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PROLOGO

ISABEL RU1Z-MORA
Universidad de Malaga

MARIA A. GABINO-CAMPOS
Universidad de La Laguna

MARTA PULIDO-POLO
Universidad de Sevilla

Nos encontramos ante un panorama comunicativo que desafia de forma
constante a la sociedad en todas sus dimensiones y, a su vez, las
relaciones publicas no escapan al reto de responder y actuar ante los
desafios que una sociedad compleja plantea a la profesion y la disciplina.
Este libro recoge investigaciones que indagan en cuestiones que
evidencian como las relaciones publicas representan un puente para que
las organizaciones puedan responder a las demandas de la sociedad y, al
mismo tiempo, se conviertan en generadoras de oportunidades y
confianza.

Presentamos ocho capitulos que nos adentran en el panorama general de
la investigacion sobre relaciones publicas y comunicaciéon en la
actualidad. El contenido aparece estructurado siguiendo diferentes
ambitos de estudio e interés que facilitan su aplicacion y comprension.
Para ello, comenzamos con tres trabajos que se centran en el ambito
profesional: las consultoras, la formacion de los profesionales y los
gabinetes de comunicacion.

En el primer capitulo, Bermejo, Ortega y Antoniaci presentan una
investigacion en la que indagan en el uso que las agencias de
comunicacion y relaciones publicas hacen de las plataformas digitales
(LinkedIn, Facebook, Instagram, X, YouTube, TikTok, Ivoox y Spotify)
como canales de comunicacion propios en la actualidad. Concretamente,
hacen un estudio comparativo entre las agencias integrantes de la
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Asociacion ADC y las que no lo son, mediante el desarrollo de una
herramienta de analisis en la que ahondan en su actividad digital
observando como comunican, qué uso hacen de cada plataforma y cobmo
se promocionan, indagando en su propia metacomunicacion.

Por su parte, el capitulo de Moreno, Cabanillas y Castillero centra su
atencion en la direccion de comunicacion, personalizada en la figura del
dircom, y en su proceso formativo. Para ello, realizan un analisis de los
estudios de comunicacion (Publicidad y Relaciones Publicas y
Periodismo, de universidades espafiolas) con la mision de preparar a los
futuros directores de comunicacién, tomando como referencia las
demandas de las empresas que ofertan posiciones laborales para esta
categoria. Aspiran a identificar el titulo que prepara para la labor de
dircom con mayor pertinencia a la luz de las demandas de empleo que
aparecen en los principales portales de empleo.

En el tercer capitulo, Quiroga y Almansa analizan los desafios y
tendencias de los gabinetes de comunicacion, realizando una
comparativa entre Espafa y Brasil mediante un estudio con
profesionales de ambos paises. Los autores profundizan con una
investigacion que busca identificar el estado actual de las consultorias
de comunicacion, la tecnologia y su impacto en las rutinas profesionales,
las audiencias y los medios de comunicacion, asi como las tendencias y
desafios para los profesionales y las consultoras de comunicacion.

Seguimos con un capitulo que aborda dos cuestiones de actualidad en el
sector de la comunicacion. Aced y Lalueza se preguntan si podemos
hacer que la inteligencia artificial hable bien de nosotros (las empresas)
desde una perspectiva ética de las relaciones publicas. Los autores, a
través de un experimento con herramientas de inteligencia artificial
generativa (Bing Chat, Google Bard y ChatGPT), muestran algunos
hallazgos sobre como la IA generativa puede ser moldeada y qué
implicaciones tiene para la practica de las relaciones publicas y la
reputacion de las organizaciones.

En la recta final de este libro, se presentan cuatro trabajos que abordan
casos concretos centrados en la comunicacion en salud, la comunicacion
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interna, las B Corps espafiolas y la influencia de la tecnologia y la
informacion en las organizaciones.

En este sentido, en el capitulo 5, Silva y Rego de Oliveira ofrecen un
interesante estudio que observa el uso de las redes sociales como un
elemento estratégico de gestion orientado a la mejora de los sistemas de
salud y la promocion del bienestar de los ciudadanos. Este trabajo se
centra en el analisis de las acciones de comunicacion digital en redes
sociales de la Autoridad Reguladora Sanitaria Independiente (ERIS) de
Cabo Verde, en el marco de las campaias del Dia Mundial de la Salud
(DMS), el Dia Mundial de la Inocuidad de los Alimentos (DMSA) y la
Semana Internacional de la Seguridad de los Medicamentos (Mid Safety
Week), llevadas a cabo entre 2021 y 2023 a través de Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter/X y YouTube.

En el sexto capitulo, Moreno, Andrade y Rudo proponen un estudio
exploratorio que analiza las practicas de comunicacion interna en las
universidades como herramienta para conectar, informar e involucrar a
la comunidad académica en el contexto portugués. En este sentido, a lo
largo de este trabajo se observan las estrategias de comunicacion interna
utilizadas para integrar, mantener y difundir proyectos con la comunidad
académica, asi como las précticas de comunicacion interna desarrolladas
por las universidades para incluir y mantener buenas relaciones con el
publico interno o las mejores tacticas de comunicacién utilizadas en
estos procesos para conectar con la comunidad académica.

Por su parte, el capitulo 7 nos introduce en el concepto de las B
Corporations, compaiiias que nacen con una clara vocacion social para
crear un impacto positivo en la comunidad y que suelen construirse a
partir de una economia inclusiva y sostenible para las personas y el
planeta. Tal y como exponen Miralles-Sanchez, Lopez-Font y Balado-
Albiol, son empresas que cumplen con los mas elevados estandares
sociales, ambientales y comunitarios, a la par que asumen un gran
compromiso con la transparencia y sostenibilidad en su gestion
corporativa. En este sentido, este capitulo analiza los propositos
corporativos de una muestra seleccionada de entre las 159 empresas que
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conforman el directorio de B Corporations en Espafia y determina que
la expresion escrita de un proposito corporativo ayuda a las empresas a
expresar una identidad corporativa basada en el compromiso social y
que les permite diferenciarse a través de lo que aportan a la sociedad.

Finalmente, en el ultimo capitulo, Aguilar aborda el valor del analisis y la
sistematizacion de la informacion para establecer una mirada
biofenomenoldgica y prospectiva (para la construccion de escenarios
futuros) sobre la comunicacion organizacional y las relaciones publicas,
desde una perspectiva latinoamericana. En este sentido, el autor
establece un interesante analisis de los diferentes conceptos y
fendmenos relacionados con la estructura, la naturaleza y la gestion de
la informacion en la actualidad, desde la big data hasta Ia
hipermediacion, pasando por las fake news o la infoxicacion, y todo ello
atendiendo a la perspectiva de la experiencia humana y de las relaciones.

A través de la lectura de los capitulos presentados, esperamos ofrecer a
la comunidad académica, estudiantes, profesionales, organizaciones y
sociedad actual una panoramica del trabajo actual que se esta realizando
sobre las relaciones publicas, los saberes y aprendizajes extraidos de los
mismos y las oportunidades que la disciplina nos ofrece en la actualidad.

[10]



CAPITULO 1

ANALISIS DEL DESEMPENO DIGITAL DE LAS AGENCIAS DE
COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS EN ESPANA

CARMEN BERMEJO SILLER
Universidad Rey Juan Carlos

FABIA ORTEGA BORGES
Universidade da Maia

SIMONE ANTONIACI TUZZO
Universidade da Maia

1. INTRODUCCION

En la actualidad, es complicado sefialar y condicionar cudles son los
tipos y plataformas de comunicacion online que existen, donde se separa
el canal del medio, la informacién mas pura de la comunicacion
empresarial y, en general, la delimitacion entre los clientes activos y los
meros espectadores pasivos. Las nuevas tecnologias han traido una
evolucion constante y permanente de los canales comunicativos, por lo
tanto, es muy complejo definir bondades e inconvenientes de cada uno
de los formatos existentes.

Dada la relevancia que han adquirido los formatos digitales y, en
especial, las redes sociales, es que ya no solamente se encuentran
personas como consumidores, sino que las marcas también forman parte
de ellas. Esta nueva forma de comunicar se ha convertido en la forma
mas comun para las empresas, ya que, al contrario que la comunicacion
convencional, ofrece numerosas ventajas, posibilidad de flexibilidad de
formatos, audiencias segmentadas y con una economia de acceso mas
atractiva, democratizando la exposicion publica a empresas con menores
capacidades adquisitivas. Se puede sefialar como éxito de esta forma
comunicativa la facilidad de comunicacion entre usuarios y marcas,
junto con la cantidad innumerable de contenidos que ofrece, lo que hace
del mundo online una clara apuesta de inversion para las empresas.
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Especial relevancia tiene, por tanto, la presencia de las marcas en los
medios digitales y el esfuerzo realizado para posicionarse de forma
correcta. Se pone de manifiesto que la comunicacion digital impone
nuevas formas de ejercer la administracion, la estrategia y de influir en
los diferentes integrantes de las organizaciones, incidiendo de manera
directa en el apoyo estratégico a las organizaciones, independientemente
de si la empresa se desempefia en el sector industrial, de servicios,
tecnologico o en otros sectores. Esta justificacion de la actualidad en
medios marca el origen de varias preguntas de investigacion.

(Las empresas ofertantes de servicios comunicativos estan
comunicandose en todas las plataformas digitales de actualidad? ;Son
estas agencias especializadas en comunicacion las que de forma mas
completa comunican? ;Logran utilizar cada espacio online para ejercer
su propia comunicacion como empresa oferente? ;Son capaces las
propias agencias de comunicaciéon y relaciones publicas de
promocionarse en el mundo online? Y en concreto, ;las agencias de
comunicaciéon y RRPP en Espaia gestionan de forma total y completa
la metacomunicacion, la forma de comunicar sobre si mismas?

1.1. ANTECEDENTES TEORICOS

1.1.1. Las agencias y consultoras de comunicacion y relaciones
publicas en Espafia.

Los estudios sobre el sector de las Agencias y Consultoras de
Comunicacion y Relaciones Publicas en Espaiia han sido desarrollados
por asociaciones como DIRCOM - Asociacion de Directivos de
Comunicacion, la ADC - Asociacidon de Consultoras de Comunicacion
y la FEDE - Asociacion de Empresas de la Comunicacion y diferentes
investigaciones académicas (Almansa-Martinez, 2004; Costa-Sanchez
et al., 2019; Urosa Barreto, 2020; Cuenca-Fontbona, Matilla & Compte-
Pujol, 2020; Linares, 2021; Sanchez, 2015; Silva-Robles, 2016).
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Segun recoge Adecec (s. f.), el sector de las agencias de comunicacion
en Espafia es muy amplio. En cuanto al tipo de servicio que ofrecen,
existen agencias especializadas en servicios de comunicacion
especificos y otras que ofrecen servicios integrales de comunicacion. El
tamafio de las agencias también es muy diverso y existen desde
profesionales freelance hasta agencias locales, nacionales y
multinacionales (pertenecientes a una red de oficinas en numerosos
paises) que ademds pueden estar especializadas en un sector concreto,
las llamadas agencias boutique (Costa-Sanchez et al., 2019).

Como sefiala Almansa en el articulo, no hay unicidad conceptual
respecto a las agencias de comunicacion, lo que se relaciona con la falta
de delimitacién funcional (Almansa Martinez, 2005).

De acuerdo con los resultados de Costa-Sanchez et al. (2019),
considerando las 40 empresas con mayor facturacion en Espafia, estd
claro que estas se fundaron en los afios 90, por lo que se trata de
empresas consolidadas con una trayectoria superior a los 20 afios. La
mayoria ofrecen servicios en otros paises, bien porque pertenecen a
grupos de comunicacion multinacionales y su presencia en Espafia es
una franquicia.

En su mayoria se trata de empresas medianas, atendiendo al nimero de
profesionales que trabajan en ellas, que se encuentran entre 51 y 100 (en
un 42% de los casos) o entre 26 y 50 (pequefia empresa, en un 19%).

La mayoria de dichos profesionales son mujeres en una proporcion que
oscila entre el 30(H)/70(M) (38,7%) y 40(H)/60(M) (25,8%). Se trata
ademas de profesionales jovenes (de 31 a 34 afios) en un 53% de los
casos, seguidos por un grupo de edad ligeramente superior (de 35 a 39
afios) en un 27%. La titulacion mayoritaria de sus profesionales es
Periodismo (87%), por delante de Publicidad y Relaciones Publicas
(58%), Relaciones Publicas (38,7%), Publicidad (19,4%) o
Comunicacion Audiovisual (19,4%).

La formacion de posgrado que mas demandan en la actualidad es la de

master o curso de posgrado en Comunicacion digital (76%) o master o

curso de posgrado en Marketing digital (48%), lo que supone un
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indicador de la preferencia actual por perfiles especializados en las
plataformas, los lenguajes y el contexto de la digitalizacion.

La mayoria son agencias generalistas, que prestan servicios integrales
para todo tipo de sectores (63%), aunque algunas destacan su
especializacion en sectores especificos.

En su mayoria (83%) cuentan con un departamento de comunicacion
digital, que recibe las siguientes denominaciones: Departamento (de)
Digital, Online, Marketing digital, Innovacion, Evolution, Digital +
Content + Publishing, Social Media Dynamics, Digital Experience,
Digital PR. Sus tres funciones mas importantes son: gestion de redes
sociales, plan de comunicacion digital y monitorizacion y escucha
online. A estas tres principales actividades le sigue el desarrollo de
campanas online y marketing de contenidos.

Se puede observar que las consultoras en Espafia son valoradas en
relacion con su capacidad de innovacion y creatividad, el conocimiento
del mercado y de la marca, su proactividad y su capacidad relacional.
Especificamente en comunicacion digital, se valora su capacidad de
creacion de contenidos y los servicios de asesoramiento estratégico y
analitica o medicion (Costa-Sanchez et al., 2019).

1.1.2. Nuevos canales de comunicacion digital

Las transformaciones digitales de las ultimas décadas relacionadas con
las tecnologias de la informacion y las comunicaciones han alterado y
continuan alterando las relaciones entre las organizaciones y entre éstas
y sus diversos publicos, lo que Linares (2021) llama la revolucion
digital, considerando que hoy la clientela es digital; los canales son
digitales; los competidores son digitales; los productos son digitales; las
operaciones son digitales; el conocimiento es digital; los empleadores
son digitales. Es posible pensar en un ecosistema digital.

Dada la validez y el aumento del consumo de las plataformas digitales,
es que las empresas estdn dedicando gran parte de su presupuesto a
medios BTL (below the line) o no convencionales, donde se encuentra
el objeto de estudio abordado en la presente investigacion. Al igual que
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el consumidor de Internet tiene la capacidad de elegir entre las
plataformas digitales por preferencia segiin edad; las marcas también
estan presentes en cada una de ellas y disefian sus mensajes de forma
diferente (Digital, 2024).

Segtin datos del Informe General Global (2024) se aprecia que el
ranking de las redes sociales favoritas por los espafioles esta encabezado
por WhatsApp, seguido de Instagram, TikTok, Facebook y X. En cuanto
al ranking de apps, YouTube ocupa la segunda posicion; en cuanto al
ambito laboral, LinkedIn sigue siendo la estrella. Por otra parte,
plataformas especializadas en podcast como son Ivoox y Spotify han
tenido un crecimiento significativo en este Gltimo afio.

Otro de los motivos del gran potencial de la Internet y lo que la hace tan
interesante, demandada y, en la actualidad, saturada de mensajes
publicitarios, son los motivos que llevan a los internautas a visitar cada
plataforma (Digital, 2024).

Siguiendo el Informe General Global (2024) se observa la prevalencia
como motivo principal de mantenerse en contacto con amigos y
familiares (50%), seguido de ocupar el tiempo libre (46,9%). Se
posiciona en tercera posicion la lectura de noticias y destaca con un
interesante 22,7% la utilizacion de redes sociales para buscar productos
que comprar.

Considerando la presencia digital de las Agencias en estas redes
sociales, Urosa Barreto (2020) alerta de la insuficiente presencia de las
Agencias de Comunicacion en los analisis SEO de sus sitios web, a
partir de investigaciones que demuestran que las Agencias no estan
trabajando en sus plataformas de autorrepresentacion.

Borges, Bermejo y Tuzzo (2024) estudian esta tematica asociando el
concepto de metacomunicacion, recuperando estudios de Gregory
Bateson y Jurgen Ruesch, quienes definieron el término como
«comunicacion sobre la comunicacién» en su libro de 1951,
Communication: The Social Matrix of Psychiatry (Ruesch y Bateson,
1951), es decir, comunicacion sobre la comunicacion misma.
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Logan (2011) sefiala que, independientemente de su contenido o
mensajes, cada medio tiene sus propios efectos en la percepcion de cada
receptor; ademads, un medio transforma su contenido.

Con base en Ruesch y Bateson (1951), se puede afirmar que un mensaje
solo puede ser producido en algiin contexto particular, implicando asi
una relacion, tal y como se encuentra hoy en dia la metacomunicacion
de las agencias investigadas en este articulo, cuando, desde las redes
sociales, buscan relacionarse con sus diversos publicos.

Asi, la informacion sobre la informacion puede entenderse al analizar el
rol de las agencias y consultoras de comunicacion y la posicion que
asumen frente a los clientes que pueden utilizar la forma en que las
agencias se presentan, como se comunican, como ejemplo de lo que
pueden ofrecer a sus clientes, en base a un principio de
autorreferencialidad.

Se reconoce, aun asi, que este uso de la terminologia de la
metacomunicaciéon no es convencional, siendo, sin embargo, la
intencion de la investigacion de Borges, Bermejo y Tuzzo (2024) hacer
reflexionar a los sistemas corporativos responsables de la estrategia de
comunicacion sobre su propia forma de comunicar.

El desempefio digital de las Agencias de Comunicacion y Relaciones
Publicas en Espafia ha sido considerado por diferentes estudios
(Carmen-Sanchez et al., 2019) que intentan analizar no solo la
adaptacion de estos proveedores de servicios a un nuevo paradigma de
digitalizacion, ofreciendo servicios de comunicacion online, pero
también considerando su propia autorrepresentacion.

Hay una creciente division entre las agencias que estan modernizando
su oferta para satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes y las
presiones externas, y las que no lo estan. No se puede negar que las
agencias que adquieren nuevas habilidades digitales especializadas y
creativas estan superando a las que no las tienen. (Hutton, 2017, p. 9)

Carmen-Sanchez, Tufiez-Lopez y Miguez-Gonzéalez (2019) hablan

incluso de un parametro de analisis, la marca digital, calculando el

indice de liderazgo digital de las 40 agencias con mayor facturacion en
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Espafia. El concepto de liderazgo digital ha sido recuperado por otros
investigadores, concretamente Cuenca-Fontbona, Matilla & Compte-
Pujol (2020).

TABLA 1. indice de liderazgo digital

= 9

Fuente: Carmen-Sénchez et al. (2019)

Para los autores, el Indice de Liderazgo Digital muestra un panorama
polarizado, en el que conviven consultores transparentes, con alta
presencia digital, ademas de creadores de marcas y otros mas opacos,
menos influyentes y a nivel de imagen, mas para reflejar transiciones
contextuales, cambios para la digitalizacion, correspondiendo el
liderazgo digital a empresas con mayor recurso humano o pequefias
consultorias especializadas en comunicacion online (Carmen-Sanchez
etal., 2019).

Para Cuenca-Fontbona, Matilla y Compte-Pujol (2020, p. 11), la
transformacion digital es reconocida en su estudio como de vital
importancia para el éxito de la organizacion. Las agencias de Relaciones
Publicas y Comunicacion espafiolas se sitian en el selecto grupo de
digital masteres, mostrando unos niveles de liderazgo y de capacitacion
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digital importantes, una posicion que confirma la hipdtesis que
planteaba que la digitalizacion de las agencias de Relaciones Publicas y
Comunicacion espafiolas es elevada.

En este contexto, el perfil del profesional de agencia es fundamental para
dar respuesta a este paradigma de comunicacion digital, siendo un
parametro analizado por Silva-Robles (2016), al estudiar la
adaptabilidad y versatilidad de un especialista en estas plataformas,
como en este caso del administrador de la comunidad.

Cuenca-Fontbona, Matilla y Compte-Pujol (2020) sefialan que en los
ultimos afios la digitalizacion ha transformado las practicas
profesionales con impacto en la aparicion de nuevos perfiles
profesionales y la exigencia de incorporar nuevas habilidades a las
profesiones existentes, de las que las propias universidades deben ser
conscientes en relacion con las habilidades de este profesional en la
sociedad actual orientada a la tecnologia (Silva-Robles, 2016).

Las transformaciones digitales pueden partir de una forma diferente de
pensar, que impacta en la cultura, estructura y modos operativos de las
organizaciones (Cuenca-Fontbona, Matilla & Compte-Pujol, 2020;
Linares, 2021; Sanchez, 2015).

Sanchez (2015) define la transformacion digital como la reorientacion
de toda la organizacion, existiendo un modelo efectivo de relaciones
digitales en cada uno de los puntos de contacto de la experiencia del
cliente. Esto implica, entre otros aspectos destacados por el autor,
redefinir la visién de la organizacion, repensar como se pueden brindar
nuevas experiencias a las audiencias, desarrollar una cultura de
innovacion, mejorar los procesos internos de trabajo, preocupacion por
los empleados, creacion de ventajas competitivas.

Para Costa-Sanchez et al. (2019), la digitalizacion es percibida como
una necesidad actual y un reto a su capacidad de adaptacion, al tiempo
que solo algunas agencias utilizan los nuevos canales que ofrece la Red
para su propia gestion de la transparencia y visibilidad online.
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A partir de los diferentes estudios considerados en el marco tedrico, la
opcion de este estudio se centrd en analizar la presencia y desempeio
online de las agencias espafolas en la web y en las redes sociales mas
demandadas en la actualidad: LinkedIn, Facebook, Instagram,
YouTube, X, TikTok, Ivoox y Spotify.

2. OBJETIVOS

Delimitadas las preguntas de investigacion que marcan el inicio del
estudio, es que se proponen posteriormente la intencionalidad de
consecucion de un objetivo general y especificos.

2.1 Objetivo general: Averiguar el uso que hacen por parte de las 36
Agencias de Comunicacion y Relaciones Publicas (18 de ellas miembros
de la asociacion ADC y otras 18 seleccionadas como muestra) de las
plataformas digitales. Objetivos especificos:

- Crear una metodologia para el andlisis de las agencias en sus webs
corporativas y en las redes sociales: LinkedIn, Facebook, Instagram,
X, YouTube, TikTok, Ivoox y Spotify.

- Conocer el grado en el que las Agencias de Comunicacion y RRPP
en Espafia hacen uso de las plataformas digitales como canal de
comunicacion  propio, es decir, como vehiculo para
autopromocionar los productos y servicios dentro de sus own media.

- Comparar, en términos de presencia digital, las 18 agencias
miembro de la asociacion ADC y las 18 agencias extraidas del
universo de agencias de comunicacion y relaciones publicas con
codigo 7021 de CNAE en Espafia, seleccionadas previamente por
similitud en tamafio y amplitud de servicios.

3. METODOLOGIA

Por lo tanto, para la realizacion de esta investigacion han sido
consultadas fuentes tanto secundarias como primarias. Las primeras de
ellas son principalmente articulos académicos, libros e investigaciones
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sobre la comunicacion en general, la importancia de la comunicacion
online y, en redes sociales, en particular. Por otro lado, la fuente primaria
seleccionada para la realizacion del presente trabajo ha consistido en la
construccion de una herramienta metodoldgica propia, como se aprecia
en la Figura 1, donde se recogen los principales pardmetros a observar
en cada una de las plataformas digitales consultadas, de forma que se
pueda proceder en ultima instancia a un analisis de contenido. La
elaboracion de la misma resulta de estudios anteriores, ya que tanto
Bermejo (2016) en su investigacion «La comunicacion online en los
think tanks de Europa occidental» como Borges, Bermejo y Tuzzo
(2024) en su estudio «Metacomunicacion de las Agencias de
Comunicacion y Relaciones Publicas en Portugal» han servido de
inspiracion inicial con las modificaciones y actualizaciones pertinentes
debido a la constante aparicion y desaparicion de las redes sociales.

La creacion de esta herramienta de investigacion para la recoleccion de
datos es un aporte relevante para el analisis del desempefio comunicativo
en medios digitales, no solo de las Agencias y Consultoras de
Comunicacion y Relaciones Publicas, sino de otras entidades y marcas,
y dicho desempefio puede ser monitoreado peridodicamente en la
comunicacion online.

La ficha de analisis de medios digitales que se muestra en la Figura 1
resultd tras dos reuniones con el equipo de investigacion. La primera
para definir pardmetros de analisis en cada medio digital, concretamente
en la Web corporativa, LinkedIn, Facebook, Instagram, X, TikTok,
Ivoox, Spotify y YouTube. Después de esta reunion, los investigadores
utilizaron la ficha de analisis de medios digitales en la misma agencia
para realizar un pretest en la misma fecha, tratando de entender si
llegaron a los mismos datos. A continuacion, siguié una segunda
reunion, para analizar la ficha de analisis de medios digitales
completada, con una evaluacion detallada de cada pardmetro por parte
del equipo de investigacion, estableciendo criterios objetivos para
completar el formulario, de modo que constituya para este estudio y
otros posteriores un instrumento de investigacion valido, riguroso y
adecuado.
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Es importante, hay que indicar aqui que se han considerado como
cuentas activas aquellas que tienen una actividad real en los ultimos seis
meses, considerandose inactivas aquellas agencias que no cuentan con
publicaciones y/o videos en este periodo de tiempo.

En cuanto a la muestra de estudio, se intentd, en un primer momento,
estudiar a las empresas aliadas de la asociacion DIRCOM (asociacion
de directivos de comunicacidon), pero se encontraron dosieres muy
antiguos y en los datos actuales no constan los socios en su totalidad;
por lo tanto, se declind esta primera tentativa. De esta forma, se opto por
considerar una muestra de conveniencia que incluy¢6 a las 18 empresas
socias de la asociacion ADC y otras 18 empresas seleccionadas entre el
total del codigo 7021 de CNAE de empresas de comunicacion y
relaciones publicas. Las agencias fueron extraidas por un filtro y estudio
previo para ser coincidentes analogas de las anteriores en cuanto a
forma, tamafio y amplitud de servicios, constituyendo un total de 36
empresas. No se ha podido evitar en este caso la concentracion en el
epicentro empresarial de Madrid, encontrando un total de 26 agencias
en la capital, suponiendo un 73% de concentracion.
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TABLA 2. Universo de estudio. Consultoras socias de ADC y otras consultoras con el
cédigo 7021

Agencias pertenecientes al cédigo 7021 de la CNAE

Agencias socias de la Asociacién ADC (relaciones publicas y comunicacién)

olaha Madrid/Valencia Blugrom Madrid
Archetype Madrid BMC Innovation Madrid
Asesores Madrid Both Madrid/Barcelona
Alreyia Madrid Canal Uno Vigo
Berbes Madrid DEFI Madrid/Barcelona
Canela Madrid/Barcelona Gera com, Alicante
Dlaundry, Madrid Medjactiv Barcelona
Edelman Madrid Medialuna Madrid
Havas Village M/BCN/Valencia Munfadola Barcelona
Idansa Madrid Octagon Barcelona
Interorofit Madrid OMNIA Barcelona
Marco Madrid Padre Group Madrid
New Link Madrid Purelove, Santa Cruz de Tenerife
Nota Bene Madrid Ream Lewis Madrid
PWPR Madrid Relevance Barcelona
QUUM Madrid The Dualist Agency Madrid
SEC Newgate, Madrid Tigrelah Barcelona
Ubigual Pozuelo (Madrid) 290pa Barcelona

Fuente: elaboracion propia, 2024

La recoleccion de datos se ha llevado a cabo en el periodo comprendido
entre el 22 de febrero y el 11 de abril de 2024.

Se ha realizado un analisis descriptivo exploratorio de los datos (EDA,
exploratory data analysis) a través del programa Python, posibilitando
asi el tratamiento de los resultados para su estudio posterior.
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3.1. HERRAMIENTA DE ANALISIS

FIGURA 1. Herramienta de andlisis de medios digitales

N¢ “Me gusta™:

Fecha:
Agencia: FICHA DE ANALISIS DE MEDIOS DIGITALES
Web:
O Existe O Activa Quiénes somos O Si O No
Inacti Servicios O Si O No
O No existe O Inactiva Equipo Osi ONo
Trabajos O Si O No
) Tarifas O Si O No
diomas: Actualidad Osi ONo
© Portugués O Espaiiol Blog O Si O No
Contacto O Si © No
O Inglés O Otros Link a RRSS osi o©No
Ofertas de empleo O Si O No
Asistente virtual O Si © No
Clientes O Si_ O No
O Existe O Activa Ultimas 10 publicaciones
. O No existe O Inactiva
Llnked m Informativas o
Ne trabajadores:
Promocionales o
Ne seguidores:
Ofertas de empleo OSi O No
O Existe O Activa Ultimos 10 videos
O No existe O Inactiva
@3 YouTube wiwans ®
N@ suscriptores:
Promocionales o
Quiénes somos O Si O No
O Existe O Activa Ultimas 10 publicaciones
O No existe O Inactiva
@ Informativas o
N2 seguidos: "
Promocionales (o]
N2 seguidores:
O Existe O Activa Informacién O Si O No
& & Wact Contacto O si O No
No existe SC. Ultimas 10 publicaciones
Ne “Me gusta™:
Informativas o
o i i
N® seguidores; Promocionales [e]
O Existe O Activa Informacién O Si O No
O No existe O Inactiva Con'tacto o'Sl ‘9/No
Ultimos 10 tweets
N2 seguidos:
Ne seguidores: Informativos (o]
LinksaRRSS: O S O No fromoclonales b
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Ultimos 10 videos
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' TikTok
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) Informativos o
= segidores: Promocionales o
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Fecha:

Agencia: FICHA DE ANALISIS DE MEDIOS DIGITALES
Web:

Podcasts O Si O No

O Existe O No existe
N2 suscriptores:

Audios O Si O No

N‘Vl_)/ D D x O Existe O No existe

N2 suscriptores:

Fuente: elaboracién propia, 2024

4. RESULTADOS

Teniendo presente tanto el marco empirico como practico y, de acuerdo
con los datos obtenidos posterior al analisis de los items recogidos en la
ficha de analisis digital, se presentan los siguientes resultados. Para
conseguir esclarecer la dinamica y actuacion de las Agencias de
Comunicacion y RRPP se distribuyen los datos de forma independiente
entre cada una de las plataformas digitales que se han estudiado.

4.1. WEBS CORPORATIVAS

En relaciéon con la informacién que se ha extraido de las webs
corporativas, se sefialan los siguientes resultados. En primer lugar, e
iniciando por el item mas comun sobre la existencia y actividad de los
portales, hay que mencionar que 1 de las 36 agencias no cuenta con
dominio web, hecho que en la actualidad es cuanto menos llamativo.

El segundo de los aspectos que interesa mencionar son las alternativas
de idiomas que poseen las webs. Se encuentran datos curiosos como que,
siendo todas agencias espaiolas, existan 5 de ellas que no tienen la
pagina en espafiol. Minima es la representacion, apenas 4 agencias que
cuentan con traduccion al portugués y, de forma similar, la posibilidad
de la traduccion a otros idiomas como el francés y/o aleman. De forma
mas resefiable es que practicamente la mitad no dispone de la posibilidad
de la traduccion al inglés, idioma universalizado, dejando entrever las
limitaciones por ello. Por ultimo, hay que sefialar que no se han
observado grandes diferencias en los conceptos idiomaticos entre las
asociaciones miembros de ADC y las no miembros.
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El tercer bloque de analisis recoge los datos propios de comunicacion,
tanto interna como externa, como el contacto, los servicios, el equipo,
los clientes, blogs, actualidad, asistente virtual, ofertas de empleo y links
a otras redes sociales.

El dato mayoritario que se extrae es que el 100% de las agencias tiene
algin canal de contacto, bien sea telefonico, por correo electronico, a
través de otras redes sociales, etc. En cuanto a la presentacion propia, el
denominado "quiénes somos" sigue sin ser de obligado cumplimiento,
ya que 7 empresas obvian este apartado. Dentro de los datos que mas se
repiten se encuentran también secciones como la cartera de los servicios
ofertados, los trabajos ya realizados a modo de elemento publicitario y
los enlaces a otras redes sociales, rozando en todos los casos el 90%.
Llamativo es también el dato de un total de 24 agencias, que tienen
abierto al publico en sus paginas web quiénes son sus clientes como
referentes de valor.

El 50% de las agencias estudiadas cuentan con secciones como la
presentacion de los equipos, es decir, del organigrama, los blogs sobre
tematicas relacionadas con los trabajos realizados, secciones de
actualidad a modo de salas de prensa y recortes periodisticos y ofertas
de empleo, duplicando en nlimero en este Gltimo concepto las agencias
miembros de la asociaciéon ADC a las no miembros.

Por ultimo, y en cuanto a los elementos utilizados en menor medida, se
encuentran las tarifas inicamente en 4 agencias y la disposicion de
asistentes virtuales que es nula.

En cuanto a las agencias que presentan las tarifas, se trata de una tarifa
estandar correspondiente al Kit Digital, que es una iniciativa del
Gobierno de Espaia, cuyo objetivo es subvencionar la implementacion
de soluciones digitales disponibles en el mercado para lograr avances a
nivel de madurez digital.
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GRAFICO 1. Principales resultados del analisis de las webs corporativas
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Fuente: elaboracion propia, 2024

4.2. LINKEDIN

Del anélisis de LinkedIn se observa que 32 agencias existen en esta red
social, siendo 31 las cuentas activas, es decir, las que cuentan con
actividad previa a seis meses.

Interesante resulta que, siendo la red social por excelencia orientada al
uso empresarial, a los negocios y al empleo, inicamente un tercio de las
agencias tenga ofertas de empleo alojadas en su perfil.

En cuanto al contenido de los perfiles, inicamente 7 agencias, siendo 6
asociadas de ADC, favorecen las publicaciones informativas, mientras
que 24 agencias prefieren enfatizar en el contenido promocional. Se
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encuentra también aqui una leve diferencia entre las preferencias
comunicativas de las consultoras asociadas de ADC, eminentemente
menos promocionales.

GRAFICO 2. Empleabilidad y tipologia de publicaciones de LinkedIn
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Fuente: elaboracion propia, 2024

4.3. YOUTUBE

Como se observa en los resultados del Grafico 3, si se suman las
agencias que no existen y las que son inactivas en la plataforma
YouTube se extrae que Unicamente tienen cuenta activa 7 agencias,
siendo practicamente equitativo entre las agencias asociadas o no.

Las agencias que presentan actividad también cuentan con un perfil
sobre informacidn, quiénes somos, actividad y contacto. En cuanto al
tipo de videos ubicados en los canales propios hay una clara tendencia
hacia el caracter promocional.
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GRAFICO 3. Existencia y actividad en YouTube
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Fuente: elaboracién propia, 2024

4.4. INSTAGRAM

Como se ve en el Grafico 4, el 94% de las agencias consideradas tienen
un perfil en Instagram, encontrandose activo para el 86% de las
agencias. En cuanto al tipo de contenido que se comparte en esta red, el

90% es promocional, sin grandes variaciones entre agencias socias y no
socias ADC.

GRAFICO 4. Existencia y actividad en Instagram
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4.5. FACEBOOK

En el Grafico 5 se destaca el desempefio de las agencias en Facebook,
con un 69% de agencias con cuenta en esta red social, aunque s6lo un
47% con cuenta activa, con un ligero predominio de las agencias que no
son socias ADC. De estas agencias, todas presentan informacion y
contactos en la presentacion del perfil.

En cuanto a los contenidos publicados en esta red social, hay un
equilibrio entre contenidos promocionales e informativos, con un ligero
predominio de contenidos promocionales para el 55% de las agencias
totales.

GRAFICO 5. Existencia y actividad en Facebook
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4.6.X

X, anteriormente Twitter, es una plataforma de comunicacion para el
69% de las agencias consideradas, siendo 14 socias ADCy 11 no socias,
conforme ilustra el Grafico 6.

Aun asi, solo esta activa para el 53%, es decir, 19 agencias. De ellas,
todas presentan informacion sobre la agencia y su contacto en el perfil
de la cuenta, pero solo 8 tienen conexion a las restantes RRSS, es decir,
el 42% de las agencias activas en X, perdiendo una oportunidad de
interconectividad. También es curioso ver que las agencias que hacen

esa conexion con las restantes RRSS son mayoritariamente no socias de
ADC.

En cuanto al tipo de contenidos, el 100% de las agencias no socias ADC
suelen publicar mas contenidos promocionales, existiendo un mayor
equilibrio de contenidos informativos y promocionales en las agencias
socias ADC con una ligera presencia de contenidos informativos.
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GRAFICO 6. Existencia y actividad en X (antiguo Twitter)
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Fuente: elaboracion propia, 2024

4.7. TIKTOK

Como se desprende del Gréfico 7, el estudio revela 6 agencias (17%)
con perfil en TikTok, siendo la mayoria no asociadas ADC. Aun asi,
solo dos estan activos (6%), siendo una asociada y otra no asociada a
ADC. En cuanto al contenido, existe una mayor tendencia hacia el
contenido promocional.
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GRAFICO 7. Existencia y actividad en TikTok
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Fuente: elaboracién propia, 2024

4.8. SPOTIFY E IVOOX

Al analizar las plataformas de Podcast, concretamente Spotify e Ivoox,
verificamos que la gran mayoria de las agencias no tienen un perfil
propio en estas redes, y las que si lo tienen estan asociadas a ADC,
conforme se puede comprobar en el Grafico 8.

Las 4 agencias constituyen apenas el 11% de la muestra, aunque
puntualmente se encuentran participaciones de representantes de las
agencias en Podcast con otros perfiles.

GRAFICO 8. Existencia de perfil en Spotify y lvoox
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Es importante resaltar el aporte de este trabajo hacia la construccion de
una metodologia con un instrumento de investigacion actualizado sobre
el desempefio comunicativo de las organizaciones o marcas personales
a través de medios digitales en sus diferentes parametros de analisis.

