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Resumen

La realidad latinoamericana amerita el esfuerzo de los profesionales para
generar nuevas maneras de enfrentar las transformaciones politicas vy
economicasquevive laregion. Losciudadanosson, ensimismos, los publicos,
las audiencias, los grupos sociales a los cuales se dirigen las estrategias
de comunicacion que desarrollan los comunicadores en representacion de
organizaciones publicas y privadas. La expresion de nuevas ciudadanias
es tema que debe ser objeto de reflexion desde los profesionales en
comunicacion y relaciones publicas para revisar el compromiso social con el
qgue se asumen la gestion estratégica de la comunicacion, las relaciones e
interacciones con los publicos y las tareas informativas.
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1 La descripcion del estudio
LCM 2014-2015, presentacion,
metodologia y referencias
corresponden al informe
general publicado en el Anuario
Dircom 2015 (Moreno, Molleda,
Athaydes y Suarez, 2015. Latin
American Communication
Monitor 2014-2015. Anuario
Dircom, pp.130-148) Este
informe tiene una version
digital disponible para consulta
abierta en el sitio web www.
latincommmunicationmonitor.com

Este articulo presenta el caso de una muestra de los comunicadores
y relacionistas consultados en Colombia, dentro del Latin American
Communication Monitor 2014-2015", que permite reflexionar sobre el
desarrollo y compromiso con la region. Los profesionales colombianos
consideran que dirigirse a audiencias mas activas es un reto por enfrentar.
Sin embargo, no consideran estratégico contribuir a la conciencia
ciudadana de las comunidades donde actlan. Estay otras consideraciones
invitan a la reflexion.

Abstract

The reality of Latin America implies the effort of professionals to generate
new ways of facing the political and economic transformations that the
region is experiencing. Citizens are the publics, the audiences, the social
groups to which the communication strategies, that the communicators
develop in representation of public and private organizations are directed.
The expression of new citizenships is an issue that should be the subject of
reflection from professionalsin communicationand public relationsto review
the social commitment with which strategic management of communication,
relationships and interactions with audiences and information tasks are
assumed. Colombian professionals consider that targeting audiences that
are more active is a challenge to face. However, they do not consider it
strategic to contribute to the citizens’ conscience of the communities where
they act. This and other considerations invite reflection.

Introduccion

Una de las areas de la comunicacion con mayor desarrollo en el amplio
gjercicio de la profesion son las relaciones publicas. En esta denominacion
se incluye el proceso estratégico de la comunicacion para establecer
relaciones mutuamente beneficiosas con los grupos de interés de una
manera planificada, proyectada y reciproca, con la produccion y gestion de
medios, técnicas, aplicaciones, soportes y escenarios comunicacionales,
para lograr el relacionamiento equilibrado con audiencias, publicos o
stakeholders. Este relacionamiento también incluye acciones de formacion,
de responsabilidad social, de prevencion y atencion de posibles crisis, y
de gestion del conocimiento a partir de la valoracion del talento humano
dentro y fuera de las organizaciones, sean publicas o privadas.

Por estar involucrado en escenarios corporativos, el relacionista publico
no debe ni puede estar ausente de las discusiones sobre la situacion
econdomica, politica y social. Tampoco debe dar la espalda a las expresiones
de lasociedady, en particular, a lasvivenciasy reclamos de la ciudadania. Las
audiencias son cada vez mas criticas frente a la informacion que reciben de
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las corporaciones, de los gobiernosy de influenciadores o lideres de opinion.
lgualmente, en tanto comunicadores estratégicos, los relacionistas, ademas
de usar los medios digitales para los propositos comunicacionales de las
organizaciones, deben estar al tanto de las inconformidades expresadas en
las redes sociales y atender el escenario donde las audiencias manifiestan
sus demandas y sus reclamos ante las decisiones econémicas y politicas
que afectan sus derechos democraticos.

Tanto si el comunicador y relacionista da la espalda a estas discusiones
como sinoesincluido en los debates (con la excusa de que forma parte de la
construccion de discursos de corporaciones y gobiernos) se esta generando
una fragmentacion en el derecho que le asiste a dar su punto de vista. A la
vez, se pierde la oportunidad de que el comunicador sea un agente social
desde las organizaciones en las que labora.

El objetivo en este articulo es analizar la posicion de los profesionales
colombianos participantes del LCM 2014-2015, en la perspectiva de un
contexto socioeconémico propio, con condiciones economicas, politicas
y culturales particulares. El LCM, utiliza el analisis estadistico de datos
con el Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Un cuestionario
de 10 secciones y 33 preguntas fue enviado a los profesionales a través de
bases de datos de asociaciones nacionales y regionales; 1774 profesionales
comenzaron la encuesta y por Colombia respondieron 184 comunicadores.
Del analisis de 140 de estos informantes se analizan para este articulo las
respuestas a las siguientes preguntas de investigacion: 1. ;Cuales son los
temas estratégicos para los profesionales colombianos a 20177?; 2. ;Cuales
medios o canales utilizan los profesionales colombianos para relacionarse
profesionalmente?; 3. ;Qué temas priorizan los profesionales colombianos
para el futuro proximo?

Sobre el rol critico de los comunicadores
y relacionistas publicos

En el pasado XV Encuentro de la Federacion Latinoamericana de Facultades de
Comunicacion Social, FELAFACS - 2015, realizado en Medellin, se presento la
propuesta de discusion sobre el rol critico de los comunicadores estratégicos
y relacionistas, como unaformade motivar la reflexion sobre lasimplicaciones
politicas de las decisiones que asesoran y orientan. Si tenemos en cuenta
que “la gestion de la comunicacion estratégica se encarga de disenar los
discursos con los cuales se informa 'y persuade a la ciudadania de los planes
que define el gobierno de un pais, o de un ente municipal” (Suarez, 2015),
debemos ser conscientes de que el profesional interviene con autoridad en
la definicion y aplicacion de proyectos politicos estratégicos.
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Para analizar este rol en las ciudades, dos autores clave para Iberoamérica,
Castells y Borja (2004), nos explican como la ciudad misma es un actor social
y se expresa como tal cuando articula administracion publica, agentes
economicos de indole publico y privado, organizaciones civicas, sociales,
intelectuales y profesionales y medios de comunicacion. Es por esto que se
incorpora también el concepto estratégico de la comunicacion como parte
inherente del proyecto de ciudad que se planifica.

