa dentro
de su organizacion? Competencia, Q 24: ¢ Como calificaria la calidad y capacidad de la funciéon de comunicacidn en su organizacion comparandola con la de sus competidores? Escalas
1 -7 (ver arriba). Porcentajes: Funciones de comunicacion excelente basadas en las puntuaciones 6-7 de la escala para cada pregunta.
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Sélo los profesionales en empresas que cotizan en bolsa
se situan por delante en influencia ejecutiva

56,3%

Empresas con cotizacién en bolsa
43,8%
36,6%
Empresa estatal
63,4%
40,0%
Organizacién sin dnimo de lucro o asociacion
60,0%
43,0%

Empresa privada

57,0%

B Mucha influencia en la funcién de comunicacién B Influencia en la funcién de comunicacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 549 profesionales de relaciones publicas en departamentos de comunicacion. Influencia asesora, Q 21: En su
organizacion, ¢en qué medida el directivo sénior sigue las recomendaciones de la funciéon/departamento de comunicacion? Escala 1 (nada en serio) — 7 (muy en serio). Influencia
ejecutiva, Q 22: ¢Qué posibilidad existe de que el responsable de comunicacion sea invitado a las reuniones de alto nivel para participar en la planificacion estratégica de la organizacion?
Escala 1 (nunca) - 7 (siempre). Porcentajes: funciones de comunicacion influyentes, basadas en las puntuaciones 6-7 de la escala.
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La comunicacidon es mas exitosa en empresas privadas
y en las que cotizan en bolsa

Empresas con cotizacion en bolsa Empresa privada

B Organizaciones de comunicacion muy exitosas
W Otra funcion de comunicacion

Organizacion gubernamental Organizacion sin dnimo de lucro o asociacion

=

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 549 profesionales de relaciones publicas en departamentos de comunicacién. Q 23: En su opinion, éen qué medida la
comunicacion es exitosa dentro de su organizacion? Porcentajes: Comunicacion existosa de la organizacion basada en las puntuaciones 6-7 de la escala.
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Las empresas que cotizan en bolsa también presentan una comunicacion
mas competitiva

Organizacion gubernamental

66,3%
50,0%
Empresa con cotizacion en bolsa
50,0%
Empresa privada
66,3%
Organizacion sin dnimo de lucro 35,6%
0 asociacion 64,4%

B Funciones de comunicacidon muy competentes B Otra funcién de comunicacién

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 549 profesionales de relaciones publicas en departamentos de comunicacion. Q 24: ¢Como calificaria la calidad
y capacidad de la funciéon de comunicacion en su organizacion comparandola con la de sus competidores? Porcentajes: Funciones de comunicacion comptente basadas en las
puntuaciones 6-7 de la escala.
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Departamentos de comunicacidon excelentes en funcion del tipo de empresa

Empresa con cotizacion en bolsa 18,8% 81,3%
Organizacion sin dnimo dg Iuﬁro 16,7% 83,3%
0 asociacion
Empresa privada 20,7% 79,3%
Organizacion gubernamental 13,4% 86,6%
0% 100%
B Departamentos de comunicacion excelentes B Otros departamentos de comunicacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 549 profesionales de relaciones publicas en departamentos de comunicacion. Excelencia basada en la influencia
asesora y ejecutiva del departamento de comunicacion dentro de la organizacion y su desempefio (éxito y competencia); ver pagina 118.
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En los departamentos de comunicacion excelentes la funcidn de comunicacion
esta fuertemente alineada

Departamentos
de comunicacién excelentes

Otros departamentos
de comunicacién

0%
B Funciéon de comunicacion fuertemente alineada

100%

M Funcion de comunicacion alineada
M Funcion de comunicacion débilmente alineada

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 641 profesionales de relaciones publicas en departamentos de comunicacion. Q 20: Dentro de su organizacion, el
responsable de mayor nivel o director de comunicacion... es un miembro del comité ejecutivo (fuertemente alineada)/ reporta directamente al CEO o a la persona con mayor poder de
decision en el comité ejecutivo (alineada)/no reporta directamente al CEO ni a la persona con mayor poder de decision en el comité ejecutivo (débilmente alineada).
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Los departamentos de comunicacion excelentes son pioneros en big data

Mi departamento de comunicacion...