El instrumento ya utilizado en investigaciones similares con agencias de
comunicacion y relaciones publicas en Portugal (Borges et al., 2024)
también demuestra ser eficiente para la investigacion actual.

Utilizando el instrumento de investigacion, fue posible llegar a los
resultados presentados en este trabajo, asi como a las reflexiones
presentadas en este tema de discusion y conclusiones.

Se observa que no existe uniformidad en la forma en que las agencias
de comunicacion y relaciones publicas en Espafia llevan a cabo su
metacomunicacion, es decir, en la forma en que desarrollan su propia
comunicacion para diferentes publicos, distinguiendo entre las redes
elegidas y los contenidos presentados.

En cuanto a los principales hallazgos de la investigacion con Agencias
de Comunicacién y Relaciones Publicas en Espafia, la primera
consideracion relevante es el uso de Internet y las redes sociales
digitales. Si bien las nuevas tecnologias presentan una evolucion
constante para los diferentes publicos de una sociedad, situando a la
propia sociedad en la era de la tecnologia, muchas agencias descuidan
el uso de gran parte de las redes sociales digitales disponibles. Vale la
pena sefialar que algunas agencias tienen un perfil en determinadas redes
sociales, pero optan por dejarlo inactivo.

También se puede considerar la fluidez con la que las redes sociales
surgen, destacan y caen en desuso.

Esto también se verifica al observar que, ademas de las redes sociales
investigadas con el instrumento presentado en este articulo, algunas
agencias también optan por estar presentes en otras redes sociales, como
Telegram, Behance, Pinterest y Vimeo. Aunque en la investigacion han
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surgido casos raros de estas redes, se considera necesario monitorear el
desarrollo de dichas redes para los perfiles organizacionales y la propia
reaccion de la sociedad al seguir dichos perfiles.

El estudio muestra que existe una gran presencia de Agencias de
Comunicacion y Relaciones Publicas espafiolas en la web, siendo que
solo una agencia investigada no dispone de pagina web. Cabe destacar
que 5 agencias no tienen perfil en idioma espafiol y que algunas estan
gestionadas por equipos ubicados fuera de Espaiia.

Las redes sociales preferidas por las agencias espafiolas son LinkedIn e
Instagram, ambas con un 86% de cuentas activas, seguidas de X (antes
Twitter), con un 53% de cuentas activas; Facebook, con el 47% de las
cuentas activas; YouTube, con el 19% de las cuentas activas. Las redes
TikTok, Spotify e Ivoox tienen una presencia insignificante de Agencias
espafolas.

Comparando con estudios realizados en 2019 por Costa-Sanchez et al.,
se encuentran los siguientes resultados:

TABLA 3. Comparacion de existencia de perfiles en Redes Sociales 2019-2024

Costa-Sanchez et al. (2019) Presente estudio (2024)
Twitter LinkedIn e Instagram
LinkedIn 2. X (antiguo Twitter)
Facebook 3. Facebook
Instagram 4. Youtube

Youtube

Fuente: elaboracion propia, 2024

Si bien los estudios no cuentan con idéntica metodologia ni instrumentos
de recoleccion, los resultados de los estudios realizados por Costa-

[34]



Sanchez et al., en 2019, al ser utilizados como fuente de informacién
para los ahora presentados en este articulo, demuestran que existe una
similitud en los resultados de ambas investigaciones, sefialando a
LinkedIn como la principal red utilizada en 2019 y también en 2024 por
las Agencias de Comunicacion y Relaciones Publicas en Espafia para
interactuar con sus distintos publicos.

En cuanto a la existencia de perfiles en redes sociales, la diferencia entre
ser o no miembros de la ADC no es significativa; sin embargo, si existe
una ligera diferencia en relacion con el contenido publicado, siendo la
mayoria de los contenidos presentados promocionales. Las pocas
publicaciones informativas son utilizadas principalmente por Agencias
que forman parte de la ADC.

El pequefio tamafio de la muestra no nos permite sacar conclusiones
firmes en términos cuantitativos para este tema de investigacion; sin
embargo, en términos cualitativos, la muestra es representativa y nos
permite crear comparaciones con estudios anteriores, asi como trazar un
patrén de investigacion para futuros estudios con relacion al
comportamiento de las Agencias de Comunicacién y Relaciones
Publicas en Espafia respecto de sus presencias digitales en la web y redes
sociales.
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1. INTRODUCCION

En la era de la informacion y la comunicacion, las organizaciones se
enfrentan al desafio constante de gestionar sus relaciones con una amplia
gama de publicos. En este contexto complejo y dindmico, los gabinetes
de comunicacion y la figura del director de comunicacion (dircom)
emergen como elementos centrales para las entidades que buscan
consolidar su posicion y destacar en el ambito social, politico y
empresarial. La evolucion de la comunicacién corporativa refleja un
cambio paradigmatico en como las organizaciones se relacionan con sus
audiencias, marcando la transicion hacia un enfoque mas estratégico y
planificado en la gestion de la comunicacion.

Los gabinetes de comunicacion actuan como entes activos que facilitan
el flujo comunicativo entre la organizacion y su entorno, funcionando
como intermediarios esenciales en la relacion con los medios de
comunicacion y el publico en general (Ramirez, 1995). Este papel
mediador es crucial para la construccion de una imagen positiva y la
gestion de la reputacion organizacional.
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Las corporaciones, entidades y entes de diversa indole se ven cada vez
mas impulsados a establecer vinculos con su entorno y a fomentar un
ambiente de compromiso y entusiasmo entre sus miembros. El objetivo
principal de los departamentos de comunicacion radica en cubrir las
demandas comunicacionales de cualquier entidad, haciendo esencial su
papel en el manejo adecuado de la comunicacion de organizaciones de
todo tipo con su entorno de interaccion (Almansa-Martinez et al., 2024).
La figura encargada de liderar este esfuerzo es conocida como dircom o
director de comunicacion. Esta persona tiene la mision de organizar,
liderar y sincronizar todas las acciones comunicativas llevadas a cabo
dentro de la entidad, buscando asi mejorar y mantener una imagen
favorable (Morales y Enrique, 2007). Esto implica un monitoreo y
participacion continua en los variados contextos en los que la empresa
opera, incluidos los dmbitos econdmico, politico, cultural, social y
ecologico. Bajo este enfoque, la comunicacion adquiere un rol clave en
la estrategia organizacional (Castillo y Alvarez, 2014).

La implementacién de departamentos especializados en comunicacion
responde a la creciente necesidad de las organizaciones de interactuar
eficazmente con sus diversos publicos. Almansa-Martinez (2011)
subraya la importancia de estructurar la comunicacién organizacional
mediante la creacion de un area especifica dedicada a esta funcion,
evidenciando la trascendencia de una comunicacion planificada y
coherente en el entorno corporativo actual.

En este escenario, el perfil del dircom, descrito por Carrillo y Tato
(2004, 2005) como un experto en comunicacion estratégica, cobra
especial relevancia. Este profesional desempena un papel fundamental
en la supervision y gestion de la comunicacion organizacional, desde la
comunicacion interna hasta la integracion de estrategias de
comunicacion externa alineadas con los objetivos empresariales. El
dircom se convierte asi en el arquitecto de la estrategia comunicativa,
orientando sus esfuerzos a fortalecer las relaciones con los distintos
publicos de la organizacion.
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La formacion especializada en comunicacion estratégica es un pilar
fundamental para el desarrollo profesional del dircom. Carrillo-Duran
(2014) destaca la importancia de un enfoque interdisciplinario que
combine teorias conceptuales y practicas profesionales, orientado a la
gestion estratégica de la comunicacion en empresas ¢ instituciones.

La figura del dircom ha evolucionado para convertirse en un pilar
estratégico dentro de las organizaciones. Cabrera-Cabrera y Almansa-
Martinez (2016) sefalan que este rol ha adquirido una importancia
creciente, integrandose en el nucleo de la toma de decisiones
empresariales y colaborando estrechamente con la alta direccion para
poder ejercer debidamente sus funciones (Castillo y Almansa, 2004). La
funcién del dircom se orienta a comprender y satisfacer las expectativas
de los stakeholders, evaluando el impacto de las decisiones
organizativas en estos grupos de interés. Asimismo, ejecutar tareas con
los medios de comunicacion de forma efectiva es sumamente importante
de manera que la diversidad de estrategias en el manejo de medios de
comunicacion demanda una comprension de las practicas y
herramientas editoriales y de escritura (Almansa-Martinez, 2005; Garcia
Santamaria, 2011; Mut Camacho, 2011; Xifra, 2003).

La digitalizacion de los departamentos de comunicacion y la adopcion
de tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) han marcado
un avance significativo en la eficiencia y efectividad de las estrategias
comunicativas (Cuenca-Fontbona et al., 2020). Este proceso de
transformacion digital se refleja en la adaptacion de los responsables de
la comunicacion a los cambios tecnologicos, mejorando su capacidad
para interactuar con sus publicos de manera mas directa y personalizada.

La trayectoria del dircom en las tltimas décadas revela una progresion
hacia un rol mas estratégico y fundamental en la estructura
organizacional, subrayando la importancia de la comunicaciéon como
una funcidn estratégica vinculada a la mision y objetivos de la empresa.
El estudio anual de la Asociacion de Directivos de Comunicacion (2022)
revela que la educacion de los profesionales del sector en Espana
muestra una fuerte inclinacion hacia la formacién universitaria
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avanzada; un significativo 62,5% cuenta con formaciéon de master o
posgrado, principalmente en Comunicacion. Los grados mas comunes
(véase figura 1) entre los profesionales son Periodismo (51,5%) y
Publicidad y Relaciones Publicas (15,8%), aunque se observa un
descenso en estas areas comparado con datos previos de 2017. Ademas,
la mayoria de los profesionales optan por especializarse en
comunicacion estratégica a nivel de posgrado, reflejando la demanda de
habilidades especializadas en el sector.

FIGURA 1. Campos de estudio de los profesionales segtn su formacién de grado

r

Fuente: ECE 21-22. El estado de la comunicacion en Espafia (Dircom, 2022)

En el contexto de la adaptacion de los estudios universitarios al Espacio
Europeo de Educacion Superior (EEES), conocido como el Plan de
Bolonia, se han realizado investigaciones sobre la estructura y contenido
de las asignaturas en los grados de Publicidad y Relaciones Publicas, asi
como en la antigua licenciatura. Dichos estudios han analizado la
evolucion de los planes de estudio, destacando coémo han incorporado
competencias especificas para adaptarse a las demandas del mercado
laboral y a las tendencias emergentes en comunicacion (Baladron-Pazos
et al., 2022).

Mirando hacia el futuro, el dircom se enfrenta al reto de reforzar la

reputacion organizacional como un factor clave en la estrategia

corporativa (Dircom, 2022). La continua evolucién del entorno
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comunicativo exige una actualizacion constante de conocimientos y
habilidades, destacando la necesidad de una formacion especializada en
comunicacion estratégica.

2. OBJETIVOS

Este estudio busca determinar qué grado en Comunicacion, ya sea
Periodismo o Publicidad y Relaciones Publicas, se centra mas en
preparar para el trabajo de director de comunicacion, basdndose en los
distintos requisitos, habilidades y competencias buscados por las
empresas en webs de busqueda de empleo. Se busca lograr los siguientes
objetivos especificos (en adelante, OE):

- OEl: Investigar los aspectos formales de las asignaturas, tales como
el nimero de créditos asignados y su naturaleza.

- OE2: Identificar la nomenclatura de las asignaturas dentro de cada
programa de estudios.

- OE3: Examinar los requisitos y competencias solicitadas por las
ofertas de empleo.

- OE4: Comparar las competencias solicitadas por las organizaciones
con las asignaturas impartidas en los grados.

3. METODOLOGIA

Para establecer el contexto de este estudio, se ha realizado inicialmente
una exploracion de trabajos académicos vinculados a la profesion del
director de comunicacion, ademas de investigaciones educativas en este
campo. Esta accion se ha llevado a cabo con el proposito de adquirir una
fundamentacion teorica solida para respaldar la presente investigacion.

Con el fin de lograr los objetivos mencionados, se ha concebido un
estudio fundamentado en un enfoque analitico-descriptivo. Para ello, se
ha adoptado un método de analisis de contenido mixto dividido en dos
fases: por un lado, cuantitativa, ya que se ha llevado a cabo una
exhaustiva revision de las guias docentes de las asignaturas relacionadas
con las funciones desempefiadas en los departamentos de comunicacion.

[43]



Y en una segunda etapa, cualitativa, puesto que se ha procedido a la
busqueda de ofertas de empleo de puestos de trabajo para directores y
responsables de comunicacion en los 3 mejores portales de empleo para
encontrar trabajo en Espafia en el afio 2024: InfolJobs, Indeed y
LinkedIn.

Como se ha indicado anteriormente, se han evaluado los planes de
estudio de los programas de grado en Periodismo y en Publicidad y
Relaciones Publicas en todas las universidades de Espafia, tanto ptblicas
como privadas. Es relevante destacar que este estudio unicamente ha
tomado en cuenta estudios oficiales, dejando fuera titulos especificos,
cursos de especializacion y otras certificaciones similares ofrecidas por
algunas instituciones académicas. Esta exclusion se fundamenta en el
riguroso proceso de verificacion, seguimiento y acreditacion al que estan
sometidas las investigaciones oficiales, lo que asegura su calidad.

La eleccion de los grados en Periodismo y en Publicidad y Relaciones
Publicas se basa en varios motivos académicos y profesionales. Ambos
programas son reconocidos por ofrecer una formacién en comunicacion,
aunque con enfoques diferenciados. El grado en Periodismo se centra en
el desarrollo de competencias en la investigacion, redaccion y andlisis
de informacion, habilidades necesarias para la creacion de contenidos y
la gestion de la comunicacion informativa. Por otro lado, el grado en
Publicidad y Relaciones Publicas ofrece una formacion orientada hacia
la creacion y gestion de campafias publicitarias, la comunicacion
estratégica y la gestion de la imagen corporativa, todas competencias
clave en el ambito de la comunicacion institucional y corporativa.

Para encontrar las universidades que imparten estos programas oficiales,
se ha llevado a cabo una busqueda utilizando la herramienta QUEDU
(Qué Estudiar y Dénde en la Universidad), suministrada por el
Ministerio de Universidades. Esta busqueda ha proporcionado los datos
esenciales para comenzar el analisis de los planes de estudio de cada
grado. Se ha elegido analizar los planes de estudio porque ofrecen una
presentacion detallada y organizada de la programacion de las
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asignaturas, lo que los convierte en una herramienta esencial del Sistema
Europeo de Transferencia de Créditos.

El estudio se llevo a cabo con una muestra que incluy6 45 universidades
y un total de 428 asignaturas seleccionadas de los grados mencionados.
La factibilidad de esta investigacion se debe al tamafio moderado de la
muestra y, principalmente, a la abundante disponibilidad de
informacion, lo que permitié recopilar datos en un periodo corto de
tiempo. A continuacion, en la Tabla 1 se detalla la muestra de las

universidades por grado escogidas.

TABLA 1. Distribucién de las universidades publicas y privadas o adscritas en las que se

imparten los grados de Publicidad y Relaciones Publicas y Periodismo

Universidad  |Publicidad y| Periodismo |  Universidad | Publicidad |Periodismo
publica RRPP privada/adscrita | y RRPP
Universidad X X ESIC X
Auténoma de
Barcelona
Universidad X EUSA X X
Carlos Ill
Universidad X X UDIMA X X
Complutense
Universidad de X UNIR X
Alicante
Universidad de X Universidad Abat X X
Barcelona Oliba CEU
Universidad de X Universidad X X
Cadiz Catolica San
Antonio de
Murcia
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Universidad de Universidad

Castilla-La Central de

Mancha Catalunya
Universidad de Universidad CEU

Extremadura

Cardenal Herrera

Universidad de
Girona

Universidad CEU
San Pablo

Universidad de La
Laguna

Universidad de
Navarra

Universidad de
Lleida

Universidad de
Nebrija

Universidad de
Mélaga

Universidad de
San Jorge

Universidad de

Universidad de

Murcia Villanueva
Universidad de Universidad
Santiago de Europea de
Compostela Madrid
Universidad de Universidad
Sevilla Europea del
Atlantico
Universidad de Universidad
Valencia Fernando Pessoa
de Canarias
Universidad de Universidad
Valladolid Francisco de
Vitoria
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Universidad de X Universidad X X
Vigo Internacional de
Catalunya
Universidad de X Universidad X
Zaragoza Isabel |
Universidad del X X Universidad X X
Pais Vasco Miguel de
Cervantes
Universidad X Universidad X X
Miguel Hernandez Pontificia
de Elche Comillas
Universidad Pablo X Universidad X X
Olavide Pontificia de
Salamanca
Universidad X X Universidad X X
Pompeu Fabra Ramén Llull
Universidad Rey X X
Juan Carlos
Universidad X X
Rovira i Virgili
Universitat Jaume X X
|

Fuente: elaboracién propia

Con los objetivos definidos previamente, se ha creado una plantilla de
analisis que englobe todos los elementos que se desean extraer de cada
guia docente para la base de datos. Este formato estandarizado incluye
10 variables y ha sido completado durante las dos primeras semanas de
noviembre de 2023. La estructura de esta plantilla es la siguiente:
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TABLA 2. Ficha de andlisis de las asignaturas

Aspectos formales Denominacién
Grado: Denominacion:
Publicidad y RRPP Fundamentos y/o Teoria e Historia
Periodismo Direccién y/o planificacion
Comunicacién estratégica
Comunicacién y RRPP Técnicas y herramientas
Créditos - ECTS: ldentidad / Imagen / Reputacion
Caracter: Comunicacién Institucional
Formacién basica Comunicacion online
Obligatoria Area de especializacion
Optativa

Fuente: elaboracién propia

Ademas, es relevante sefalar que, para evitar la confusion derivada de
la amplitud y la interrelacion entre comunicacion corporativa, marketing
y otras areas, el estudio ha adoptado un enfoque delimitado que se centra
especificamente en la formacién académica relacionada con las
competencias demandadas para roles directivos en comunicacion. En la
revision de los programas académicos, se ha prestado especial atencion
a como cada disciplina aborda estos aspectos y se ha clarificado el papel
que desempefian las asignaturas en el desarrollo de las habilidades
necesarias para los directores de comunicacion. Esto permite una
comparacion mas precisa y evita incrementar la intensificacion de
confusion desde una perspectiva comparativa.

Posteriormente, para la segunda fase de este estudio, se ha procedido a
la exploracion de oportunidades laborales para cargos de directores y
responsables de comunicacion en los tres principales portales de empleo
en Espafa con el fin de encontrar cuéles son las demandas y expectativas
del mercado laboral actual sobre la base de ese puesto de trabajo. Se ha
llevado a cabo una buisqueda de las ofertas de empleo con las palabras
clave “director/a de comunicacion” del ultimo mes con independencia
del lugar o la organizacién que solicitara trabajadores para ese puesto,
encontrando un total de 169 propuestas de empleo. Finalmente, se hizo
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un cribado seleccionando aquellas relacionadas especificamente con el
area de comunicacion y eliminando las duplicadas por las
organizaciones o las que se encontraban en distintas plataformas, de tal
forma que la muestra final quedaba reducida a 20 oportunidades de
empleo para el cargo de director/a de comunicacion.

4. RESULTADOS

4.1. PROGRAMACIONES DOCENTES

En primer lugar, se analizaron 428 guias docentes correspondientes a
diversas asignaturas vinculadas con las actividades de los gabinetes de
comunicacion, impartidas en 45 universidades de Espana (véase grafico
1). Es importante resaltar que una mayoria significativa (62,62%) de
estas materias se ofrece dentro de los programas de grado en Publicidad
y Relaciones Publicas, casi el doble que, en los programas de grado en
Periodismo, representan aproximadamente un tercio (33,88%) de las
guias docentes evaluadas. Ademads, los programas de grado en
Comunicacion (2,10%) y Comunicacion y Relaciones Publicas (1,40%)
tienen una presencia considerablemente menor, lo que refuerza la
preeminencia de las asignaturas en los programas de grado relacionados
con esta disciplina.
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GRAFICO 1. Distribucion de asignaturas relacionadas con direccién de comunicacion por
grados
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Fuente: elaboracién propia

Por otro lado, en lo referente a la denominacion de la asignatura, existe
una gran diversidad en el nombre de las mismas. Si bien algunas
coinciden de un grado a otro y de una universidad a otra, muchas otras
presentan variaciones significativas entre si. Por lo tanto, con el
proposito de profundizar en qué programa universitario ofrece una
formacion mas solida para el futuro ejercicio profesional en el ambito
de las relaciones publicas, se establecieron diversas subvariables
relacionadas con el nombre de las asignaturas. El objetivo es determinar
cudl de ellas guarda una mayor afinidad con dicho ambito.

Ademas, al examinar detalladamente los contenidos a los que se refieren
las distintas denominaciones de las asignaturas, se evidencian notables
disparidades entre los programas de grado en Publicidad y Relaciones
Publicas y los de Periodismo. Estas diferencias son especialmente
marcadas en las areas de especializacion, como la comunicacion de
crisis, la comunicacion politica, los eventos, el protocolo, el lobbying y
en lo concerniente a la planificacion estratégica.

El grafico 2 ofrece una visién comparativa detallada de la composicion
curricular de los programas académicos de Periodismo y Publicidad y
Relaciones Publicas, centrandose especificamente en las asignaturas
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relacionadas con la direccién de comunicacion. A continuacién, se
realiza un analisis en profundidad de cada una de las areas de
especializacion que figuran en el grafico.

En el area de comunicacion online, destaca como la mas prominente en
el &mbito de Periodismo (n=14), aunque con un nimero similar al grado
en Publicidad y Relaciones Publicas (n=13). De esta manera, la
comunicacion online ocupa un lugar relevante, ya que se ve reflejada en
la creciente importancia de los medios digitales en el periodismo
contemporaneo, siendo imprescindible la ensefianza de habilidades
digitales y estrategias de comunicacion en plataformas en linea, lo que
es coherente con las tendencias actuales de la industria.

La comunicacion institucional, la identidad/imagen/reputacion y las
técnicas y herramientas tienen un nimero similar, en las que el grado en
Publicidad y Relaciones Publicas (CI n=21; Il n=25; TyH n=22) cuenta
con un mayor numero de estas asignaturas por delante de Periodismo
(CI n=13; Il n=16; TyH n=12). Esto es coherente con la necesidad de
estas disciplinas de construir y mantener la percepcion publica favorable
de sus clientes, siendo la gestion de la identidad y la reputacion esencial
para las marcas y organizaciones. De igual forma, se observa en lo
concerniente a la comunicacion institucional, ya que las relaciones
publicas juegan un rol central en la creacion de la imagen corporativa,
la gestion de la reputacion y la comunicacion de la mision y los valores
de una organizacion o institucion; aspectos que son menos prominentes
en la formacion de periodistas, cuyo enfoque principal es informar al
publico desde una perspectiva mas noticiosa e investigativa.

El grafico indica que los programas de Publicidad y Relaciones Publicas
(n=39) ofrecen un nimero mayor de asignaturas en teoria e historia en
comparacion con Periodismo (n=15), posiblemente debido a un enfoque
curricular que valora un conocimiento profundo de la evolucion y
fundamentos teoricos de la comunicacion. Este énfasis en la teoria y la
historia puede ser crucial para desarrollar estrategias publicitarias y de
relaciones publicas efectivas, basadas en principios comprobados y
adaptadas a las tendencias contemporaneas.
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La categoria de direccion y/o planificacion estratégica refleja la
importancia de las habilidades de liderazgo y la planificacion a largo
plazo, siendo mucho mas predominante en Publicidad y Relaciones
Publicas (n=65); casi tres veces mas que en Periodismo (n=25). En estos
campos, la habilidad para disefiar e implementar estrategias de
comunicacion que alineen con los objetivos de negocio es crucial. Este
resultado puede reflejar la prioridad que se le da en Publicidad y RRPP
a la preparacion de profesionales capaces de concebir y ejecutar planes
estratégicos complejos. Estos planes son esenciales para las campaiias
de marketing y la gestion de la imagen corporativa, que son
fundamentales en estos campos. Mientras tanto, el Periodismo suele
enfocarse mas en la inmediatez de la recopilacion y distribucion de
informacion, lo que puede requerir menos énfasis en la planificacion a
largo plazo, caracteristica de las disciplinas de Publicidad y RRPP.

Finalmente, se muestra un numero significativamente mayor de
asignaturas de especializacion en Publicidad y Relaciones Publicas
(n=83). Los programas de Publicidad y RRPP ofrecen una gama mas
amplia de cursos especializados, preparando a los estudiantes para
diversas facetas de la gestion de la comunicacion. Estos programas
pueden abordar profundamente temas especificos, como la
comunicacion digital, las estrategias de marca, las relaciones con los
medios de comunicacion, la gestion de eventos, el lobby, la
comunicacion politica y la comunicacion de crisis, entre otros, que son
esenciales para los profesionales de la comunicacion en un mercado
diverso y en constante cambio.

En conclusion, el analisis del grafico revela diferencias significativas en
la concentracion tematica de las asignaturas en los grados de Periodismo
frente a Publicidad y Relaciones Publicas. Asimismo, se observa una
diferencia mas pronunciada en los términos "Relaciones Publicas"
(presente en el 28,4% de las asignaturas) y "Periodismo / Medios de
comunicacion" (solo en el 2,5%). Ademas, el primero de estos términos
se encuentra principalmente en los programas de grado en Publicidad y
Relaciones Publicas (95 asignaturas frente a 19 de Periodismo).
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GRAFICO 2. Distribucion de la denominacion de las asignaturas segun el grado de
Publicidad y Relaciones Publicas y Periodismo
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Fuente: elaboracién propia

Si se observan los aspectos formales de las asignaturas, se puede ver que
la gran mayoria, un 71,42%, basan su peso dentro del plan de estudios
en seis créditos (ECTS), siendo esto lo habitual dentro del Plan Bolonia.
Por otro lado, se quiso conocer qué caracter tenian estas asignaturas
dentro de cada grado, pudiendo ser de formacion bdasica, de caracter
obligatorio o de caracter optativo. En este sentido, si se observa el
grafico 3, se puede ver como el mayor porcentaje de estas es de caracter
obligatorio, concretamente un 55,35%. Le siguen las asignaturas de
caracter optativo que pueden ser elegidas por los estudiantes para ser
cursadas o no y que suman en total el 37,24%. Por ultimo, las asignaturas
de formacion basica, que deben ser la base del plan de estudios y que,
generalmente, se encuentran en el primer ciclo del grado, en este caso,
suponen el 7,41%.
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GRAFICO 3. Distribucién del caracter de las asignaturas relacionadas con la direccion de
comunicacion
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Fuente: elaboracién propia

4.2. PERFIL PROFESIONAL REQUERIDO

Las ofertas de empleo analizadas pertenecen a una amplia gama de
sectores y perfiles profesionales relacionados con “director de
comunicacion”, cada uno con sus propias especificaciones y requisitos.
No obstante, al centrar nuestra atencion en los aspectos relacionados con
la comunicacion, incluidos Publicidad y Relaciones Publicas, por un
lado, y Periodismo por otro, podemos identificar varias tendencias y
exigencias comunes, asi como diferencias clave entre estos campos.

Estas oportunidades de empleo en el ambito de la comunicacion,
recopiladas de diversas industrias, revelan una demanda consistente de
ciertas habilidades y cualificaciones esenciales para profesionales en
este campo. Principalmente, se solicita una sélida formacion académica
en disciplinas relacionadas con la comunicacién, como pueden ser
Marketing, Comunicacion, Publicidad, Periodismo o Relaciones
Publicas. Esta formacion no solo asegura que los candidatos posean los
conocimientos teoricos fundamentales, sino que también prepara el
terreno para el desarrollo de habilidades practicas aplicables en entornos
laborales reales. Cabe destacar que la mayoria (95%) relaciona las
ofertas con el &mbito de la comunicacion a nivel general, pero el 5% de
las ofertas pide explicitamente la formacion en Periodismo y Medios.
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Ademas de la base académica, la experiencia profesional previa emerge
como un requisito crucial, generalmente oscilando entre 2 y 5 afios, en
funcién del nivel del puesto ofrecido. Los empleadores buscan
candidatos que hayan demostrado capacidad en la creacion y ejecucion
de estrategias de comunicacion eficaces, gestion y optimizacion de redes
sociales, produccion de contenido creativo y atractivo, y en algunos
casos, manejo efectivo de las relaciones con medios de comunicacion y
organizacion de eventos promocionales. Esta experiencia sirve como
prueba de la capacidad del candidato para aplicar su conocimiento
teorico en situaciones practicas y generar resultados tangibles.

La era digital en la que vivimos impone la necesidad de dominar una
amplia gama de herramientas y plataformas digitales. Desde el disefio
grafico con Photoshop ¢ Illustrator hasta la edicion de video con After
Effects o Premiere, pasando por la gestion de redes sociales con
plataformas como Hootsuite, los candidatos deben estar equipados con
habilidades técnicas que les permitan crear y difundir mensajes de
manera efectiva en el vasto ecosistema digital. La experiencia en
SEO/SEM vy la capacidad de analizar datos digitales a través de
herramientas como Google Analytics son igualmente valoradas,
reflejando la creciente importancia de la optimizacion y el analisis en la
comunicacion online.

En un mundo globalizado, el dominio del inglés es un requisito casi
universal en las ofertas de empleo en comunicacion, evidenciando la
necesidad de comunicarse efectivamente en un contexto internacional.
Ademads, se aprecia el conocimiento de idiomas adicionales,
especialmente para posiciones con alcance global o en regiones
lingtiisticamente diversas. La habilidad para comunicar ideas de manera
clara y persuasiva, tanto oralmente como por escrito, es fundamental, y
se busca en candidatos que puedan producir contenido de alta calidad y
mantener interacciones profesionales con una amplia gama de
audiencias.

Finalmente, las caracteristicas personales como la creatividad, la
capacidad analitica, el trabajo en equipo y la autonomia son altamente
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valoradas. Los empleadores buscan individuos que no solo puedan
generar ideas innovadoras y analizar eficazmente los resultados de sus
estrategias, sino que también puedan colaborar eficientemente con otros
departamentos y gestionar proyectos con un grado significativo de
independencia. La flexibilidad y la adaptabilidad son esenciales en un
campo que estd en constante evolucion, destacando la importancia de
estar al dia con las ultimas tendencias y ser capaz de ajustar rapidamente
las estrategias de comunicacion ante nuevos desafios y oportunidades.

Aunque hay cierta superposicion en los requisitos para los campos de
Publicidad y Relaciones Publicas versus Periodismo, especialmente en
lo que respecta a la educacién bésica y las habilidades lingiiisticas,
existen diferencias claras en el enfoque y las habilidades técnicas
especificas requeridas. Mientras que los roles de Publicidad y
Relaciones Publicas se inclinan mas hacia la creatividad en el disefio y
la ejecucion de campaiias, asi como la gestion de la imagen de marca y
eventos, el Periodismo se enfoca en la produccion de contenido, la
relacioén con los medios y la comunicacion institucional, con un fuerte
énfasis en la ética periodistica y la investigacion. En todos los casos, la
capacidad de adaptarse a los cambios rapidos en el panorama digital y
la comunicacioén es esencial.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados indican que los programas de grado en Publicidad y
Relaciones Publicas ofrecen una mayor cantidad de asignaturas
especificamente relacionadas con las competencias demandadas para
directores de comunicacion, en comparacion con los programas de grado
en Periodismo. Este hallazgo es particularmente evidente en areas como
la direccion y planificacion estratégica, comunicacion institucional y
gestion de la identidad, imagen y reputacion, en las que Publicidad y
Relaciones Publicas superan notablemente a Periodismo en nimero de
asignaturas ofertadas. Esto sugiere que los programas de Publicidad y
Relaciones Publicas pueden estar mas alineados con las expectativas y
necesidades del mercado laboral para los directores de comunicacion.

[56]



El analisis detallado de las ofertas de empleo refleja una demanda
consistente de habilidades en comunicacion digital, manejo de redes
sociales, estrategias de marketing y competencias en inglés y otros
idiomas, ademas de la capacidad para generar contenido creativo y
efectivo. La investigacion académica preliminar y la exploracion de las
guias docentes corroboran que, aunque ambos grados proporcionan una
base solida en comunicacion, Publicidad y Relaciones Publicas parece
ofrecer una formacion mads especifica y directamente aplicable a las
competencias demandadas por las organizaciones para el puesto de
director de comunicacion (Moreno-Cabanillas et al., 2022).

Ademas, el estudio resalta la importancia de la formacion practica y el
desarrollo de habilidades digitales, asi como la necesidad de adaptacion
a las tendencias emergentes en el ambito de la comunicacion. Las
diferencias encontradas en la nomenclatura y el enfoque de las
asignaturas entre los dos grados sugieren una especializacion mas
marcada en Publicidad y Relaciones Publicas hacia aspectos
estratégicos y de gestion de la comunicacion, mientras que Periodismo
mantiene un enfoque mas tradicional. Esta especializacion abarca
aspectos criticos como la gestion de activos intangibles (imagen y
reputacion) desde una perspectiva profesional, aunque cabe senalar que,
desde una perspectiva académica y relacional, las percepciones humanas
como la imagen y la reputacion no son directamente gestionables. En
cambio, se gestionan elementos mas tangibles como la identidad y la
comunicacion organizacional, con el objetivo de influir en las
percepciones de los publicos (Carrillo-Duran, 2014).

Ambos campos demuestran un compromiso con la preparacion de los
estudiantes para los desafios de la comunicacion contemporanea,
equilibrando la practica con la teoria y reconociendo la creciente
importancia de las habilidades digitales. Existe una convergencia entre
la formacion académica y las demandas profesionales, enfatizando la
importancia de una formacion interdisciplinaria y orientada hacia la
practica. No obstante, la diferencia clave radica en el énfasis: la
Publicidad y Relaciones Publicas se centran mdas en aplicaciones
comerciales y la construccion de la marca, mientras que el Periodismo
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se inclina hacia el analisis critico y la cobertura informativa. En
definitiva, se observa que, si bien los requerimientos en cuanto a
formacion de los empleos analizados buscan personas con grados en
Periodismo y Relaciones Publicas indistintamente, las funciones y
habilidades que buscan son mayormente cubiertas por profesionales de
Relaciones Publicas, siendo los programas de Publicidad y Relaciones
Publicas los que sobresalen en la preparacion para los directores de
comunicacion; destacando el numero de asignaturas relevantes e
indicando una formaciéon mas integral. Teniendo en cuenta el informe
de Dircom (2022), los participantes del estudio indicaron que la
importancia de las tareas relacionadas con los medios tradicionales de
comunicacion estd disminuyendo gradualmente, cediendo el foco a la
gestion de la comunicacion en plataformas en linea y redes sociales, asi
como a la comunicacion interna. Esta tendencia subraya la necesidad de
una solida formacion en relaciones publicas para el desempefio efectivo
de las actividades cotidianas en estos departamentos de comunicacion.
En general, los programas de Publicidad y Relaciones Publicas mejoran
la preparacion para los gabinetes de comunicacion, aunque la formacion
en redaccion del Periodismo sigue siendo valiosa.

En conclusion, la investigacion apunta a que el grado en Publicidad y
Relaciones Publicas estd potencialmente mejor posicionado para
preparar a los estudiantes para roles de direccion en comunicacion, dada
su mayor alineacién con las competencias solicitadas en el mercado
laboral. Sin embargo, esto no disminuye la importancia de la formacion
ofrecida por los programas de grado en Periodismo, especialmente en lo
que respecta a habilidades criticas de investigacion, ética periodistica y
produccion de contenido. Para los futuros profesionales de la
comunicacion, una combinacion de formacion en ambas disciplinas
podria ofrecer el conjunto mas completo y versatil de habilidades para
afrontar los desafios del mercado laboral actual, primando, por los
motivos expuestos, la de Publicidad y Relaciones Publicas.
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CAPITULO 3

DESAFIO E TENDENCIAS NOS GABINETES DE COMUNICACAO:
ESTUDO COMPARATIVO ENTRE ESPANHA Y BRASIL

ANDRE QUIROGA SANDI
Universidade Federal de Ouro Preto

ANA ALMANSA-MARTINEZ
Universidad de Mdlaga

1.INTRODUCAO

O estudo desenvolvido partiu de um processo de aproximagdo com o
mercado, em suas diversas perspectivas de atuagdo, buscando escutar
profissionais de comunica¢ao, em especial os vinculados a assessoria de
comunica¢do, que na Espanha s3o denominados como gabinetes de
comunicacion, em seu trabalho como DIRCOM. A pesquisa contou com
a participagdo de profissionais do Brasil e da Espanha, atuantes nos
campos académicos e de mercado e os resultados apontam tendéncias e
desafios destes profissionais, no ambito do seu trabalho. Buscou-se os
pontos de confluéncia e divergéncias, levando em consideracdo as
diferengas existentes entre os paises e as peculiaridades de cada caso. A
abordagem ¢ resultado da inquietacdo dos pesquisadores a respeito do
mercado de assessoria de comunicacdo, buscando questionar as rotinas
de trabalho para conhecer as tendéncias e os desafios do setor. O
objetivo principal foi perceber tendéncias de mercado, bem como
apontar os desafios para o crescimento da profissao.

As denominacgdes dos departamentos ou estruturas onde atuam os
profissionais de comunicacdo ¢ ampla, como comunicagdo
organizacional, assessoria de comunicagdo e, no Brasil, muitas vezes
confundida com assessoria de imprensa e direccion de comunicacion,
direccion de relaciones publicas, dircom, entre outras na Espanha.
Podemos afirmar que ¢é
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uma terminologia muito ampla e que, na maioria dos casos, servem para
denominar o mesmo fendmeno. Evidentemente ndo ¢ o mesmo um
departamento de relacionamento com os meios que um gabinete de
comunicag@o, mas na pratica se confundem e se chama de uma ou de
outra forma. Ou seja, mesmo ndo sendo o mesmo, no mercado laboral é
frequente a confusdo terminolégica. (Almansa-Martinez, 2011, p.15).

Mas ndo sdo somente denominagdes diferentes, coexistem percepcoes
distintas do que faz ou produz um departamento de comunicacao (Heath,
McKie, Munshi e Xifra, 2019). Podemos supor que as denominagdes
apontam para uma demanda diversa de trabalhos e acaba por gerar uma
confusdo no cerne das organizagdes, no momento de criarem suas
estruturas de comunicagdo e relacionamento com os publicos.