En sintonia con lo anterior, en otros articulos se ha propuesto también
discutir sobre las necesidades politicas, econdmicas y sociales de los
paises de la region latinoamericana, especialmente para la construccion
de identidades nacionales contenidas en la gestion comunicacional y que
contribuyan a construir una sociedad mas equitativa (Suarez, 2003).

Disenar y gestionar una estrategia de comunicacion para lograr el
relacionamiento con grupos de interés implica considerar las decisiones
politicas que se legitiman a través de los mensajes y los procesos de
interaccion disenados para informar y persuadir a los ciudadanos.

Es importante retomar de los estudios culturales la orientacion acerca de
los discursos que el poder ha establecido en el gobierno y en el sector
empresarial, a través de los medios de informacion y la influencia en los
procesos de relacionamiento de la vida cotidiana para regular practicas y
orientar hacia el consenso sobre programas que mantienen su hegemonia.
Parafraseando la afirmacion de Néstor Garcia Canclini (1995), recordemos que
la hegemonia cultural no se realiza siempre mediante acciones verticales,
sino que hay procesos mediadores que se establecen en la familia, el
vecindario y, por supuesto, en los escenarios de trabajo.

Los vinculos de influencia entre los productores de los mensajes, los
portadores del discurso, los soportes y sus transformadores hasta llegar a
las audiencias trascienden las relaciones de dominacion, ya que, como dice
Garcia Canclini (2015), la comunicacion no es eficaz si no incluye también
interacciones de colaboraciony transaccion entre unosy otros. Asi, entonces,
se pueden analizar las estrategias de comunicacion y de relacionamiento,
como una modalidad mediante la cual se estableceny circulan los discursos
hegemonicos y a través de ellas se establece el flujo de decisiones politico-
economicas fundamentadas en la promocion y adopcion de actitudes
y comportamientos favorables a los proyectos de gobierno o de las
corporaciones (Suarez, 2015). Tener una participacion critica, permitiria una
mejor orientacion, en equilibrio con un rol comprometido con la sociedad.

El tema del rol social de los comunicadores y relacionistas ha sido un foco
de analisis en estudios anteriores. En la revista Organicom, nimero 13, con
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la Macroencuesta Latinoamericana de Comunicacion y Relaciones Publicas,
se expuso como estaba asumiéndose el rol social de los comunicadores y
relacionistas de la region; segln la encuesta los roles sociales del profesional
de relaciones publicas y gestion de comunicacion en Latinoamérica se
concretaban principalmente en aconsejar a la organizacion en cuanto a
asuntos de éticay responsabilidad social, actuar como parte de la conciencia
social y alertar a la organizacion acerca de asuntos relacionados con el
bienestar de sus empleados (Molleda, Moreno, Athaydes y Suarez, 2012)

En la gestion comunicacional de la organizacion o de sus clientes, los
profesionales ponen al servicio de la sociedad sus conocimientos vy
habilidades a través de temas sensibles: la libre expresion de la diversidad,
el reconocimiento de la multiculturalidad y la atencion a las poblaciones
migrantes, por ejemplo.

Con la respuesta inmediata y la comunicacion efectiva, a través de redes
sociales los relacionistas pueden promover la actuacion oportuna vy
auténtica de las institucionesy las empresas, como actos de responsabilidad
y compromiso social (Suarez, 2015). Uno de los temas que mas se discute en
la region es el comportamiento ciudadano apatico y desconfiado ante las
instituciones publicas, asi como la critica al sector industrial y empresarial.
Por esto, es un ambito urgente de atencion para los profesionales en
comunicacion y relaciones publicas.

Breve mirada a las ciudadanias
en Latinoamerica

En este apartado se toman como referencia las orientaciones que Norbert
Lechner (2000) planteaba sobre las manifestaciones de nuevas ciudadanias
en América Latina. Se referia a los procesos sociales contemporaneos que
han revelado nuevos problemas y situaciones, y ratificado que la evolucion
de la ciudadania, como concepto y como practica, y su desarrollo superan la
dimension social. Los cambios estructurales se han presentado porque los
sistemas funcionales de la sociedad (desde la economia, la educacion, el
ambito juridico) se modificaron con respecto a su dependencia centralizada
en la politica. Estaya no es mas ordenadora de la piramide socialy, ademas, su
campo de accion se ha restringido por causa de la expansion del mercado. La
autonomia del sistema econdémico ha llevado a que actie como mecanismo
de coordinacion y establezca nuevas reglas de juego, nuevas relaciones de
cooperacion, e, incluso, replantee las relaciones de confianza en la sociedad.

A esto se suma la forma en que la globalizacion contemporanea ha
trascendido el marco nacional de la politica y, lo que antes era decidido
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por el Estado, se ha transformado en una manera de soberania compartida
dado el intervencionismo de instancias transnacionales en las decisiones
gue antes eran nacionales o locales.

Estos cambios también se observan en el discurso politico, en el cual se
evidencia la pérdida de valor simbolico, que, a su vez, aumenta la distancia
entre el sistema politico y la ciudadania. Como consecuencia de la pérdida
de valor de las ideologias tradicionales se resquebraja la forma racional de
entender la realidad social y ya no se puede acudir a los codigos mentales
que el discurso politico ofrecia para ello.

Lechner (2000) explica que para el ciudadano contemporaneo las
necesidades basicas de salud, educacion y empleo son asuntos concretos
que espera sean, asi mismo, eficientemente solucionado por el Estado. No
espera que en el discurso publico de mejoramiento se aborden de manera
superficial. Todo lo contrario, el ciudadano espera que sean abordadas y
presentadas desde la propia subjetividad que envuelve su problematica.
Pero la desconfianza, la apatia y la indiferencia, productos de esa falta de
valor simbolico integrador de la politica, hacen que el ciudadano se aparte,
se distancie y, en su mundo privado, dé la espalda al sistema politico, ya
que la idea generalizada es que la politica no cambiara nada.