/

\ M Departamentos de
25 0% comunicacion excelentes
! B Otros departamentos de

comunicacion

Ya ha implementado dichas actividades de big data*

Planea comenzar dichas actividades de big data 19,0%

antes de que acabe 2017

No lleva a cabo estas actividades de big data*
54,7%

0,
Consulta a los clientes/o a otros departamentos 20,0%

y a colegas involucrados en el campo de big data 14,8%

\_ _/

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 586 profesionales de relaciones publicas que trabajan en departamentos de comunicacion. Q 3:“Big data” se describe
mayoritariamente como un gran volumen y flujo de diferentes formas de datos procedentes de diversas fuentes (externas e internas) en constante procesamiento, que producen nuevos
conocimientos. Tomando en cuenta esta definicion, mi departamento de comunicacion/agencia... Porcentajes basados en el acuerdo sobre cada item. * Diferencias significativas (test
chi-cuadrado, p < 0.05)
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En los departamentos de comunicacion excelentes se utiliza mas big data
para guiar las acciones del dia a dia

Nosotros utilizamos big data para planificar

. 3,83 4,11
las estrategias generales

Nosotros analizamos big datas para

3,76
justificar nuestras actividades 3,38

Nosotros analizamos big data para guiar

3,91
las acciones del dia a dia* 3:45 !

(1) Nunca (3) Siempre (5)

—&— Otros departamentos de comunicacion ~—@— Departamentos de comunicacion excelentes

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 308 profesionales de relaciones publicas que trabajan en departamentos de comunicacion. Q 4: ¢Cémo usa su
departamento o agencia los andlisis del big data? Medias. *Diferencias significativas (test chi-cuadrado, p < 0.05).
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Los departamentos de comunicacion excelentes estan mas avanzados en las
estrategias con SMI

SMI son importantes para sus actividades

L o 3,76 4,03
estratégicas de comunicacion**

Tenemos enfoques especificos

para identificar a los SMI** 2,93 3,60

Usamos estrategias especificas para

2,82 3,54
comunicarnos con los SMI**

(1) Totalmente en desacuerdo (3) Totalmente de acuerdo (5)

—— Otros departamentos de comunicacion ~—@— Departamentos de comunicacion excelentes

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 640 profesionales de relaciones publicas que trabajan en departamentos de comunicacion. Q 13: Los influencers en
social media (SMI) “representan un nuevo tipo de aval externo independiente que moldea las actitudes de la audiencia mediante blogs, tweets, y el uso de otros social media”. Por favor,
puntue las siguientes afirmaciones, pensando en su organizacion/agencia. Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) — 5 (Totalmente de acuerdo). **Diferencias altamente significativas (test
chi-cuadrado, p < 0.01)
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Los departamentos de comunicacion excelentes cuentan con profesionales
mas cualificados en social media

Distribucién de mensajes via social media**

Conocimiento sobre las tendencias de social
media**

Conocimiento de cémo evitar riesgos y manejar
crisis en social media**

Desarrollo estratégico de social media**
Evaluacion de las actividades de social media**

Identificacién de influencers en social media**

Interpretacion de datos de monitoreo de social
media**

Gestion de comunidades online**
Configuracién de plataforma de social media**

Inicio de didlogos con stakeholders*

Conocimiento del marco legal para social
media**

Comprensién del uso de algoritmos

(e.g. usando plataformas de social media)**

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al.

capacidades personales en las siguientes areas? Escala 1 (Muy bajo) —

(test chi-cuadrado, p < 0.05).

3,32 /0 /o 3,68

3,20/ 3,56
3,06 < } 3,58
3,14 >0 3,55

3,06

e

2,98 f

* 3,38

W

o

) 3,4

2,62 <

o

2,95

» 3,44

/v/ 3,33

217/

(1) Muy bajo (3

—— Otros departamentos de comunicacion —@—

) Muy alto (5)

Departamentos de comunicacion excelentes

, 2017 / n ™" = 641 profesionales de relaciones publicas en departamentos de comunicaciéon. Q 15: ¢Cémo calificaria sus
5 (Muy alto). Medias. **Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado, p < 0.01). *Diferencias significativas
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Los departamentos de comunicacion excelentes cuentan con profesionales
mas cualificados en gestidon y negocios

Plan de actividades** 3,92 f 7 4,39

Posicion estratégica** 3,83 / / 4,32
Gestidn de las relaciones** 3,77 < <1,10
Liderar personas y grupos** 3,9} > 4,29
Gestion de la informacion** / /l/4, 01

G
Establecimiento de estructuras y 36 \ \ 386

Gestion de recursos humanos** 3,26

procesos**
Control** 3@ ) 4,00
Gestion de recursos financieros** 3,14
(1) Muy bajo (3) Muy alto (5)

—&— Otros departamentos de comunicacion ~—@— Departamentos de comunicacion excelentes

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 641 profesionales de relaciones publicas que trabajan en departamentos de comunicacion. Q 16: ¢ Como calificaria
sus capacidades personales en las siguientes areas? Escala 1 (Muy bajo) — 5 (Muy alto). Medias. **Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado, p < 0.01).
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Los profesionales de la comunicacidon en departamentos excelentes
dedican menos tiempo a la comunicacion operacional