Neste artigo, temos como conceito de gabinete de comunica¢do a
proposta por Almansa-Martinez (2011) que, a partir de trabalhos
académicos prévios e pesquisas internacionais, dentro da perspectiva
proposta por L’Etang y Xifra (2009), aponta que a dire¢do de
comunicagdo € o responsavel pela direcdo de relagdes publicas (e o
relacionamento com o publico) dentro das organizagdes. Um setor que
vem sendo estudado desde a academia, a partir de produgdes cientificas
e teses de doutorado (Castillo-Esparcia, Carreton-Ballester y Pineda-
Martinez, 2020) ao mesmo tempo observar a teoria e a atividade
profissional (Castillo-Esparcia y Xifra-Triadu, 2006), sempre pensando
no enfoque da formagdo e do profissional que sera necessario no futuro
(Capriotti-Peri, 2020)

No Brasil, por muitos anos tivemos a denominagao comunicagao social,
com habilitacio em relagdes publicas, jornalismo e publicidade e
propaganda, sendo que sdo trés areas que supdem uma atuagao sinérgica
e integrada (Kunsh, 2004), quando de fato ha os trés profissionais
contratados. Atualmente a denominac¢do ndo ¢ mais utilizada, sendo
apenas referenciado os cursos. Na Espanha a graduagdo ocorre com a
formagdo em jornalismo, relagdes publicas e publicidade, como cursos
juntos e tendo também o curso de audiovisual, conformando um
panorama um pouco diferente, no que se refere a formagdo do

profissional de Relacdes Publicas, ao ser junto com publicidade.
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Em ambos paises, a atuagdo destes profissionais ocorre em varias areas
da comunica¢do, mas do ponto de visita estratégico, uma area tem
crescido em sua demanda, denominada, no Brasil, como comunicagdo
organizacional. Pensando como um campo de atuagdo, se configura no
mercado de trabalho como a assessoria de comunicagdo (na Espanha
gabinetes de comunicacion). E apesar da necessidade de uma
comunicagdo integrada, o que se percebe ¢ um mercado que muitas
vezes opta por ter apenas um dos profissionais, gerando assim um
desequilibrio nas rotinas deste setor. “E, embora seja reconhecido que o
trabalho desenvolvido pela assessoria de comunicagdo ¢ de relagdes
publicas, ainda segue sendo associado a atividade ao mundo do
jornalismo.” (Almansa, 2011, p. 34). Este departamento ¢ responsavel
pelo planejamento de agdes que buscam, em resumo, estabelecer duas
frentes de trabalho. A primeira voltada para o relacionamento com o
publico da organizagdo e a segunda apontando para a gestdo da imagem
e reputacdo corporativa. Assim, podemos dizer que o departamento de
comunicacdo deve estar atento as necessidades comunicativas dos
publicos de uma organizagdo, apontando a “a atividade de relagdes
publicas como um lugar predominante como perfil profissional proficuo
no mercado” (Carreton-Ballester e Lorenzo-Sola, 2020, p.1),
considerando a interrelagdo entre publico e organizacao (Seitel, 2002).

Neste sentido € nitido, pelo menos do ponto de vista tedrico, que o papel
da comunicag¢do social nas organizacdes ¢ de suma importancia, contudo
muitas vezes sua atuagdo ¢ relativizada, o que minimiza o impacto de
possiveis acoes.
O planejamento da comunicagdo organizacional ¢ um poderoso
instrumento para que os profissionais de comunicac¢ao intervenham de
forma qualificada na gestdo da comunicagdo em contextos
organizacionais. O desafio posto aos profissionais da area ¢é revelar para
as organizagdes todo o potencial estratégico da comunicagdo. Dessa
forma, o planejamento torna-se um grande aliado dos comunicadores
(Mainieri, 2018, p. 75)
Assim, ao observar as dindmicas que atuam na assessoria de
comunicagao, principalmente com a entrada de redes digitais, a pesquisa
buscou reconhecer as abordagens e demandas que se efetivam no
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processo de planejamento e atuacdo do profissional. Buscou reconhecer,
de fato, quais os profissionais que estdo inseridos neste mercado, pois
ha um questionamento se ha, de fato, uma comunicacdo integrada ou
uma segmentagdao de mercado. O que se aponta ¢ uma importancia, de
maneira desigual, no trabalho realizado com énfase em um processo
apenas das diversas rotinas de uma assessoria de comunicagao,
constatando, muitas vezes que ha somente um trabalho de assessoria de
imprensa, que consiste, basicamente, no relacionamento com o publico
de midia. Essa visdo, miope, da acdo da assessoria ¢ uma realidade no
mercado, mas ¢ importante questionar até que ponto € uma questao do
profissional ou uma demanda da organizacdo em que esta inserida, que
muitas vezes engessa a a¢ao e atuacao da comunicagao. Neste sentido €
fundamental destacar a importancia da gestdo dos processos de
comunicac¢ao em alinhamento com os objetivos da organizagao.

A gestdo da comunicagdo depende da instauragdo de um processo de
planejamento na organizacgdo. Esse planejamento devera estar alinhado
com o planejamento estratégico organizacional e, a0 mesmo tempo,
deve traduzir efetivamente os valores de comunicagdo. Nao obstante o
planejamento estd envolto na complexidade organizacional,
influenciando e sendo influenciado pelos elementos intrinsecos e
extrinsecos da organizagdo (Mainieri, 2018, p. 82).

Portanto, compreender essas relacdes de forgas, o campo efetivo de
atuagdo do profissional inserido em uma assessoria de comunicagdo ¢é
fundamental, para que se possa tragar um panorama futuro do mercado
de atuagdo, trazendo esse conhecimento para a formagao universitaria,
ao entender que eles os discentes em formacao ¢ que irdo atuar neste
Nnovo cenario.

A assessoria de comunicagdo ¢ um trabalho intenso, de planejamento ¢
execugdo, de agdes que buscam o relacionamento com os diversos
publicos da organizagdo, estabelecendo vinculos duradouros para a
criagdo de uma imagem organizacional positiva, levando a uma
reputacdo consolidada (Almansa-Martinez, Castillero-Ostio, e Castillo-
Esparcia, 2024). Neste sentido, o uso de tecnologias digitais (Garcia-
Orosa, 2019; Carretoén-Ballester e Lorenzo-Sola, 2022; Cuenca-
Fontbona, Matilla y Compte-Pujol, 2020; Sandi, 2019) tem facilitado o
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contato e relacionamento com os publicos, mas trouxe novos desafios
que devem ser observados, pesquisados e compreendidos pelos
profissionais (Aghazadeh e Aldoory, 2023; Diers-Lawson, 2023) e pela
academia, que ¢ responsavel pela formacdo, uma vez que € o processo
chave para o aproveitamento do potencial das tecnologias a servigo da
comunicacdo (Cuenca-Fontbona, Matilla e Compte-Pujol, 2020).
Assim, se a comunicagdo coloca em destaque a organizacdao, o
profissional também estd exposto e demanda um pensar continuo nas
rotinas e processos.

Neste contexto, o interesse em realizar uma investigagao, em dois pais,
Espanha e Brasil, surge da preocupacdo dos pesquisadores com os
trabalhos que estdo sendo desmandos os profissionais de comunicagdo,
principalmente na vertente de assessoria de comunicacdo, onde o
trabalho do relagdes publicas e do jornalista deveriam ocorrer de forma
integrada. O movimento de pesquisa envolveu quatro eixos principais:

- estado atual das assessorias de comunicagao;
- tecnologia e impactos nas rotinas de assessorias de comunicagao;
- publicos e meios de comunicagao;

- tendéncias e desafios para o profissional e para as assessorias de
comunicacdo.

2. METODOLOGIA

A pesquisa, realizada entre 2022 e 2023, ao ser desenvolvida em dois
paises, ocorreu em dois momentos distintos com a necessidade de
umapequena adaptacdo no questionario utilizado, para a extragdo de
dados equivalentes. A elaboragdo dos questiondrios foi desenvolvida e
aplicada, primeiro na Espanha e posteriormente no Brasil. A adaptagao
ocorreu em fungdo das especificidades na formagdo profissional,
diferente entre os paises, € assim o questionario aplicado no Brasil teve
uma adaptagdo, para validar os profissionais entrevistados, contudo a
estrutura de perguntas principais se manteve a mesma.
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Por ser um estudo amplo, voltado para percepcdo de mercado, o
levantamento tedrico realizado aporta questdes ao tema, mas nao buscou
aprofundar teorias a respeito e foi realizado com aproximacao de autores
dos dois paises estudados. A principal hipotese levantada aponta para
uma consolida¢do do mercado de assessoria de comunicagdo, que aporta
uma visdo ampla das rotinas de comunica¢do e de relacionamento com
os diversos publicos de uma organizagao.

O método Delphi (Landeta, 2002) foi escolhido para a metodologia, uma
vez que ¢ um processo sistematico que busca a obten¢ado das opinides de
profissionais, que aportam seus conhecimentos e experiéncias, de forma
an6nima. Para a completa apreensdao dos dados, o Delphi foi realizado
em duas etapas e permitiu estabelecer um consenso a respeito das
tematicas investigadas. Foi decidido a abordagem com 10 profissionais
de cada pais, com formagdo em comunicagdo, independente da
graduacgao realizada, mas que fossem vinculados, de alguma maneira, as
atividades de assessoria de comunicagao.

O primeiro movimento de abordagem de campo foi realizado com a
elaboragdo de um questionario e sua aplicagdo no formato de entrevista
(Barros, 2011). O primeiro questionario foi elaborado para coletar as
informacdes de modo amplo, portanto as questdes foram abertas,
possibilitando ao profissional expressar diretamente sua visdao. A partir
da analise das respostas do primeiro questionario, foi pensando o
segundo movimento, com questdes fechadas, utilizando a escala de
Likert e buscou validar e chegar a um consenso das informagdes obtidas
na primeira etapa.

O terceiro movimento de investigacdo, consistiu na analise do conjunto
de respostas obtidas. Nesta etapa, hd que se resguardar, as
especificidades resultantes do processo de captacdo e inerentes ao
processo metodoldgico escolhido. Considerando que entrevistas
resultam em “falas” que trazem, por si, uma visao da vivéncia do
individuo, podemos sinalizar que algumas das constatagdes talvez nao
possam ser generalizadas, mas sim indicativos de um momento e
contexto. Essas “falas” foram codificadas na segunda rodada, o que
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gerou dados quantitativos que podem ser analisados e comparados,
possibilitando assim, estabelecer padrdes e perceber ntincias e distingdes
entre as abordagens.

3. RESULTADOS

O foco dos resultados apresentados serdo os dados da segunda rodada
do questionario, uma vez que eles consolidam s informagdes coletadas
no primeiro momento. Contudo, € a partir da primeira rodada de
entrevistas, que ja foi possivel estabelecer alguns padrdes, que serdo
destacadas e, como o segundo movimento era o que buscava consolidar
os pontos chaves, serd dado maior énfase a esta etapa.

A importancia do trabalho da assessoria de comunicagdo, a partir dos
retornos que os publicos envolvidos que sdo envolvidos, foram
destacados como fundamental para o aporte a gestdo da organizacdo
como um todo. Esse fator ocorre principalmente no que tange a gestao
das informagdes, para o pensar estratégico das decisdes
organizacionais. Nessa relacdo, organizagdo com os publicos, o
posicionamento da imagem organizacional foi considerado um processo
chave para relagdes publicas dentro do departamento de comunicacao.

O impacto das tecnologias ¢ evidenciado na pesquisa, contudo ha uma
questdo premente que ¢ a velocidade com que algumas redes se
modificam, demandando do profissional uma constante atualizacdo de
seus conhecimentos. Somado a “instantaneidade” das relagdes
estabelecidas, acabam por criar um cenario em que, de fato, é necessaria
uma equipe para fazer frente as diversas demandas que a assessoria
aporta. Assim, se as tecnologias aportam uma possibilidade de relagao
mais proxima com os publicos, demandam um conhecimento e tempo
ampliado na condug¢ao dos trabalhos realizados.

A respeito dos meios de comunicagdo considerados tradicionais, foi
apontando que seguem tendo sua importancia no momento de difusao
da informagdo, mesmo com o uso, cada vez mais ampliado, de
tecnologias por parte das organizagdes para o contado com os publicos.
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Neste sentido, fica evidente que o papel das midias tradicionais segue
sendo o de analise e debate, sendo que o das organizacdes € transmitir
informacgdes sua e de seus produtos. Sobre as competéncias para que o
comunicador possa atender as necessidades do mercado digital, as
respostas abordaram muito a questdo do dinamismo, agilidade,
disciplina, consciéncia, empatia, curiosidade e principalmente
criatividade. Apontando tendéncias e ferramentas para o futuro os
profissionais sinalizaram sobretudo a edi¢do de 4udios e videos curtos
para aplicativos como [Instagram e Tik Tok, além de apontarem a
importancia do uso da inteligéncia artificial e de analises em big data.

No segundo movimento da pesquisa, que sera o foco deste artigo, o
questionario foi elaborado com seis grandes perguntas chave, com
afirmagdes que deveriam ser avaliadas pela escala apresentada (Likert).
Para o melhor entendimento do texto, serdo apresentados os resultados
mais relevantes de cada afirmagao, considerando que o total de respostas
sempre sera a soma de 10. Serd realizada a distingdo dos dados
apresentados, sendo primeiro as respostas do Brasil (BR) e depois da
Espanha (ES), sempre apresentando a afirmagao correspondente.

A primeira questdo abordou o trabalho desenvolvido pelas assessorias
de comunicagao ¢ suas func¢des (A1). Foram elaboradas 04 afirmagdes,
sendo que a fungdo de realizar a gestdo da imagem da organizacao
perante os publicos (Al.1) foi considerada muito importante por 9
entrevistados tanto do Brasil como da Espanha, o que refor¢a bem o
entendimento dos profissionais quanto a relevancia dos processos
desenvolvidos pela atividade. Apenas 1 profissional de cada pais
considerou importante. Com uma diferenga na percep¢ao do processo
de relacionamento da organizacdo com seus publicos (Al.2), 9
profissionais brasileiros consideraram muito importante ante apenas 7
espanhdis, apesar de ser pequena a diferenca cabe destacar que € parte
da rotina de assessoria pensar o relacionamento com os diversos
publicos (steakholders) de uma organizacdo. Consideram importante 1
do Brasil e dois da Espanha. Considerado um publico especifico, o
Relacionamento da organiza¢do com os meios de comunicacdo (A1.3)
teve a totalidade (10) de muito importante para os profissionais
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brasileiros e 8 para os profissionais espanhdis, sendo que dois apontaram
como importante; essa questdo e interessante analisar junto com os
resultados da pergunta A4.1, que sera apresentada, mas & possivel
afirmar que apesar da relevincia hd uma maior autonomia das
organizagdes para gerar comunicacdo seus publicos de interesse,
levando com que os meios tradicionais de comunica¢do diminuam sua
relevancia na atuagdo organizacional. A ultima afirmagao desta questao,
apontou para uma preocupac¢ao no entendimento da atuacdo estratégica
do profissional, se o trabalho da assessoria deve contribui para a gestao
da organizacdo (A1.4), apenas 5 profissionais brasileiros e 4 espanhois
consideraram muito importante. Sendo 3 e 4 consideraram importante e
1 de cada pais apontou como neutro a contribuicdo. Cabe questionar o
entendimento desta contribuicdo, mas se retomamos a indicacdo de
Mainieri (2018), que aponta a importancia do alinhamento do
planejamento de comunicagdo com as estratégias organizacionais e
considerando que o retorno das ag¢des ¢ informagdes deveriam auxiliar a
gestdo, percebemos que pode haver uma compreensdo erronea do papel
e da posicdo do profissional de assessoria como parte ativa e
protagonista de decisdes para e junto com a organizacao.

A segunda questdao (A2) buscou compreender o impacto, mudancgas e
importancia que as tecnologias de informagdo e comunicacdao (TIC)
trouxeram nas rotinas ¢ no trabalho das assessorias de comunicagao.
Este bloco foi dividido em sete afirmag¢des, que foram valoradas desde
muito de acordo até muito em desacordo. Na primeira afirmacao, se as
TIC trouxeram grandes oportunidades comunicativas para todas as
organizagdes, inclusive as que possuem poucos recursos (A2.1), tivemos
uma concordancia igual de 7 profissionais de cada pais, como muito de
acordo. De acordo tivemos 3 profissionais do Brasil e 1 da Espanha,
sendo que dois consideraram em desacordo. Com uma pequena margem
de diferencga a afirmacao da potencialidade de que as TIC amplificam as
repercussoes de imagem e reputacdo (A.2.2), foi considerada como de
muito de acordo por 8 brasileiros e 7 espanhdis, sendo que dois
brasileiros estavam de acordo e 4 espanhois indicaram neutro nesta
afirmacdo. A terceira afirmacao, se as TIC exigem respostas imediatas
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por parte das assessorias (A2.3), foi considerada muito de acordo por 6
profissionais de cada pais, sendo que 4 brasileiros e 3 espanhdis
consideraram como de acordo, e 1 espanhol apontou como neutro. Essa
afirmacao aponta para uma percep¢ao de que por mais rapida que sejam
os meios utilizados ha uma necessidade de tempo para a reflexdo e
preparagdo das respostas, eliminando o imediatismo e urgéncia que
havia nos primeiros usos das TICs. Ao afirmar que as TIC facilitam a
organizacao "falar" diretamente com os publicos (A2.4) tivemos 4 muito
de acordo, por parte dos brasileiros e 5 por parte dos espanhdis, seguidos
de uma inversao na indicagdo de acordo por 6 brasileiros e 3 espanhdis,
que ainda apontaram 1 como neutro ¢ 1 em desacordo. Essa oscilagdo
sinaliza que apesar da potencialidade deste processo, pelo menos para
os entrevistados, esse contato mais direto com os publicos ndo tem
ocorrido, o que pode ser um indicativo da questdo A2.6, que ainda ha
uma dependéncia das midias tradicionais para difundir informagdes aos
publicos. A afirmacdo (A2.5) sinalizava que as TIC contribuiram para a
desinformacao e facilitam a difusdo de fake news, que fazem que o
trabalho do comunicador seja mais complexo, tivemos um contraste,
com 7 brasileiros versos 4 espanhois apontando como muito de acordo,
mostrando que o entendimento do impacto ¢ diferente, mas cabe
destacar que 2 brasileiros e 4 espanhdis sinalizaram de acordoe 1
brasileiro e 2 espanh6is como neutro; portanto temos que as fakes news
sdo um problema que o comunicador tem que enfrentar e que foi
potencializado pelas TIC. A penultima afirmagao (A 2.6) tinha como
premissa que as TICs possibilitaram uma autonomia em rela¢do aos
meios de comunicacdo tradicionais para a difusdo de informagao entre
os publicos, tivemos uma reflexdo constatada ao observar as respostas
em sua totalidade, com somente 5 brasileiros e 4 espanhois sinalizando
que estdo muito de acordo com a afirmagdo. Mesmo tendo um 3 ¢ 4
marcagdes como de acordo, houveram 2 sinalizagdes de profissionais de
cada pais com neutro e 1 espanhol sinalizado em desacordo; apontando
que ainda ha uma dependéncia grande das organizag¢des junto aos meios
tradicionais no momento de difusdo de suas comunicacoes. Por fim, a
sétima afirmacdo (A2.7) apontava que ¢ possivel criar canais de
comunicacdo que permitem aos publicos uma interacio com a
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organizagdo, o que facilita o relacionamento entre estes, teve o muito de
acordo de 9 brasileiro e 8 espanhois, 1 de cada pais apontou como de
acordo e 1 espanhol como neutro; chamando a atengdo ao comparar com
a questdo 2.4, que indicava um baixo didlogo da organizagdo com os
publicos, mas nesta o contrario, ou seja, dos publicos com a organizagao,
parece estar consolidado.

A terceira questdo (A3) abordava os publicos prioritarios para as
organizagdes. Para esta questdo, foram observados e elencados os
publicos citados pelos profissionais na primeira rodada, aberta, da
pesquisa. Neste sentido, compreendendo que ¢ um reflexo dos
profissionais entrevistados e buscando estabelecer um nivel mais macro,
para efeitos de avaliagdo foi realizado uma jungdo das indicacdes
realizadas. Assim, em primeiro lugar em ordem de relevancia, para
ambos os paises, estdo os clientes e consumidores (aqui entendidos
como mesma categoria) e os publicos internos. Em segundo lugar, para
ambos, estd os meios de comunicagdo; contudo para o Brasil o outro
publico seria a comunidade (entorno da organizacao) e para os espanhdis
foi apontando os acionistas e investidores. Na terceira ordem de
relevancia temos as pessoas influentes (steakholders) para ambos paises
pesquisados, mas para os profissionais brasileiros demais institui¢cdes
estariam nesta colocacdo e para os espanhodis foi apontando a
comunidade. Em ultimo lugar, ha o consenso a respeito dos
fornecedores, estando os acionistas para os brasileiros e demais
instituicdes para os espanhois. Compreendemos que todos os publicos
sao relevantes e que a ordem apontada pode estar relacionando ao tipo
de atividade ou vinculo que os profissionais tem, bem como uma
possivel visdo do trabalho da organizagdo, que certamente altera o
impacto em cada publico.

A quarta questdo (A4) abordou as questdes vinculadas ao
relacionamento com os meios de comunicagdo tradicional e a
organizagdo. Foi dividido em seis afirmagdes em escala de importancia.
A primeira afirmagdo (A4.1) aponta que os meios de comunicagdo
tradicionais sdo fundamentais para o trabalho do assessor de
comunicacao e houve uma grande discrepancia nas respostas, sendo que
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somente 4 brasileiros apontaram com muito de acordo, 4 como de
acordo e 2 como neutro, sendo que o total (10) espanhdis apontaram
como muito de acordo. Se retomamos a afirmacao A1.3, que houve uma
sinaliza¢do grande da importancia de relacionamento com os meios de
comunicacgdo ¢ a afirmacdo A2.6, que teve uma baixa sinalizagdo da
autonomia da organizacdo na relacdo com os meios pelo uso de
tecnologias, percebemos nesta pergunta, para os brasileiros, o reflexo
das primeiras questoes, isso somando ao fato de que ha uma diminuigao
da importancia dos veiculos jornalisticos no pais, situagdo um pouco
diferente da Espanha, onde apesar do impacto, ainda ha mais veiculos
de comunicagdo. Ja a afirmacdo que os meios de comunicagao estdo em
um momento de redefinicdo do papel como “ator” politico e social
(A4.2), os nimeros oscilaram, sendo que 4 brasileiros e 5 espanhois
consideram como de muito de acordo, passando a 6 brasileiros ¢ 3
espanhois consideram como de acordo, sendo 2 como neutro, o que
aponta para uma relativizagdo deste processo. A afirmacdo de que os
meios tradicionais seguem tendo relevancia e com amplo alcance na
sociedade (A4.3), mostra a relativizagdo deles no Brasil, sendo
apontando como muito de acordo apenas por 3 ¢ 6 como de acordo ¢ 1
neutro, sendo que na Espanha temos 7 indicagdes como muito de acordo
e 3 como de acordo. Ja na atuacdo como filtro contra as fake news
transmitidas pelas redes socais (A4.4), € possivel perceber que hé baixo
impacto do trabalho realizado pelo assessor de comunicagdo, tendo 5
indicagdes como muito de acordo, 3 de acordo e dois neutros pelos
brasileiros e 3 como muito de acordo por parte dos espanhois, sendo 2
como de acordo, 3 indicagdes como neutro e 2 como pouco de acordo.
Na questao de que as midias tradicionais possuem um impacto diferente
das redes socais (A4.5), sendo ambos uteis para chegar aos publicos da
organizagdo, houve a sinalizagdo de 7 brasileiros e 6 espanho6is como
muito de acordo, seguidos por 2 e 3 de acordo e um neutro por
profissional espanhol, o que aponta que ainda ha campo para este tipo
de midia. Na ultima afirmacdo, que indicada que os meios de
comunicacdo estdo, cada vez mais, voltados para seus interesses
idedlogos e econdmicos (A4.6), houve uma baixa indicagdo de muito de
acordo (1 e 2), sendo que a concordancia igual foi de 5 profissionais de
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cada pais que apontou como de acordo, havendo 2 indicac¢des de neutro,
e sendo 2 e 1 indica¢gdes em desacordo.

A quinta questdo (A5) abordou as tendéncias para o futuro da atuagdo
do profissional vinculado a assessoria de comunicagdo. Foram oito
afirmacdes valoradas pelo grau de importancia. A primeira afirmacao
(A5.1) aponta que ¢ imprescindivel ter visdo estratégica da
comunicagao, foi considerada muito importante por 9 brasileiros e 10
espanhois, apontando para a relevancia da profissdo, somente 1
brasileiro indicou como importante. Apesar de haver uma oscilagdo
grande nas respostas, a afirmacgdo sobre o a tendéncia de manter o
compromisso com a qualidade, responsabilidade, transparéncia e a luta
contra a desinformagdo (A5.2), foi considerada muito importante para
10 brasileiros e 6 espanhdis, mas os 4 outros, sinalizaram como
importante. A afirmagdo da necessidade de ter uma formacdo basica
“geral” (ampla) e posterior formacao especializada (A5.3), teve uma
sinalizagdo que devemos estar atentos, para compreender como sem
mantem atualizados os profissionais, aos termos um resultado igual para
ambos paises, sendo 4 muito importante, 4 importantes e 2 neutros.
Pensando no uso de tecnologias, foi afirmando a possibilidadede incluir,
na rotina de trabalho, o uso de inteligéncia artificial, Big data e outros
recursos tecnoldgicos de ponta (A5.4), o que gerou uma variagao grande
entre os dados, no brasil tivemos 1 muito importante, 6 importante, 2
neutros € 1 pouco importante; j& para os profissionais espanhois temos
4 apontando muito importante, 3 como importante ¢ 3 como neutro.
Cabe chamar a aten¢do para as marcagdes neutro € pouco importante,
uma vez que o debate, uso e implantacdo destes recursos nas
organizagdes estd em curso. A afirmagdo que o profissional deve
fomentar a igualdade e inclusdo (A5.5), foi apontando como muito
importante por 8 brasileiros e 2 importante, mas para os espanhois ha
uma diferenciacdo na percep¢do sendo que 5 apontaram como muito
importante, chamando a atenc¢do para 2 importante, 3 neutro e 1 pouco
importante. A necessidade de capacitacdo para comunicagao de crise,
foi a afirmacdo AS5.6), onde a preocupacdo com esta questdo foi
apontada como muito importante por 9 brasileiros, sendo 1 importante,
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e na Espanha houve uma sinalizacdo mais diluida, sendo 5 muito
importante, 3 importante, 1 neutro e 1 pouco importante. Sobre a
necessidade de promover a avaliagdo em comunicacdo (AS5.7) a
relevancia para os brasileiros novamente se destaca, com 9 apontando
como muito importante (1 importante), sendo que 6 espanhdis apontam
o0 mesmo ¢ 4 apontam como importante. A ultima afirmacdo, aponta
para a necessidade de potencializar a comunicagdo interna (AS5.8), foi
apontando como muito importante por 8 brasileiros e 7 espanhdis,
seguidos de 2 importante no Brasil e 1 importante, 1 neutro e 1 pouco
importante na visao Espanhola.

A ultima questdo (A6) abordou os desafios para a assessoria de
comunicacdo e foi tratada com base em cinco questdes que os
profissionais deveriam apontar o grau de concordancia. A primeira
afirmag¢ao apontava para a necessidade dos diretores de comunicacao de
formam parte (topo do organograma) da hierarquia da organizacao
(A6.1), o que foi considerado muito importante por 5 brasileiros e 9
espanhdis e 5 brasileiros e 1 espanhol apontaram como importante. Cabe
ressaltar que essa questdo contrasta com a afirmacdo Al.4, que houve
uma baixa sinaliza¢do da contribuicdo das assessorias para a gestao da
organizagdo, mas aqui houve uma sinalizagdo positiva que deve estar
proximo a alta hierarquia da organizacdo. A seguinte afirmacao aponta
que devem estar na vanguarda da tecnologia (A6.2), que foi apontando
por 6 brasileiros e 4 espanhois com muito importante, seguido de 4 e 5
como importante e um espanhol apontando como neutro, o que confirma
a visao apresentando na afirmagao A5.4 acerca do uso de tecnologias. A
afirmacdo sobre a necessidade de ter profissionais com formacgao
especializada, que estejam capacitados para assumir e fazer a gestdo de
mudangas no setor (A6.3), ¢ relativizada pelos brasileiros, com 6
considerando muito importante, 3 importantes ¢ 1 neutro, no lado
espanhol, tivemos 8 indicagdes como muito importante € 2 como
importante. A afirmagao da necessidade de lutar contra a desinformacao
(A6.4), apresentou uma variagao significativa, entre os paises, sendo que
no Brasil 9 apontaram com muito importante e 1 importante, sendo que
na Espanha houve um equilibrio, mas sem destaque, sendo 5 muito
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importante, 4 importantes e 1 neutro. Na ultima afirmac¢do apontando
que as assessorias devem buscar a eficiéncia dos processos de
comunicac¢do, vinculado as metas organizacionais (A6.5), ha uma
concordancia de muito importante, para 9 brasileiros ¢ 8 espanhdis,
seguido de 1 e 2 que consideram importante.

4. DISCUSION

Ao longo da apresentacdo dos resultados, ja foram tragados algumas
comparagdes e cruzamentos, fundamentais para uma discussdo dos
diversos temas abordados, uma vez que a pesquisa abordou diversas
tematicas relacionadas aos gabinetes de comunicagao, ao profissional e
sua atuacao, presente e futura. A leitura atenta dos dados, pode suscitar
outras indagacdes, sendo este o papel dos dados colhidos e apresentados
aqui. Assim, podemos estabelecer alguns marcos importantes para o
debate no campo das assessorias de comunicac¢do, bem como na relagao
do trabalho do assessor. Um primeiro dado que chamou a atengdo ¢ que
no Brasil apenas 50% dos entrevistados apontaram estar muito de acordo
que a assessoria faga parte da equipe diretiva da organizacao, versus um
90% dos profissionais Espanhois, o que demonstra uma maturidade da
profissdo e sua relevancia para as decisdes neste pais.

No processo de relacionamento entre a organizacdo e as midias
tradicionais, os profissionais da Espanha apontaram uma grande
importancia no trabalho de assessoria € no caso dos Brasileiros essa
importancia ja esta sendo reduzida, garantido uma maior autonomia das
organizagdes na hora de relacionar com os publicos, tendéncia que ja
vem sendo indicada pela Dircom (2022), que aponta uma diminui¢ao da
importancia dos meios tradicionais em detrimento de outras formas de
comunicac¢ao mais direta com os publicos.

Ao mesmo tempo que ha um indicativo de mudanga na relagdo com os
meios tradicionais, no processo de divulgacao e relacionamento com os
publicos, chamou muito a atengdo o baixo interesse em pensar as
tecnologias de comunicagao e informagao (TICs) como uma ferramenta
de contato direto com os publicos, o que talvez tenha uma relagdo com
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uma indicagdo baixa de que os gabinetes de comunicagdo precisam estar
na vanguarda do uso de tecnologia, principalmente as inteligéncias
artificiais, big data e outros recursos, aliado a uma baixa indicacdo da
percepcao da necessidade de uma formagdo continuada, por parte do
profissional para sua atualizagdo.

5. CONCLUSIONES

Os indicadores trazidos pelos profissionais apresentam um mapa das
questdes para a reflex@o a cerca do campo de atuacdo profissional e da
assessoria de comunicagdo, como area de estudo. Contudo dado a
abrangéncia da tematica ¢ diversidade de inser¢do dos profissionais
entrevistados nao ¢ possivel apontar com precisdo o futuro de alguns
pontos abordados. Essa questao ocorre pela diversidade dos cenarios de
trabalhos, em que os profissionais estdo inseridos, bem como a forma
que expressam suas vivéncias neste contexto, fato captado no primeiro
movimento, rodada de entrevistas abertas. De qualquer modo € possivel
realizar algumas inferéncias, tendo em vista as opinides e visdes
apresentadas, precisamente pela bagagem profissional dos
respondentes, e pela forma como foi estruturado o segundo movimento,
em questiondrio fechado. Neste sentido, a metodologia escolhida, o
Delphi, se mostrou oportuno, ao conseguir gerar dados que, de fato,
pudessem ser analisados em conjunto, o que possibilitou perceber bem
as compreensdes e variagdes entre os temas abordados.

O fator imagem organizacional ainda ¢ determinante nas rotinas das
assessorias, tendo o relacionamento organizagao e publicos, como base
do trabalho e o feedback ¢ fundamental para futuras decisdes
organizacionais. Portanto a assessoria de comunica¢do tem papel
determinante, a partir de pesquisas e analises, na geracdo de informes
internos que possam contribuir para prever cenarios. Apesar da
sinalizag@o baixa da contribuic¢do para a gestdo da organizagdo e com a
contradi¢do da necessidade de formar parte da equipe de direcao da
organizagdo, papel que de fato é relevante para o profissional de
assessoria de comunicagao, ser o canal entre organizacao e publicos.
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O relacionamento das assessorias com os meios de comunicacao foi
alterado, mas com sinaliza¢do de pouco impacto, pelas possibilidades
trazidas pelas tecnologias, questdo esta que precisa ser observada com
atengdo pelos futuros profissionais, pois ha uma nitida contradig¢do entre
as demandas de uso da tecnologia e seu aporte efetivo na comunicagao.
Portanto, no uso das tecnologias o desafio principal seria compreender
as potencialidades de novas redes e de novos recursos no processamento
de informagdes, buscando superar a mera reproducdo de conteudos.
Assim € necessario buscar compreender, em futuras pesquisas, como a
formagdo do profissional de comunicagdo, pode fazer frente as
tecnologias, sem criar disciplinas que sejam técnicas.

Os meios tradicionais ainda possuem um alcance, ou em sua
potencialidade, um tipo de publico que demandas informagao analisadas
e aprofundadas, papel que ndo compete ao comunicador organizacional.
Mas ao mesmo tempo que a relacdo das organizagdes com estes meios
¢ ambigua, pelo que aponta os dados analisados, ¢ ummeio ainda
considerado como importante para a divulgacdo de informacdes
organizacionais.

Conforme foi sendo analisado e debatido, durante a apresentagdo dos
resultados, foram poucos os pontos em que houve alguma divergéncia
ou variacdo muito ampla entre os profissionais entrevistados. Assim
podemos sinalizar que hipodtese levantada se confirma e sinalizamos
para um alinhamento das percepgdes e demandas da 4rea de assessoria
de comunicagdo, que independe da formagdo inicial do profissional,
conforme indicado no inicio do texto, indicando um mercado
consolidado, mas que segue em constante atualizagao.

Portanto essa comunicag¢ao buscou compreender as mudangas e desafios
que impactam as assessorias de comunicagdo, oferecendo um panorama
profissional atual e apontando perspectivas futuras de atuago. E notorio
que temas como tecnologia sdo importantes, a0 mesmo tempo que a
relacdo com publicos e imagem, seguem como eixo de atuagdo,
demandando canais de comunicacao e didlogo constante.
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CAPITULO 4

(PODEMOS HACER QUE LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL GENERATIVA HABLE BIEN DE
NOSOTROS?

JUGANDO A CONDICIONAR LOS CONTENIDOS DE
CHATGPT, GOOGLE BARD Y BING CHAT DESDE UNA
PERSPECTIVA ETICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS

CRISTINA ACED-TOLEDANO
Universitat Oberta de Catalunya (UOC)
FERRAN LALUEZA

Universitat Oberta de Catalunya (UOC)

1. INTRODUCCION

En el contexto actual, en el que prolifera la desinformacion, las
relaciones publicas (RRPP) se enfrentan al desafio y a la oportunidad de
emplear herramientas de inteligencia artificial generativa (IAG) en pos
de sus objetivos, pero de manera ética y responsable.

La inteligencia artificial generativa (IAG) se basa en técnicas de
aprendizaje automatico y procesamiento de lenguaje natural. Gracias a
su capacidad de procesar y generar contenido a partir de grandes
volumenes de informacion, las herramientas de IAG permiten a los
usuarios obtener respuestas a sus consultas.

No obstante, estos modelos de lenguaje natural de gran escala (LLM,
por sus siglas en inglés) pueden ser entrenados por un tercero y diversas
investigaciones plantean serias preocupaciones sobre la vulnerabilidad
de seguridad (Sun, 2022), pues se ha demostrado que estos modelos
pueden ser intoxicados con fines maliciosos (Jiang et al, 2023).

Los profesionales de las RRPP no pueden dar la espalda a esta nueva
tecnologia, que permite mejorar la eficiencia y la efectividad de las
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estrategias de comunicacion, pero deben prepararse para integrarla en
sus rutinas de trabajo manteniendo los principios fundamentales que
legitiman el ejercicio de la profesion.

2. MARCO TEORICO

2.1. BASES TECNOLOGICAS DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL
GENERATIVA

En el campo de las RRPP, la emergencia de la IAG supone un hito al
facilitar sobremanera la creacion y difusion de contenidos. Combinando
el aprendizaje automatico y el procesamiento de lenguaje natural (PLN),
la IAG consigue generar textos, imagenes y otros formatos de contenido
imitando la creatividad humana con una eficiencia y a una escala hasta
hace poco inimaginables.

El aprendizaje automatico es una rama de la inteligencia artificial que
permite a los sistemas de IAG aprender y mejorar a partir de la
experiencia sin que sea necesario programarlos explicitamente para
tareas especificas. Esta capacidad de aprendizaje se consigue
exponiendo los modelos de IA a ingentes conjuntos de datos para que
extraigan patrones y ensefianzas (Galloway y Swiatek, 2018). Por
ejemplo, un modelo de IAG entrenado con millones de comunicados de
prensa puede aprender a generar textos que reflejan el tono, el estilo y la
estructura tipicos de este tipo de contenidos, convirtiéndose asi en una
herramienta util para los profesionales de RRPP que quieran optimizar
su flujo de trabajo en este ambito.