Es aqui donde se puede reconocer una transferencia de la demanda que el
ciudadano hace, desde un sistema politico desgastado, al sistema econdmico
idealizado. Lechner (2000) planteaba que al perder afecto y confianza en la
politica, el ciudadano exige del sistema la “eficiencia” que requiere para
resolver sus problemas concretos, tal como lo hace el sistema econdmico.
Se exige ese cambio de coordinacion de la vida social trasladando el
discurso economico al ambito politico, midiendo su capacidad para resolver
los problemas concretos de la gente.

La nocion de ciudadania se ha alterado debido precisamente a que se
ha perdido la centralidad politica, la jerarquia y el valor de ese referente
politico donde el Estado atendia a los miembros de una comunidad
(Lechner, 2000). Asi, la individualidad reclama su autonomia y desconfia de
las ideas e identidades heredadas: en ausencia de las grandes ideologias, las
personas estan forzadas a formarse su propia idea acerca de los problemas
y prioridades del pais. Por esto nos habla de una ciudadania “instrumental”
en la cual la politica se ve como algo ajeno, pero a la que se acude para
dar solucion a los problemas sociales: “La ciudadania instrumental descree
de la politica y cree en la administracion (particularmente la municipal)”
(Lechner, 2000, p. 28). Por otro lado, emerge una nueva “ciudadania politica”
referida a la accion colectiva de los propios ciudadanos, no a la politica
institucionalizada, y se concreta en la nocion de capital social.
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Segin el informe “Latinobarometro, veinte anos de opinion publica 1995-
2015" (2015), en la region latinoamericana lo colectivo ha dejado de ser
punto de referencia y, tal vez por eso, los lideres no surgen y hay un valor
sobreexpuesto a las metas individuales. Los movimientos politicos no
generan adhesion:

Lacrisisde representacion se reflejaen el proceso de atomizacion del sistema de
partidos, en muchos paises de la region. Hay asuntos basicos de la democracia,
como que el 68% percibe que los gobiernos no trabajan para la mayoria, sino
que solo en su propio beneficio (Latinobardémetro, 2015, p. 16).

La ciudadania instrumental de la que nos hablaba Lechner (2000) es la que
hace los reclamos de mayor eficiencia y, en consecuencia...

los mensajes politicos dirigidos al bien comUn no caen en tierra fértil, son
los mensajes de desempeno que traen consigo la produccion de bienes
individuales, ya sea politicos o econdmicos, los que tienen mas aceptacion. Se
trata de la demanda de bienes individuales, y el desempeno de los gobiernos se
evalla en la medida que se satisfacen esas aspiraciones materiales individuales
(Latinobarémetro, 2015, p. 20).

Todo este panorama debe generar una reflexion del comunicador
estratégico, que se desempena en las municipalidades, ministerios, entes
descentralizados del gobierno o agencias que les prestan servicio a las
organizaciones publicas. De igual manera, el comunicador o relacionista
publico, debe ser consciente de que estas transformaciones en el ciudadano
se traducen en acciones de aprobacion, fidelizacion o, incluso, activismo
social que involucran a las empresas nacionales y multinacionales, o
repercuten en las organizaciones publicas. Error grave considerar que
las acciones y manifestaciones del ciudadano son diferentes a las del
colaborador o empleado de la organizacion, de la comunidad vecina, de la
sociedad a la cual se debe y por la cual obtiene resultados economicos vy la
subsistencia en el mercado o la favorabilidad en el sector de desempeno.
Se debe tener presente que el empleado, el cliente, el publico, el usuario, el
influenciador o lider de opinion, son ciudadanos.

Descripcion del Latin American Communication
Monitor (LCM) 2014-2015?

LCM es una investigacion transnacional organizada por Euprera, con FCC
Servicios Ciudadanos, organizacion espanola que patrocind el LCM 2014-2015en
su primera edicion, en union con la Asociacion de Directivos de Comunicacion
de Espafa (Dircom) como socio estratégico. El estudio LCM es desarrollado
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2 La descripcion del estudio
LCM 2014-2015, presentacion,
metodologia y referencias,
corresponden al informe
general publicado en el Anuario
Dircom 2015 (Moreno, Molleda,
Athaydes y Suarez, 2015. Latin
American Communication
Monitor 2014-2015. Anuario
Dircom, pp.130-148). Este
informe esta en version digital
disponible para consulta
abierta en el sitio web www.
latincommmunicationmonitor.
com. Por tanto, el lector podra
encontrar esta descripcion en
diferentes articulos que toman
las mismas referencias por ser
un estudio interinstitucional.
Sin embargo, los temas que se
analizan segln los datos por
secciones, son diferentes en
cada reporte.
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i Los directores del LCM son
Angeles Moreno, PhD, profesora
de la Universidad Rey Juan Carlos
y Juan Carlos Molleda, PhD,

Dean School of Journalism and
Communication University of
Oregon; las coinvestigadoras son
Andréia Athaydes, PhD, Profesora
de la Universidad Luterana

de Brasil y Ana Maria Suarez
Monsalve, candidata a Doctora
en Estudios Latinoamericanos y
profesora de la Universidad de
Medellin (Colombia); la asistente
de investigacion y coordinadora
de analisis es Cristina Navarro,
PhD., profesora de Gulf University
of Science and Technology.

por académicos de 11 prestigiosas universidades de Latinoamérica, Espanay
Estados Unidos, con el objetivo de avanzar en el conocimiento del campo de
la comunicacion estratégica y las relaciones publicas'.

Este es un estudio longitudinal que se lleva a cabo con objetivos y estandares
cientificosy aporta en el analisis comparado entre paises cada dos anos, con
el fin de promover un mejor desempeno profesional de los comunicadores
estratégicos en el mundo latino de habla hispanico-lusitana. En su edicion
2014-2015, el mayor nimero de participantes tenia su principal base de
operaciones en Brasil, Argentina, Chile, Colombia, Venezuela o Peru. Le
siguio en participacion Centroamérica y el Caribe, con paises como Costa
Rica, Panama, Republica Dominicanay, por dltimo, México, con un 8,5% del
total de los participantes.