Excelente funcion

o 29,4% 28,2% 18,3%
de comunicacién

Otra funcion
de comunicacion

37,0% 26,6% 20,2% 16,2%

0% 100%
B Comunicacion operacional B Gestion M Armonizacién B Orientacién
www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n = 569 profesionales de relaciones publicas que trabajan en departamentos de comunicacién. Q 7: Por favor, piense en

cémo distribuye la mayor parte de su tiempo de trabajo. Divida el tiempo productivo que emplea en su trabajo (el valor total debe sumar el 100%). En una semana tipica de trabajo,
empleo la siguiente cantidad de tiempo en... Los graficos muestran la mediana para cada item; los valores se han redondeado basandose en las medias.
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Los profesionales en departamentos excelentes se destacan por apoyar a la
alta direccidn

Apoyar a altos ejecutivos/ directores sénior
proveyendo informacién/conocimientos para sus 3,81/0 T 4,39

decisiones y actividades**

Aconsejar a altos ejecutivos/ directores sénior sobre

B} ) P S 3,52 4,35
cémo manejar retos especificos de comunicacion** ’ ’

Aconsejar a otros empleados sobre como manejar
P L 3,67 3,71
retos especificos de comunicacion
Apoyar a otros empleados proveyendo informacion/
conocimientos para sus decisiones y actividades 3,78 3,96
Habilitar altos ejecutivos/ directores sénior para
reconocer la dimensidon comunicativa de sus 3,52 4,30

decisiones y actividades**

Habilitar a otros empleados para reconocer la
dimensién comunicativa de sus deugf)nes y 3,58 3,82
actividades

Habilitar a otros empleados a otros para dominar

retos comunicativos por si mismos 3,45 3,41
Habilitar a altos ejecutivos/ directores sénior para 3l19 / \. 399
dominar retos comunicativos por si mismos** ’
(1) Nada (3) Muy frecuente (5)

—&— Otros departamentos de comunicacion  —@— Departamentos de comunicacion excelentes

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 557 profesionales de relaciones publicas que trabajan en departamentos de comunicacion. Q 8: Cuando hace
coaching, aconseja o habilita a los ejecutivos/directivos sénior u otros miembros de su organizacion/cliente, ¢ con qué frecuencia practica las siguientes actividades? Escala 1 (Nada) -5
(Muy a menudo). **Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado, p < 0.01).
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Los departamentos excelentes invierten en la formacidn de sus comunicadores

Mi organizacion ofrece/facilita formacion sobre...

- . . 58,3%
* ’
Habilidades de direccion 48,6%
Habilidades de 59,3%
comunicacién** 43,9%
L ) 54,6%
* % ’
Habilidades de negocio 35,8%
Conocimiento de negocio** 33 4% 58,3%
,470
Conocimiento de 52,8%
comunicacion** 37,1%
Conocimiento de 51,9%
direccion** 37,5%
- ‘. 32,4%
* ¥ 4
Habilidades técnicas 20,6%
B Departamentos de
comunicacion excelentes
L e 29,6%
Conocimiento técnico 19,3% M Otros departamentos de

comunicacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 641 profesionales de relaciones publicas que trabajan en departamentos de comunicacion. Q 17: Pensando en
usted mismo, en sus competencias actuales y su desarrollo futuro, ¢cudles de las siguientes habilidades y conocimiento cree que necesitaria desarrollar? ¢Su organizacion ofrece
actualmente programas de formacion en estos campos? **Diferencias altamente significativas (test chi-cuadrado, p < 0.01). *Diferencias significativas (test chi-cuadrado, p < 0.05).



LATIN AMERICAN COMMUNICATION MONITOR 2016-2017
CARACTERISTICAS DE LOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACION EXCELENTES

Los departamentos de comunicacion excelentes, a la vanguardia en el uso

de herramientas algoritmicas

Herramientas algoritmicas programadas
para la distribucion de contenido

Adaptacion de algoritmos de servicios online
como motores de busqueda

Herramientas algoritmicas programadas
para apoyar a la toma de decisiones*

Herramientas algoritmicas programadas
para la creacion de contenido

Herramientas algoritmicas programadas
para la adaptacién de contenido

L

50,0%
46,3%

I

]!

73,4%
67,5%

72,8%
68,7%

69,5%

57,0%

62,9%

58,6%

B Departamentos de
comunicacion excelentes

B Otros departamentos de
comunicacion

www.latincommunicationmonitor.com / Moreno et al., 2017 / n ™" = 811 profesionales de relaciones publicas que trabajan en departamentos de comunicacion. motores de busqueday
las plataformas de social media usan algoritmos para seleccionar y exhibir contenidos. Aproximaciones similares podrian usarse en las organizaciones para automatizar sus actividades
de comunicacion. En su opinién: ¢ Hasta qué punto son importantes las siguientes practicas para la comunicacion estrategia hoy en dia? Y ¢cudles usa ya su departamento/agencia?
*Diferencias significativas (test chi-cuadrado, p < 0.05). En la Ultima linea del pie de pagina dice estrategia y no estratégica (Comunicacion estratégica).
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