El PNL o procesamiento de lenguaje natural constituye la otra
tecnologia esencial para la IAG, ya que permite a las maquinas
comprender, interpretar y generar texto de manera similar a como lo
haria un ser humano. Esta capacidad es especialmente relevante para las
RRPP, donde la precision del lenguaje y la adaptabilidad del tono
resultan esenciales para comunicarse efectivamente con distintos
publicos y stakeholders (Ienca, 2023). El PLN no solo facilita la
generacion de contenido, sino que también ofrece capacidades
avanzadas de analisis de texto, lo que permite a los profesionales de las
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RRPP obtener insights estratégicos a partir de grandes volumenes de
datos comunicacionales.

Sin embargo, la adopcion de estas tecnologias no estd exenta de
desafios. La dependencia de la IAG, que para aprender debe emplear
datos preexistentes, plantea considerables preocupaciones éticas,
especialmente en lo que respecta a la autenticidad y la precision del
contenido generado. La posibilidad de que la IAG reproduzca o incluso
amplifique sesgos presentes en los datos de empleados para su
entrenamiento resulta particularmente alarmante en la disciplina de las
RRPP, donde la credibilidad y la fiabilidad son cruciales (Illia et al.,
2022). Ademas, la personalizacion extrema que propicia la IAG debe
conjugarse con las pertinentes consideraciones de privacidad y
consentimiento para garantizar el desarrollo y uso responsables de esta
tecnologia (Umam, 2020).

A pesar de estos retos, la IAG ofrece un notable potencial transformador
para las RRPP. La capacidad de generar contenido relevante y
personalizado a gran escala puede mejorar significativamente la
eficiencia operativa y la efectividad comunicativa. No obstante, para
aprovechar plenamente estos beneficios, los profesionales de RRPP
deben desarrollar una comprension profunda de las bases tecnologicas
de la IAG vy, sobre todo, adoptar un enfoque ético y estratégico en su
implementacion. Esto implica, ademas de una capacitacion técnica, una
reflexion permanente sobre las implicaciones éticas y sociales del uso
de laIAG en la comunicacion publica (Zerfass et al., 2020; Osei-Mensah
etal., 2023).

2.2. VULNERABILIDAD DE LOS MODELOS DE LENGUAJE Y RIESGOS DE
INTOXICACION INFORMATIVA

La integracion de la IAG en la creacion y gestion de contenidos abre una
amplia gama de posibilidades en el campo de las RPPP, pero al mismo
tiempo conlleva vulnerabilidades inherentes a la seguridad de estos
modelos de lenguaje. Su susceptibilidad a los riesgos de intoxicacion
informativa presenta graves implicaciones para la ética y la eficacia de
la profesion.
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Los modelos de lenguaje —como los que impulsan ChatGPT, Google
Bard o Bing Chat- se entrenan con vastos conjuntos de datos
recopilados de internet, incluyendo publicaciones en redes sociales,
libros, articulos y otros contenidos de todo tipo. La amplitud y
diversidad de datos que los nutren les permiten generar respuestas
convincentes y contextualizadas, pero también constituyen una via de
entrada para ataques informativamente intoxicantes. Tales ataques se
producen cuando de forma deliberada se introducen datos
malintencionados en el conjunto de entrenamiento, para provocar que el
modelo genere respuestas sesgadas, falsas o maliciosas (Jia Li et al.,
2024; Jiang et al., 2023).

Dado que la integridad y la veracidad del contenido son fundamentos
esenciales de las RRPP, cualquier manipulacion que degrade la calidad
o la autenticidad del contenido puede tener un impacto negativo
significativo en la reputacion de una organizacion. Por ejemplo, un
modelo de lenguaje intoxicado podria generar comunicados de prensa o
respuestas a consultas formuladas por los medios que contengan
informacion falsa o sesgada, lo cual socavaria la confianza entre la
organizacion y sus publicos objetivo (Sun et al., 2023).

En la era de la IAG, por lo tanto, la dependencia de herramientas que
podrian ser manipuladas para difundir contenido engafioso plantea
importantes retos a la hora de asegurar la integridad del contenido (Illia
et al., 2022). La posibilidad de generar desinformacion a gran escala
mediante modelos de lenguaje envenenados casa mal con un siempre
deseable ejercicio ¢tico de las RRPP basado en una comunicacion
honesta y transparente. En cualquier caso, la mitigacion de estos riesgos
requerira un enfoque multifacético.

En primer lugar, es crucial que los profesionales de RRPP dispongan
tanto del conocimiento como de los instrumentos necesarios para
identificar y contrarrestar los efectos de los ataques de intoxicacion
informativa. En este sentido, podria requerirse formacion en técnicas de
deteccion de anomalias y competencias que permitan validar el
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contenido generado por IA antes de su difusion (Sun et al., 2023; Jiang
et al., 2023).

Ademas, la colaboracion con desarrolladores de IA y la participacion en
el disefio y la gobernanza de los modelos de lenguaje pueden permitir a
los profesionales de RRPP influir en la implementacion de salvaguardas
contra la manipulaciéon malintencionada. Establecer estandares éticos
para el desarrollo y uso de la IAG en la profesion, asi como fomentar la
transparencia sobre el origen y la creacion del contenido, son pasos
cruciales para preservar la autenticidad y la confianza en la
comunicacion (Zerfass et al., 2020; Osei-Mensah et al., 2023). Todo ello
puede propiciar que la TA acabe teniendo un rol positivo en la reputacioén
de las organizaciones que la emplean en sus acciones de RRPP, tal como
han constatado Jeljeli et al. (2024).

2.3. OPTIMIZACION DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL, EL NUEVO SEO

En el marco de la revolucionaria transformacion que la adopcion de la
IAG en el campo de las relaciones publicas estd provocando en el modo
en que los profesionales abordan la creacion y distribucion de contenido,
surge el concepto de Optimizacion de Inteligencia Artificial (AIO, por
sus siglas en inglés). Se plantea como una evoluciéon natural de la
Optimizacion de Motores de Busqueda (SEO) y se focaliza en la forma
de adaptar el contenido para maximizar su repercusion y visibilidad en
plataformas impulsadas por IAG (Gison, 2024). La AIO se convierte asi
en un componente esencial en la estrategia de comunicacion de
cualquier organizacion, para dar respuesta a los nuevos desafios y
oportunidades que la IAG plantea a la actividad de las RRPP.

La AIO implica la adaptacion de contenido para satisfacer no solo las
necesidades de las audiencias, sino también los criterios de los sistemas
de IAG que curan y distribuyen este contenido en plataformas digitales.
Este enfoque no solo considera la relevancia y calidad del contenido
desde una perspectiva humana, sino también cémo este puede ser
interpretado y valorado por algoritmos de IA para maximizar su difusion
y engagement (Umam, 2020). En el contexto de RRPP, donde la
notoriedad y la legitimidad de la comunicaciéon son fundamentales,
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entender y aplicar principios de AIO puede marcar la diferencia en la
efectividad de una campafa de comunicacion o en el mantenimiento de
la reputacion organizacional.

La relevancia de la AIO para las RRPP se ve incrementada por la
creciente popularizacion de herramientas de IAG como ChatGPT,
Google Bard o Bing Chat en la generacion de contenido. Estas
herramientas, entrenadas con ingentes conjuntos de datos, tienen la
capacidad de producir contenido que puede imitar el tono, estilo, y
complejidad del lenguaje humano, cosa que abre nuevas vias en el
ejercicio de las RRPP (Galloway & Swiatek, 2018; Ienca, 2023). Sin
embargo, para garantizar que el contenido generado por esta via llegue
a los publicos y propicie el cumplimiento de los objetivos
comunicacionales, puede resultar determinante incorporar estrategias de
AIO que optimicen dicho contenido para su distribucion y recepcion
efectivas.

La implementacion de la AIO en RRPP requiere una comprension
profunda de la forma en que las herramientas de IAG evaluan y
seleccionan contenido para su promocion. Esto implica no solo la
optimizacion de palabras clave o frases, sino también una consideracion
cuidadosa de la estructura del contenido, la relevancia tematica y la
capacidad de generar engagement. Los profesionales del sector deberan,
por lo tanto, conocer el modo en que operan estos sistemas de IAG y las
mejores practicas para la creacion de contenido que sea favorablemente
evaluado por sus algoritmos (Illia et al., 2022; Zerfass et al., 2020).

2.4. INTEGRACION DE LA A EN LAS RELACIONES PUBLICAS

El avance y la integracion de la inteligencia artificial en el campo de las
relaciones publicas estdn transformando la practica profesional
velozmente. De acuerdo con los ultimos estudios del sector, un 61% de
los profesionales de las RRPP estan utilizando o estan interesados en
utilizar IA en su flujo de trabajo, mientras que solo el 15% manifiesta
desinterés (Muck Rack, 2023). Este interés creciente se evidencia
también en el nivel directivo, puesto que el 38% de los profesionales que
ocupan cargos de C-suite ya estan usando la A en sus practicas diarias,
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lo cual constata el elevado potencial estratégico de esta tecnologia
(Muck Rack, 2023).

Segun el citado informe, la IA ya se emplea en una variedad de tareas
dentro de las RRPP, desde la redaccion de pitches y comunicados de
prensa hasta la creacion de contenido para redes sociales. Esta
diversidad en el uso evidencia la capacidad de la IA para automatizar
tareas repetitivas, permitiendo a los profesionales concentrarse en los
aspectos mas estratégicos y creativos de su labor. Sin embargo, tal como
se ha senalado, el rapido avance de la IA también plantea retos
importantes que atafien principalmente a la ética, la seguridad de los
datos y la autenticidad del contenido generado.

En este sentido, garantizar que el contenido generado por IA mantenga
la autenticidad y la transparencia, evitando la difusion de
desinformacion o contenido sesgado, constituye uno de los principales
desafios afrontados por los profesionales de las RRPP que incorporan la
IA a su actividad (Sandpiper, 2023; Osei-Mensah et al., 2023; Sun et al.,
2023). La importancia de la supervision humana se enfatiza en este
contexto para asegurar que el contenido generado por IA sea revisado y
editado de tal modo que cumpla con los estandares éticos y profesionales
(CIPR y CPRS, 2020).

Ademas, la gobernanza de la A en las organizaciones emerge como un
area que carece aun de consensos claros, lo cual resalta la necesidad de
desarrollar marcos éticos robustos y politicas de uso que resuelvan
eficazmente estos desafios (CIPR y CPRS, 2020). La transparencia y el
cumplimiento normativo son aspectos criticos, especialmente en
sectores sensibles donde el uso indebido de la IA podria comprometer
la ética profesional y los derechos de los individuos (Smith y
Waddington, 2023).

Con todo, la TA ofrece oportunidades significativas para mejorar la
eficiencia y la efectividad en las RRPP. Esta tecnologia ha tenido un
impacto muy significativo en la automatizacion de tareas y en el analisis
de grandes conjuntos de datos, lo que facilita una segmentacion mas
precisa del publico y mejora la siempre necesaria personalizacion de la
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comunicacion (ICCO y PRCA, 2023). Si el sector aborda
proactivamente las cuestiones éticas y de gobernanza de modo que se
garantice una integracion responsable de la IA, podra disfrutar de estos
avances sin comprometer con ello los principios fundamentales que
legitiman el ejercicio de las RRPP.

3. METODOLOGIA

Se ha hecho un experimento con tres herramientas de IAG: las versiones
gratuitas de Bing Chat y Google Bard, y la version de pago de ChatGPT.
El objeto de estudio es la Poliscale (Aced-Toledano y Lalueza, 2018),
escala que clasifica a las empresas segin el nivel de comunicacion
dialégica en redes sociales y sobre la que hay poco publicado.

3.1. OBJETO DE ESTUDIO

La Poliscale es una escala de cinco dimensiones —creada por Cristina
Aced y Ferran Lalueza— que clasifica a las empresas seglin el nivel de
comunicacion dialogica que alcanzan en las redes sociales. Se publico
informacion sobre esta escala por primera vez en la revista académica
El Profesional de la Informacion (Aced-Toledano y Lalueza, 2018).

Inspirada en la cultura griega clésica, la escala permite ubicar a las
organizaciones en una de estas cinco dimensiones: la Necropolis, las
Termas, la Taberna, la Biblioteca y el Agora. La creacion de esta escala
se enmarca en la tesis doctoral de Cristina Aced (Aced-Toledano, 2017).

Al inicio del experimento, en internet existian 13 menciones sobre esta
escala. Se concentraban en estas webs: cristinaaced.com, Dialnet, UOC,
Equipos&Talento, Redmarka, El Profesional de la Informacion,
Repositorio institucional (02) de la UOC, Tesis Doctorals en Xarxa
(TDX.CAT), ResearchGate y ProQuest.

3.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Los objetivos que se han planteado en este experimento son tres:

- Determinar como actia la IA cuando le preguntamos por un nuevo
concepto, la Poliscale, del que hay poco publicado y hace afios que
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no se habla (la ultima mencion en internet databa de diciembre de
2018).

- Estudiar los cambios que se producen en las respuestas de las
herramientas de IA generativas cuando se empieza a publicar
periddicamente nuevo contenido sobre ese concepto.

- Analizar las implicaciones que esto puede tener a la hora de entrenar
la TA generativa con diferentes finalidades, que pueden ir desde el
intento de aumentar la visibilidad y aportar notoriedad de forma
legitima (entrenada con informacidon rigurosa y relevante) a
contribuir a la desinformacién si se incurre en mala praxis
(entrenando con datos erroneos y engafiosos de forma intencionada).

3.3. ELECCION DE LAS HERRAMIENTAS

En la investigacion se usaron las versiones gratuitas de Bing Chat (ahora
denominado Copilot) y Google Bard (ahora denominado Gemini), y la
version de pago de ChatGPT. Se eligieron estas tres por ser las
herramientas de [A generativa de tipo chat conversacional cuyo uso esta
mas extendido entre la ciudadania (Ciornei, 2024) y que, en
consecuencia, mas pueden influirla.

Inicialmente también se incluyo la version gratuita de ChatGPT (GPT
3.5) pero, al no tener la capacidad de conectarse a Internet en tiempo
real, se vio que no tenia sentido en este experimento dado que era
inmune a las acciones llevadas a cabo en el marco del experimento. En
noviembre y diciembre de 2023, momento en el que se realizd dicho
experimento, ChatGPT 3.5 tenia acceso a informacion hasta enero de
2022 y, por tanto, no podia detectar los posts publicados en noviembre
y diciembre de 2023 en el marco de esta investigacion.

3.4. DESARROLLO DEL EXPERIMENTO

Durante 39 dias consecutivos (del 30 de octubre al 7 de diciembre de
2023) se hicieron idénticas consultas sobre la Poliscale en las tres
herramientas, en inglés y espaiol.
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Las consultas se hicieron con los mismos prompts, el mismo dia y a la
misma hora, de forma consecutiva. Cuando se hizo reprompting, es
decir, se repreguntd dentro de la conversacion, se hizo del mismo modo
en las tres herramientas.

Todas las consultas se realizaron en el mismo hilo de conversacion
durante el experimento, para que la herramienta fuera aprendiendo a
partir del uso. Se guardo6 el historial de las conversaciones y se fueron
recopilando las respuestas obtenidas como capturas de pantalla en un
cuaderno de investigacion, en el que también se tomaban notas del
proceso ¢ ideas que surgian de la observacion de las respuestas a partir
del analisis de contenido llevado a cabo.

En paralelo, se fueron publicando posts sobre la Poliscale en un blog
creado ad hoc (https://poliscale.com) para este experimento, lo cual
permitié comprobar si estas publicaciones influian en las respuestas
obtenidas. El dominio se habia comprado previamente, pero no se habia
usado hasta entonces y antes del inicio del experimento no se habia
publicado nada en ¢él. Con motivo de esta investigacion, se instalo
WordPress.org en el dominio, se cred un blog y se activo la opcion de
“visible para buscadores” para permitir la indexacion natural y organica
del sitio web.

En total se publicaron tanto en espafiol como en inglés cinco posts, uno
cada semana de las cinco en las que se desarrollo el experimento:

- Un post general sobre la Poliscale.

- Un post de cada categoria de la escala (Agora, Biblioteca, Taberna
y Termas), excluyendo la quinta categoria (Necropolis), que sirvio
de categoria de control. De este modo, se pudo analizar como
impacta la publicacion (y la no publicacion) de contenido en las
respuestas de la IA.

La mecanica empleada para hacer estas consultas se inici6 durante 3 dias
consecutivos (dias 1, 2 y 3, correspondientes a lunes, martes y
miércoles): antes de empezar a publicar contenido nuevo, se pregunt6 a
las tres herramientas en espafiol y en inglés [;Qué es la Poliscale? / What
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is Poliscale?]. El dia 3 (jueves) del experimento se publico el primer post
y unas horas después se hizo la misma consulta de nuevo. A partir de
entonces, en los dias 5 (viernes) y 8 (lunes) se repitio la consulta, y el
dia 11 (jueves) se publico el segundo post. Se aplico la misma
periodicidad de consultas y publicacion a lo largo de todo el
experimento y para los 5 posts publicados en el blog, siempre los
mismos dias de la semana.

4. RESULTADOS
4.1. EL EXPERIMENTO

A continuacion, se detallan los principales resultados del experimento
de forma cronologica.

4.1.1. Primera semana

El dia 1 ninguna de las consultas arroja ningun resultado relacionado
con la Poliscale, ni en espafiol ni en inglés.

El resultado que ofrece Bing Chat en espafiol y en inglés hace referencia
a una prueba politica en linea llamada PolitiScale, de nombre similar a
Poliscale (de hecho, a veces Bing usa ambos términos de forma
indistinta para referirse siempre a la PolitiScale). Extrae la informacion
de la web politiscales.fr También ChatGPT menciona esta prueba y, de
hecho, en la consulta en inglés apunta que quiza escribir Poliscale se
deba a algun error tipografico o malentendido, para en realidad referirse
a PolitiScale.

Google Bard dice que la Poliscale “es una herramienta de analisis de
datos” desarrollada por el MIT.

El 2 de noviembre a la 1h de la madrugada (dia 4 del experimento) se
publica el primer post en el blog recién creado, titulado “;Qué es la
Poliscale?” y con una explicacion general de la escala. A las 9.40 h se
hace la pregunta a las 3 herramientas: “;Qué es la Poliscale?” / “What
is Poliscale?”
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ChatGPT ya hace referencia a la Poliscale cuando se le pregunta en
espafiol: explica en qué consiste la escala y cita las 5 categorias que la
forman.

En inglés también hace referencia a la Poliscale correctamente, pero hay
que pedirle que se conecte a Internet para hacer la consulta. Las fuentes
citadas son el blog poliscale.com, una pagina de la web Course Hero que
enlaza a la tesis doctoral de Cristina Aced y la ficha de Dialnet donde se
resefia dicha tesis doctoral. Dialnet es un portal bibliografico abierto de
informacion de revistas publicadas en castellano, liderado por la
Universidad de La Rioja, cuyo principal objetivo es dar mayor
visibilidad a la literatura cientifica hispana.

Ni Bing ni Bard hacen referencia a la Poliscale. Dan la misma respuesta
que en la consulta anterior. Curiosamente, Bing responde en castellano,
aunque se haga la pregunta en inglés.

4.1.2. Segunda semana

El 6 de noviembre (dia 8 del experimento), en la respuesta en inglés de
ChatGPT, por primera vez se hace referencia a la comunicacion
dialogica y se menciona la investigacion realizada con empresas del Ibex
35 y del Fortune 500 en el marco de la creacion de la Poliscale.

El 9 de noviembre (dia 11 del experimento) se publica el post 2 sobre la
dimension de la escala denominada Agora a la 1 h. Horas después se
pregunta a las tres herramientas: ;Qué es la Poliscale? / ;Qué es el
Agora de la Poliscale? (en espafiol y en inglés).

Ninguna de las herramientas es capaz de responder con informaciéon
sobre el Agora de la Poliscale. Tanto ChatGPT como Bing hacen
hipétesis sobre qué podria ser el Agora refiriéndose a este espacio en la
cultura griega. Ninguna de las herramientas detecta el nuevo post
publicado en poliscale.com

4.1.3. Tercera semana

El 13 de noviembre (dia 15) se abre nuevo hilo de conversacion en
ChatGPT aprovechando que ha lanzado la version multimodal, en la que
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no es necesario activar la opcion Web Browsing para hacer consultas: la
herramienta supuestamente busca en Internet directamente si lo
considera necesario. Sin embargo, se comprueba que, si no se le pide
explicitamente que consulte en Internet, su primera opcion siempre es
consultar en su repositorio (con informacion que llega solo hasta abril
de 2023) y, en consecuencia, afirma no encontrar referencias a la
Poliscale.

Al pedirle explicitamente que busque en internet, en la consulta en inglés
encuentra poliscale.com y los dos posts, y por primera vez explica qué
es el Agora de la Poliscale correctamente.

El 16 de noviembre (dia 18) se publica el post 3 a 1 h. sobre la dimension
que la Poliscale denomina Biblioteca. Se pregunta a las 3 herramientas
en espafiol y en inglés: ;Qué es la Poliscale? / ;Qué es el Agora de la
Poliscale? ;Qué es la Biblioteca de la Poliscale?

ChatGPT en espaiiol responde por primera vez de forma detallada qué
es la Poliscale y explica brevemente las 5 categorias que tiene, que hasta
ahora solo habia nombrado. Cuando se le pregunta por el Agora y por la
Biblioteca, responde diciendo que son categorias de la escala y luego en
ambos casos inventa informacion haciendo sus propias conjeturas sobre
qué podrian ser (alucinaciones). La respuesta en inglés es menos
exhaustiva que en espafiol.

Por primera vez, Bing en inglés hace referencia a la Poliscale al hacer
reprompting y preguntarle por el Agora y la Biblioteca: entonces alude
a la tesis doctoral de Cristina Aced alojada en el repositorio de la UOC.

4.1.4. Cuarta semana

ChatGPT sigue inventando al responder qué son el Agora y la
Biblioteca, tanto en espafiol como en inglés, hasta el 21 de noviembre.

Desde el 16 de noviembre, Bing en inglés hace referencia a la Poliscale;
no en la primera pregunta, pero si al hacer repromting y preguntarle por
el Agora y la Biblioteca. Sin embargo, no cita el blog, ni ningan paper
relacionado, ni la tesis doctoral donde se desarrollo esta escala.
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El 22 de noviembre (dia 24) se publica el post 4 a 1 h., sobre la
dimension que la Pliscale denomina Taberna. Se preguntard a las 3
herramientas (en espafiol e inglés): ;Qué es la Poliscale? ;Qué es el
Agora de la Poliscale? ;Qué es la Biblioteca de la Poliscale? ;Qué es la
Taberna de la Poliscale?

La respuesta de ChatGPT en inglés es mas completa que en espafiol y
da incluso datos de cuantas empresas del Ibex 35 y del Fortune 50 se
clasifican en cada una de las 3 categorias, segin el estudio llevado a
cabo en el marco de la tesis doctoral.

En inglés, Bing se confunde de nuevo y responde a la pregunta general
de la Poliscale con informacion de la Politiscale (que no guarda relacion
alguna con la Poliscale, tal como se ha explicado anteriormente), y lo
mismo ocurre en castellano, como sucede desde el principio del
experimento. Sin embargo, a las preguntas concretas de las dimensiones
responde haciendo referencia a la Poliscale y con la definicion de cada
categoria. En espaiol, sigue respondiendo sobre la PolitiScale.

4.1.5. Quinta semana

El1 27 de noviembre (dia 29), se hace una nueva consulta. ChatGPT sigue
sin encontrar informacion sobre la Taberna en espafiol, pero si lo hace
en inglés.

El 30 de noviembre (dia 32) se publica el post 5 a la 1 h., sobre la
dimension que la Poliscale denomina Termas. Se pregunta a las 3
herramientas (en espafiol e inglés): ;Qué es la Poliscale? ;Qué es el
Agora de la Poliscale? ;Qué es la Biblioteca de la Poliscale? ;Qué es la
Taberna de la Poliscale? ;Qué son las Termas de la Poliscale?

Ninguna herramienta encuentra informacion sobre las Termas.

Bing responde tanto en inglés como en espafiol hablando sobre
Politiscales, pero al final de la respuesta en inglés, al intentar responder
sobre las Termas, hace referencia a un research paper de Cristina Aced
donde se presenta la escala. Cita las entradas de tesisenred.net sobre la
tesis doctoral y sus anexos. Resulta paraddjico que solo recurra a la tesis
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doctoral para responder sobre las Termas y no para explicar la Poliscale,
la Taberna, el Agora o la Biblioteca.

El 4 de diciembre de 2023 (dia 36), en la nueva consulta se afiade una
pregunta sobre la Necropolis, la categoria sobre la que no se ha
publicado ningin post para que sirva como categoria de control.

Se pregunta en las 3 herramientas de IAG (en castellano e inglés): ;Qué
es la Poliscale? ;Qué es el Agora de la Poliscale? ;Qué es la Biblioteca
de la Poliscale? ;Qué es la Taberna de la Poliscale? ;Qué son las Termas
de la Poliscale? ;Qué es la Necropolis de la Poliscale?

ChatGPT en inglés hace referencia a la escala. Se cita poliscale.com
tanto para Poliscale como para Agora, Biblioteca y Taberna. Sin
embargo, no encuentra informacion sobre las Termas ni sobre la
Necropolis. En este caso, en lugar de especular sobre estas dimensiones,
como hace en castellano, indica que no ha encontrado informacion.

La respuesta de Bing no hace referencia a la Poliscale, pese a citar en las
referencias consultadas la entrada de tesisenred.net sobre la mencionada
tesis, tanto en espafol como en inglés.

Ninguna herramienta encuentra informacion sobre la Necropolis, pese a
estar citada en el post general sobre la escala.

4.2. RESUMEN DE LOS RESULTADOS

Los resultados de este experimento muestran que es posible influir en
las respuestas de las herramientas de IAG si se publica contenido sobre
un tema en Internet de forma regular, aunque cada modelo responde de
forma diferente.

Al inicio del experimento, ninguna de las 3 herramientas de IA
generativa utilizadas reconocia la Poliscale. ChatGPT fue capaz de
responder haciendo referencia a la Poliscale tan solo 8 horas después de
publicar el primer post en el blog creado para esta investigacion. Bing
Chat incluy6 por primera vez este contenido en su respuesta diez dias
después de la publicacion del primer post, mientras que Google Bard no
hizo ninguna referencia a esta escala durante todo el experimento.
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Se confirma que todas las herramientas inventan en algiin momento
informacion (hallucinations) cuando no conocen la respuesta o
responden haciendo referencia a otras escalas de nombre similar (en este
caso, por ejemplo, Politiscale) aunque se especifique claramente el
nombre de la escala sobre la que interesa obtener informacion e incluso
se repregunte especificamente sobre la Poliscale (reprompting).

Pese a ser multimodal, ChatGPT tiende a consultar primero en su
repositorio de informacion, antes de hacer la busqueda web.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Este estudio aporta algunos hallazgos sobre como la IA generativa puede
ser moldeada por inputs dirigidos y como esto puede impactar en la
practica de las RRPP y en la reputacion de las organizaciones, a partir
de un experimento que evalaa la influencia de publicaciones especificas
en las respuestas generadas por Bing Chat, Google Bard y ChatGPT.

La investigacion revela que es posible modular las respuestas de estas
herramientas mediante la introduccion intencionada de contenido en la
web, aunque cada modelo de IAG responde de manera distinta. Esto
subraya la importancia de entrenar la IAG con informaciéon veraz y
relevante, y pone de manifiesto el papel critico de los profesionales de
RRPP en la configuracion de un ecosistema informativo confiable en un
contexto plagado de desinformacion.

Los resultados del experimento indican que las publicaciones
estratégicas en internet pueden alterar las respuestas de herramientas de
IAG como Bing Chat, Google Bard y ChatGPT. ChatGPT adapt6 sus
respuestas significativamente tras la publicacion de contenido en menos
de un dia, mientras que Bing Chat tard6 aproximadamente diez dias para
incorporar el nuevo contenido en sus respuestas y Google Bard no
mostrd cambios significativos. Esta variabilidad en la respuesta sugiere
que las RRPP deben considerar las caracteristicas especificas de cada
modelo de IAG al disefiar estrategias de comunicacion digital (Jiang et
al., 2023; Sun, 2022).
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Por otra parte, la introduccion del concepto de AIO en el d&mbito de las
RRPP representa una evolucion critica de como los profesionales
optimizan y distribuyen contenido en la era digital. Al entender y aplicar
estrategias de AIO, los comunicadores pueden conseguir que su
contenido llegue a sus audiencias, tanto humanas como digitales, de
forma efectiva.

La investigacion muestra también la necesidad de formar a los
profesionales de RRPP no solo en el uso técnico de la IAG, sino también
en la comprension profunda de como estas herramientas procesan y
generan el contenido. Esta formacion contribuird a un uso ético de la
tecnologia, evitando la desinformacién y promoviendo practicas de
comunicacion transparentes (Illia et al., 2022; Osei-Mensah et al., 2023).

En esta linea, resulta esencial el desarrollo de pautas y directrices claras
para el uso ético de la IAG en las RRPP. Estas directrices deben
centrarse en la veracidad, la transparencia y la responsabilidad, para
asegurar que la IAG se utilice como una herramienta para mejorar la
calidad y la precision de la informacion en lugar de como un medio para
manipular o distorsionar la comunicacion (Zerfass et al., 2020; Gison,
2024).

La IAG se presenta, por tanto, no solo como una nueva herramienta a
tener en cuenta, sino también como un catalizador para la reevaluacion
de practicas y principios en RRPP. La integracion efectiva de la IAG en
las RRPP requiere habilidades técnicas, pero también un compromiso
firme con la ética, la transparencia y la autenticidad. Solo si se aplican
estos criterios, la tecnologia emergente servird para enriquecer y no para
debilitar la calidad del discurso publico.
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5.1. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este experimento tiene varias limitaciones. En primer lugar, el alcance
es limitado, puesto que solo se ha estudiado un concepto (la Poliscale),
en un periodo de tiempo corto y usando 3 herramientas de [A generativa
de todas las disponibles en el mercado. Ademas, se han usado versiones
gratuitas de dos de ellas y version de pago de la otra. Usar versiones de
pago de las tres podria condicionar los resultados.

En segundo lugar, resulta dificil determinar el impacto que puede tener
el efecto acumulativo de ir publicando nuevo contenido sobre el
concepto de forma periddica. Tampoco se puede valorar como incide en
los resultados el hecho de haber realizado todas las consultas en el
mismo hilo de conversacion durante la realizacion del experimento.

Por ultimo, los cambios de algoritmo y las actualizaciones que se han
producido en las herramientas de IA mientras se llevaba a cabo el
experimento también pueden haber impactado en el mismo. De hecho,
en el transcurso de la investigacion, dos de las herramientas cambiaron
de nombre: Google Bard paso a llamarse Gemini y Bing Chat paso6 a ser
Copilot. Por otra parte, ChatGPT lanz6 una nueva version multimodal,
en la que no es necesario especificar si se desea hacer Web Browsing
porque la herramienta ya es capaz de hacerlo de forma auténoma cuando
es necesario.

Investigaciones futuras podrian ampliar este trabajo explorando
diferentes tipos de contenido y estrategias de publicacion. Por ejemplo,
se podrian hacer ajustes basicos de SEO en los posts del blog usando un
plugin como YoastSEO o compartir los posts en redes sociales para
aumentar su difusion y su alcance.

También se podria seguir entrenando a las tres herramientas de IAG con
contenidos sobre la Poliscale, hacer experimentos controlados en los que
un grupo de personas pregunte a la IA sobre esta escala y evaluar las
respuestas en una gama mas amplia de herramientas de IAG (Smith y
Waddington, 2023; Sandpiper, 2023).
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Para la redaccion de este articulo, se han utilizado ChatGPT Plus y el
GPT Consensus en la primera fase de redaccion del texto bajo la
supervision de los autores, que posteriormente han revisado, editado,
completado y modificado profusamente la version preliminar hasta
convertirla en la version definitiva.
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CAPITULO 5
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Universidade do Minho (UM) - Portugal

1.INTRODUCAO

No contexto contemporaneo, uma pratica cada vez mais comum nas
organizagdes € recorrer as redes sociais, enquanto canais com algum
impacto na disseminacao de informagdes e no engajamento do publico.

Nas estratégias de comunicagdo em saude, o uso das redes sociais pode
ser considerado como um elemento estratégico na busca pela melhoria
dos sistemas de satide e pela promocdo do bem-estar, posto que as
informagdes comunicadas podem influenciar opinides e atitudes. Nao
obstante, o uso das redes sociais para a disseminacao de informagGes em
saude exige capacidades técnicas adequadas para estabelecer esforgos
de comunica¢do num ambiente cada vez mais dindmico.

O presente estudo centra-se nas agoes de comunicacdo da Entidade
Reguladora Independente da Satide (ERIS) de Cabo Verde, no quadro
das campanhas do Dia Mundial da Satde (DMS, em lingua inglesa
World Health Day), do Dia Mundial da Seguranca Sanitaria dos
Alimentos (DMSSA, World Food Safety Day) e da Semana
Internacional da Seguranca do Medicamento (SISM, Med Safety Week)
implementadas no periodo de 2021 a 2023 por meio das redes sociais
Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter/X e Youtube.

[101]



Tem como objetivo compreender o uso das redes sociais por essa
entidade na partilha de informagao relevante, visando o cumprimento da
legislacdo pelos operadores econdmicos, assim como a adogdo de
comportamentos mais saudaveis pelos utentes, no dominio da prevengao
ou no combate as situagdes de risco.

Assim, o estudo pretende compreender os conceitos de informagao,
desinformacao, comunicagdo em saude e regulagdo, a fim de perceber
como a comunicagdo em saude pode contribuir para uma reducdao do
impacto da desinformacdo, popularizada nos dias atuais em virtude da
facilidade da produgdo e acesso a conteudos diversos, possibilitados
pelas tecnologias.

2. INFORMACAO, FLUXOS INFORMACIONAIS E
DESINFORMACAO

A informacdo sempre esteve intrinseca aos mais variados contextos:
educacional, politico, social, cientifico, tecnoldgico, artistico e cultural.
Neste ambito, ¢ por meio da comunicacdo que o ser humano troca
informacdes, conhece e interage com o mundo. Com o advento e
popularizagdo da internet, as informagdes passaram a ser disseminadas
em larga escala, permitindo o acesso rapido e disperso por milhdes de
pessoas, em qualquer lugar.

Atualmente, pode-se considerar a questao do acesso como algo decisivo,
visto que os canais de comunicagdo em rede tém permitido a conexao
de paises e povos, num mundo cada vez mais globalizado, tal como
previsto por McLuhan, estd-se a viver numa “aldeia global” (1972,
p-37). Sendo a informacdo um elemento essencial para a produgdo de
sentido, via linguagem escrita ou oral, esta pode ser entendida como um
elemento chave, pois as pessoas transformam a informagdo,
interpretando e conferindo significados que podem contribuir para a
formagao de conhecimentos e opinides. Ao refletir sobre a questdo da
informacao no contexto atual, Ripoll & Matos afirmam que “a migragao
dos mais variados aspetos da vida humana para um ambiente
caracterizado pelas virtualidades do digital faz com que a informagao
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passe a ter representagcdes que ja ndo condizem mais com seu carater
essencial: o ato de informar” (2020, p.88).

Ora, o processo de comunicagdo ¢ concebido pela disseminagao de uma
mensagem de um emissor a um recetor. A informagdo, para ser
transmitida, necessita que haja um suporte no qual ela possa estar
armazenada, bem como um canal em que ela possa ser encaminhada. A
forma como a informagao sera recebida dependera da interpretagao de
cada individuo, tendo em vista que as pessoas passam a vida a acumular
conhecimentos e experiéncias que lhes permite construir uma identidade
pessoal e uma visdo individual do mundo, através da qual observardo e
entenderdo novas informagdes e conhecimentos (Silva, 2022, p.144).

Assim, a possibilidade do acesso a informagdo significa para os
recetores a oportunidade de dar um impulso ao conhecimento e a
possibilidade do desenvolvimento de meios de aprendizados em
determinadas areas do saber, numa perspetiva positiva. Entretanto, o
acesso também pode ser associado a um aspeto negativo do espetro
informacional, no qual poderd estar situada a desinformagdo (Pinheiro
& Brito, 2014). A este respeito, Demo (2000), apud Heller, Jacobi &
Borges (2020), considera que a informacdo e a desinformac¢do sdo o
mesmo fendmeno, mas que apresentam sinais inversos.

A Unido Europeia (2018), apud Moreno, Narciso & Sepulveda (2021)
define desinformacdo como “todas as formas de informacdo falsa,
enganadora ou imprecisa que foi criada, apresentada e promovida para
intencionalmente causar dolo ou lucro”.

Ao considerar que os processos € os fluxos de informacdo sdo os
caminhos nos quais uma informacdo pode percorrer até chegar ao
recetor, pode-se entendé-los como uma parte do fenémeno de
transformagdo da informagao, caracterizando-se por permitir e formar
processos de aceitacdo ou negacao das informagdes, uma vez que o lugar
de apropriagdo ¢ na consciéncia dos recetores.

Em virtude das modificagdes sociais, muitas foram as inovacgdes em

torno do universo informacional e da sua dimensdo comunicacional. Na

configuragdo social atual, caracterizada pela propagacdo das
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tecnologias, os fluxos informacionais se intensificaram, tendo, também,
crescido o volume de partilha de informagdes ludibriosas (Ferreira et al.,
2021, apud Alves & Conduru, 2023). Nao obstante, Alves & Conduru
(2023) esclarecem que ter a tecnologia a mao ¢ um facilitador para a
propagacgao desse tipo de informagdes, mas ndo ¢ responsavel por sua
origem.

A informacdo transforma aqueles que tém acesso a mesma, a partir do
momento em que ela confere algum significado no qual se inicie o
processo de reflexdo, ou seja, as estruturas sdo modificadas quando o
individuo alcanga um estado de assimilagdo de novos conhecimentos,
influenciando atitudes e comportamentos, situando nesse ponto o risco
da propagacao de desinformacao.