El marco de investigacion del LCM 2014-2015 se configura sobre teorias y
resultados de investigaciones cientificas internacionales en gestion de
comunicacion y relaciones publicas. Como se explica en la version en linea
(www.latincom.info), el primer estudio en Latinoamérica (2014-2015) incluyo
variables independientes y dependientes sobre cinco factores clave: 1)
caracteristicas personales de los comunicadores (demograficos, educacion,
estatus, experiencia); 2) caracteristicas de las organizaciones (estructura,
pais, region); 3) atributos de los departamentos de comunicacion (influencia,
desempefnoyexcelencia); 4)situacionactualy percepcionessobretemascomo
la sobrecarga laboral en la era digital, networking, satisfaccion en el trabajo,
perspectiva de género en la practica profesional; 5) tendencias en canales,
areas y asuntos clave, comunicacion en social media y profesionalizacion.

El LCM 2014-2015 forma parte del proyecto Global Communication Monitor,
vinculado al European Communication Monitor (ECM), descrito por European
Public Relations Education and Research Association (Euprera) como el
mayor estudio longitudinal sobre la profesion de gestion de comunicacion
y relaciones publicas que se ha realizado. Su objetivo es mejorar el
conocimiento de la practica profesional en Europa con una trayectoria de
mas de 10 anos, ahora con extension a Latinoameérica y la region del Asia
Pacifico, evaluando las tendencias por regiones y continentes para analizar
los cambios que se estan produciendo en el sector en el ambito global.

El LCM 2014-2015, utiliza un enfoque seglun el cual considera los avances
académicos en temas especificos y los adapta a las regiones para confirmar
o refutar con base en las evidencias empiricas el resultado del estudio
(Moreno et al. 2015). El Latin American Communication Monitor ofrece
para sus siguientes ediciones, algunos resultados longitudinales respecto
a investigaciones previas en paises contemplados en esta encuesta y
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comparte marco teodrico de investigacion y la mayor parte de las preguntas
de investigacion con el European Communication Monitor (Zerfass, Vercic,
Verhoeven, Moreno y Tench, 2015), lo que permite la comparacion de datos
con el estudio en Europa vy las regiones antes mencionadas.

Ademas, se tienen en cuenta conceptualizaciones propias desde las
reflexiones teodricas que tradicionalmente han guiado el analisis y la
practica profesional, para asi complementar la mirada investigativa con un
enfoque latinoamericano. De esta manera, estudios anteriores del equipo
de investigacion han servido de marco de analisis para el contexto regional
(Molleda y Suarez, 2004), (Molleda y Suarez, 2005), (Molleda et al, 2006).

Metodologia del LCM 2014-2015

Tal como se explica en el informe (Moreno et al, 2015), mas de 20 mil
profesionalesde comunicacion estratégicayrelacionespublicasde empresas,
organizaciones gubernamentales y no gubernamentales en Latinoamérica
fueron invitados a participar en la encuesta, con un cuestionario de 10
secciones y 33 preguntas. Las 10 secciones son caracteristicas personales
de los comunicadores, caracteristicas de las organizaciones, atributos
de los departamentos de comunicacion, situacion actual y percepciones
sobre temas como la sobrecarga laboral en la era digital, networking o
establecimiento de contactos profesionales, satisfaccion en el trabajo,
perspectivade géneroen la practica profesional, tendencias en canales, areas
y asuntos clave, comunicacion en las redes sociales y profesionalizacion. Se
contactaron los profesionales a través de bases de datos de asociaciones
nacionales y regionales y 1774 comenzaron la encuesta.

El analisis de datos y los resultados, excluyendo los participantes que
no pudieron identificarse claramente como poblacion de estudio, estan
basados en 803 casos de profesionales de comunicacion y relaciones
plblicas de 18 paises: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa
Rica, Cuba, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Honduras, México, Nicaragua,
Panama, Perl, Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela. Los datos del
informe completo proporcionan resultados detallados de nueve de los
principales mercados en Latinoamérica y estan disponibles en el sitio web
www.latincommunicattionmonitor.com'.
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ii Los resultados se han
probado estadisticamente,
dependiendo de las variables,
con el Chi cuadrado de

Pearson (x2), el coeficiente

de correlacion de Spearman
(rho), la correlacion de Kendal,l
Kendall's rank correlation (tau
b), la V de Craméry el analisis
de muestras independientes
T-tests. En el informe general
(Moreno et al, 2015), los
resultados se clasifican como
significativos (p < 0,05)*, con
un asterisco, o como altamente
significativos (p < 0,01 con dos
asteriscos asi **.
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Analisis de los datos ofrecidos
por los comunicadores y relacionistas publicos
en Colombia, con proyeccion a 2017

Del total de 184 encuestas desarrolladas, después de la verificacion de los
datos y de la confiabilidad se analizaron 140 casos de los profesionales
colombianos que participaron en el cuestionario LCM 2014-2015 con
proyeccion a 2017. De estos 140 casos se obtuvo una representacion del 71 %
de profesionales de género femenino y 29 % de género masculino, con un
promedio de edad de 33 anos. Es importante destacar el aumento constante
de la feminizacion de la profesion y la presencia de profesionales cada vez
mas jovenes en el medio profesional ya que el promedio de experiencia en
esta muestra fue de 10 anos. En el momento de aplicacion del estudio, los
cargos directivos de comunicacion o CEO de agencia estan ocupandolos los
hombres. En cambio, el mayor porcentaje de jefes de equipo de comunicacion
es ejercido por las mujeres (24 %). También, entre los que se identificaron
como consultores o miembros de equipo de comunicaciones son mujeres
en su mayoria (36 %). Ademas de la feminizacion de la profesion, segin
los datos de esta muestra, en Colombia se mantiene el dominio de los
hombres en cargos de jefaturay gerencia, mientras que las mujeres ocupan
cargos de media direccion y coordinacion. En la investigacion de relaciones
publicas se ha desarrollado un enfoque feminista de las relaciones publicas,
orientado desde las investigaciones de Larissa Grunig, Elizabeth Toth y Linda
Childers Hon; como lo plantea L'Etang (2009), “El feminismo liberal afirma
que, mediante los argumentos y el lobbismo, las mujeres pueden conseguir
el mismo estatus en la sociedad” (L'Etang, 2009, p. 359). La alta presencia
femenina en la profesion también se da en la region latinoamericana
(mujeres 62 %, hombres 38 %) y el nivel de direccion de comunicacion o CEO
de agencia lo ocupan las mujeres (37 %) mas alto que los hombres (26 %).
Sin embargo, como Jefes de equipo hay mas hombres (30 %) que mujeres
(26 %) y como consultores también hay mas hombres (44 %) que mujeres
(37 %) seglin se pudo apreciar en las respuestas de 803 profesionales en 18
paises de América Latina (Moreno et al. 2015, p. 132).

Tres de las preguntas de investigacion que se analizan en el presente articulo
son: ;cuales son los temas estratégicos para los profesionales colombianos a
20177, ;cuales medios o canales utilizan los profesionales colombianos para
relacionarse profesionalmente?, ;qué canales prefieren los profesionales
colombianos en su trabajo y para el relacionamiento con colegas?

En Colombia encontramos que los participantes identificaron que los temas
mas estratégicos en la gestion de comunicacion para los proximos tres
anos son los que siguen: conectar las estrategias de la organizacion y de
la comunicacion y enfrentarse con la evolucion digital y la web social (97
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%). Muy cerca en su valoracion esta construir y mantener la confianza en la
organizacion (96 %).
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Tabla 1. Temas estratégicos en Colombia diferenciados por género, LCM 2014-2015

Apoyar el cambio organizacional. 36 93 90 % 9% %
Conectar las estrategias de la organizacion y de la comunicacion. 39 96 97 % 97 %
Enfrentarse con la evolucion digital y la web social. 40 95 100 % 96 %
Caciones de 0s dtbs drecs. T 3 | s | o | i
Encargarse del desarrollo sostenible y la responsabilidad social. 30 87 75 % 88 %
fecjcauprt;rji;iltaag(fSSIdad de dirigirse a mas audiencias y canales con 36 84 90 % 85 %
Construir y mantener la confianza en la organizacion. 39 95 97 % 96 %
Atender la demanda de audiencias mas activas. 33 87 82 % 88 %
Lidiar con la velocidad y volumen del flujo de informacion. 33 87 82 % 88 %
Posicionar a los CEOQ y altos ejecutivos como lideres. 34 81 85 % 82 %
Posicionar a la organizacion como lider de su sector. 37 87 92 % 88 %
Contribuir a la conciencia ciudadana de las comunidades. 35 83 87 % 83 %

Fuente: Equipo de investigacion LCM 2014-2015.

Laevolucion de lasorganizacionesy de las relaciones con la sociedad mantiene
este tema estratégico en las funciones fundamentales de los profesionales en
estaarea de la comunicacion. Por otro lado, observamos como los porcentajes
mas bajos de los temas estratégicos se concentran en posicionar a los CEQ y
altos ejecutivos como lideres y, vale senalar especialmente, en contribuir a la
conciencia ciudadana de las comunidades (83 %).

Considerando rapidamente la valoracion diferenciada de estos temas vy
revelando las posiciones entre hombres y mujeres, observamos que los
varones participantes del estudio por Colombia senalaron como temas mas
estratégicos en 2017 “enfrentarse con la evolucion digital y la web social”
(100 %). Mientras las mujeres se refirieron a “conectar las estrategias de la
organizacion y de la comunicacion” (97 %).
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Sobre la pregunta con respecto a los temas mas estratégicos para 2017
segln los hombres, la opcion con menor valoracion fue “encargarse del
desarrollo sostenible y la responsabilidad social” (75 %). Y, por otro lado,
para las mujeres fue “posicionar los CEO y altos ejecutivos como lideres” (82
%). Fueron altamente valorados por los hombres, temas como: “Atender la
evolucion digital y la web social”, “conectar la estrategia de la organizacion
y de la comunicacion”, al igual que “construir y mantener la confianza en la

organizacion” y “posicionar a la organizacion como lider de su sector”.

Esto es inquietante, pues se puede deducir que las prioridades tematicas
en el ejercicio profesional no estan relacionadas con los problemas de
una ciudadania que se identifica con preocupaciones ecologicas o con las
necesidades sociales de participacion politica. Sin embargo, un dato que
se destaca es que las mujeres dan mas valor al tema de “encargarse del
desarrollo sostenible y la responsabilidad social” o, por ejemplo, “atender la
demanda de las audiencias mas activas”. Podemos decir que, ante los datos,
en Colombia hay mayor conciencia sobre temas de relacionamiento a largo
plazo y con respecto a la ciudadania global, por parte de las mujeres.

Quienes laboran con empresas estatales, identifican como temas
estratégicos, con igual valoracion (95 %), “atender la demanda de audiencias
mas activas”, “enfrentarse con la evolucion digital y la web social”, “concretar
las estrategias de la organizacion y de la comunicacion”. Los participantes
que se identificaron como colaboradores en las organizaciones no
gubernamentales, reconocen como temas estratégicos “concretar las
estrategias de la organizacion y de la comunicacion” y “apoyar el cambio

organizacional” (97 %).

Ahora, las organizaciones no gubernamentales tienen una condicion
adicional para los temas de atencion por parte de los profesionales de la
comunicaciony las relaciones publicas: es la necesidad de “apoyar el cambio
organizacional”. Esto nos motiva a pensar en el papel del profesional en esa
transformacion constante que este tipo de organizaciones requiere para
lograr reconocimiento y supervivencia en un entorno permanentemente
vulnerable para las ONG Latinoamérica.