A desinformacdo compreende as tentativas intencionais para confundir
o publico, através da transmissdo de informagdes falsas ou imprecisas.
Ireton & Posetti (2019) consideram desinformagdo como as tentativas
deliberadas, frequentemente orquestradas, para confundir ou manipular
pessoas por meio de transmissdo de informacdes desonestas. Ja a
Organiza¢do Pan-Americana da Satde (OPAS) define desinformacao
como sendo “uma informacdo falsa ou imprecisa cuja intengdo
deliberada ¢ enganar” (2021, p.2). Para a OPAS, “a desinformacao pode
circular e ser absorvida rapidamente, mudando o comportamento das
pessoas e, possivelmente, levando-as a correr riscos maiores” (2021,

p.2).

No contexto da satide, a propagacdo de contetidos desinformativos ¢é
algo sensivel, na medida em que pode incentivar condutas inadequadas,
agravando o risco ou impedindo a adog¢ao de comportamentos saudaveis,
no quadro da prevengdo. Para a World Health Organization (2021a), a
informacao, a desinformagao e a satide publica sdo questdes interligadas
por natureza. Por sua vez, Ireton & Posetti consideram que a
desinformacao ¢ um problema verdadeiramente global, estendendo-se
além da esfera politica a todos os aspetos da informagado (2019, p.21),
onde pode-se incluir as questdes relacionadas com a saude.
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A desinformagdo ¢ cada vez mais sofisticada, dificil de rastrear e
emotiva, pode por em perigo a confianga do publico nas autoridades de
satide e na prestag@o de servicos. Pode ser usada como uma cunha para
estimular a polarizacdo, estigmatizar grupos de pessoas ¢ encorajar
“tratamentos” ¢ comportamentos que prejudicam a saade (World Health
Organization, 2021a, p.3).
Nao por acaso, o combate a desinformacao tem integrado a agenda das
organizagdes que lidam com questdes de saude. A propria World Health
Organization (Organizacao Mundial da Satide, OMS) tem fomentado o
debate acerca da desinformagdo e da infodemia no campo da saude, com
diversas publicagdes e orientagdes para que autoridades no mundo todo
possam implementar a¢des que reduzam o impacto da desinformagao,
considerando que corresponde a um impacto negativo, ou seja,
prejudicial para o individuo de forma isolada e para a saude publica,
como um todo.

Assim, o relevo do tema estd ligado ao impacto negativo da
desinformacao na saude individual e publica. No estudo publicado por
Borges do Nascimento et al. (2022), os autores mencionam as evidéncias
dos efeitos negativos da disseminagdo de desinformacao associados as
atitudes das pessoas, como (i) a distor¢ao de evidéncias cientificas; (ii)
a polarizacao de opinides e a formagdo de grupos de usudrios com ideias
semelhantes, enquadrando e refor¢ando narrativas compartilhadas; (iii)
a partilha de opinides de ndo especialistas para contrariar informacdes
precisas; (iv) a promog¢do de medo e panico; (v) o aumento do cansago
e da fadiga mental e fisica; e (vi) a diminuigdo da credibilidade da
circulagdo informagdes em  diferentes plataformas durante
circunstancias imprevistas.

Além disso, o facto de na histéria recente ter-se vivido em contexto
pandémico (COVID-19), também confere pertinéncia ao tema, visto que
conforme afirmam Alzamora, Ribeiro & Mendes “a passagem da
sociedade da informagdo (Castells, 1999) para a sociedade da
desinformacao (Marshall, 2017) foi amplificada no ambito da infodemia
relacionada a pandemia de coronavirus” (2022, pp.17-18).
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3. COMUNICACAO EM SAUDE

A comunicagdo em saude compreende o uso de estratégias de
comunicagdo para disponibilizar ao publico informacdes claras e
acessiveis, a fim de, entre outros objetivos, influenciar decisdes, no
sentido de promover a saude individual e, consequentemente, contribuir
para a saude publica.

A comunica¢do em saude contribui para a prevencdo, a eficacia dos
servicos € a promocdao do bem-estar. Para Lopes & Araujo, “a
comunicacao na saude ¢ um dominio fundamental da saude publica, que
inclui todos os processos ¢ agdes que contribuem para a missdo € as
fungdes da saude” (2020, p.7). Rudo, Lopes & Marinho (2012)
asseveram que a informagao constitui um elemento nuclear na adogao
de comportamentos saudaveis e na protecdo do ambiente social. Nesta
senda, pode-se afirmar que a comunicagdo em saude possibilita os
conhecimentos necessarios para a tomada de decisdes conscientes
(atitudes), influenciando comportamentos. A este respeito, Lopes &
Aratjo reforgam que se trata de “‘um campo multidisciplinar que esta
relacionado com a melhoria dos resultados em saude através da mudanca
social e de comportamentos” (2020, p.8).

Rayner (2007), apud Aschemann-Witzel, Perez-Cueto, Niedzwiedzka,
Verbeke & Bech-Larsen (2012), considera o uso da comunicagdo em
satide como um “quadro de referéncia ou mentalidade por esta ajudar a
examinar, a compreender e a fornecer insights em questdes de saude e
aumentar o impacto e a eficécia de intervengdes destinadas a mudanga
de comportamento”.

Na percegao de Rudo et al. (2012), quando se trata da comunicagdo em
saude, dois eixos devem ser considerados: (i) as fontes de informacao,
que, na perspetiva da comunicagdo organizacional, comportam as
atividades realizadas pelas instituigdes para partilhar informagao
relevante; e (ii) o trabalho de jornalistas, que compreendendo os
processos de geracao, transmissdo e utilizacdo de informagdo sobre a
saude nos média, contribuem para o conhecimento ¢ melhor literacia
neste campo.
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Ao abordar a comunicacdo em saide no universo digital, Bonfadelli
(2023, p. 2) considera que:

O processo da comunicagdo digital em satde estd embutido num
contexto macrossocial, composto pelos fornecedores de informagdo de
saude online, por um lado, e pela infraestrutura digital, por outro,
dependendo do suporte comunicativo através da comunicagdo
interpessoal nas redes sociais e dos recursos disponiveis para as
comunidades.

A comunicago, de um modo geral, ¢ intrinseca ao ser humano. E o que
permite trocar informagdes, numa perspetiva instrumental, para o
desenvolvimento de conhecimentos, mas também, numa perspetiva
social, encaixando o individuo na sociedade. De um modo mais
especifico, a comunicagdo organizacional e a comunica¢ao em saude,
quando interligadas, podem contribuir para a atuacdo eficaz de
instituicdes de saude na promog¢do de mensagens relevantes para o
publico. O estudo publicado por Bonfadelli (2023) constata que, no seu
conjunto, pelo menos 90% das sociedades de informagao ocidentais t€ém
acesso a internet nos dias atuais, € cerca de 70% dos utilizadores
procuram informagdo sobre saude. O autor assevera que “apesar da
utilizagdo generalizada de informagdes sobre satde online, ainda
existem barreiras” (Bonfadelli, 2023, p. 5).

J& no estudo publicado por Cardoso, Jolluskin & Silva (2021),
identificam-se seis dimensdes tematicas que tragam um mapa geral de
boas praticas para as redes sociais, incluindo (i) o planeamento, (ii) a
selegdo das plataformas, (iii) a gestdo das redes sociais, (iv) o conteudo,
(v) a estrutura das mensagens e (vi) o uso de recursos que podem
estimular a interacdo (hashtags, emojis e calls to action). Ainda no
quesito boas praticas, especificamente, para a comunicagdo em saude,
Melo, Rudo, Balonas, Alves & Ferreira afirmam que nas redes sociais,
a comunicagio:

Deve oferecer contetidos relevantes em diversos formatos, como fotos,
videos e textos; as publicacdes devem ser recorrentes, para uma presenca
ativa; os utilizadores destes meios de comunicagdo anseiam uma
resposta célere e direta e as publicagdes devem ser articuladas com uma
estratégia que prevé diferentes canais (2023, p.54).
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Em tempos de desinformacdo, a comunicagdo em saude tem potencial
para reduzir o impacto da desinformagdo, posto que possibilita aos
recetores terem acesso a informacdo cientificamente embasada e
criteriosamente trabalhada. Entretanto, faz-se necessario reforgar que a
“comunicacdo de assuntos de interesse publico na era digital revela uma
realidade complexa e multifacetada, em que a informagdo circula de
diversas formas e em varios formatos, e ¢ criada ou distribuida por
diferentes atores, com diferentes interesses no processo” (Moreno et al.,
2021, p.8). Ademais, numa sociedade em rede ligada por tecnologias de
informagdo, as entidades oficiais podem concorrer ou colaborar -
enquanto fontes de informagao - com outros atores do processo (Moreno
etal., 2021, p.9).

E neste contexto que se enquadra a atuacio das entidades reguladoras
do setor da satde, cujo trabalho, em servico do Estado, implica a
prestacao de servigo publico, de interesse publico, consequentemente,
com impacto na satide publica e na vida dos cidadaos.

4. ERIS: REGULAR E COMUNICAR EM SAUDE

A Entidade Reguladora Independente da Saude (ERIS) de Cabo Verde
foi criada em 2019 com a publica¢do do Decreto-Lei n.° 3/2019, de 10
de janeiro. Com a sua criagdo, as competéncias antes distribuidas por
trés entidades foram concentradas numa unica instituicdo. A ERIS rege-
se pelos seus Estatutos e pelo Regime Juridico das Entidades
Reguladoras dos Setores Econémico e Financeiro, estabelecido pela Lei
n.° 14/VIII/2012, de 11 de julho, alterada pela Lei n.° 103/VIII/2016, de
6 de janeiro.

Em Cabo Verde, a ERIS ¢ a entidade responsavel pela regulamentagado
e supervisao de setores considerados chave para a saude da populacao,
quais sejam: o setor farmacéutico, o setor alimentar, na vertente da
seguranca sanitaria dos alimentos, € o setor da saude, no que refere a
atividade dos estabelecimentos prestadores de cuidados de saude.
Assim, a ERIS tem a missdo de “contribuir para a prote¢ao da satude
publica e dos interesses dos cidadaos” (ERIS, 2024).
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De um modo geral, as entidades reguladoras desempenham um papel
fundamental na regulamentagdo e supervisdo de setores especificos,
considerados de interesse publico, garantindo o cumprimento das leis e
regulamentos, tendo em vista a protegdo do interesse publico, a
promogao da concorréncia e a garantia de acesso a produtos e servicos
seguros e de qualidade. Em Cabo Verde, a Lei n.° 103/VIII/2016, de 6
de janeiro, define as entidades reguladoras como autoridades
administrativas independentes, de base institucional, dotadas de funcdes
reguladoras, incluindo as de regulamentacdo, supervisio e
sancionamento das infrag¢des.

Em termos de comunica¢dao, a ERIS possui as atribuigdes de (i)
promover a informagdo e os esclarecimentos dos consumidores, em
coordenagdo com as entidades competentes e de (ii) prestar informagao,
orientagdo e apoio aos utentes dos servigos de saude (Decreto-Lei n.°
3/2019, de 10 de janeiro). Assim, além de manter a populagdo informada
a respeito do servigo publico prestado, a comunicacgao da ERIS constitui
um imperativo legal, sendo parte integrante de diversas agdes inerentes
a acdo regulatoria.

De facto, a comunicacdo da ERIS, tal como a de outras entidades
reguladoras, pode ser considerada como um dever legal, cujo objetivo ¢
contribuir para o estabelecimento de um relacionamento eficaz e
transparente com o publico interno, com os operadores que atuam no
setor regulado, com os consumidores, utentes e demais partes
interessadas, ao nivel externo. No ambito da transparéncia, a Lei n.°
103/VIIl/2016, de 6 de janeiro, determina que, enquanto institui¢des
publicas, as entidades reguladoras devem pautar-se por principios de
gestdo, incluindo a transparéncia da atuacdo, através da discussao
publica de projetos que contenham normas regulamentares e da
disponibilizagdo publica de documentacdo relevante sobre as suas
atividades e funcionamento com impacto sobre os consumidores e
operadores regulados.

Enquanto entidade reguladora do setor da saude, a comunica¢do em
satde faz parte da rotina de trabalho da ERIS, para o efeito a entidade
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tem privilegiado o uso dos canais eletronicos: sitio eletronico, correio
eletronico institucional e redes sociais (ERIS, 2022a), com o objetivo de
(1) fortalecer a sua imagem institucional e o seu relacionamento com a
sociedade; (ii) divulgar, informar e reconhecer as suas realizagoes; e (iii)
promover o conhecimento para a adogdo de atitudes e comportamentos
em beneficio da satude individual e publica (ERIS, 2022a).

Observa-se que o terceiro objetivo de comunicagdo da ERIS esta ligado
a um dos eixos da comunicacdo em saude e que, para a ERIS, a
comunica¢do com os publicos compreende um elemento estratégico.
Integrando o conjunto de agdes estratégicas que compdem o seu Plano
Estratégico 2021-2025, no quadro da comunicagdo, aponta-se para o
“reforgo das agdes de comunicagdo através dos mass media tradicionais
ou das redes sociais, bem como através de sessdes de formagdo e
sensibiliza¢do dos diversos publicos” (ERIS, 2022a).

Tal percecdo vai ao encontro do que afirmam Miiller & Braun (2021),
de que a comunicacao feita pelas autoridades reguladoras tem potencial
estratégico, pois além de contribuir para melhorar sua reputagdo,
constitui um instrumento regulatério para garantir a conformidade ou
orientar o comportamento do mercado.

Sob a perspetiva de utilizar os seus canais de comunicacdo online para
divulgar informagdes de saude, a ERIS integra a agenda global,
contribuindo para a divulgacdo de informagdes enquadradas nas
celebracdes mundiais de interesse para os setores sob a sua regulacao,
como o Dia Mundial da Saude (DMS), o Dia Mundial da Seguranca
Sanitaria dos Alimentos (DMSSA) e a Semana Internacional da
Seguranca do Medicamento (SISM).

- O DMS: assinala-se a 7 de abril e foi instituido pela OMS em 1950.
Anualmente, as agdes de comunicacdo do DMS sao lideradas pela
OMS, que estabelece o tema, as mensagens-chave e os materiais de
divulgacdo para a utilizacdo pelas diversas instituicdes mundiais
para comunicar sobre a celebragao.
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- O DMSSA: assinala-se a 7 de junho e foi instituido pela Assembleia
Geral das Nagdes Unidas em 2018. Anualmente, as acdes de
comunicacgdo para o DMSSA sao lideradas pela Organizacdo das
Nagdoes Unidas para Alimentagdo e Agricultura (FAO)
conjuntamente com a OMS. Estas organizagdes definem o tema e
mensagens-chave, além de sugerir as possiveis intervengdes a serem
realizadas pelas autoridades em cada pais, também sdo
disponibilizados os modelos de materiais promocionais que
incorporam a campanha global.

- A SISM: ¢ liderada pelo Uppsala Monitoring Centre (UMC) e vem
sendo realizada desde 2016 para refor¢ar informagdes sobre a
farmacovigilancia. Geralmente, assinala-se no més de novembro.
Para a campanha global, anualmente, o UMC estabelece um tema e
as mensagens-chave, além de preparar um programa de publicagdes,
juntamente com os materiais de divulgagdo que incorporam a
campanha.

No quadro 1, apresenta-se os temas adotados para cada celebragdo nos
anos que compreendem o corpus do presente estudo.

QUADRO 1. Temas das celebragbes mundiais em estudo: 2021, 2022 e 2023

CELEBRAGAO 2021 2022 2023

“Proteger. Investir.
Juntos”. . .

DMS Nosso ’ planeta, 7§ ant')s. melhorando a

) nossa saude”. saude publica”.

“Construindo um mundo
mais justo e saudavel’.
“Alimentos seguros agora “Normas alimentares salvam
para um  amanha vidas”.

DMSSA saudavel: Seguranca | “Alimentos seguros,
sanitaria dos alimentos, | melhor satde”. ‘A seguranga sanitaria dos
uma responsabilidade de alimentos é uma
todos”. responsabilidade de todos”.
“Saude para todos”. “A importancia da | “Quem pode notificar?

SISM notificagdo de | Como os utentes, médicos,
‘A seguranca das | reacOes adversas a | enfermeiros, farmacéuticos
vacinas’. medicamentos”. ou outros profissionais de
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CELEBRAGAO 2021 2022 2023

saude podem contribuir para
a farmacovigilancia”.

Fonte: Elaboragéo propria a partir de: ERIS (2021a; 2021b; 2021¢; 2022b; 2022¢; 2022d;
2023a; 2023b; 2023c).

Para as trés celebragdes, as organizagdes coordenadoras também
estabelecem as hashtags, em lingua inglesa, as quais devemacompanhar
as publicagdes nos canais online, mormente, nas redes sociais.

5.OPCOES METODOLOGICAS

“A investigagdo ¢ uma atividade de natureza cognitiva que consiste num
processo sistematico, flexivel e objetivo de indagacdo e que contribui
para explicar e compreender fendmenos sociais” (Coutinho, 2014, p.7).

Com base nesta premissa, o presente estudo parte da indagagdo: “De que
forma a comunicagdo em saude pode contribuir para conter a
desinformacdao?”, tendo como objetivo principal identificar a
contribuicdo da comunicagdo em saude para reduzir o impacto da
desinformacao. Como objetivos especificos que norteiam o estudo
apontam-se os seguintes:

- correlacionar os conceitos de informacdo, desinformacao,
comunicac¢do em saude e regulagao;

- observar como as redes sociais podem ser utilizadas pelas
institui¢des que comunicam em saude;

- compreender como campanhas inseridas no ambito da comunicacao
em saude podem contribuir para combater a desinformacao.

Para o efeito, o campo de pesquisa escolhido foi, como anteriormente
referido, a comunicacdo em saude, nomecadamente, as agdes de
comunicacdo da entidade reguladora que atua no setor da saude cabo-
verdiano — a ERIS. Com uma abordagem quantitativa e qualitativa, o
estudo estd situado no ambito exploratorio, na medida em que busca
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obter um conhecimento inicial a partir de um apanhado tedrico a respeito
dos temas.

Assim, a investigacdo foi dividida em duas fases. Num primeiro
momento as pesquisas bibliograficas foram realizadas com suporte a
documentos para a elaboragdo do referencial tedrico, tendo em vista a
revisdio da literatura sobre “Informacdo”, “Desinformacgdo”,
“Comunicagdo em Saude” e as “Competéncias da ERIS”.

No segundo momento, o estudo voltou-se diretamente para analisar as
acoes de comunicagdo da ERIS no quadro das campanhas do DMS, do
DMSSA e da SISM, de 2021 a 2023, tendo-se consultado os relatorios
técnicos elaborados pela ERIS nos respetivos anos de incidéncia das
campanhas. A partir da analise dos relatorios foi possivel identificar as
publicagdes efetuadas, os respetivos resultados e custos associados.

Para a coleta de dados, prosseguiu-se para a analise do perfil da ERIS
nas redes sociais Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter/X e Youtube,
percorrendo o historico das publicagdes no periodo indicado, a fim de
obter os dados das publicagcdes reportadas nos relatorios (textos e
imagens) e por forma a ser possivel a analise de conteudos.

6. ANALISE E DISCUSSAO

Com base nos relatorios técnicos de cada campanha foi realizado um
mapeamento das acdes de comunicacao executadas. O objetivo central
desse mapeamento foi o de extrair as principais informagdes
relacionadas com as campanhas. Elaborou-se duas tabelas para
organizac¢do dos dados obtidos, o seu resumo consta na tabela 1.
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TABELA 1. Principais dados das campanhas do DMS, DMSSA e SISM: 2021, 2022 e 2023

NUMERO DE PUBLICAGOES
~EDE ANO/CAMPANHA

SOCIAL 2021 2022 2023 TOTAL

RS} [oms [DMssA [ SisM | DMs | DMSSA | SisM | DMS | DMSSA | SisM
Facebook | 13 8| 2| 6| 10| 16| 8| 10| 10| 107
Instagram 5 24 5 8 1 6 9 9 85
Linkedln 8 8| 12| s o 1| 7 9| 10 79
TwitterX | 8 8| 11| s 8| 1| 7 9| 10 77
Youtube 0 1] 1] o 1] 1] o 1] o 5
TOTAL | 353

ALCANCE DAS PUBLICAGOES

CAMPANHA 2021 2022 2023 Eg{n‘:"AZﬂi
DMS 43322 543.790 70623 657.735
DSSA 108510 | 1049876 | 165598 1.323.984
SISM 91357 43.708 43708 178.773
TOTAL POR ANO 243189 | 1637374 | 279.929 2.160.492

MONTANTE GASTO (EM EUROS)

CAMPANHA 2021 2022 2023 (T:gm"Amﬁ
DMS 54,84 113,99 15 183,83
DSSA 0 182,91 105 287,91
SISM 29,06 25 147,76 201,82

TOTAL POR ANO 839 3279 267,76 673,56

Fonte: elaboragéo propria a partir de: ERIS (2021a; 2021b; 2021¢; 2022b; 2022¢; 20224;
2023a; 2023b; 2023c)

Os relatorios técnicos reportam que, no quadro das campanhas em
estudo, foram efetuadas 353 publicagdes, contabilizadas a partir do
somatorio de todas as publicagdes feitas em todas as redes sociais nos
trés anos em questao (ERIS, 2021a; 2021b; 2021c; ERIS, 2022b; 2022c;
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2022d; ERIS, 2023a; 2023b; 2023c¢), tendo como resultado acumulado
um total de 2.160.492 em alcance/impressdes, em média 720.174 por
ano, considerando as campanhas e periodo em analise. O custo
associado foi de 673,56 Euros, nos trés anos, sendo que a campanha com
maior investimento financeiro foi a do DMSSA em 2022.

De notar a relagdo entre o investimento financeiro ¢ o alcance das
publicagdes, sendo que no ano com maior investimento — 2022 com
327,9 Euros —, houve maior alcance/impressoes, 1.637.374.

Para andlise detalhada dos conteudos, buscou-se delimitar o corpus a
fim de abranger apenas as publicagdes enquadradas no eixo da
comunicac¢do em saude, tendo-se considerado, para o efeito, as que, com
base no seu contetido, subscreviam-se no objetivo “promover o
conhecimento para a adogao de atitudes e comportamentos em beneficio
da satude individual e publica”. Assim, apo6s leitura, excluiu-se os textos
noticiosos ou referentes a divulgagdo de eventos. Com isso, foram
identificadas 60 publicagdes, as quais foram reproduzidas nas redes
sociais Facebook, LinkedIn, Twitter/X, Instagram, numa perspetiva de
crossmedia, com ligeiras adaptagdes para o Twitter/X devido as
limitagdes de caracteres da rede. Para o Youtube, identificou-se a
publicacdo de cinco videos, tendo em conta que esta ¢ uma plataforma
especializada na divulgagdo de conteudo audiovisual.

FIGURA 1. Exemplos de publicagdo da ERIS e OMS: DMS de 2023

s ERIS - Entidade Reguladora Independente da Satde
—~ 6 de abrild ®

Tornar a #SaiudeParaTodos uma realidade ainda € um desafio!

A #ERIS foi criada em 2019, através do Decreto-Lei n® 03/2019, de 10 World Health Organization (WHO) @ est
de janeiro, e tem por finalidade a regulacao técnica e econ6mica dos 4 )

e alimentar, assim como da atividade dos
stadores de cuidados de satde, nos termos da
os.

LIVE: 75 years of improving public health #HealthF

defesa dos direitos dos utentes nos trés setores
regulados, desde a sua Criaao, a Entidade tem atuado com vist... Ver
mais

S ERIS & ERiS

Fonte: Rede social - Facebook
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No ambito das 60 publicacdes, foram elaborados trés quadros de analise,
cujo resumo ¢ apresentado nos quadros 2, 3 e 4, onde pode-se verificar
as principais mensagens-chave utilizadas pela ERIS para cada
campanha em cada ano, assim como as mensagens-chave definidas
pelos organismos internacionais coordenadores das campanhas. Nota-se
que a ERIS delimitou as suas campanhas no ambito do que foi definido
pelos organismos internacionais, com adaptacdes relacionadas com a
traducdo para a lingua portuguesa, tanto no texto das imagens e videos,
quanto nas legendas e hashtags. A adaptagdo dos materiais também
implicou a inclusao do logotipo da ERIS e dos parceiros cabo-verdianos
nas imagens e videos pertencentes aos materiais de campanha.

QUADRO 2. Campanhas do DMS de 2021 a 2023: mensagens-chave da ERIS e da OMS

DIA MUNDIAL DA SAUDE

ANO: 2021 - CAMPANHA: Celebrar a salde: o papel da ERIS na construgdo de um mundo mais
saudavel

MENSAGENS-CHAVE (ERIS) MENSAGENS-CHAVE (OMS)

e  Nosso compromisso é construir um mundo

e  Contribuicdes da ERIS para um . .
justo e saudavel;

mundo mais saudavel;

e Atuacfio da ERIS nos setores e Equidade de acesso as vacinas;

regulados; e  Equidade de acesso aos servigos de saude;
®  Alribuigdes da ERIS nos setores e Um mundo justo e saudavel para todos em
regulados.

todos os lugares.

ANO: 2022 - CAMPANHA: Regulagéo e desenvolvimento sustentavel: saude e bem-estar para
todos

MENSAGENS-CHAVE (ERIS) MENSAGENS-CHAVE (OMS)

® Acrise climatica & uma crise de salde;

® A poluicdo do ar impacta a saude das

e  Atividades e ganhos da ERIS para pessoas e o planeta;
promover a salde e bem-estar para
todos. e O tabagismo mata as pessoas e polui 0
planeta;

®  Salde para todos.
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DIA MUNDIAL DA

SAUDE

ANO: 2023 - CAMPANHA: Regulag&o e Literacia em satde: contribui¢des para alcangar saude

para todos

MENSAGENS-CHAVE (ERIS)

MENSAGENS-CHAVE (OMS)

®  Salde para todos requer que
consumidores e utentes tenham
acesso a produtos e servigos de

saude, farmacéuticos e alimentares

com qualidade, seguranca e eficacia,

bem como a informagdes que lhes b
permitam tomar decisdes acertadas
sobre a sua propria saude.
[ J
[}
[}

A salde para todos prevé que todas as
pessoas tenham boa salde para uma vida
plena em um mundo pacifico, prospero e
sustentavel;

O direito a satide é um direito humano
basico;

A cobertura universal de salde oferece
proteg&o financeira e acesso a servicos
essenciais e move-nos em diregao a
#SaudeParaTodos;

Para tornar a salide para todos uma
realidade, precisamos de: individuos e
comunidades que tenham acesso a
servicos de salde de alta qualidade,
profissionais de salde qualificados, e
decisores politicos empenhados em investir
na cobertura universal de salde;

As evidéncias mostram que os sistemas de
salde com a abordagem de cuidados
primérios sdo a forma mais eficaz e
econdmica de aproximar os servicos de
salde as pessoas;

A COVID-19 atrasou a jornada de todos os
paises rumo a #SaudeparaTodos;

A COVID-19, as emergéncias sanitarias,
crises humanitarias e climéticas, restrices
econdmicas e a guerra tornaram mais
urgente a jornada de todos os paises rumo
a #SaudeParaTodos;

O progresso precisa ser acelerado para que
os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) relacionados com a
salde possam ser alcangados.

Fonte: Elaboragéo propria a partir de:

QUADRGO 3. Campanhas do DMSSA de 2021 a
OoMS
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DIA MUNDIAL DA SEGURANGA SANITARIA DOS ALIMENTOS

ANO: 2021 - CAMPANHA: Junte-se a equipa da seguranga sanitaria dos alimentos

MENSAGENS-CHAVE (ERIS)

MENSAGENS-CHAVE (FAO E OMS)

e O consumo e a produgao de alimentos seguros
trazem beneficios imediatos e a longo prazo
para as populagdes, o planeta e a economia;

e A ERIS agrega nas suas atribuicdes, fungdes
que lhe colocam numa posigdo central no
controlo oficial dos géneros alimenticios em
Cabo Verde.

o Nao ha seguranca alimentar sem
seguranca sanitaria dos alimentos;

® Alimentos seguros sé@o essenciais
para a saude e bem-estar;

® |Investir na seguranga sanitaria dos
alimentos hoje trard recompensas
futuras;

e A abordagem ‘One Health’ melhora
a seguranga  sanitaria  dos
alimentos;

®  Aseguranga sanitéria dos alimentos
¢é baseada na ciéncia;

® AFAO e a OMS apoiam os esforgos
mundiais para manter os alimentos
Seguros.

ANO: 2022 - CAMPANHA: Seguranga sanitaria dos alimentos e salde publica

MENSAGENS-CHAVE (ERIS)

MENSAGENS-CHAVE (FAO E OMS)

® Acelebragdo do DMSSA tem o compromisso
de fortalecer a seguranga sanitarias dos
alimentos;

®  Sendo é seguro, ndo é alimento;

e  Agarantia de alimentos seguros € uma
responsabilidade partilhada.

®  Se néo for seguro, n&o é alimento;

e O fortalecimento da colaboragéo
melhora a seguranga dos alimentos;

® A seguranga dos alimentos tem um
impacto direto na salde;

®  Investir na seguranga dos alimentos
hoje para colher recompensas
futuras;

® A seguranga dos alimentos &
baseada na ciéncia;

®  Todas as pessoas sdo gestores de
risco.

ANO: 2023 - CAMPANHA: Normas alimentares salvam vidas: a rotulagem dos alimentos € a

prote¢do dos consumidores

MENSAGENS-CHAVE (ERIS)

MENSAGENS-CHAVE (FAO E OMS)
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DIA MUNDIAL DA SEGURANGA SANITARIA DOS ALIMENTOS

A rotulagem dos alimentos é essencial para um
consumo consciente;

Requisitos legais aplicaveis a rotulagem dos
alimentos e prote¢do dos consumidores;

Saiba ler o rotulo, conheca os elementos

Ndo ha seguranga alimentar sem
seguranca sanitaria dos alimentos;

A seguranca sanitaria dos alimentos
tem impacto direto na saude;

A ciéncia é a chave para uma boa
gestdo da seguranga sanitaria dos
alimentos;

A seguranca sanitéria dos alimentos
tem um impacto positivo nas
economias e nos meios de
subsisténcia;

As normas alimentares protegem os

obrigatdrios da rotulagem dos alimentos.

consumidores e ajudam os
produtores;

® A ciéncia sustenta as normas
alimentares;

® Todas as pessoas sao gestoras de
risco.

Fonte: Elaboragéo propria a partir de: ERIS (2021b; 2022¢; 2023b)

QUADRO 4. Campanhas da SISM de 2021 a 2023: mensagens-chave da ERIS e do UMC

SEMANA INTERNACIONAL DA SEGURANCA DOS MEDICAMENTOS

ANO: 2021 - CAMPANHA: Monitorizagdo dos medicamentos: por vacinas mais seguras

MENSAGENS-CHAVE (ERIS)

MENSAGENS-CHAVE (UMC)

Monitorizagdo de vacinas e
medicamentos ajuda a torna-los
mais seguros para todos;

A monitorizagdo das vacinas
depende da notificagdo de efeitos
adversos apds a imunizag&o;

Utentes devem estar atentos aos
sinais apos imunizagdo e notificar
suspeitas de efeitos adversos;

Profissionais de salde devem
notificar as suspeitas de efeitos

As vacinas s&o a melhor forma de proteger os
individuos contra doencas infeciosas e ja
salvaram milhdes de vidas;

Como qualquer medicamento, as vacinas
podem causar efeitos adversos;

Profissionais de salde, equipas de programas
nacionais de imunizagdo, pacientes e suas
familias devem notificar efeitos adversos
observados ap6s a imunizagdo, incluindo os
causados por vacinas contra a COVID-19;
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adversos observadas em seus | @ A notificagdo contribui para que as vacinas
pacientes; sejam mais seguras;
e A nofificagéo de efeitos adversos | @ A monitorizagdo das vacinas contribui para a
ajuda a tornar as vacinas mais seguranga dos pacientes.
seguras;
e Em Cabo Verde, a ERIS é a
entidade responsavel pela
monitorizagdo de medicamentos.
ANO: 2022 - CAMPANHA: Notifique e contribua para medicamentos mais seguros
MENSAGENS-CHAVE (ERIS) MENSAGENS-CHAVE (UMC)
®  Através da notificagdo, todos podem
contribuir para medicamentos mais
Sequros; o  Todos os medicamentos podem causar efeitos
adversos, ao notifica-los, todos podemos
e A notificaggo de efeitos adversos ajudar a identificar problemas de seguranca
ajuda a obter mais informagoes emergentes e proteger outras pessoas de
sobre 0s medicamentos, danos:
possibilitando aos profissionais de
saude escolhero me|hortratamento; [ PrOﬁSSiOnaiS de Sal'Jde e pacientes tém um
papel fundamental no ciclo de seguranga dos
® Os profissionais de saude devem medicamentos:
orientar 0s pacientes, estar atentos
e notificar caso suspeitem de efeitos o Anotificacdo de efeitos adversos ajuda a obter
adversos; mais informagdes sobre os medicamentos,
possibilitando aos profissionais de salde
e Preencher adequadamente o escolher o melhor tratamento.
formulario de notificagéo é essencial
para a analise da notificacéo.
ANO: 2023 - CAMPANHA: Seguranga dos medicamentos e notificagdo de efeitos adversos
MENSAGENS-CHAVE (ERIS) MENSAGENS-CHAVE (UMC)
® Faca a sua parte, contribua para | @  Pacientes, médicos, enfermeiros e
medicamentos mais seguros; farmacéuticos tém um papel fundamental a
o desempenhar no ciclo de seguranga dos
® A monitorizagdo da seguranga dos medicamentos:
medicamentos contribui para a
salde publica; o (Cada notificagdo contribui com informagdes
. L o que podem ajudar a tornar os medicamentos
e A notificagdo individual contribui mais seguros;
para a seguranga de todos;
. o o ®  Os efeitos adversos podem ser inesperados;
e  Se é profissional de saude: informe-

se sobre a seguranga dos
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medicamentos de modo afornecero | @ Os efeitos adversos podem acontecer a
melhor aconselhamento possivel; qualquer momento;

e Em Cabo Verde, o aplicativo Med | @  Os efeitos adversos podem acontecer em
Safety facilita a notificacdo de qualquer lugar;

efeitos adversos. )
o Os efeitos adversos podem acontecer com

qualquer pessoa.

Fonte: Elaboragéo propria a partir de: ERIS (2021c; 2022d; 2023c)

De um modo geral, as publicac¢des fizeram uso de elementos textuais e
visuais, o que ¢ considerado uma boa pratica para o tipo de canal
(Cardoso et al., 2021), visto que os recursos visuais influenciam a
atratividade da mensagem e a conexdo emocional do utilizador com a
mesma. Com relag@o do uso de hashtags e hiperligacdes, as publicagdes
fizeram ligag@o com contetidos externos, designadamente, para o sitio
eletronico da ERIS. O uso de emojis foi identificado em poucas
publicagdes provenientes das campanhas do DMSSA e da SISM, o que
demonstra que a ERIS, mesmo em ambiente de rede social,
frequentemente mais informal, busca manter uma comunicagao sébria,
que podera estar associada a busca por uma imagem de credibilidade
perante os publicos, tendo em conta a tipologia de instituigao.

As campanhas em estudo demonstraram que houve planeamento e
regularidade das publicagdes e a busca por utilizar datas especificas para
abordar temas de interesse, inseridos em campanhas de nivel global.

Seguindo uma narrativa crossmedia, a mesma publicacdo foi
reproduzida nas redes sociais, com ligeiras excecoes para o Twitter/X e
Youtube. Em termos de linguagem, observa-se o uso da linguagem
simples, considerada adequada (Cardoso et al., 2021) para a
generalidade do publico que utiliza redes sociais, € 0s recursos visuais
sdo visualmente apelativos. Para Marques (2016), apud Cardoso et al.,
nas redes sociais, as mensagens devem ser “curtas, usar uma linguagem
simples, adequada ao destinatario, com um tom positivo e estimulando
o didlogo com a comunidade” (2021, p.30).
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Os dados demonstraram a aplicacao de algumas das boas praticas mais
recorrentes para a gestdo de redes sociais, ndo obstante, ha ainda a
necessidade de a ERIS implementar procedimentos mais atuais, por
forma a fazer melhor uso desses canais. Melo et al. (2023) revelam que
as boas praticas da comunicacdo em saude passam pelo planeamento
estratégico da comunicagdo, no qual deve-se buscar corresponder ao
diagnostico da situacdo atual, identificar os objetivos e publicos-alvo,
definir as mensagens-chave ¢ os canais de comunicagdo a utilizar.
Ademais, a elaboracdo dos materiais de comunicagdo, a implementacgao
do plano e a sua avaliagdo também requerem a atencao das organizagdes
que produzem e publicam informagdes sobre questoes de saude (Melo
etal., 2023).

No geral, considera-se que a ERIS retine detém credibilidade perante a
sociedade para comunicar sobre a saude e fomentar comportamentos
saudaveis nas populacdes. Acredita-se que tal aspeto podera ser ainda
melhor aproveitado pela institui¢ao.

Assim, com base no estudo realizado, pode-se concluir que a
comunicac¢do em saude pode contribuir para conter a desinformagao na
medida em que utiliza linguagem adequada e compreensivel para o
publico-alvo, comunica informagdes de interesse publico de forma
equilibrada e concisa, em tempo util ¢ com mensagens-chave claras e
bem apresentadas, podendo utilizar uma variedade de canais e
ferramentas de comunicagao.

Sendo um dos objetivos compreender como as redes sociais podem ser
utilizadas pelas institui¢des que comunicam em saude, os dados indicam
que recorrer as redes sociais compreende uma estratégia de aproximacao
da populacdo, essencial para que o publico tenha acesso a informagdes
crediveis sobre saude. Integrar o uso de plataformas digitais nas suas
politicas de comunicagdo requer que as instituigdes invistam tanto no
planeamento da sua comunica¢do, quanto na elabora¢do de mensagens
atrativas, de material visual de qualidade e de mecanismos de interacao
com o publico. Além disso, ¢ preciso ter em consideragdo a amplitude e
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diversidade do publico abrangido pelas redes sociais, bem como o papel
ativo deste enquanto possivel produtor de contetdo.