Sobre la consideracion de temas estratégicos ya se ha estudiado en
Colombia. Uno de esos estudios, sobre el papel social de los relacionistas
plblicos y las variables que el contexto les impone en Colombia (Molleda
y Suarez, 2005; 2003), expuso que los profesionales no consideraban la
funcion social como una tarea propia de su gestion individual, sino que
la interpretaban como una funcidn colectiva en la organizacion. También,
la Macroencuesta Latinoamericana de Comunicacion y Relaciones Publicas
reporto en el estudio exploratorio que la funcion social del relacionista se
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identificaba con aconsejar a la organizacion en cuanto a asuntos de ética
y responsabilidad social, en recomendar a la organizacion sobre asuntos
relacionados con el bienestar de sus empleadosy sobre asumir la conciencia
social (Molleda, Moreno, Athaydes y Suarez, 2010, p. 134)

Con la priorizacion de los temas estratégicos en el LCM se sigue observando
una tendencia de menor valoracion hacia el rol social externo. Este se
refiere a la funcion de monitoreo y atencion de asuntos que impactan a las
comunidadesvecinasala organizacion, las reclamaciones o solicitudes de los
lideres comunitarios hacia la empresa o a las entidades gubernamentales, y
la intervencion en iniciativas promovidas por grupos sociales, en alianza con
otras entidadesy con la comunidad. El rol social externo para Grunigy White
(1992) puede expresarse desde un punto de vista pragmatico, conservador,
radical, idealista, neutral y critico (p. 52).

En el rol social externo se incluye el tema de “contribuir a la conciencia
ciudadana de las comunidades”. Como se ha senalado, si esta presente en la
valoracion este tema pero suimportancia no es significativa. Al diferenciar las
respuestas de los directores de comunicaciones, se percibe una valoracion
mas alta que entre los demas cargos (Tabla 2).

Se puede observar también como el tema “posicionar a los CEO y altos
gjecutivos como lideres”, obtuvo una valoracion menor entre los directores
de comunicaciones (71 %) y se mantiene relativamente bajo en los demas
roles como jefe de equipo (81 %) y miembro de equipo (86 %). Se sefala esta
valoracion especifica porque es un indicador para considerar en el cambio
de las prioridades en el ejercicio de las relaciones publicas. El estereotipo
del relacionista que vela por la imagen de un directivo empresarial se ha
desplazado en importancia para los profesionales y el nivel de asesoria se
concentra en otras tematicas mas integrales. Se plantea como una invitacion
a discutir esta variacion pues, es cierto que el marketing y especialmente en el
ambito de la politicay la industria del espectaculo, los atributos de marca para
los personajes de la farandula y para los candidatos politicos, por ejemplo,
derivan en acciones de relacionamiento en el mercado muy especificas.

En la Tabla 2 también se puede destacar como el tema de “encargarse del
desarrollo sostenible y la responsabilidad social” es mas valorado por el
grupo de profesionales que se identificaron como miembros de equipo
(88 %), muy por encima de la respuesta al respecto de los directores
de comunicacion (79 %), y de los jefes de equipo (74 %). Es un dato que
llama la atencion, pues en el nivel de direccion se orientan las estrategias
comunicacionales y de relacionamiento y, por sus implicaciones en el
conjunto de decisiones, mensajes y acciones integradas para orientar
las politicas organizacionales: este tema es prioritario para el nivel de
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Tabla 2. Los temas estratégicos a 2017 diferenciados por tipo de rol: director
de comunicaciones, jefe de equipo y miembro de equipo LCM 2014-2015.

Apoyar el cambio organizacional. 27 96 % 29 94 % 4t 90 %
Conectar las estrategias de la organizacion
. » g g y 28 100 % 30 97 % 46 94 %
de la comunicacion.
Enfrentarse con la evolucion digital
28 100 % 30 97 % 46 94 %

y la web social.

Fortalecer el rol de la funcion
de comunicacion para apoyar la toma 27 96 % 30 97 % 42 86 %
de decisiones de los altos directivos.

Encargarse del desarrollo sostenible

- . 22 79 % 23 74 % 43 88 %
y la responsabilidad social.
Adaptarse a la necesidad de dirigirse a mas
. . o 27 96 % 27 87 % 38 78 %
audiencias y canales con recursos limitados.
Construir y mantener la confianza
. . 28 100 % 31 100 % 46 94 %
en la organizacion.
Atender la demanda de audiencias
P . 26 93 % 26 84 % 41 84 %
mas activas.
Lidiar con la velocidad y volumen del flujo de
. . 26 93 % 26 84 % 41 84 %
informacion.
Posicionar a los CEQ y altos ejecutivos
P 20 71 % 25 81 % 42 86 %
como lideres.
Posicionar a la organizacion como lider
26 93 % 25 81 % 43 88 %
de su sector.
Contribuir a la conciencia ciudadana
26 93 % 25 81 % 41 84 %

de las comunidades.

Fuente: Equipo de investigacion LCM 2014-2015
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influencia organizacional. Es relevante, claro esta, que entre los grupos de
colaboradores, quienes generalmente son profesionales con menos anos de
experiencia laboraly estudiantes universitarios en practica, se esté gestando
una nueva conciencia respecto de la sostenibilidad y la responsabilidad.

En esta perspectiva, algunos investigadores han profundizado en la teoria
posmoderna de las relaciones publicas. Una de las mas reconocidas es
Derina Holtzhausen (2002), quien introdujo la actuacion del profesional
en la conexion de las demandas de los grupos organizados comunitarios
con las prioridades de las organizaciones. El relacionista que se asuma
a si mismo como agente de cambio de la organizacion y como parte de
la conciencia social puede motivar esta conjuncion. Holtzhausen (2014),
llega a proponer las relaciones publicas como activismo social desde esta
perspectiva posmoderna.

Otro de los autores que se reconoce favorable a la corriente posmoderna
es McKie (citado en L'Etang, 2009, p. 367), quien invita a actualizar la
formacion y la practica de las relaciones publicas dandoles valor “a las tres
erres posmodernas” para comprender el presente: relativizar, representar
y reflexionar. Con relativizar se refiere al final del etnocentrismo y al
cuestionamiento de la sola verdad occidental; con representar o referirse,
a tener en cuenta una cartografia de la realidad ajustada al mundo que no
se cifa a lo instituido por el modernismo. Y con reflexividad, a pensar en la
postura particular de los comunicadores y relacionistas “en la construccion
y la credibilidad de diferentes verdades y de realidades multiples” (McKie
citado en L'Etang, 2009, p. 367).

En Colombia todavia es incipiente una linea de investigacion que motive la
reflexion y la accion sobre el rol social de los comunicadores y relacionistas
plblicos. Este articulo, como los que se han citado producto del trabajo
conjunto de la autora con el equipo de esta investigacion, trata de senalar la
necesidad de profundizar sobre esa conexion entre el rol social y los temas
prioritarios para los profesionales en América Latina. Los cambios en los
modelos de comprension de la realidad tanto del mundo como de nuestra
region, y las implicaciones sociales y culturales de la practica profesional,
motivan la revision de componentes tematicos del rol social en estudios
longitudinales como el LCM y en otras investigaciones empiricas.

En el LCM 2014-2015 también se consultd sobre los canales que usan los
profesionales para relacionarse profesionalmente. Esto permite observar
tendencias en la comunicacion mediada entre los relacionistas y de estos
con los publicos de su entorno.
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En coherencia con otros estudios e informes, los profesionales colombianos
respondieron que la comunicacion online (83 %) era la mas destacada en
el momento de la consulta y esto se mantiene en 2017 (96 %). Le siguen la
comunicacion a través de los celulares (94 %) y los medios escritos online
(93 %). Disminuye cada vez mas la importancia de los medios escritos
tradicionales, con mayor ocurrencia prevista a 2017

Grafico 1. Uso de canales para relacionarse profesionalmente.
Datos de participantes colombianos en LCM 2015-2015

Uso de canales para relacionarse profesionalmente

Otras formas
0,

Social Media
12.9%

E-mail
51.8%

Fuente: Equipo de investigacion LCM 2014-2015

En cuanto a los canales e instrumentos que utilizan para relacionarse
profesionalmente (Grafico 1), el email es el canal preferido (51,8 %) pero la
interaccion cara a cara sigue siendo relevante (23 %).

A pesar del auge de la comunicacion on line y de la comunicacion a través
de moviles, la comunicacion face to face sigue siendo reconocida como
canal importante para generar relacionamientos. En este sentido, los
profesionales colombianos coincidieron con la opinion de sus colegas de la
region quienes valoraron la confianza que brinda el encuentro cara a cara
como la mejor manera de hacer networking y que les permite sentirse mas
profesionales (Moreno et al, 2015, p.137)
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Sobre la importancia de los campos profesionales a 2017, en Colombia se
encontré un aumento en la valoracion de la comunicacion de marketing
(91 %). Aumentara la importancia de la comunicacion corporativa (86 %)
y la Responsabilidad Social Corporativa y Sostenibilidad (82 %), cuestion
relevante ante la inequidad que presenta el pais y el deterioro de las
condiciones ambientales.

En este aspecto, Paula Medina (2013) en el diario La Republica®, citaba a
los investigadores Claudia Toca, Jesus Carrillo y Merlin Grueso, autores del
libro Responsabilidad social empresarial; estos afirman que “en Colombia
todavia no existen empresas socialmente responsables”. En ese articulo se
cuestionan los discursos empresariales sobre la responsabilidad social y
las practicas laborales concretas, demostrando incoherencias evidentes
en casos especificos. Este es uno de los retos que se presentan para los
relacionistas publicos por la necesaria autenticidad y transparencia en
temas de gran valor en la reputacion.

Para Colombia, el campo de los asuntos publicos, lobby o cabildeo, se
mantiene entre los menos valorados (68 %), junto con el de las relaciones
con los inversores y la comunicacion financiera. Esto llama la atencion en
momentos en que el flujo de capital financiero aumenta en las ciudades
latinoamericanas, producto de la inversion extranjera en la region, aspecto
que se hadestacado como efecto de esta etapa de las economias emergentes.
En cuanto al lobby, es conocido que es un derecho democratico, amparado
en la Constitucion de Colombia bajo el derecho fundamental de solicitar
informacion y respuestas a los funcionarios ante las demandas legitimas
de ciudadanos organizados. El lobby es una accion comunicacional, pero
ante la desconfianza por la corrupcion, ha sido visto como una practica
propia de las grandes corporaciones y del gobierno. Sin embargo, las
ONG en el mundo se han convertido en grandes grupos de presion y sus
estrategias comunicacionales para lograr influencia, son bien recibidas por
la comunidad cuando representan sus intereses sociales.

Otro tema destacado por los profesionales fue la sobrecarga de trabajo.
Mas del 45 % de los profesionales que participaron del estudio declararon
trabajar un 25 % y hasta 50 % mas del tiempo contemplado en su contrato.
Otro porcentaje importante (29 %) dijo trabajar al menos un 10 % mas
del nimero de horas estipuladas. Es decir, los profesionales colombianos
reconocen que tienen sobrecarga laboral, algunos en un porcentaje menor
y una gran parte tiene que dedicar mas tiempo, el equivalente a una cuarta
parte del tiempo normal lo suman a su dedicacion al trabajo. En buena
parte, las redes sociales y los medios digitales en general, han aumentado
el tiempo de dedicacion laboral, sin que signifique un aumento en el salario.
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4 Recuperado de: http://www.
portafolio.co/tendencias/
profesionales-insatisfechos-
salarios-45648

Tabla 3. Sobrecarga de trabajo de los profesionales
de comunicacion en Colombia en LCM 2014-2015

Sobrecarga de trabajo de los profesionales
de comunicacion en Colombia

Menos horas h 1,4%

Aproximadamente las mismas _ 23,7%

Al menos un 10% mas 28,8%

Al menos un 50% mas F 4,3%

Fuente: Equipo de investigacion LCM 2014-2015

En el nicleo sobre la satisfaccion laboral, ante la pregunta “;como se
siente con su situacion de trabajo actual?”, los profesionales colombianos
respondieron que valoran sus tareas y las reconocen como interesantes;
asimismo, reconocieron la variedad en su campo de trabajo, y la valoracion
que los clientes internos de las organizaciones hacen de su labor. Revisando
la satisfaccion laboral por sexo, tanto hombres como mujeres consideraron
gue sus tareas son interesantes. Sin embargo, la diferencia esta en que los
hombres consideran el estatus que su trabajo les da, mientras las mujeres
sefalaron esta como una de las razones menos importantes. Es preciso
recordar que los cargos de directores de comunicacion y CEO los ejercen
mas los hombres en el pais.