Especificamente, a contribuicdo das campanhas em estudo para
combater a desinformacdo esta relacionada com a qualidade da
informagao disseminada, inserida no contexto de campanhas globais,
mas adaptada a conjuntura particular de Cabo Verde, incluindo uma
percegdo sobre o publico local e sobre as necessidades comunicacionais
especificas da entidade reguladora para o setor da satide naquele pais.

7. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da compreensao dos conceitos de informacao e desinformagao,
pode-se perceber que se tratam de temas interligados, cuja dualidade
situa-se na polaridade do aspeto positivo de informar e, negativo, de
desinformar. Por seu turno, a comunica¢do em satide emerge como um
elemento decisivo para entidades que atuam no setor da saude, incluindo
na regulagdo, oferecendo, juntamente com as plataformas digitais, novas
oportunidades e desafios, pois para a sensibilizagdo da sociedade ¢
necessario ter capacidade de preparar informagdes precisas e
cientificamente embasadas. Lopes, Aratjo & Schulz (2021) acreditam
que ao levar a sério a comunicagdo, ¢ preciso insistir que aquilo que ¢
comunicado seja correto.

Ao utilizar redes sociais, as organizagdes tém a disposi¢do mais um
espaco para publicar contetidos textuais, imagens e videos. Assim,
recorrer as redes sociais ¢ uma possivel estratégia a adotar para
favorecer uma comunicagdo eficaz, voltada para a comunicagdo de
informagdes claras, considerando que o uso inteligente das diversas
plataformas de comunicag¢do contribui para a coesdo interna ¢ para
estabelecer uma comunicagdo positiva com as partes interessadas a nivel
externo, além de preencher o espaco publico com informagdes
fidedignas e seguras. Para Lozano, Balonas e Rudo, o “amplo uso de
meios digitais ¢ uma tendéncia inegavel nas estratégias de relacdes
publicas contemporaneas” (2020, p.177).
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A ERIS ¢ uma fonte que produz e divulga informag¢do sobre temas de
saude e o seu relacionamento com organismos internacionais possibilita
a populagdo de Cabo Verde aceder aos assuntos que compdem a agenda
internacional, revelando o potencial da comunicacdo em saude efetuada
pela ERIS para combater a desinformacao. Neste quesito, as campanhas
em estudo tiveram uma perspetiva pro-ativa, ou seja, foram executadas
seguindo um planeamento e diretrizes previamente estabelecidos
internacionalmente.

A contribuicdo da comunicagdo em saude e, consequentemente, das
organizagdes que produzem e divulgam contetdos no campo da saude
para o combate a desinformagdo reflete-se na promocdo de uma
sociedade informada, favorecendo a literacia em satde, além de ampliar
a confianca do publico nas informagdes disponibilizadas pelas
entidades.

No entanto, a constru¢do de uma comunicagao eficaz em saide demanda
uma abordagem ponderada dos fatores culturais e de inclusdo, para que
as mensagens possam ser compreendidas pelos diferentes publicos e de
modo a efetivamente contribuir para reduzir o impacto da
desinformacao. Conforme identificado por Cardoso et al., deve-se
sensibilizar as instituigdes e profissionais de saude para a necessidade
de construir materiais culturalmente adaptados as diferentes populagdes
(2021, p.15).

Diante do exposto, considera-se que uma comunicagao eficaz em satde
pode contribuir para conter a desinformacdo, para tal, demanda-se
conhecimentos nesta area, refletidos na capacidade de estabelecer
estratégias para a utilizagdo de canais de comunicagao online, incluindo
as redes sociais, a fim de fazer uso da interacdo e inovagdo que tais
canais possibilitam.
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1.INTRODUCAO

A Comunicac¢do Interna tem como funcdo elaborar estratégias que
evidenciem a importancia da cultura organizacional, além de engajar
todos os publicos internos para reafirmar os seus valores éticos e morais.
E de responsabilidade do gabinete que gere essa responsabilidade lidar
e comunicar com a diversidade entendendo os perfis variados dos
colaboradores (Pinheiro & Reis, 2021). Na contemporaneidade, as
organizacoes estdo recorrendo ao uso das tecnologias de informagao e
comunica¢do, como a comunicagdo online, que para Andrade (2020),
ndo ¢ apenas uma componente teorica do dia a dia que envolve
equipamentos, imagens e conversas, sendo imperativo o uso de todo
aparato tecnologico nas estratégias de comunicacao, tendo em vista os
objetivos de posicionamento, imagem e reputagdo. No entanto, ¢é
importante mencionar que o avanco da tecnologia na comunicacao
trouxe dificuldade na interagao fisica dos colaboradores, o que dificulta
a partilha da missdo, visdo e valores, além de reduzir a capacidade de
criagdo, manutencao e partilha da cultura e identidade organizacional
(Rudo, Neves & Zilmar, 2017). Neste aspeto, vale ressaltar que a
participagdo das organizagoes no espacgo digital ndo garante resultados
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positivos a imagem, por isso ¢ essencial refletir e conhecer os desafios
e a vulnerabilidade a que estdo expostas (Mesquita, Rudo, & Andrade,
2020). Percebe-se que o desafio da comunicagdo interna nas
universidades ¢ o de compreender as ferramentas e implementar praticas
de uma forma estratégica, visando a comunidade académica como um
todo e ndo somente usar as ferramentas de uma forma operacional.

As instituicdes de ensino superior, atualmente, através das atividades de
empreendedorismo académico, da investigacdo e¢ do financiamento
externo, trazem um diferencial que pode influenciar no momento da
escolha de onde estudar. Por isso as competéncias de comunicagao das
universidades devem valorizar esses incentivos como ponto de partida
para planear a sua comunicagdo estratégica, sem deixar de cumprir a
missdo social a qual se propdem (Silva, Rudo, & Gongalves, 2021).

Embora o foco do estudo ndo seja necessariamente o contexto
portugués, tendo em vista as palavras-chave do protocolo metodologico,
vale ressaltar que, desde a década de 1.990, as universidades
portuguesas perceberam uma vantagem em estabelecer gabinetes de
comunica¢do com a inten¢do de planear e executar estratégias, isso
porque houve um aumento do nimero de candidatos além de reducao do
financiamento estatal, que gerou um ambiente de concorréncia e a
necessidade de desenvolver estratégias de comunicacdo, tendo os
potenciais alunos como publico-alvo (Silva, Rudo, & Gongalves, 2016).
Pelas razdes apontadas se nota que a comunicagdo estratégica passou a
ser muito importante nesse novo modelo de comunicar das
universidades. Nesse sentido, além de alcangar potenciais alunos, cabe
as universidades darem a devida atengdo a comunidade académica por
meio da comunicagdo interna.

O objetivo do presente artigo ¢ analisar as praticas de comunicacao
interna das universidades visando alcangar, informar ¢ envolver a
comunidade académica. Trata-se de um estudo de carater exploratoério,
realizado através de uma revisdo sistematica da literatura, com critérios
de inclusdo e exclusdo previamente estabelecidos e visando
compreender o que os artigos em periddicos e¢ de conferéncia
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apresentam no intervalo escolhido. Para realizar a revisdo sistematica
utilizamos o software State of the Art Through Systemactic Review,
StArt, versdo 3.4 Beta, um programa que facilita a filtragem dos artigos
de acordo com o protocolo metodoldgico, diminuindo o risco de viés. O
assunto ¢ relevante e atual devido ao valor das universidades no
desenvolvimento da comunidade académica e, assim como uma
empresa, precisa comunicar e divulgar os feitos de maneira eficaz tendo
estratégias que visam suprir seus objetivos.

2. COMUNICACAO INTERNA

O termo Comunicagdo Interna surgiu no final dos anos 1950 para
distinguir da comunicagdo externa, que sao partes de um sistema amplo
(Rudo, 2005). No entanto, ap6s 50 anos, a comunicagao interna passou
por alteragdes por causa do aparecimento dos novos média digitais e dos
investimentos que foram realizados com grandes resultados para as
organizagdes (Massuia, 2014). A comunicagdo ¢ um processo que deve
ser transparente de significados entre o emissor e o recetor, isto &,
embora existam diversos modos de comunicar, o entendimento deve ser
prioridade bem como obter feedback, pelo que um modelo simétrico
bidirecional ¢ sempre o mais indicado (Carvalho, 2016). No entanto,
muitos profissionais e organizagdes entendem que os novos medias nao
sd0 como os veiculos tradicionais, pois recorrem as praticas
denominadas assimétricas ou unilaterais, que consiste na falta de troca
de informagdes. Sendo assim, a comunicagao sem o retorno do publico
pode ser conhecida como propagandista por conter estratégias que
buscam a influéncia (Grunig ¢ Hunt, 1984). Por outro lado, Andrade
(2016) defende que a falta do feedback pode caracterizar uma
negligéncia da organizagao.

Entende-se que o processo comunicativo ¢ complexo € que serve como
suporte para um modelo de gestdo que deve ser bem estruturado para
que a organizagdo supere os seus desafios. Isso justifica o porqué da
comunicagdo estar no nucleo da gestdo organizacional assenta em
relacionamentos interpessoais, visto que a ma compreensao entre os
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colaboradores e gestores pode gerar conflitos e, consequentemente,
impedir a organizacdo de atingir os seus objetivos estratégicos. Sendo
assim, a comunicacdo interna pode ser considerada uma ferramenta
estratégica para o exercicio da lideranca e gestdao de negdcios (Carvalho,
2016).

Percebe-se, portanto, que a comunicacdo interna € a responsavel pela
transformagdo de dentro para fora, isto ¢, cria relacionamentos,
entendimento da cultura organizacional e sentimento de pertenca. Vale
ressaltar que sdo varias as maneiras de conseguir uma comunicagao
eficaz, entretanto, ¢ primordial conhecer os publicos internos de maneira
que o profissional consiga segmenta-los para assim os reter e instigar. A
segmentagdo e o diagnostico proporcionam informagdes que ajudam a
estabelecer a melhor fungdo de comunicagao que deve ser: informativa,
integrativa, retroativa, construtora de imagem, transformadora,
sinalizadora e comportamental (Ventura, 2012). De acordo com os
autores Franca e Leite (2007), a comunicacao interna € um instrumento
importante de informacao e motivagao os colaboradores, isso justifica a
importancia da relagdo entre os setores de Comunicagdo e Recursos
Humanos. No entanto, ¢ importante que as estratégias do planeamento
estejam baseadas no diagnostico de comunicacdo da empresa visto que
nele estardo especificadas as provaveis falhas, e outros dados
importantes para definir prioridades e segmentar os publicos internos.

O papel do gestor de comunicacdo ¢ de extrema importancia por ser um
dos transmissores da mensagem onde, na maioria dos casos, a
comunicacdo € de mao dupla. Isso quer dizer que o lider deve estar
ciente dos objetivos da organizacdo, visando facilitar ndo so6 a
circulagdo, producao e gestdo da informagdo, mas também a interagao e
arelacdo de todos os agentes envolvidos. Sendo assim, os colaboradores
devem estar informados sobre os fatores internos e externos que podem
influenciar na execu¢do de suas atividades como: reformas e leis
trabalhistas, despedimentos e alargamento da institui¢do politicas
salariais, entre outros (Carvalho, 2016).
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A comunicag¢do interna apresenta relacdes estreitas com a abordagem do
Endomarketing, uma proposta do campo do Marketing voltada para a
analise de intervencdo no contexto interno. E importante ressaltar que
ha frequentemente uma confusao entre os dois conceitos, mesmo tendo
as terminologias e defini¢des diferentes. No caso, a comunicagao interna
deve ser vista como um filtro que gere a entrada e a saida de informagdes
da organizagdo, ja o endomaketing trabalha a missao, visao e valores da
empresa com treinamentos, medidas de estratégias de recursos humanos
e padrdes de servigo (Stivelberg, 2011). De acordo com Kunsch e
Krohling (2002), o endomarketing percebe o colaborador como um
cliente interno, em contrapartida, a comunica¢do interna enxerga o
colaborador como uma pega central e fundamental na organizagdo em
que trabalha. Logo, identifica-se a importancia de trabalhar a partir de
ambas as perspetivas visando suprir os objetivos estratégicos da
organizagao.

2.1. COMUNICACAO INTERNA NAS UNIVERSIDADES PORTUGUESAS

A globalizagao tem influenciado varios setores da sociedade, dentre eles
as universidades e isso acontece pelo fato do ensino superior ter como
meta preparar o aluno e futuro profissional para essa nova realidade
(Tsang, Aubrey, & Yuan, 2023). Neste ambito, ¢ importante perceber o
papel da comunicagdo organizacional e as estratégias utilizadas pelas
universidades visando cumprir e suprir as necessidades da comunidade
académica. As universidades tém a missdo de promover e acompanhar
o progresso das sociedades através do ensino, da investigagdo ¢ da
extensdo as comunidades (Silva et al., 2021). O impacto da comunicacao
efetiva tornou-se um topico de interesse na literatura por causa da
experiéncia e consequéncia de interacdo que traz nas organizagdes, € a
interacdo entre os publicos internos deve estar moldada por mensagens
verbais e ndo verbais (Sadia, Mohd, & Sanif, 2016).

Em Portugal, existe um guia de apoio a comunicagdo interna das
entidades publicas datado em 17 de abril de 2.020. Nesse guia ha
informagdes sobre como gerir a comunicagao interna em meio a crise da
COVID-19. Entretanto, mesmo sendo direcionado as institui¢cdes
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publicas € possivel encontrar guias de universidades com finalidades
diferentes, isso significa que cada universidade possui a sua propria
estratégia de comunicagdo interna. Neste contexto, mesmo havendo uma
certa semelhanca na estrutura dos projetos (indice, introdugado,
objetivos, orientacdes), as politicas de comunicagdo sdo direcionadas
em concordancia com os objetivos de cada instituicdo de ensino
superior.

O modelo de gestdo da comunicacdo das universidades publicas
portuguesas alterou de forma gradativa devido ao crescimento do
interesse nas instituicdes de ensino. Na década de 1.980, as
universidades valorizavam a procura e a divulgacdo universal e
igualitaria do conhecimento, sendo neste momento que se afirma a
implicagdo social destas institui¢des e, consequentemente, a importancia
da comunicagdo. Até o final da década de 1.990, as universidades
publicas de Portugal recorriam a suportes e meios de comunicagao muito
tradicionais, com o uso de brasdes medievais € armas e, assim,
promoviam a comunicacdo unidirecional. Isso acontecia porque na
época acreditavam que o rigor cientifico e a qualidade do ensino eram
suficientes para criar € manter uma imagem positiva das institui¢des.
Todavia, esse pensamento e a propria identidade das universidades
foram mudando com o passar dos anos (Rudo, 2005). De acordo com
Ramos (2023), a comunicacdo da ciéncia em Portugal afirmou-se por
volta de 1.996 com o programa “Ciéncia Viva”, que teve como missao
promover a cultura cientifica na sociedade. Entretanto, o edital dos
Centros Interativos de Divulgagdo Cientifica s6 foi lancado um ano mais
tarde por José Mariano Gago, Ministro da Ciéncia e da Tecnologia da
época.

A década de 1.990 ainda foi marcada pelo crescimento do niimero de
instituicdes de ensino superior em Portugal, enquanto se notava uma
redug¢do do financiamento estatal, bem como a diminui¢ao de candidatos
as vagas ofertadas. Nesse sentido, as universidades viram como uma
vantagem estabelecer Gabinetes de Comunicacdo para implementar
estratégias: “o aumento das atividades de comunicacdo pelas
universidades e a alteracdo nos seus géneros, parecem estar
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estreitamente relacionados com a intensificagdo da concorréncia e o
desenvolvimento da dimensao empresarial destas organizagdes” (Rudo,
2008, p. 464). Além do mais, vale ressaltar a responsabilidade dos
gestores com a identidade e imagem, assim como o processo de
comunicagao interna e externa (Rudo, 2005). Neste sentido, atualmente,
as redes sociais ddo suporte e grandes oportunidades, pois criam
interagdes, relacdes e ainda oferecem vantagens quando as estratégias
sd0 bem definidas (Sideri, Filippopoulou, & Rouvalis, 2017). No
entanto, vale ressaltar que a participacdo das organizagdes no espaco
digital ndo garante resultados positivos para a constru¢do da imagem,
sendo essencial refletir e conhecer os desafios e a vulnerabilidade a que
estdo expostas (Mesquita et al., 2020). Nessa perspetiva, a comunicacao
interna funciona como um importante mecanismo na gestdo de crises,
preservando os publicos internos como se fossem um time de “porta-
vozes” que defendem e colaboram com a instituicdo por se sentirem
pertencentes daquele ambiente (Stivelberg, 2011).

Em resumo, hoje, nota-se cada vez mais a concorréncia no ensino
superior. O empreendedorismo académico, a investigacdo e o
financiamento externo podem ser o diferencial no momento de escolher
onde estudar, por isso as competéncias de comunicacdo das
universidades devem valorizar essas vantagens como ponto de partida,
a fim de cumprir a missao social a qual se propdem (Silva et al., 2021).
Percebe-se que o desafio da comunicagdo interna nas universidades ¢é
compreender as ferramentas e implementar praticas de uma forma
estratégica visando a comunidade académica como um todo, € nao
somente, usar as ferramentas de comunica¢do interna de uma forma
operacional.

3. OBJETIVOS E RELEVANCIA DO TEMA

Compreende-se a enorme responsabilidade das universidades frente a
comunidade académica tanto no ponto de vista do aprendizado quanto
em desenvolver competéncias e oportunidades seja no campo
profissional ou particular. Nesta perspetiva, ¢ premente compreender o
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papel da comunicacdo interna nas universidades tendo em vista a
manutengdo de boas relagdes no ambiente académico. Nota-se que o
tema ¢ atual e relevante pela responsabilidade das universidades em
cuidar da sua comunidade interna e a prestar contas. Neste quadro, ¢
importante uma melhor percecao das estratégias usadas na comunicagao
interna para integrar, manter e divulgar os projetos com a comunidade
académica. Com isso, o problema de pesquisa estd respaldado na
seguinte pergunta norteadora: que estudos foram publicados na
literatura cientifica sobre a comunicagdo interna das universidades entre
2018 e 2023?

Com uma resposta a pergunta de partida do estudo sera possivel alcancar
0 objetivo de analisar as praticas de comunicagdo interna das
universidades, desenvolvidas para incluir e manter boas relagdes com o
seu publico interno. Como também, compreender quais foram as
melhores taticas de comunicagao utilizadas para alcancar a comunidade
académica.

Além disso, tendo em vista o intervalo estabelecido para a revisao
sistematica da literatura, importa verificar se estas instituigdes
apresentam estratégias de comunicagdo e que estratégias sdo essas,
considerando, também, o momento de crise vindo da pandemia da
Covid-19, presente no intervalo previamente estipulado. Neste contexto,
o estudo poderd auxiliar estudantes e profissionais da éarea de
Comunicagdo Estratégica como forma de consulta, para verificar os
feitos das universidades direcionados a comunidade académica nos
ultimos seis anos relatados na literatura, através de uma revisdo
sistematica realizada de forma organizada conforme a reflexdo
metodologica.

4. PROTOCOLO METODOLOGICO

A revisdo sistematica da literatura, como método de investigagdo, teve
inicio na area da saude, especificamente na medicina, e surgiu com o
objetivo de juntar trabalhos com sustentagdo teodrica e pratica sobre
procedimentos médicos. Com o tempo, o método foi sendo usado em
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outras areas do conhecimento por possibilitar uma visdo panoramica dos
estudos realizados em um determinado campo e assim ser possivel tirar
conclusdes (Fillol & Pereira, 2020). O método ¢ conhecido por ser
transparente durante o processo € por permitir informagdes claras a
respeito do assunto estudado. Entretanto, como em todo método
cientifico, ha limitagdes como a propria transparéncia, porque mesmo o
assunto estando devidamente claro, sempre dependera da subjetividade
nas tomadas de decisoes, esse € um dos motivos pelo qual os critérios
de inclusdo e exclusdo devem estar bem definidos (Fillol & Pereira,
2020), bem como a base de dados escolhida.

Pelas razdes apontadas se percebe a razdao da escolha deste método, que
tem carater exploratorio e se realiza por meio de uma revisao sistematica
da literatura no campo da Comunicacao Interna das universidades, com
critérios de inclusdo e exclusdo conforme exige o método. Além disso,
a coleta de dados dos trabalhos tem um intervalo previamente
estabelecido com o objetivo de ser o mais atual possivel, sendo de 2.018
a 2.023. As bases de dados escolhidas sdo referéncia nas pesquisas
nacionais e internacionais e esse ¢ o motivo da escolha do Scopus,
Sciencs Direct e Web Of Science. E importante ressaltar que os artigos
foram analisados de forma critica, verificando o risco de viés baseado
no Relatorio Transparente Prisma (Relatorio Transparente Prisma,
2023). O software utilizado para auxiliar na filtragem dos artigos foi o
State of the Art Through Systemactic Review, StArt, versao 3.4 Beta.

4.1. CRITERIOS DE INCLUSAO E EXCLUSAO

Como ja mencionado, foram escolhidas trés bases de dados: Scopus,
Sciencs Direct ¢ Web Of Science. No primeiro momento, a pesquisa
avancada foi realizada com as palavras-chave: “Internal
Communication” AND “Higher Education”, onde foi encontrado um
total de 1.080 artigos. No primeiro filtro, os critérios de inclusao foram:
idioma inglés, o intervalo de 2018 até 2023 e o tipo de documento
(artigos de periodicos e artigos de conferéncia), nesse momento, o total
de artigos reduziu para 263. O segundo filtro foi a leitura e analise do
tema, nessa etapa, a leitura seguiu o seguinte roteiro: titulo, palavras-
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chave e resumo, nesse processo os artigos foram reduzidos para 42. O
terceiro e ultimo filtro foi a leitura na integra de cada artigo, nesse
momento foram selecionados os artigos que mais tinham proximidade
com o assunto estudado. E importante ressaltar que para pesquisas
exploratorias, a execugdo do Prisma ¢ adequada por reduzir o risco de
viés, que prejudica os resultados. Dentro do que se procede, a revisao
sistematica facilita a discussdo por fornecer uma visao panoramica sobre
o assunto abordado no estudo.

Os critérios de exclusdo foram: todos os artigos com idiomas diferentes
do inglés, artigos fechados para consultas, artigos com resultados
contraditorios, artigos que ndo tinham relacdo com a comunicacdo
interna das universidades e artigos duplicados. No caso, foram
constatados dois artigos que foram excluidos por causa da duplicidade,
como mostra a figura 1.

Para a andlise, foram encontrados varios artigos com estudos de casos
em diferentes paises e Portugal apareceu em dois artigos. Os textos sobre
Portugal, ndo puderam entrar para discussao pelo fato das investigacdes
estarem relacionadas com o endomarketing nas universidades e ndo com
a comunicagdo interna, ¢ que como foi demonstrado sdo conceitos
diferentes, logo foram excluidos.
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FIGURA 1. Fluxograma dos Artigos Encontrados nas Bases de Dados

Artigos encontrados nas Bases
de dados

Pesquisa avancada = “Internal Scopus: 682

Communication” AND “Higher |—— & Science Direct: 348
Education” Web of Science: 50

Total: 1080

= s . Lingua: Inglés

Scopus:228 - Periodo de anlise: 2018-2023;

Science Direct: 25 Tipo de documento: Artigos de
Web of Science: 12 periddicose Artigos de
Total: 263 Confer&ncias.

["Anslise detalhada do tema em:

- Titulo;
Resumo;
Palavra<chave

Total = 16 ] — Amostra escolhida.

Fonte: elaboragéo propria

Como demonstrado no fluxograma, a amostra escolhida para a discussao
incluiu 16 artigos, que estavam dentro dos critérios previamente

estabelecidos. A nivel de curiosidade, a palavra-chave que mais
apareceu na primeira filtragem foi COVID-19, mas isso pode estar
atrelado ao contexto do intervalo escolhido para analise, cuja intengao

era deixar o artigo mais atual possivel.

5. RESULTADOS

A filtragem da presente revisdo sistematica da literatura deu origem a
um total de 16 artigos publicados na lingua inglesa, com objetivos

diferentes, mas todos com pesquisas no ambito da comunicacao interna
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das universidades. Essas caracteristicas podem ser observadas nos

quadros 1,2 e 3, que evidenciam os autores, titulos dos estudos, objetivos
e respetivos anos de publicagao.

QUADRO 1. Resultados do intervalo de 2.023 a 2.022

Autores Titulo Objetivo Ano
Salman, S.M., Leaderghlp 'and mterngl Avaliar o tipo e a forga da relagao
communication strategies A
Hamed, S.A., & ; , e entre comunicagéo interna e 2.023
) in public organizations: . )
Faisal, M.Z. ) diferentes formas de lideranga.
analytical research
Karousha. V. Verificar como garantir a eficacia
pusha, . Sumy State University: do funcionamento das
Shkolnyk, 1., , L -
Chormous. A.. & Adaptat/or? of manqgement unlver5|dade§ com técnicas de 2.023
o to wartime conditions gestéo de crise em tempos de
Mayboroda, T.
guerra.
.The interplay befwge n Examinar o papel mediador do
internal communication, . o
Nguyen, employee engagement, job envolvimento dos funciondrios
C.MA., &Ha, ployec ) conceituado tanto no 2.023
satisfaction, and employee ;
M.-T. L . envolvimento no trabalho quanto
loyalty in higher education . S x
AU no envolvimento na organizag&o.
institutions in Vietnam
Role conceptions of
Volk, S.C., L ) ) -
Vogler, D university cornmumcatqrs. Compreender 0 posicionamento
A A segmentation analysis of dos comunicadores das
Fiirst, S., L R . . 2.023
< communication instituicdes de ensino superior
Schéfer, M., S., Iy A g e
p practitioners in higher face a lideranga organizacional.
& Sérensen, |. Y
education institutions
Determinar como o efeito da
Development of Work comu.nlca'gao interna, justica
. ' Engagement Model Based | . grganlzaaonal, recompensas
Pranitasari, D. . intrinsecas e autodesenvolvimento 2.022
on Organizational Culture .
no engajamento no trabalho do
Method ; .
docente é avaliado em termos de
cultura organizacional.
HR Development in Saudi . P
U Examinar a influéncia da cultura
Public Universities: The . o
Nasser, A.A., & T organizacional e da comunicag&o
. Role of Organizational 2,022
Jais, J. no desempenho de RH entre
Culture and e
o académicos.
Communication

Fonte: elaboragao prépria
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QUADRO 2. Resultados do intervalo de 2.021 a 2.020

Autores

Titulo

Objetivo

Ano

Yeomans,
L. & Bowman,
S.

Internal crisis communication
and the social construction of
emotion: university leaders'
sensegiving discourse during
the COVID-19 pandemic

Revelar como as narrativas com
sentido de lideranga constroem a
emogao na relagdo com o publico.

2.021

Bolat Y., &
Korkmaz, C.

Social Values and Life Skills
as Predictors of
Organizational Culture: A
Study on Teachers

Investigar o papel dos valores
sociais e das habilidades para a
vida como mediadores da cultura
organizacional.

2.021

Zaumane, |.

Strategic internal
communication: analysis of
the practices of regional higer
educational institutions of
Latvia

Analisar quem gere, atualmente, a
fungéo de comunicagdo interna de
quatro universidades regionais da
Letonia e até que ponto a
comunicagéo interna pode ser
considerada estratégica.

2.021

Barquero, J.D.,
Sanmartin,
MC., &
Segura, L.R..

Digital skills as a vehicle for
university organizational
culture

Destacar a complexidade no
layout da comunicacéo interna em
uma realidade universitaria.

2.021

Seikkula-
Leino, J., &
Salomaa, M.

Entrepreneurial competencies
and organisational change-
assessing entrepreneurial
staff competencies within
higher education institutions

Examinar o pensamento e as
agdes empreendedoras em nivel
individual e organizacional no
contexto das instituicdes de ensino
superior.

2.020

Nadeak, B., &
Naibaho, L.

Motivation and hrm factors
relation to the employee
loyalty

Examinar o papel da educacéo e
treinamento, comunicagao interna,
cultura organizacional e motivagéo
na lealdade dos funcionarios.

2.020

Fonte: elaboragao prépria
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QUADRO 3. Resultados do intervalo de 2.020 a 2.018

Autores Titulo Objetivo Ano
Immediacy factors as
Anumudu, C.E., solutions to email .
) ) L Avaliar se os fatores de
Yasin, M.A.-I., satisfactory communication imediatismo
Ghazali, AHA., among South-East Nigerian . . o 2.020
- ¥ pode influenciar sua comunicacgéo
& Alsagoff, academic staff: Structural satisfatéria por e-mail
S.A.S. equation modeling and P '
preliminary findings
g?;g’;f.’i’ g Nomenclature and functions | Desvendar os diversos termos de
Amo d{’ ’ L N of corporate communication unidades de comunicagéo 2020
Odiboh O N & units of nigerian universities: corporativa dentro das '
. A comparative examination universidades.
Imhonopi, D.
Observar como as préticas de
o gestdo da comunicagéo estao
Communication . )
; management practices in Se’?d" |n.1plementadas.em prOJetqs
MuszyAska, K., . . . ) cofinanciados pela Unido Europeia
& Marx, S international projects in ou outros programas regionais 2019
T Polish and German higher ) e ’
SRR realizados numa universidade
education institutions L
polaca e numa universidade
alema.
The usage of social media in | Analisar a influéncia e a utilizagéo
Jadric, 1., & marketing communication of das redes sociais no contexto
; . 2.018
Kovacevic, S. Croatian instituitions of geral das instituicdes de ensino
higher education superior.

Fonte: elaboragao prépria

Nota-se que os titulos e os objetivos sdo diversificados, por isso torna-
se necessario recorrer a literatura dos artigos na integra para evitar viés,
além de verificar se de fato tera utilidade para o presente estudo,
conforme mencionado no protocolo metodologico.

6. DISCUSSAO

Ao analisar os artigos selecionados apareceram varios aspetos
relevantes referentes a comunicagdo interna das instituigdes de ensino
superior com a comunidade académica, isto é, grupos pertencentes as
universidades como professores, alunos e funcionarios. O estudo de caso
realizado na Finlandia em 2.020 constatou que as universidades devem
apoiar a abertura da comunicagao para suscitar mais discussdes sobre 0s
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seus objetivos organizacionais, ou seja, a comunidade académica deve
participar de modo mais ativo no momento da escolha dos objetivos das
institui¢des de ensino (Seikkula-Leino & Salomaa, 2020). Essa abertura
pode ser justificada pela relacdo positiva existente entre a educacao,
formagao, cultura organizacional, lealdade, motivagdo ¢ comunicacao
interna (Nadeak & Naibaho, 2020). Além disso, a literatura evidencia
que as recompensas verbais sdo bem avaliadas quando ha liderangas
com abordagens distintas, como a abordagem transacional, que consiste
no foco em recompensas e punigdes, € a abordagem transformacional,
cujo foco ¢ na inspiragdo e motivagdo (Salman, Hamed, & Faisal,
2023).

Uma pesquisa realizada com 200 docentes da Faculdade de Economia
da zona oriental de Jacarta, Indonésia, demonstrou que o engajamento
dos professores no trabalho tem relagdo com a comunicagdo interna,
principalmente quando a universidade ¢ considerada justa e atribuiu
recompensas intrinsecas. O estudo demonstrou ainda que essas variaveis
sdo eficazes para melhorar o bem-estar da comunidade académica.
(Pranitasari, 2022). Segundo Nasser e Jais (2022), a gestdo de recursos
humanos das universidades recebe impacto positivo quando a
comunicacao interna e a cultura organizacional estdo bem consolidadas.
Essa afirmagdo também ¢ confirmada pelos autores Bolat e Korkmaz
(2021) que indicam os professores como mediadores da cultura
organizacional, dos valores sociais e das habilidades para a vida. No
Vietna, por exemplo, foi realizado um estudo com uma amostra de 255
funcionarios de universidades, onde o corpus de andlise incluia
universidades privadas e publicas, sendo 49% dos dados de
universidades privadas localizadas na provincia Binh Duong e 51% dos
dados de universidade ptblica. Os resultados mostraram a comunicacao
interna como uma mediadora do engajamento do trabalho realizado nos
campi, aumentando, assim, o desempenho dos colaboradores de um
modo significativo (Nguyen & Ha, 2023). O estudo realizado com 425
universitarios na Arabia Saudita relatou que a implementagdo bem-
sucedida da comunicacdo interna melhorou o desempenho das
universidades no dominio dos recursos humanos (Nasser & Jais, 2022).
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De acordo com uma pesquisa realizada com seis universidades
localizadas no sudoeste da Nigéria, deve-se ter cuidado com a escolha
do nome dado aos gabinetes de comunicagao das universidades ja que
esse fator demonstra suas fun¢des ¢ influéncias com a comunidade
académica. Diante disso, no contexto do estudo, 41,4% dos
entrevistados ndo sabiam o nome da unidade de comunicacdo da
instituicdo de ensino superior e, para os autores, a falta da informacao
pode ter afetado o desempenho da comunicacdo (Thelma, Olatunji,
Amodu, Odiboh, & Imhonopi, 2020). Na Letonia, um estudo com as
entrevistas semiestruturadas com seis instituicdes de ensino superior
mostrou como a comunicacao estd cada vez mais corporativa tendo em
vista o objetivo de “vender” a universidade como um bom lugar para
estudar, deixando a comunicagdo interna como uma atividade
secundaria, isto ¢, a énfase da comunicagdo estd voltada ao publico
externo. Além disso, a investigagdo demonstrou que a comunicacao
interna das seis universidades sdo geridas de forma diferente e que, em
algumas, isso ¢ feito com profissionais de 4reas distintas da
comunicagao, o que explica o porqué de ndo haver objetivos estratégicos
bem definidos para a comunidade académica (Zaumane, 2021).
Observa-se que um dos maiores desafios das universidades ¢ aumentar
o valor da identidade por meio de uma ideologia real e coletiva que seja
incorporada na gestdo cotidiana académica (Barquero, Sanmartin, &
Segura, 2021). Deste modo, ¢ recomendado que a comunicagao interna
das universidades tenha planos e regras claras para que haja um
entendimento mutuo em situacdes de projetos e parcerias, evitando mal-
entendidos e, consequentemente, conflitos desnecessarios (Muszynska
& Marx, 2019).

Em alguns casos, faz-se necessaria a delegacdo de responsabilidades.
Assim, existe a necessidade de um gestor especifico que lidere e
direcione o processo para que a implementacdo das estratégias de
comunicacao interna nao seja realizada de forma fragmentada, podendo
gerar crises (Zaumane, 2021). E vital reconhecer que a comunicagio
interna nao € apenas uma formalidade nas universidades, mas sim um
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componente essencial para o sucesso dos projetos, e que a falta da
comunicac¢ao pode gerar desvantagens (Nadeak & Naibaho, 2020).

Em meio a crises é necessario estabelecer uma comunicacao diferente
daquela que ¢ utilizada no cotidiano, muitas vezes a base de emog¢ao no
discurso da lideranga, mas isso dependera dos objetivos estratégicos
(Yeomans & Bowman, 2021). No caso da Ucrania, a Sumy State
University, pressentindo o inicio de uma guerra estabeleceu previamente
condigdes de os alunos continuarem com as aulas mesmo em meio aos
alarmes aéreos e bombardeios, e para isso foi necessario estabelecer um
plano financeiro e um projeto de comunica¢do interna, que foi
desempenhado de forma online para que os discentes ndo fossem
prejudicados no ano letivo (Karpusha, Shkolnyk, Chornous, &
Mayboroda, 2023). Ainda no contexto de crises, um estudo de carater
qualitativo realizado em duas universidades do Reino Unido constatou
que durante a pandemia da COVID-19, a estratégia de comunicacao
interna foi o storytelling, ou seja, as historias tinham como personagens
os funcionarios, com caracteristicas heroicas, cujo objetivo era
demonstrar o desafio de viver naquele periodo, que foi chamado de “new
normal”. As pegas trouxeram narrativas de competéncia organizacional,
resiliéncia, seguranca, empatia e reconhecimento. Mesmo os autores nao
tendo realizado uma anélise da perspetiva dos colaboradores, nota-se
que a estratégia foi diferente do habitual, visto que era uma época de
crise (Yeomans & Bowman, 2021). Neste contexto, entende-se a
necessidade de refletir sobre as ferramentas que a comunicagao interna
fornece para alcancar um objetivo, que mesmo sendo especifico, sempre
tera que ser moldado de forma positiva para motivar os colaboradores
(Nadeak & Naibaho, 2020).

A comunicacdo presencial tem maior impacto na disseminagdo da
informagao corporativa de acordo com estudos, porém sendo presencial
ou online, para que as ferramentas utilizadas sejam de fato bem
implementadas, ¢ imperioso enfatizar a importincia das estratégias nas
grandes organizagdes (Salman, Hamed & Faisal, 2023). Em 2.018, um
estudo mostrou que, na Crodcia, as universidades privadas sdo, em geral,
mais ativas nas redes sociais, mesmo com pouca diferenca nas redes
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mais populares, além de apontar que os professores tém pouco
conhecimento das estratégias realizadas nas instituicdes de ensino
superior e, isso pode ser considerado uma limitacdo (Jadric &
Kovacevi¢, 2018).

E importante ressaltar que as ferramentas incluem valores sociais que
devem ser analisados antes de as colocar em pratica (Bolat & Korkmaz,
2021). A tatica da documentagdo facilmente partilhada entre a
comunidade académica apareceu na literatura em um estudo de caso
multiplo realizado na Polonia e Alemanha. Segundo os autores nado
houve diferengas significativas nas praticas de comunicagdo destas
universidades, mesmo os projetos analisados tendo métodos e graus
variados, ainda sugeriram que as fases da realizacdo dos projetos das
universidades em questdo podem ter afetado a satisfacdo dos
participantes com a comunica¢do interna, por isso aconselharam
dinamismo em situagdes de realizacdo de praticas de comunicagao,
mesmo quando o assunto for referente a mudangas dos requisitos dos
projetos (Muszynska & Marx, 2019).