Sobre el salario, en todos los cargos de ejercicio profesional de la
comunicacion vy las relaciones publicas, se considera inadecuado. Esto
revela el nivel de insatisfaccion con la remuneracion; hay que senalar que
en Colombia son remunerados por debajo del promedio de Latinoamérica,
situacion que comparte con los profesionales de Venezuela.

En 2014, la revista Portafolio* consultd a 2.300 profesionales de diferentes
areas sobre la satisfaccion con respecto a su salario y el 69% respondio
que no estaba satisfecho. Incluso, entre esta muestra de profesionales,



Cludadanias vy rol social de los comunicadores y relacionistas publicos en Colombia. Aportes
para la discusion segln el Latinamerican Communication Monitor -LCM- 2014-2015

el 20% tenian posgrado (maestria o doctorado). Como se pudo observar
en los resultados generales del LCM y en el comparativo entre paises, los
colombianos estan entre los que menos salario reciben (menos de 10.000
dolares anuales).

En cuanto al estudio publicado por Portafolio en 2014, respecto de los
profesionales con posgrado, el 36 % declard ganar entre 1y 2 millones de
pesos colombianos, mientras que el 32 % dijo devengar entre 2y 4 millones de
pesos colombianos. Es preocupante que en los comunicadores y relacionistas
publicos tengan los salarios mas bajos de los paises consultados por el LCM
en América Latina, mucho mas ante las cifras de recuperacion economica
presentadas entre 2014-2015, cuando se hizo la consulta para la primera edicion.

Conclusiones

El LCM ofrece datos con posibilidad de multiples cruces, para comprender
la comunicacion y las relaciones publicas desde el ejercicio profesional,
con la posibilidad de inferir los retos que se presentan ante las demandas
de solucion a los problemas coyunturales de Ameérica Latina. Algunas
conclusiones que se pueden ofrecer como inicio de discusion son:

Los profesionales de la comunicacion y las relaciones publicas tienen un
escenario propicio para intervenir en decisiones de orden econémico vy
politico que afectan a la ciudadania. Su rol debe ser mas comprometido
y critico, pues asi lo exigen las transformaciones globales, que demandan
mayor y mejor orientacion en discursos para el relacionamiento con grupos
de interés, con lideres de opinidn, con las audiencias y, en general, con los
diversos publicos.

El concepto ciudadania se ha transformado superando los ambitos politicos
y civiles en los que se definia su accion. Las nuevas ciudadanias expanden la
comprension de derechosy deberes mas alla de la pertenencia a una nacion.
Como tal, los grupos sociales han tomado protagonismo en el espacio
urbano para manifestar su inconformidad y sus demandas a los actores del
poder economico y politico mundial. Adoptando un rol social como agentes
de cambio en las organizaciones, los comunicadores y relacionistas publicos
tienen el deber de conectar los temas de interés entre los grupos de la
comunidad y las organizaciones. Las demandas de los ciudadanos, cada vez
mas activos y expresivos, deben ser atendidas de forma reflexiva atendiendo
las sugerencias de la linea posmoderna de las relaciones publicas.

Se destaca que los profesionales colombianos respondieron de manera
similar al resto de profesionales participantes del LCM 2014-2015 sobre dos
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temas estratégicos para 2017: “adaptarse a la necesidad de dirigirse a mas
audiencias y canales con recursos limitados” y “atender la demanda de
audiencias mas activas”. En estos dos temas, los colombianos se encuentran
también en la media de valoracion para todo el grupo de profesionales por
la region y coinciden en el nivel de relevancia, pero en general no estan
entre los mas destacados por la importancia que le atribuyen. Esto es un
indicador para llamar a una accion mas decidida y critica desde el rol social
que pueden ejercer.

Solo dos temas son considerados por los profesionales colombianos por
debajo de la media del resto de profesionales latinoamericanos: “lidiar
con la velocidad y volumen del flujo de informacion” y “contribuir a la
conciencia ciudadana de las comunidades”. De nuevo, este es un dato que
invita a hacer una reflexion mas profunday también debe llamar la atencion
al sector educativo para reforzar el sentido critico del propio comunicador
y relacionista, ya que la realidad colombiana demanda generar apropiacion
sobre derechos y deberes ciudadanos. Sin embargo, es preocupante que
los profesionales colombianos valoren por debajo del promedio general el
hecho de contribuir a la conciencia ciudadana de las comunidades como
tema estratégico dentro de su actuacion profesional.

Los profesionales directivos de comunicacion o CEO, jefes de equipo vy
miembros de equipo de comunicacion estratégica en Colombia, coinciden
en que “construir y mantener la confianza en la organizacion es el tema
estratégico” a 2017.

El aumento del uso de las redes sociales para la interaccion con publicos
no le ha restado valor a la comunicacion cara a cara como el contacto que
genera credibilidad y confianza. El correo electronico facilita la presentacion
profesional y WhatsApp la inmediatez, pero la comunicacion estratégica
sigue contando con el valor de la interaccion personalizada.

La insatisfaccion laboral de los comunicadores y relacionistas consultados, se
basa en los bajos salarios y no en la actividad profesional especificamente. La
profesion es bienvaloraday es motivo de orgullo; se resalta también lavaloracion
que sobre su contribucion se hace por parte de los publicos organizacionales.

Este tipo de estudios introspectivos permiten a las asociaciones de
profesionales, a la academia y a los investigadores hacer reflexiones sobre
el impacto del ejercicio profesional en la vida politica, econdmica, civica 'y
cultural de la region latinoamericana. Por tanto, se extiende la invitacion
a todos los comunicadores y relacionistas a participar decididamente en
el estudio introspectivo de la profesion a través de este y otras consultas
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de su ejercicio profesional lideradas por equipos de investigacion de las
universidades y asociaciones de Colombia y el mundo.
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