O estudo realizado com 189 comunicadores de 42 institui¢des de ensino
superior da Sui¢a enfatizou a importancia das estratégias para o
fortalecimento da reputacdo e da voz critica na compreensao do papel
do comunicador no ambiente académico, permitindo um
posicionamento mais claro das universidades face a lideranca
organizacional (Volk, Vogler, Fiirst, Schéfer, & Sorensen, 2023). Um
estudo que demonstrou claras influéncias continentais teve como objeto
de pesquisa universidades da Espanha (Universidade de Maélaga e a
ESERP Business & Law School) e do México (Universidade Autonoma
de Tamaulipas ¢ a Universidade do Vale do México). O objetivo do
estudo de caso multiplo era analisar a utilizagdo do meio digital como
ferramenta para transmitir a cultura organizacional. Assim foi
constatado um elevado sentimento de pertenga institucional nas
universidades mexicanas, enquanto na Espanha existe uma evidente
diferenca entre as universidades publicas e privadas, sendo que na
publica o sentimento de pertencimento ¢ maior (Barquero et al., 2021).
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Pode-se perceber que a revisdo sistematica possibilita uma visdo
panoramica dos principais temas e orientagcdes sobre um determinado
assunto. Nesse sentido, segue abaixo uma demonstragao das principais
tematicas encontradas no presente artigo.

Abertura

Reputagao Identidade

Cultura
Organiza-
cional

Posiciona-
mento

Comunicacao
Bem-estar Interna das
Universidades

Corporati-

Gabinetes
de
Comunica-
Gao

Participa-
céao

Praticas de
Comunica-
Gao

Redes
Sociais

Lideranga

Fonte: elaboragéo propria

Nota-se que a literatura no intervalo de 2,018 a 2,023 evidencia algumas
tematicas, estratégias e ferramentas utilizadas no contexto da
comunicagdo interna das instituigdes de ensino superior, mas convém
referir que ha informagdes nos artigos que ndo constam no presente
artigo por nao estarem de acordo com os objetivos estabelecidos.

7. CONCLUSAO

A literatura evidencia que quando a comunicacdo interna ¢
implementada de forma estratégica, acaba servindo como um suporte
para um modelo de gestdo. Nesta perspetiva, de acordo com a autora
Teresa Rudo (2005), devido a globalizagdo, que tem influenciado varios
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setores da sociedade, ao empreendedorismo académico e a necessidade
de acompanhar o progresso, as universidades tiveram de adotar
orientagdes mais empresariais, de forma gradativa, o que implicou que
os gestores de comunicacgdo tivessem mais cuidado pela identidade e
imagem organizacional, tanto para o publico interno quanto para o
externo.

Neste contexto, o presente estudo teve como objetivo analisar as praticas
de comunicagdo interna das universidades, desenvolvidas para alcangar,
incluir ¢ manter boas relagdes com a comunidade académica, além de
compreender as estratégias adotadas em situagdes de crise. Para o efeito,
foi realizado um estudo de carater exploratorio por meio de uma revisao
sistematica da literatura em trés base de dados com o intervalo de seis
anos, de 2018 a 2023.

A revisdo sistematica ¢ um método conhecido por ser transparente
durante todo o processo e por trazer uma visdo clara das informagdes
sobre o assunto estudado (Fillol & Pereira, 2020). E um método que tem
como caracteristica a necessidade de serem definidos critérios de
inclusdo e exclusdo, podendo ser auxiliado com o uso de sofiware para
a filtragem dos artigos.

A contribuicdo da presente revisdo sistematica da literatura para a
investigacdo no campo € ter sistematizado o conhecimento a partir de
uma visdo panoramica das principais tematicas envolvendo a
comunicacdo interna das universidades no periodo estabelecido. Neste
contexto, pode-se deduzir que o presente estudo pode vir a ser um
suporte de consulta para a compreensdo dos assuntos relatados em
artigos de periodicos e de conferéncia de varios paises, e para melhorar
a percegao das estratégias utilizadas com diferentes objetivos, visando a
comunidade académica. A filtragem com o idioma inglés, as bases de
dados e os critérios de inclusdo e exclusao contribuiram para alcangar
os 16 artigos publicados na literatura cientifica. Os estudos publicados
foram realizados em varias partes do globo, trazendo uma visdo mais
ampla da comunicagdo das universidades com relagdo ao seu publico
interno. Neste contexto, convém destacar que parte dos artigos
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direcionados a comunidade interna faz referéncia a comunicagdo
externa, isso pode ser justificado pelo fato haver instituicdes de ensino
superior com orientagdes mais parecidas com as empresariais. Embora
esse ndo seja o objetivo do presente estudo, evidencia-se que a pesquisa
exploratoria demonstrou a importancia da comunicagao sendo utilizada
de forma estratégica visando nao s6 o publico externo, como também a
comunidade académica.

E relevante apontar que, no geral, os canais e as tematicas visando esse
publico ndo fugiram das tradicionais, sendo: e-mails corporativos, redes
sociais, documentagao partilhada e pesquisas de verificagao de lealdade,
imagem, satisfacdo, sentimento de pertenca, entre outros. O ponto
positivo € que essas ferramentas continuam gerando resultados, todavia,
ndo ha na literatura, dentro dos critérios estabelecidos, um estudo de
caso com uma tatica inovadora com o objetivo de integrar a comunidade
académica e divulgar projetos. No entanto, essa inovacdo pode ndo ter
acontecido devido ao contexto da pandemia da COVID-19, que esta
presente no intervalo escolhido. Observa-se no decorrer dos filtros do
protocolo metodologico uma gama de artigos citando a pandemia.
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1. INTRODUCCION

Actualmente, se puede observar un escenario empresarial en el que “ha
cambiado la forma de ser relevante para las empresas” (Pallete, 2021).
En este sentido, las corporaciones estan inmersas en un nuevo entorno,
donde los retos sociales, econdmicos y medioambientales deben
abordarse desde un enfoque integrado, en el que las organizaciones
tengan en cuenta cudles son las consecuencias de su actividad en las
personas, el planeta y los grupos de interés con los que interactiian
(Navarro y Ruiz, 2020).

En este entorno, se ha producido una evolucion de la gestion
empresarial, en la que el producto o servicio ha quedado en un segundo
plano. Tradicionalmente, las organizaciones han establecido su mision,
vision y valores con la finalidad de servir de guia empresarial para los
integrantes de la empresa, para definir la relacion con sus publicos y
para expresar su identidad al mundo (Drucker, 1981, pp. 18-36). Sin
embargo, en los ultimos tiempos hemos asistido a la necesidad de las
marcas de definir su cultura en base al compromiso con la sociedad y el
planeta para mejorar su veracidad y su reputacion desde otro punto de
vista: el del propdsito corporativo, la razén de existir de una empresa
(Alloza, 2021).
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La busqueda de la excelencia empresarial a través de programas de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) fue el punto de partida hacia
la integracion de la ética organizacional, pero dicho modelo ha requerido
una reformulacion a través del proposito corporativo, pues este concepto
implica una evolucion mas profunda de las teorias del valor compartido
(Porter & Kramer, 2011) o la triple cuenta de resultados (Elkigton,
1998).

Asi, el proposito corporativo resulta un concepto relativamente nuevo e
innovador en el contexto empresarial espafiol. Existen antecedentes que
han generado desconfianza hacia la ética de las empresas por no hacer
lo que dicen que hacen, o no ser consecuentes con el impacto de su
actividad. Por ejemplo, la RSC parte de la idea de compensar un dafio
consciente por parte de la empresa (Diaz, 2017).

1.1. CAMBIOS EN LA GESTION DE MARCA

Como indica Pallete (2021), el concepto de “proposito corporativo”
responde a las siguientes preguntas: “;Qué quiere aportar a la vida de la
gente una empresa?”’, “;Coémo quiere ser recordada?”’. Cuando una
empresa asume la gestion de su marca con el propdsito como eje,
empieza a vender bien, es decir, a vender con un impacto positivo en la
sociedad. En este sentido, el proposito va mucho mas alla de la RSC,
adquiriendo un significado mas trascendente en la empresa. Pallete
(2021) resume esta trascendencia con las siguientes palabras:

La mision es qué voy a hacer para llegar ahi, la vision es como lo voy a
hacer y el propdsito es para qué lo hago. El propdsito esta por encima de
mision y vision, y por tanto de la RSC.

1.1.2. Propésito corporativo vs. RSC

Aunque muchas definiciones de RSC y proposito corporativo pueden
ser muy similares, se observa que adquieren diferencias significativas
que elevan el proposito como el eje de la gestion empresarial del futuro.
A continuacioén, se han identificado las principales diferencias entre el
proposito corporativo y la Responsabilidad Social Corporativa:
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- El propésito corporativo se posiciona como un factor
fundamental tanto para proyectarse hacia el futuro como para
reflexionar sobre el pasado en el contexto empresarial, mientras
que la RSC informa sobre las acciones pasadas o presentes de
una empresa en su contribucion a la sociedad. De esta manera,
segun Lazovska (2017), el propoésito corporativo se distingue
por su naturaleza perdurable, actuando como una brujula
empresarial de largo alcance.

- Respecto a su razén epistemologica, se subraya una diferencia
esencial: mientras que el propodsito nace de la conviccion de
aportar algo significativo para la sociedad y trascender las meras
transacciones econdmicas, la RSC puede ser percibida mas
como una obligacién o una compensacion por los impactos
negativos de la actividad empresarial, segun Pallete (2021).

- En cuestiones de liderazgo empresarial, la implementacion del
propdsito se orienta hacia principios mas amplios que la mera
maximizacién de beneficios, mientras que la RSC tiende a ser
mas tactica y centrada en acciones concretas a corto plazo.
(Alloza, 2021)

- En términos de compromiso, el proposito busca una causa
compartida que promueva una contribucion positiva en los
entornos operativos, pudiendo abarcar aspectos sociales,
ambientales o de otra indole, como sefala Alloza (2021),
mientras que la RSC se centra principalmente en generar y
comunicar acciones de indole social y medioambiental.

En resumen, el propdsito corporativo emerge como un enfoque mas
completo y trascendental, guiando las decisiones empresariales hacia un
futuro mejor y redefiniendo la relacion entre la empresa y la sociedad en
su conjunto. En este punto conviene destacar que el rol de las relaciones
publicas resulta esencial en la mediacion entre la organizacion y sus
grupos de interés, ya que facilita el flujo de comunicacion bidireccional,
que no solo informa, sino que también escucha, responde a las
preocupaciones y expectativas de los stakeholders, y permite gestionar
de manera eficaz el propdsito corporativo (Kim & Ferguson, 2014).
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1.2. APARICION DE LAS B CORPORATIONS Y SU VINCULACION CON EL
PROPOSITO CORPORATIVO

Como consecuencia del auge de la utilizacion del proposito, se han
producido diversos efectos en el panorama empresarial, pues supone una
forma nueva de entender los negocios y ello ha tenido consecuencias.
Concretamente, esta investigacion aborda las B Corporations, una
nueva generacion de empresas nacidas en 2009, y su conexion con el
propdsito corporativo. Se trata precisamente, en su mayoria, de nuevas
empresas que nacen con proposito y, si bien comercializan productos y
servicios, su objetivo principal es cumplir su propdsito y lograr la
rentabilidad econdmica al mismo tiempo. Por otro lado, en las empresas
tradicionales el objetivo principal es la rentabilidad, de manera que el
cumplimiento del propdsito pasa a un segundo plano (Trivifio, 2021).

Una B Corporation es una compaiiia que se construye a partir de una
economia inclusiva y sostenible para las personas y el planeta. Tal como
apunta Sanchez (2017), una “B Corporation nace para crear un impacto
positivo en la sociedad, en la que la empresa es parte de la solucion y no
del problema”. Asi, este tipo de empresa cumple con los mas elevados
estandares sociales, ambientales y comunitarios y asume un gran
compromiso con la transparencia y sostenibilidad.

La proliferacion de las B Corporations viene dada por el deseo de las
nuevas empresas por examinar detenidamente el entorno en el que estan
inmersas las organizaciones y aportar cambios y soluciones. En este
sentido, para Kim, Karlesky, Myers y Schifeling (2016) la desconfianza
que han propiciado practicas como el marketing social, los washings, o
las politicas de RSC, proporcionan un terreno fértil para el crecimiento
de nuevas formas organizativas que impulsen otro tipo de negocio mas
comprometido y veraz.

El nacimiento de las B Corporations reside en Estados Unidos de la
mano de Jay Coen Gilbert, Bart Houlahan y Andrew Kassoy, tres
jovenes que fundaron B Lab, la institucion que se encarga de otorgar el
certificado B Corp a una empresa. Actualmente, dicha certificacion
lidera un movimiento global compuesto por unas 4.000 compaiiias, en
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70 paises y 150 sectores con un mismo objetivo en palabras de Olivares
(2020): “Que todas las empresas compitan por ser las mejores para el
mundo y las personas, y como resultado, la sociedad camine hacia el
bienestar compartido a largo plazo”.

Tal como define B Corp Spain, la institucion oficial de certificacion B
Corp en Espania (2020):

Ser B Corp va mas alla de la certificacion de un producto o un servicio.
B Corp es un nuevo modelo de empresa que mide el desempefio social
y/o ambiental de las empresas, a la vez que define su identidad.

A continuacion, se han resumido los beneficios de contar con el
certificado B Corp para las empresas (B Corp Spain, 2020):

- Construir relaciones con organizaciones que compartan los mismos
valores.

- Mejorar la diferenciacion y las ventajas competitivas a través de un
alto grado de compromiso social.

- Cumplir el propdsito corporativo adoptando nuevos modelos de
gobierno corporativo.

- Intensificar la comunicacién sobre el impacto positivo de la
empresa. La organizacion puede comunicar con rigor que esta
haciendo las cosas bien.

- Atraer talento, capital e inversores alineados con el propdsito.

En Espafia, solo hay 159 empresas que cumplen los requisitos para
obtener el sello de B Corporation (Reason Why, 2021). Si bien este
ultimo dato nos dice que las B Corporations aun conforman una minoria,
resulta evidente que su aparicion plantea muchos retos para las nuevas
marcas y las mas antiguas (Diaz, 2019). Las tendencias contradictorias
del tejido empresarial, en el que las organizaciones tienden a adoptar
una personalidad de ciudadano responsable, y a la vez realizan practicas
cuestionables para aumentar sus ganancias econdmicas, han motivado
esta nueva forma alternativa de gestion empresarial, que tiene el reto de
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desarrollar empresas que actien en base a su prop6sito como eje. Asi, si
bien “la forma corporativa tradicional ha monopolizado en muchos
sentidos nuestra comprension de como pensamos y hablamos sobre los
negocios, la aparicion de las B Corporations hace que debamos repensar
cudles son los componentes basicos de los negocios” (Kim, Karlesky,
Myers & Schifeling, 2016).

En este sentido, la investigacion plantea que, si bien es fundamental que
una compaiiia integre y active su proposito a través de una estructura
empresarial y acciones que lo respalden, el punto de partida debe ser la
enunciacion del proposito.

En esta linea, tal como indica Ulloa (2005), “el acto de enunciacion es
donde el sistema lingiiistico se pone en funcionamiento como un todo”.
Dicho autor manifiesta que desde la teoria de la enunciacion se puede
afirmar que el «yo» de los enunciados designa el rol de un sujeto que se
sitta como productor de un enunciado, en el que se establece una
relacioén con un otro.

En el contexto de nuestra investigacion, se entiende que los
sujetos/productores de enunciados son las empresas escogidas en la
muestra. Y es que precisamente, la importancia de la enunciacion de los
propositos por parte de estas reside en que, tal como apunta Ulloa (2005)
“la enunciacion es la puesta en marcha del lenguaje, en una situacion
comunicativa”.

Es decir, la enunciacion del proposito se entiende como el inicio al que
le seguird la puesta en marcha de acciones destinadas a cumplir el
proposito empresarial, amparadas bajo una estrategia de comunicacion
coherente con su enunciacion.

A continuacion, se exponen la pregunta de investigacion principal y las
hipotesis secundarias:

- Hipétesis principal (formulada como pregunta de investigacion):
¢JLas enunciaciones de los propositos corporativos de las B
Corporations son diferenciales? No todas las B Corporations
enuncian su proposito, y aquellas que si lo hacen deberian prestar
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atencion a que la enunciacion de su proposito sintetice la razon de
ser de la empresa, de manera Unica, acotada, entendible y creativa.
Resulta necesario comprobar si usan formulas lingiiisticas de
construccion parecidas para analizar el grado de diferenciacion entre
los propositos que conforman la muestra.

Hipotesis secundaria 1: Los propositos de las B Corporations no
contemplan a sus grupos de interés. La actividad de cualquier
empresa posee un publico especifico principal al que deberian ir
dirigidas todas las estrategias y sus acciones correspondientes. Esta
hipotesis plantea que un propdsito realista deberia al menos hacer
alusion a ello, y colocar a uno o a varios grupos de interés en el
centro de la actividad o intencion propuesta.

Hipotesis secundaria 2: La mayoria de los propdsitos se enuncian
utilizando una frase con un verbo. Un propdsito es una promesa; un
compromiso de la organizacion con sus publicos. Cuantas mas
frases y verbos contienen un propdsito, mas promesas y
compromisos estd manifestando, y mas dificil de cumplir resultara.
El propodsito de una organizacion deberia ser Unico, notorio y
diferencial; y a su vez, deberia ser enunciado con sencillez.

2. OBJETIVOS

La presente investigacion parte del argumento de que, si bien la

verbalizacion o enunciacion de un proposito no es suficiente, resulta ser
la base de una estrategia basada en el propdsito corporativo, por tanto,

su concrecion resulta fundamental. Por ello, la finalidad reside en

realizar un retrato del propodsito corporativo desde un punto de vista
enunciativo. En este sentido, los objetivos que se plantean son los
siguientes:

Analizar cudles son las formulas lingliisticas mayoritarias que
utilizan las empresas pertenecientes a B Corp Spain para enunciar
su proposito.
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- Determinar el grado de generalizacion o concrecion de los
propositos en relacion a su actividad empresarial.

Ambos objetivos estan relacionados entre si y con las hipotesis, y su
finalidad es dar con una reflexion que guie la redaccion de un propdsito
claro, tnico e impactante.

3. METODOLOGIA

En la presente investigacion se procederd a hacer uso de la técnica de
analisis de contenido de productos informativos. Wimmer y Dominick
(1996) definen el andlisis de contenido como “‘cualquier procedimiento
sistematico ideado para examinar el contenido de una informacién con
la finalidad de medir determinadas variables”. Segun los autores, estos
son los elementos mas destacables del andlisis de contenido de
productos informativos como técnica de investigacion:

- Es sistematico: el contenido que se somete a analisis se selecciona
conforme a unas reglas y parametros explicitos. Para ello, el
investigador debe seleccionar de forma rigurosa los cédigos de
dicho analisis, pues de este modo “todos los elementos tendran
idénticas posibilidades de ser incluidos en el andlisis”. Es necesario
tratar de forma uniforme todos los contenidos examinados,
utilizando el mismo criterio de evaluacion.

- Es objetivo: asi como al elegir una muestra de conveniencia cabe la
posibilidad de que se produzcan sesgos por parte del investigador,
esta “carencia” se pretende compensar a traves de la utilizacion de
la técnica de analisis de contenido de productos informativos. En
este sentido, dicho analisis no puede afectar a los resultados, de
manera que, si otro investigador realizara el mismo estudio, deberia
llegar al mismo resultado. Por ello, es necesario que las reglas de
clasificacion de variables o categorias de analisis queden explicitas
y definidas de forma optima.

En concreto, el tipo de técnica que se lleva a cabo es el denominado
analisis de contenido cuantitativo y lingliistico (Weber, 1990). Este
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enfoque se centra en la cuantificacion de elementos lingiiisticos
especificos dentro de un texto; en nuestro caso son las frases que hacen
alusion al propdsito corporativo, y esta técnica permite estudiar como
las empresas utilizan el lenguaje para construir y comunicar su
proposito.

A continuacioén, se exponen las variables a analizar (en forma de
pregunta) tomando como referencia la justificacion tedrica para
identificar patrones comunicativos y enunciativos de Krippendorff
(2018):

- Unidad de andlisis: El proposito corporativo de cada B Corporation.
- Muestra: Propdsitos corporativos publicados por las B Corporations
registradas en B Corp Spain.

Variables:

- (Cudles son las formas utilizadas por las B Corporations para
enunciar su papel en el mundo?

- ¢(Cuales son las categorias de B Corp Spain en las que mas empresas
han enunciado su proposito?

- (Con qué formas gramaticales las B Corporations enuncian sus
propoésitos?

- (Cuantas palabras posee el proposito?

- (Cuantas frases posee el proposito?

- (Cuantos verbos posee el proposito? ;Cudl es el principal?

- (Utiliza lenguaje inclusivo?

- (Integra la palabra “mundo”, “planeta”, “sostenible” o “vida”?

- (Qué adjetivos se utilizan?

- (Con qué palabra/ palabras hace referencia a su publico?

Estas variables fueron definidas con el objetivo de desgranar los
propositos enunciados por las B Corporations y poder dar respuesta a
las hipotesis de investigacion planteadas. Respecto a las categorias de
cada variable (visibles en los graficos) se han definido en base a un
analisis preliminar de los propositos corporativos, identificando
elementos comunes y relevantes que se pueden investigar.
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En cuanto a la muestra, se trata de una muestra de conveniencia que ha
sido extraida del directorio de B Corporations de Espaa. El muestreo
por conveniencia se utiliza en fases exploratorias para generar las
hipotesis y aproximarse a la caracterizacion del objeto de estudio (Mejia,
2000). Tal y como se ha podido observar en apartados anteriores, las B
Corporations son un tipo de empresa con un marcado caracter social y
a las que se les atribuye una forma de hacer negocios diferente, con una
nueva perspectiva. Si hay un tipo de empresa que mejor represente el
significado de tener propdsito, son las B Corporations. Por otro lado, se
ha decidido acotar el estudio a las B Corporations espaiiolas para centrar
la investigacion en el &mbito nacional. La justificacion de la eleccion de
una muestra de conveniencia principalmente reside en que todo lo que
envuelve al proposito corporativo es relativamente nuevo, es un
concepto innovador en el escenario empresarial, y por ello las B
Corporations resultan una muestra Optima, porque son el tipo de entidad
cuya cultura corporativa (por tanto, su comportamiento corporativo)
queda determinada por el proposito desde su nacimiento.

Una vez seleccionada la muestra, se ha procedido a realizar diversas
clasificaciones en relacion a la enunciacion de propositos. Asi, para
determinar la muestra definitiva, primeramente se clasificé por aquellas
B Corporations que:

- Han enunciado su proposito corporativo de forma clara, es decir, de
facil decodificacion por parte de los distintos publicos.

- Las que no tienen proposito enunciado, pero si mision y vision.

- Las que no tienen propo6sito ni vision enunciados, pero si mision.

- Las que utilizan otra nomenclatura para referirse a cual es su papel
en el mundo.

- Las que no hacen ninguna referencia a cual es su papel en el mundo.

Para encontrar esta informacion se ha procedido a realizar un analisis de
las paginas web de las compaiiias y, en caso de no encontrar informacion
contundente respecto al proposito corporativo, se ha introducido en el
buscador Google la busqueda especifica de “nombre empresa
propdsito”. En este sentido, dado que se analiza el proposito desde una
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perspectiva del lenguaje utilizado, para el andlisis resultaba fundamental
que las B Corporations incluidas en la muestra hicieran referencia
explicita a este.

Finalmente, de 159 empresas que conforman el directorio de B
Corporations en Espaia, se descartaron 89 por no cumplir este ultimo
requisito. Si bien si muestran en su comunicacion y en sus acciones su
compromiso social, ambiental y econdmico; de lo contrario no poseerian
la Certificacion B Corp, no hacen alusion a ningin propoésito
corporativo. Puede que lo tengan, pero al no ser comunicado desde una
enunciacion explicita, quedan descartadas de la muestra. Finalmente, la
muestra quedd representada por 70 organizaciones pertenecientes a
diferentes categorias.

4. RESULTADOS

A continuacion, se muestran los graficos derivados tras el analisis de las
variables definidas en el anterior punto. Los graficos reflejan porcentajes
sobre el nimero total de las empresas seleccionadas en la muestra (70
empresas). Hay tres excepciones:

- El grafico 1 muestra datos introductorios, de manera que los
porcentajes se reflejan sobre el total de todas las empresas de B Corp
Spain (159).

- En el grafico 2, los porcentajes se reflejan sobre un total de 36
empresas, porque solo se alude a las cuatro categorias que cuentan
con mas B Corporations con propositos enunciados.

- En el grafico 10, los porcentajes se basan solamente en el nimero
de empresas que estan relacionadas con la variable.

Cabe destacar que, en los graficos, el numero de la izquierda expresa el
numero de empresas que se incluyen en cada atributo de las variables, y
el nimero de la derecha es su traduccion en porcentaje.
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GRAFICO 1. Formas utilizadas por las B Corporations para anunciar su papel en el
mundo

@ PROPOSITO

@ MISION Y VISION

© SOLO MISION

@ OTROS CONCEPTOS

@ SIN ENUNCIACION CLARA

Fuente: elaboracién propia

Resulta evidente que el concepto de proposito resuena en el ambito
empresarial, dado que el 43% de las empresas estudiadas enuncian su
proposito corporativo, pero sin embargo todavia es mayor el porcentaje
de las que no lo comunican de manera directa, en total, un 57%.

GRAFICO 2. Categorias de B Corp Spain con més propésitos enunciados

ALIMENTACION Y
BEBIDAS

. CONSULTORIA DE
SOSTENIBILIDAD

L ROPA CALZADOY
ACCESORIOS
SERVICIOS DE
MARKETING Y
COMUNICACION

Fuente: elaboracién propia
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Respecto al tipo de empresas que si enuncian su propdsito, se observa
que principalmente esto se produce en cuatro de ellas, siendo en la de
Alimentos y Bebidas en la que se observa cémo ha trascendido la
importancia de enunciar un propdsito corporativo. Por otro lado, le sigue
la categoria de Consultoria de Sostenibilidad, lo cual es bastante
coherente teniendo en cuenta que la sostenibilidad es uno de los puntos
clave para obtener el certificado B Corp; incluso resulta extrafio que en
esta categoria no existan mas B Coporations con proposito enunciado.
La tercera categoria que posee mas B Corporations con proposito
enunciado es la de Ropa, Calzado y Accesorios. Se observa que en el
sector de la moda el proposito corporativo se esta haciendo un hueco
representativo. Por ultimo, la categoria que sigue en este ranking es la
de Servicios de Marketing y Comunicacion. Aunque ocupa un cuarto
puesto, resulta curioso el hecho de que de 11 B Corporations que
encontramos en la categoria de Marketing y Comunicacion, solo 5 han
enunciado claramente su proposito, teniendo en cuenta que la
enunciacion de propositos esta directamente relacionada con la
comunicacion empresarial y que muchas de estas B Corporations se
dedican a encontrar el propdsito corporativo para otras empresas.
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GRAFICO 3. Formas gramaticales en las que las B Corporations enuncian su proposito

PRIMERA PERSONAL
DEL PLURAL

o INFINITIVO
(IMPERSONAL)

Fuente: elaboracion propia

La mayoria de B Corporations introduce su proposito haciendo uso de
un verbo en infinitivo: el 79% de las empresas que conforman la
muestra. La lectura que puede extraerse de estos porcentajes es que
realmente las que enuncian su proposito en primera persona del plural
informan, en cierto sentido, de que realmente estdn cumpliendo con su
proposito de forma activa. En este sentido, a nivel lingiistico, no es lo
mismo decir: “Somos la mejor opcion para el planeta™ que “ser la mejor
opcion para el planeta”. El infinitivo puede dar un contexto de futuro,
de algo que se busca, pero no tiene por qué estar llevandose a cabo aun,
como la vision.
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GRAFICO 4. Nimero de palabras que poseen los propésitos

WENTRE1Y 6
mENTRE 7Y 13
» ENTRE 14 Y 23
MAS DE 23

Fuente: elaboracién propia

Vemos que los propositos poseen entre 2 palabras como minimo y 37
como maximo. Por ejemplo, el propdsito que esta formado por 2
palabras es “Mejorar vidas” de Teterum, y el que tiene 37 es “Ayudar a
las empresas a mejorar la calidad de vida de sus empleados, entendiendo
que el cuidado de la salud mental en el trabajo formaba parte de un
requisito esencial en la gestion de los riesgos psicosociales” de AFFOR
Prevencion Psicosocial. De estos ejemplos se puede extraer la
conclusion de que el proposito de 2 palabras es muy genérico y el de 37
mucho mas concreto. No obstante, la mayoria tienen entre 7 y 13
palabras, y entre 14 y 23; por lo tanto, casi un 80% de propositos estan
compuestos por entre 7 y 23 palabras.
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GRAFICO 5. Nimero de frases que poseen los propdsitos
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Fuente: elaboracién propia

GRAFICO 6. Nimero de verbos de accién que poseen los propésitos
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Fuente: elaboracién propia
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Un 80% de los propdsitos posee 1 frase, y un 17% esta compuesto por
dos frases. Ademas, también se expone el grafico 7 que indica cuantos
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verbos de accion poseen los propositos. La observacion de los graficos
5 y 6 en conjunto derivan en la siguiente reflexion: en general, los
propdsitos se enuncian con 1 frase y con 1 verbo que le da un sentido,
una accion, un “hacer” por parte de la empresa. Asi, la mayoria de los
propdsitos son concisos, y confirman de este modo un principio clasico
de la redaccion publicitaria que tiende a la necesidad de sintesis.

El propésito de 37 palabras de AFFOR Prevencion Psicosocial resulta
una excepcion, y es que se observa una explicacion densa de su
proposito, haciendo alusion a detalles como a quién se dirige su
propdsito y como entienden su labor. En el caso contrario, tal como se
ha indicado, el propdsito mas corto estd formado por 2 palabras:
“Mejorar vidas” de Teterum (1 frase con 1 verbo), y los siguientes mas
cortos en nuimero de frases y verbos son: “Cambiar las cosas” de
Coconut Ventures Tuio, “Tener que desaparecer” de Circoolar y “Crear
un mundo mejor” de Ekomodo. Se observa que estos ultimos no
explican de forma tan amplia cual es su proposito precisamente por la
limitaciéon de palabras, y tampoco consiguen enunciar de forma
diferencial el propoésito corporativo, ya que las frases expuestas no
destacan por su originalidad, y ademas se quedan en “lugares comunes”,
utilizando frases muy manidas que se han utilizado cientos de veces
como consignas con un cierto aire propagandistico.
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GRAFICO 7. Verbos principales mas repetidos en los propésitos
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Fuente: elaboracién propia

Resulta representativo que en los 70 propositos corporativos analizados
se hayan encontrado verbos que se repitan notablemente. Los casos mas
llamativos son los verbos “crear”, “construir”’, “impulsar”, “ayudar”,
“contribuir” y “mejorar”. Se observa que todos los verbos anteriores
poseen una connotacion positiva, que tiene mucho que ver con ser
agentes del cambio, ya sea social, ambiental o econdmico, dependiendo
del tipo de empresa. Todos los propositos estan construidos desde una
perspectiva esperanzadora, algunos empezando de cero la construccion
de su proposito (crear, construir) y la mayoria cambiando a mejor las
cosas que ya estan establecidas en la sociedad (impulsar, ayudar,
contribuir, mejorar).
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GRAFICO 8. Uso del lenguaje inclusivo en los propésitos
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Fuente: elaboracién propia

Se entiende por uso del lenguaje inclusivo en la redaccion de los
propoésitos a la alusion de sus publicos con palabras generalistas,
2 (13

consideradas inclusivas, como “personas”, “comunidad”, “sociedad”,
etc.

Este uso del lenguaje inclusivo se observa en el 33% de los propositos.
Pero, sin embargo, en la mayoria de ellos (60%) se utilizan enunciados
neutros, es decir, que no hacen referencia a sus publicos en sus
propositos corporativos.

Los que no utilizan lenguajes inclusivos generalmente es porque utilizan
la palabra “todos”, o se dirigen a un publico muy concreto y utilizan el
masculino, como, por ejemplo, “los ganaderos”.
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GRAFICO 9. Relacion de propésitos que integran la palabra ‘mundo”, “sostenible” o
“planeta” y los que no las integran
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Fuente: elaboracién propia

El cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) por
parte de las empresas estd a la orden del dia. En los ultimos afos, las
empresas han dado respuesta a las necesidades y tendencias marcadas
por la Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (Molina,
2021) y uno de los objetivos mas perseguidos es la sostenibilidad
ambiental. Por eso, no es de extrafiar que un 66% de las empresas tengan
en su enunciado la palabra “mundo”, “sostenible” o “planeta”. Este es
un dato que indica generalizacion; en este sentido, un propdsito que
pretende actuar sobre todo el planeta, sin hacer alusion a un publico mas
concreto en su proposito, alude a un reto poco realista y concreto.
También resulta llamativo que la palabra “vida” se utilice en
combinaciones de palabras muy similares: estilo de vida, calidad de
vida, mejorar la vida, etc.
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GRAFICO 10. Adjetivos més utilizados en los propésitos
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Fuente: elaboracién propia

Por un lado, un 18 % de las empresas, es decir, casi una cuarta parte, no
utiliza adjetivos para describir su razon de ser. En este sentido, partiendo
de que los adjetivos sirven para expresar cualidades, se deduce que
aquellos propositos que en su enunciado no cuentan con algun adjetivo
poseen un menor grado de informacion. Por otro lado, el adjetivo
“sostenible” esta presente en el 49% de los enunciados, teniendo en
cuenta que en el grafico 14 solo se contemplan los 5 adjetivos mas
utilizados. Otros adjetivos que también se repiten son “mejor” (15%),
“positivo” (13%), “social” (13%) y “nuevo” (10%). Al igual que en el
caso de los verbos que aparecen en mas ocasiones, en los adjetivos
también ocurre que se reiteran aquellos con connotaciones positivas
respecto al cambio social.
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GRAFICO 11. Palabras més utilizadas para referirse el publico
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Fuente: elaboracién propia

Se observa que un 51% no hace referencia alguna a aquel publico al cual
se dirigen. Por otro lado, casi un cuarto de las empresas analizadas
utiliza el término genérico “personas”. “Sociedad”, “organizaciones”,
“clientes” y “comunidades” son otros genéricos que también se han
podido extraer en el andlisis. Solo hay dos B Corporations que en su
proposito se dirigen a un publico concreto: “Dar futuro al ganadero
ofreciendo productos naturales y servicios que mejoren la calidad de
vida y la salud en un entorno sostenible” (CAPSA Food) y “Tener un
impacto positivo en el entorno, en nuestro caso, el pueblo de Almonte y
alrededores” (Flor de Dofana).

5. DISCUSION

Al inicio de la investigacion se planteaba la siguiente pregunta de
investigacion: json los propositos corporativos de las B Corporations
que enuncian su papel en el mundo realmente diferenciales? Las
reflexiones extraidas de las figuras reflejan una suerte de generalizacion
en la enunciacion de los propositos. De 70 empresas analizadas, se ha
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observado que suelen utilizarse verbos, publicos a los que van dirigidos
y adjetivos similares, y palabras concretas como ‘“sostenibilidad” o
“planeta”, etc. Si un propoésito corporativo es algo unico y diferencial de
una empresa, deberia empezar cumpliéndolo desde la base; desde la
enunciacion de un proposito, precisamente, tnico y diferencial. Asi, la
respuesta a esta pregunta de investigacion es que los propdsitos
analizados no resultan diferenciadores, ni notorios, ni impactantes, a
efectos de su enunciacion.

En la hipdtesis secundaria 1 se planteo lo siguiente: los propositos de las
B Corporations no contemplan a sus grupos de interés. Se ha observado
que la mayoria de los propositos hacen referencia a un publico general
utilizando palabras como “personas”, “comunidades”, “sociedad” o
“clientes”. Muy pocas incluyen en su enunciacion a un publico concreto;
por lo tanto, este factor contribuye también a la tendencia hacia la
generalizacion de los propositos. Asi, esta hipdtesis queda verificada.

En cuanto a la hipotesis secundaria 2, se plante6 la siguiente afirmacion:
La mayoria de los propdsitos se enuncian utilizando una frase con un
verbo. Teniendo en cuenta que mas de la mitad de los propositos
analizados estan compuestos por una frase que incluye un solo verbo, se
observa que la mayoria utilizan una enunciacion sencilla, con lo que
también resulta refrendada esta hipotesis.

La presente investigacion representa un punto de partida del estudio de
la empresa con proposito corporativo. Se concibe la enunciacion del
propdésito como el primer paso que una organizacioén debe dar para tener
claro cual es su papel en el mundo. El proposito corporativo resulta ser
un concepto relativamente nuevo dentro de la gestion de los elementos
intangibles de la comunicacion corporativa; por ello, para alcanzar su
comprension de una forma amplia dentro del escenario comunicativo,
resulta indispensable llevar a cabo estudios criticos desde un punto de
vista epistemologico, y eso es lo que se ha pretendido con la presente
investigacion. Resulta necesario seguir investigando sobre como
integrar el propésito corporativo a nivel estructural de las
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organizaciones y, sobre todo, teniendo en cuenta el &mbito de actuacion,
como comunicarlo de forma efectiva.

Ademas, el hecho de utilizar empresas con certificado B Corp para el
desarrollo metodologico supone una novedad, ya que pone el foco en
una tipologia de empresa que actualmente ya se encuentra inmersa
dentro de una forma diferente de hacer negocios. Relacionar de forma
directa el estudio del proposito corporativo y las B Corporations resulta
indispensable para futuros estudios sobre el compromiso social de las
organizaciones. A su vez, también lo asumimos como limitacion en
tanto en cuanto la certificacion B Corp alude a la existencia de variables
relacionadas con el significado del propdsito corporativo. Cabria
estudiar el concepto de un modo sectorial (automocion, energética,
farmacéutica, etc.) para validar con mayor rigor su enunciacion y su
aplicacion posterior, comprobando la alineacion entre propdsito
corporativo y comportamiento corporativo (asi como la implementacion
del propdsito en la cultura corporativa), cuestion que asumimos como
linea futura de investigacion.

6. CONCLUSIONES

En primer lugar, nos damos cuenta de que aquellos sectores de mayor
voracidad en su competencia, como la alimentacion y la moda, es decir,
productos basicos de primera necesidad, son los que tienen un proposito
mas potente, de manera que en esta muestra el propdsito queda muy
ligado a la oportunidad de aumentar el negocio directamente con el
consumidor y a la necesidad imperiosa de la diferenciacion. Esto es, que
el proposito empuje al consumidor a elegir la marca en actos de compra
de bienes tradicionales. Con esta observacion planteamos que cabria
seguir investigando sobre qué sectores son los mas necesitados de
generar y pivotar alrededor de un proposito corporativo, e incluso
preguntarnos si tal vez existen sectores, sobre todo de servicios muy
personalizados (seguros, viajes, sector juridico), en los que la mision y
las maneras de hacer (cultura corporativa) tengan mas sentido

[178]



estratégico que el proposito corporativo tal y como lo hemos entendido
en este trabajo.

En palabras de Arribas (2022): “Las marcas moldean sus propdsitos y
valores segun marquen los indicadores sociales, y muy pocas trabajan
con rigor y autenticidad su propoésito para convertirlo en palanca de
crecimiento real”. Valga como ejemplo uno de los datos mas
significativos de las conclusiones: mas del 55% de las B Corporations
espafiolas ni enuncian, ni anuncian su proposito corporativo, lo cual
también nos lleva a discutir sobre la tendencia en la comunicacion
corporativa a multiplicar conceptos demasiado tangenciales unos con
otros. En este caso, aunque el concepto “proposito corporativo” resuena
en toda la muestra estudiada, vemos que hay empresas que ni tan
siquiera expresan con contundencia y significado los conceptos de
mision y vision. Y, por tanto, alin estan lejos de incorporar el propoésito
en su gestion empresarial y en su comunicacion. Pese a la defensa
académica de que el propdsito corporativo apuntala, fortalece y amplia
el sentido identitario por el que una empresa se cred, es necesario
realizar investigaciones para comprobar que quienes emprenden un
negocio encuentran pragmatismo en diferenciar identidad corporativa,
proposito corporativo, mision y vision. Mas atun cuando en este trabajo
hemos constatado que muchas de las B Corporations de la muestra
categorizadas como consultoras de comunicacion no tienen enunciado
su propio proposito y, a la vez, paraddjicamente, ofrecen como servicio
encontrar o identificar el mejor propdsito corporativo para sus clientes.

Desde el punto de vista formal, la latente similitud y generalidad
encontrada en las enunciaciones analizadas, esto es, perspectiva
esperanzadora y de cambio (utilizacion de verbos como “crear”,
“construir”, “contribuir”, “mejorar”); perspectiva vitalista (utilizacion
de las palabras “vida”, “positivo”, “nuevo”) y cierto abuso a la alusion
del “cuidado del planeta” (utilizacion de la palabra “sostenibilidad”);
nos hace toparnos con una alarmante falta de narrativa creativa en las
enunciaciones, que abusan de los indicadores sociales que el momento

demanda y carecen de verdad y potencia. En este sentido, si el propoésito
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corporativo es (entre otras cosas) una herramienta de diferenciacion, su
enunciacion también deberia serlo y se observa que no esta siendo asi.

Parece claro que el mejor proposito es aquel que no necesita ser
enunciado (Diaz, 2019) porque el modelo de negocio ya fue construido
a priori sobre la base de lo que la empresa queria aportar al mundo. Pero
cuando nos referimos a empresas con una larga trayectoria, que no
fueron creadas bajo este prisma de management empresarial, se hace
necesario enunciar, poner negro sobre blanco cudl es ese proposito. Si,
como aseguran Navarro y Ruiz (2020), Alloza (2021) y Pallete (2021),
el proposito ha de estar vinculado al modelo de negocio, es importante
a la hora de definirlo hacer “arqueologia de marca”, no solo de la marca,
sino de la propia compaiiia, ir al porqué de su creacion. Mas alla de la
pura esencia capitalista aparecera un proposito, un porqué de por qué
esa empresa, ese modelo de negocio y esa marca.

Al hilo de este esfuerzo que supone indagar en los origenes de la marca
para ver cual es su proposito, recordemos que, segun el Observatorio del
Proposito (2021), solo el 28% de las empresas del IBEX enuncian su
propdsito, mientras que en las B Corporations espaiolas, ese porcentaje
se incrementa hasta el 49,7%. Cifras que corroboran el esfuerzo que
supone enunciar ese prop6sito cuando las empresas no nacen con é€l.

El estudio ha derivado en la determinacion de unas reflexiones respecto
a la enunciacion de los propositos corporativos mas utilizada de las B
Corporations espafolas. Asi, esta nueva conciencia empresarial
marcada por la integracion de un propdsito, se puede decir que posee
una base estructural, que hace referencia a la forma de hacer negocios
de la compafiia, y una base relativa a la comunicacion: como se
comunica esa manera diferente de hacer negocio, mas alla de la ganancia
economica. La vertiente de la comunicacion empieza, precisamente, por
la enunciacion de un propdsito que, como se ha visto, en ocasiones
resulta redundante y no expresa un proposito Unico y diferencial. Hay
poca concrecion. El andlisis de los propositos de las B Corporations del
directorio de B Corp Spain ha servido para poner el foco en lo
importante que resulta construir los cimientos de la comunicacion
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corporativa por el principio; un propdsito que sea capaz de sintetizar su
razoén de ser posteriormente posibilitara la creacion de estrategias y
acciones afines a este de una manera mas natural, y sobre todo
coherente, con todo lo que dice y se hace. La expresion escrita de un
proposito corporativo es simplemente el primer paso para posicionarse
como una empresa con propdsito, y precisamente en este punto reside
su importancia. En este sentido, resulta interesante para las empresas
repensar, si es que ya han formulado su proposito, la manera en la que
expresan al mundo qué es lo que aportan a la sociedad y por qué quieren
ser recordadas.
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CAPITULO 8

TECNOLOGIA E INFORMACION EN LAS ESTRUCTURACIONES
ORGANIZACIONALES Y COMUNICATIVAS: UNA MIRADA
PROSPECTIVA Y BIO-FENOMENOLOGICA

LUIS ANTONIO AGUILAR RAMIREZ
Universidad Nacional Autonoma de Meéxico

1. INTRODUCCION

En este documento se presenta un breve escrito de corte expositivo,
reflexivo y conceptual sobre los desafios -presentes y futuros- que
implican la tecnologia y la informacion a los campos de la comunicacion
organizacional y las relaciones publicas, principalmente en América
Latina. Este trabajo forma parte de un proyecto mas amplio denominado
La organizacion como sistema heteropoiético. Propuesta de un modelo
de comunicacion y organizacion para comprender la diversidad
organizacional que tiene como propdsito construir un marco
explicativo, con base en aportes de la biologia del conocer y la
fenomenologia, que posibilite la comprension de las multiples
manifestaciones organizacionales humanas como sistemas que emergen,
se conservan y transforman en y para la diversidad.

Ahora bien, como parte de los objetivos particulares para el
cumplimiento de dicho proyecto, se realizd una labor de corte
prospectivo de los campos de la comunicacion organizacional y las
relaciones publicas, fundamentalmente en Latinoamérica. En este
sentido, como primer resultado del analisis y sistematizacion de
informacion emanada de procesos de investigacion documental y
entrevistas semiestructuradas con actores clave, se han propuesto siete
factores de complejizacion -en el presente y el futuro- de ambos campos
que van de lo econémico y politico a lo ecoldgico y biodiverso.
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Para el caso del presente texto, los cimientos reflexivos y conceptuales
tienen base en dos factores especificos:

1. Tecnologia en las estructuras organizacionales y
comunicativas

2. Elimperio de la informacion

En la historia de las articulaciones organizacionales humanas, desde las
primigenias hasta las contemporaneas, la tecnologia se ha posicionado
como un elemento fundamental en la constitucion del fendmeno
organizacional, en tanto ha facilitado, transformado y complejizado las
dindmicas de comunicacion, interaccion, trabajo y co-deriva.

La idea de tecnologia, mas alla de las constantes disputas teoricas, en
general remite a una racionalidad instrumental teleologica en que se
entiende como un medio para producir algo que da acceso, dominio o
control sobre una realidad objetiva independiente, segiin Maturana:

En nuestra cultura moderna occidental hablamos de la ciencia y la
tecnologia como fuentes de bienestar humano. Sin embargo,
generalmente no es el bienestar humano lo que nos hace valorar a la
ciencia y la tecnologia, sino mas bien, las posibilidades de dominacion,
de control sobre la naturaleza, y de la riqueza ilimitada que parecen
ofrecer. (2009, p. 98)

Bajo la estela del bienestar humano generalizado, lo tecnolégico ha
adoptado un rostro meta organizativo de lo social, que ha promovido
una arena de lucha dual entre posiciones que ven un determinismo
tecnologico y determinismo social sobre la técnica. Se trata de
discusiones que abonan en las esferas de analisis de lo sociocultural,
pero que parecen dictar poco en torno a su importancia fenomenoldgica
y ontologica en la construccion de lo organizacional.

En este sentido, es preciso asentar que el ser humano y su existencia -
hasta hoy- acontece bajo el dominio del tiempo, de su historia, de los
limites de su corporalidad y de su realidad ontolégicamente analogica
que ocurre sin pausas, sin cortes, sin retrocesos o adelantamientos a
voluntad, que lo enfrenta continuamente a la incertidumbre, la angustia,
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las dificultades y las amenazas del mundo y de la coexistencia con
otro(s).

Con el advenimiento de la modernidad y la pretension de trascendencia,
omnipresencia e incluso inmortalidad, una realidad digital se construy6
como proyeccion manipulable de la existencia, dando paso a una especie
de giro platonico en que la existencia se configurd hibrida, por un lado,
con el cuerpo que nos enfrenta con la realidad y, por otro, el espiritu con
la virtualidad.

Asi, la tecnologia implico la posibilidad de enfrentar las amenazas del
mundo -en general- y de la organizacién -en particular- desde la
esperanza de empufar una herramienta, girar un timon, digitar un
comando, apretar un boton o encender una pantalla.

Precisamente es desde este punto que la tecnologia se entiende como
toda plataforma, instrumento y/o conocimiento técnico -analdgicos o
digitales- propios de una organizacion que facilitan, dificultan,
modifican o influyen en:

- las posibilidades de co-existencia y co-habitar de sus miembros y/o
stakeholders desde sus realidades ontologicamente diversas.

- en las formas de estructuracién organizacional, la coordinacion de
acciones, la comunicacion, el trabajo y el relacionamiento con
publicos.

Con base en lo anterior, en paginas subsecuentes se propondra un
camino prospectivo que busca abrir nuevos didlogos y comprensiones
sobre como es que la tecnologia y la informacién se posicionan como
elementos fundamentales de las articulaciones organizacionales
humanas.

2. OBJETIVOS

Las reflexiones y proposiciones de este escrito estan articuladas y
sustentadas en el siguiente objetivo que corresponde a la investigacion
mas amplia de la que surge este texto: Analizar los enfoques e
imaginarios recurrentes y concurrentes para abordar la organizacion, la
comunicaciéon organizacional y las relaciones publicas; sus
caracteristicas y consecuencias.
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En términos especificos de este escrito, el objetivo principal es:
Reflexionar sobre la tecnologia y la informacion, desde una mirada
prospectiva, como elementos esenciales que pueden facilitar,
transformar o complejizar las articulaciones organizacionales.

Finalmente, a través de las proposiciones emanadas de este objetivo,
también se pretende:

- Incentivar nuevas conversaciones y acciones de las personas
académicas latinoamericanas e iberoamericanas en torno a la
comunicacion organizacional y las relaciones publicas.

- Anticipar, disefiar y construir la comunicacion organizacional y las
relaciones publicas latinoamericanas e iberoamericanas en el futuro.

3. METODOLOGIA

Como ya se mencion6 en la introduccion, esta propuesta reflexiva
representa una primera consolidacion de un trabajo de aproximadamente
cuatro afos -a proposito del curso del doctorado, del ejercicio de la
docencia, asi como de la participacion en ciertos proyectos de
investigacion y otras actividades académicas-, en los cuales se ha hecho
una labor de analisis y sistematizacion de informacion para establecer
una mirada biofenomenoldgica y prospectiva -con base en la
construccion de escenarios- sobre la comunicacion organizacional y las
relaciones publicas, desde una perspectiva latinoamericana.

De esta forma, lo propuesto en las paginas subsecuentes se trata de una
labor minima de imaginacion sobre el presente y el futuro de la
comunicacién organizacional, emanada de la lectura y escucha a
multiples actores del campo; por lo cual, se insta al lector a tratar el
presente texto como un primer intento de un ejercicio prospectivo que
busca promover trabajos de analisis del campo en su actualidad y sus
potencialidades; asi como idealmente, pautas de accion que permitan
configurar y construir un futuro deseable para el campo, en este sentido,
segun Miklos y Arroyo: “La prospectiva es pertinente para incorporar
capacidad de anticipacion a las organizaciones pero no garantiza su
realizacion: no predice, sino que anticipa el posible-probable porvenir”
(2015, p. 70), por tanto, la prospectiva tienen la potencialidad para
“concebirse como una herramienta para la planeacion estratégica, para
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la anticipacion, pero no como un instrumento que garantiza el cambio”
(Miklos & Arroyo, 2015, p. 71).

Especificamente, el camino metodologico a seguir fue el siguiente:

- Conformacion de un corpus categorial; con base en tres variables
generales: a) temdticas superadas; b) temadticas coyunturales, y c)
tematicas con perspectiva de futuro.

- Realizacion de dos fases de entrevistas semiestructuradas
exploratorias del campo de la comunicacién organizacional y las
relaciones publicas con 32 académicos y profesionales,
principalmente latinoamericanos, asi como algunos de Canada y
Estados Unidos.

- Analisis documental de publicaciones que exploran la comunicacion
organizacional y las relaciones publicas, particularmente en
Latinoamérica.

- Proposicion de siete factores de complejizacion, cada uno con temas
clave para pensar, hoy y a futuro, ambos campos.

- Una segunda ronda de analisis documental para validacion,
contrastacion y adecuacion de los factores con publicaciones
académicas del campo.

Asi, en ese intento de anticipar el futuro se proponen los siguientes
factores de complejizacion de la comunicacion organizacional y las
relaciones publicas en América Latina:

1. El asentamiento del capitalismo y la conformacion de otras
configuraciones politico - economicas

Empresa como epitome organizativo humano

Modificaciones en la percepcion social e individual del trabajo
Demandas y problematicas bio-ecologicas

Fendémenos de diversidad humana social e individual

El imperio de la informacion

NV A WD

Tecnologia en las estructuras organizacionales y comunicativas

Con base en la realidad organizacional, comunicativa, tecnoldgica e
informativa actual, en el presente texto se abordan reflexiones sobre los
ultimos dos factores, en tanto fendomenos que pueden complejizar (ya lo
hacen) la practica, investigacion, teorizacion y docencia de la
comunicacion organizacional y las relaciones publicas. Entre los temas
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mas relevantes ligados a esos factores se encuentran: big data,
algoritmizacion, inteligencia artificial, ciberseguridad, metaversos y la
propuesta del concepto de auto-antropofagia digital que hace alusion al
fendmeno exponencial recursivo en que el ser humano es consumido por
el algoritmo, escupido y consumido nuevamente por el mismo. Es una
cadena trofica de autoconsumo digital inconsciente (o no).

Aunado a esto, aparece una orientacion cada vez mas consolidada sobre
el imperio de la informacion como activo y pasivo mas importante en
las organizaciones, susceptible de tener valor econdmico y estratégico.

Todo lo anterior obliga a repensar el campo comunicativo en las
organizaciones, sus practicas y sus profesionales.

4. FACTOR DE COMPLEJIZACION 1: EL IMPERIO DE LA
INFORMACION

El imperio de la informacion como uno de los activos y pasivos mas
importantes en las organizaciones, susceptible de tener valor
econdomico, estratégico y de negociacion. Bajo el imperativo de la
informacion es poder; el interés por acumular, asegurar y diseminar
discrecionalmente la informacion es una de las preocupaciones centrales
en el pensamiento organizacional y que, por tanto, ha reconfigurado las
formas de interaccion y accion de los miembros de las organizaciones
que se dan bajo el supuesto de la informacion disponible, necesaria y
suficiente.

Esta ideologia empresarial, disgregada en el amplio espectro
organizacional, ha llevado a considerar a un fenémeno de amplia riqueza
simbolica, expresiva y social como la comunicacion, s6lo como un
campo relacionado con el disefio de sistemas y redes para la transmision
e intercambio masivo de informacion.

Este factor es primordial para entender por qué buena parte del
pensamiento organizacional contemporaneo, poco a poco, ha ido
convergiendo hacia una centralidad comunicacional autorreferencial
sustentada en la informacion como unidad principal que dictamina las
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formas de articulacion y accion social, en la que la participacion del
complejo humano se ve necesariamente reducido a un elemento del
sistema que: a) selecciona informacion; b) selecciona las formas de
expresar dicha informacion, y ¢) comprende dicha expresion; estos tres
siempre bajo los limites que impone el sistema comunicativo mismo y
hoy complejizados por el big data y el algoritmo, por lo que segun
Luhmann (1998, p. 60):

Sélo se puede hablar de comunicacion, sin importar la presentacion
teorica del proceso, cuando el cambio de estado del complejo A
corresponde a un cambio de estado del complejo B, pese a que ambos
complejos tengan otras posibilidades de definir su estado. Por lo tanto,
comunicarse significa limitarse (poner limites a uno mismo y al otro).

En un sentido epistemologico, esta vision obedece a la idea de que la
informacion es una realidad independiente a los sujetos que espera ser
recuperada, diseminada, entendida y ejecutada a través de la red
organizacional, sin influencia de las subjetividades y realidades
individuales, una pretension por demas ambiciosa, ya que “la
operatividad de la nociéon de red no debe esconder su polisemia ni el
caracter contradictorio que conserva la realidad de la red” (Durand,
2011, p. 45).

4.1. IMPERIO DE LA INFORMACION. CONCEPTOS PARA REFLEXIONAR LA
COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y LAS RELACIONES PUBLICAS -HOY Y A
FUTURO-

4.1.1. Informacion es poder

Se basa en la idea extendida de que tener acceso, administracion y
control sobre la informacion, datos y conocimiento puede otorgar
ventajas significativas en diversos aspectos relacionados con la
existencia organizacional, sus relacionamientos con sus publicos
internos, externos y la competencia.

En este sentido, este concepto implica reflexionar sobre las
consecuencias que implica para las relaciones publicas y la
comunicacion organizacional una dindmica organizacional basada en el
dominio informacional para la toma de decisiones, negociaciones, el
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empoderamiento individual, colectivo y organizacional, el liderazgo, la
reputacion y la imagen.

4.1.2. Informacion = ~ comunicacion

Implica reflexionar sobre las oportunidades o amenazas que implica
mantener a la comunicacién como un simil de informacion, o bien, como
fenémenos ontoldgica y fenomenoldgicamente diferentes.

Para el primer caso, el ain dominio de la comunicacién y la informacion
como iguales, pone sobre significado pensar sobre conceptos ya
tradicionales como la transmisidon, recepcion, retroalimentacion,
canales, proposito y contexto de las estrategias de relaciones publicas o
de comunicacion en las organizaciones.

Pensarlos como fendmenos diferentes lleva a tomar en cuenta, e incluso
recuperar, nociones como ser humano, personas, agencia,
intersubjetividad, mundo de vida, significaciones, entre otros.

4.1.3. Big data

Tiene que ver con la captacion, analisis y sistematizacion de conjuntos
de datos extremadamente grandes y complejos a través de herramientas
de computo y que, en términos de las relaciones publicas y la
comunicaciéon organizacional, llevan a reflexionar sobre las formas
actuales y futuras de establecer: monitoreo de reputacion, segmentacion
de audiencias, evaluacion de campafia, clima laboral, gestion y
anticipacion de crisis, personalizacion de comunicaciones y campaiias,
entre otros.

4.1.4. Posverdad, fake news e infoxicacion

Este entramado de realidad, mundo y organizaciones dominados por un
imperio de la informacion ha propiciado -y al parecer recrudecera- un
entorno en que la comunicacidn organizacional y las relaciones ptblicas
se enfrentaran a fendmenos relacionados con la distorsion deliberada de
realidades, la manipulacion de creencias y emociones con el fin de
influir en la opinion publica y en actitudes sociales.
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Por otra parte, también se enfrenta a un escenario de multiples estimulos
comunicativos e informacionales lo que ha generado, en muchos casos
y usuarios- una sobrecarga de informacion que es cada vez mas dificil
procesar, discernir; lo cual ha favorecido la proliferacion de noticias,
comunicaciones e informacion falsa a la que los publicos estan todo el
tiempo expuestos y que puede incidir de manera negativa en la
credibilidad, imagen y reputacion de las organizaciones.

4.1.5. Hipermediaciones

Se refiere a la amplia disponibilidad de tecnologias, plataformas y
sistemas de comunicacion a los que los usuarios pueden recurrir para
producir, consumir, distribuir e intercambiar informacion. En este
sentido, los profesionales de la comunicacion en las organizaciones y de
las relaciones publicas tienen el desafio de navegar con esta complejidad
que tiene como caracteristicas principales: la multimedialidad,
interactividad, la descentralizacion y la hipertextualidad, lo que supone
establecer planes robustos, diversificados, atractivos y de alto
dinamismo para mantener los relacionamientos con los publicos de la
organizacion.

5.FACTOR DE COMPLEJIZACION 2: TECNOLOGIA EN LAS
ESTRUCTURAS ORGANIZACIONALES Y COMUNICATIVAS

Otro aspecto para destacar es la tecnologizacion y tecnocratizacion de
las relaciones sociales y productivas, enmarcadas por la busqueda de la
inmediatez, la disponibilidad y la conectividad, asi como el aumento de
la productividad, la eficacia y la disminucion de costos. Al respecto,
Durand (2011, p. 33) establece:

El recurso de la informatica aparece siempre como factor de aumento de
la productividad aparente del trabajo, es decir, de la productividad de los
trabajadores; en segundo lugar, la informatica, y mas en general las TIC,
aparecen como fuente posible de reactividad y de calidad: precision de
datos, rastreabilidad, reproductibilidad de los procesos, etcétera.

El paso de una tecnologia mediadora del trabajo a otra que dirige,
vehicula y disefia las actividades productivas y las relaciones sociales,
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en muchos casos ha generado mas costos y problemas que soluciones,
pues la dinamica organizacional y humana generalmente excede las
capacidades tecnologicas. Mas atn, las tensiones se acrecientan cuando
el humano es exigido a adecuarse a una plataforma tecnoldgica, a pesar
de que esta no implique una mejora a sus condiciones de trabajo.

Aun asi, con el advenimiento de las tecnologias digitales de la
informacion y la comunicacion, se ha consolidado la pretension de crear
redes de ordenadores, maquinas y dispositivos que lo dirijan, lo vigilen
y controlen todo en la organizacidon con tres objetivos primordiales: a)
que el trabajo se ejecute mas rapido, con mejor calidad y con menor
cantidad de recursos; b) que los trabajadores se adapten irrestrictamente
a cualquier plataforma y avance tecnologico, con aumento de su
productividad y disminucién del error, y; ¢) que la informacion
necesaria para lograr lo anterior se concentre, se resguarde y se disemine
de manera inmediata, integra y clara en toda la red y fuera de ella, en la
cantidad y formas que sean necesarias y convenientes.

5.1. TECNOLOGIA EN LA ORGANIZACION Y COMUNICACION. CONCEPTOS
PARA REFLEXIONAR LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL HOY Y A
FUTURO

5.1.1. Inteligencia artificial, automatizacion, algoritmizacion y
robotizacion

Tiene que ver con reflexionar sobre los sistemas, programas y maquinas
destinadas a ejecutar, cada vez con mayor ocurrencia- acciones o tareas
relacionadas con la comunicaciéon en las organizaciones sin la
intervencion humana, -mas alla de la programacion de los mismos, que
generalmente no ocurre con la participacion de expertos en
comunicacion ni relaciones publicas-.

5.1.2. Tecnocratizacion

Alude al proceso mediante el cual la toma de decisiones
organizacionales se basa predominantemente en criterios técnicos y
expertos en lugar de en consideraciones sociales, humanas o politicas.
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En un contexto tecnologico y de la organizacion, propicia reflexionar
sobre los retos que implica que exista una mayor credibilidad y
orientacion a que conocimientos técnicos en campos especificos como
la economia, la ingenieria o la gestion tengan un papel dominante en la
formulacion de politicas, planes y estrategias de comunicacion.

5.1.3. Relaciones sociales y relaciones productivas

Orientado a reflexionar sobre como la tecnologia incide en las formas
de relacionarse con otras personas, laboral y productivamente; por tanto,
también de las complejidades que esto arroja a la hora de establecer
comunicacion y relacionamiento con los publicos de la organizacion.

5.1.4. Disponibilidad, conectividad e inmediatez

Implica pensar en los retos, oportunidades, ventajas y desventajas para
la comunicacion organizacional y las relaciones publicas, frente a una
realidad organizacional, sus relacionamientos e interacciones cada vez
mas sustentadas en plataformas tecnoldgicas, por lo cual Ilas
organizaciones, empresas € instituciones estan y estaran cada vez mas
articuladas a través de dispositivos, redes o sistemas para compartir
datos, recursos o servicios, ya sea a través de Internet, redes locales e
inalambricas.

Esto acarrea la necesidad de tener conexiones, plataformas y sistemas
siempre disponibles, sin cortes, sin fallas, ni interrupciones, de las cuales
se puedan obtener siempre resultados, respuestas o informaciones
instantaneas y, cada vez mas, precisas, claras y perfiladas.

5.1.5. Metaversos

Aunque aun estan en emergencia y desarrollo, se refiere a los espacios
virtuales en los que las personas, comunidades y colectividades pueden
interactuar entre si y con objetos digitales de manera muy similar a como
lo harian en el mundo real. Difiere de los mundos virtuales de los
videojuegos o de las redes sociales, ya que implica la constitucion de
mundos coherentes, expansivos, en los cuales se pueden establecer
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relacionamientos sociales, econdmicos, comerciales y transaccionales
reales; posibilitando la generacion de entramados organizacionales
consolidados, autonomos, distinguibles y sustentables.

Esto implica reflexionar y pensar la manera en que la comunicacion
organizacional y las relaciones publicas atenderan a estos metaversos
como organizaciones particulares o en su emergencia como parte de
organizaciones mas grandes, lo que pudiera generar fenémenos
contradictorios, paraddjicos, luchas de poder, entre otros.

5.1.6. Seguridad informatica / Ciberseguridad

Se refiere a pensar como es que las relaciones publicas y la
comunicacion organizacional deberdn involucrarse de manera mas
activa, pertinente y especializada con las iniciativas organizacionales
dirigidas a la proteccion de sistemas informaticos, redes y datos contra
amenazas variadas que buscan el acceso no autorizado a los sistemas
tecnologicos con la finalidad del robo de recursos o informacién; dafio
de equipos o sistemas y la interrupcion de servicios.

En términos generales, implica reflexionar en como coadyuvar para
garantizar la confidencialidad, integridad y disponibilidad de la
informacion y los recursos digitales de las organizaciones y sus
publicos.

5.1.7. Auto-antropofagia digital

Es un concepto que se propone en esta investigacion y que hace alusion
al fendmeno exponencial recursivo en que el ser humano es consumido
por el algoritmo, escupido y consumido nuevamente por el mismo; es
una cadena trofica de autoconsumo digital inconsciente (o no).

Esto es que, gracias a la segmentacion y perfilacion que ofrecen las
nuevas tecnologias, se favorecen ciclos recursivos de interaccion en que
el usuario le ofrece al algoritmo ciertos paramétricos y este en respuesta
le ofrece ciertas experiencias que el usuario vuelve a digerir.
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Lo anterior conlleva la problematica de establecer en qué punto esa
relacion que se pudiera denominar trofica -que esta intimamente
relacionada con otros fendmenos como las camaras de eco- deja de ser
nutritiva y comienza a ser una relacion o interaccion que pierde riqueza
expresiva, de contenido y conocimiento.

Incluso, en tltima instancia, conlleva una problematica ética, pues no se
puede asegurar ni conocer, por un lado, las condiciones en las que el
algoritmo fue creado, funciona y se autoajusta, dejando entre sombras
una meta-mediacion que dictamina, de una u otra manera, la experiencia
del usuario con la plataforma tecnolédgica. Por otro lado, la autenticidad
de la identidad, rasgos y usuario siempre es una incognita; puede ser
verdadera o simulada; puede corresponder muy poco o mucho con la
realidad, por lo cual existe siempre la posibilidad de que Ilas
interacciones y relacionamientos que se den con los publicos terminen
siendo simulaciones.

Esto es especialmente importante para los campos de la comunicacion
organizacional y las relaciones publicas, pues implica reflexionar sobre
las amenazas que implica la transicion hacia el predominio tecnoldgico
en las organizaciones, pero también sobre las omisiones, los grises, las
areas inexploradas que trae consigo.

Todos los conceptos descritos con anterioridad llevan a reflexionar
sobre las formas interaccionales y organizacionales que las tecnologias
detonan, ya sea como parte de la idea de empresa o incluso algunas a
futuro que podrian nacer de la sustitucion de las personas por maquinas
o software, asi como de la agrupacion en comunidades virtuales y
metaversos. Por otro lado, también estdn las consecuencias en las
comunicaciones formales y productivas: como hacer comunicacion para
el trabajo en un mundo tecnologizado y que lleva a temas de coyuntura
como la necesidad de expertos en comunicacion para la seguridad
informatica, entre otros fenomenos.

Finalmente, lleva también a pensar si en cuestiones tecnologicas la
comunicacion en las organizaciones se reduce a un tema de inmediatez,
conectividad y disponibilidad, o bien, es un asunto que se deba pensar
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en términos de sus impactos, correspondencias e interdependencias con
los relacionamientos sociales, comunicativos y productivos de y en las
organizaciones.

6. COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y RELACIONES
PUBLICAS

Una vez identificado los factores de complejizacion y sus conceptos
clave que han ayudado a establecer que la tecnologia y la informacion
han irrumpido en la comunicacién organizacional y las relaciones
publicas, ofreciendo multiples escenarios y areas para reflexionar y
pensar ambos campos en el futuro, a continuacion, se ofrece, de manera
breve, una vision sobre las oportunidades y amenazas que esto
representa.

6.1. OPORTUNIDADES DE LA TECNOLOGIA EN LAS RELACIONES PUBLICAS
Y LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

- Automatizacion de Procesos: La tecnologia permite automatizar
tareas rutinarias como el monitoreo de medios, la programacion de
publicaciones en redes sociales y la gestion de bases de datos de
contactos, liberando tiempo para actividades.

- Analisis de Datos Avanzado: Los algoritmos de IA pueden analizar
grandes voliumenes de datos para identificar tendencias,
sentimientos del publico y patrones de comportamiento,
proporcionando informacion valiosa para la toma de decisiones.

- Personalizacion de Mensajes: Mediante el uso de tecnologia, las
organizaciones pueden personalizar mensajes y contenidos para
audiencias especificas, aumentando la relevancia de las
comunicaciones.

- Mejora de la Experiencia del Usuario: Las herramientas
tecnologicas, como los chatbots y las interfaces de voz, pueden
mejorar la experiencia del usuario al proporcionar respuestas rapidas
y personalizadas a consultas y solicitudes.
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- Alcance y Cobertura Ampliados: La tecnologia amplia el alcance de
las comunicaciones mediante la posibilidad de llegar a audiencias
globales a través de plataformas digitales y redes sociales).

6.2. AMENAZAS DE LA TECNOLOGIA Y LA INFORMACION EN LAS
RELACIONES PUBLICAS Y LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

- Despersonalizacion de las relaciones e interacciones: El uso
excesivo de tecnologia puede deshumanizar las interacciones,
generando una sensacion de distanciamiento entre las
organizaciones y sus publicos.

- Riesgo de sesgo y discriminacion: Los algoritmos de inteligencia
artificial llevados a ciertas plataformas pueden estar sesgados
debido a la naturaleza humana -biologica y cultural- y técnica en su
programacion; a la calidad, prerrogativas, autenticidad de los datos
con que se alimenta, entrena y desarrolla el algoritmo.

Esto puede conducir a decisiones discriminatorias, parciales o injustas
en la definicion de publicos objetivos y en el disefio de planes de
comunicacion.

- Privacidad y seguridad: La recopilacion masiva de datos y el uso de
la inteligencia plantean preocupaciones sobre la privacidad y la
seguridad de la informacion, especialmente en relaciéon con la
proteccion de datos personales. Pero también existe un espacio que
tiene que ver con la educacion, conocimiento y entrenamiento del
usuario en temas de seguridad informatica, confidencialidad y
proteccion de informacion sensible personal y organizacional.

- Dependencia tecnoldgica: Un escenario de total dependencia de la
tecnologia puede dejar a las organizaciones vulnerables ante fallas
técnicas, ataques cibernéticos o interrupciones en los servicios
digitales, lo que afectaria la continuidad de las operaciones.

- Falta de Autenticidad: La automatizacion de la comunicaciéon puede
generar percepciones de falta de autenticidad y -credibilidad,
especialmente cuando los mensajes son percibidos como generados
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por maquinas en lugar de humanos, lo cual puede traer problemas
en términos de engagement, fidelizacion, interés, entre otros.

- Reemplazamiento de profesionales: La presencia cada vez mayor de
la tecnologia, de la inteligencia artificial y una orientacion
tecnocratica de las organizaciones, amenaza con el paulatino
desplazamiento de los profesionales de la comunicacion y las
relaciones publicas, en favor de perfiles técnicos que puedan
programar y automatizar las labores

7. CONCLUSIONES

La comunicacion organizacional y las relaciones publicas son hoy
campos de investigacion en desarrollo y, por tanto, requieren un
continuo mirar hacia adentro; un analisis desde sus objetos de estudio,
su epistemologia, sus narrativas; las formas como se esta pensando,
produciendo y practicando; pero también de una vision hacia el futuro
que permita vislumbrar y anticipar escenarios.

Varios autores coinciden en afirmar que, para abordar la complejidad de
las organizaciones, su comunicacion y los relacionamientos con sus
publicos, no existe un sélo método, ni enfoque, episteme o perspectiva
(Bouzon, 2011; Compte-Pujol, 2016; Garcia-Nieto et al., 2020; Mumby
& Kuhn, 2019; Putnam & Mumby, 2014; Sadi, 2020); existe un crisol
diverso, heterogéneo, recurrentemente antagoénico, contradictorio y
paradojico. En este sentido, entre los desafios que continuamente
enfrenta la investigacidbn en comunicacion organizacional y las
relaciones publicas estan: innovar en teoria y metodologia; examinar las
nuevas estructuras organizacionales y entender la comunicacion en el
cambio y la diversidad (Jones et al., 2004).

A estos desafios pueden afadirse ciertas condicionantes politico-
institucionales-econémicas que Jesus Galindo (comunicacion personal,
2015) expresa como problemas de la investigacion en comunicacion en
general -pero que pueden ubicarse en el campo especifico de la
comunicacion organizacional- y que se centran en:
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- Una cultura académica en la cual los procesos comunicativos en el
espacio constituido por las organizaciones de trabajo han sido objeto
de poco interés. Los programas académicos siguen centrados
fundamentalmente en el periodismo, con un mayor acento en el
entrenamiento de habilidades técnicas y profesionales relacionadas
con la labor en medios de comunicacion -analogicos y digitales-.

Otros campos que han ocupado espacios preponderantes son los
relacionados con la educacion, estudios de género, comunicacion
politica, la mercadotecnia, entre otros.

- Otra condicionante es una cultura de investigacion en comunicacion
en que predominan los analisis de la influencia de los mass media;
de audiencias y consumidores; de mensajes y de contenido;
fendomenos comunicativos en y a través de las tecnologias de
informacion en red; asi como en los estudios culturales,
democratizacion, politicas y medios publicos.

- A nivel del ejercicio profesional, la demanda productiva y de
rendimiento que caracteriza a la empresa actual ha coadyuvado a
crear un panorama en que la mayoria de las soluciones, estrategias
y planes de comunicacion organizacional se enfocan principalmente
en el disefio de mensajes y la operacion de medios internos y
externos; en la gestion de recursos simbdlicos con foco en la cultura,
las relaciones publicas, la construccion de imagen y reputacion
organizacional.

Con respecto a estos escenarios de problematizacion y para establecer
posibles implicaciones, en este capitulo se expusieron dos factores que
complejizan y pueden hacerlo a futuro el campo de la comunicacion
organizacional y las relaciones publicas; lo que lleva a reflexionar y
analizar sobre los retos, posibilidades y desafios que tiene esta
disciplina, ya sea actuando como lo ha venido haciendo o transformando
sus puntos de mira. En términos generales, cada factor ha llevado a
poner sobre la mesa la necesidad de repensar la organizacion -mas alla
del imperativo administrativo-; la comunicacion -mas alla de Ia
transmision de informacion- y la comunicacién organizacional -
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diferente a un instrumento de gestion de informacion y simbolos
enfocado en la productividad, el anclaje puramente simbodlico o al
servicio del poder.

Todo esto deja entrever que en América Latina -como en muchas partes
del mundo- en cuanto a comunicaciéon en las organizaciones y los
relacionamientos con sus publicos, se estd entrampado entre una
realidad formal demandante: institucional, economica, mercadolégica,
simbolica, epistémica y cientificamente; frente a una realidad social,
organizacional e individual que demanda cambio, atencion a la
diversidad, comunicaciones transparentes, dindmicas, atractivas y
¢ticas; generacion de contenidos constante y wuna fidelizacion
permanente.

Lo hecho en este texto no tiene como propo6sito hacer un enjuiciamiento,
pues se reconoce que los avances logrados en el campo de la
comunicacion en las organizaciones y las relaciones publicas las han
colocado como disciplinas en constante crecimiento y con, cada vez
mas, grado de reconocimiento profesional, pero también académico y
cientifico; aunque dentro de la triple marginalidad en donde “la
investigacion de la comunicacion es marginal dentro de las ciencias
sociales, éstas dentro de la investigacion cientifica en general, y ésta
ultima a su vez entre las prioridades del desarrollo nacional” (Fuentes
Navarro & Sanchez Ruiz, 1989, p.12), se considera que la comunicacioén
organizacional y las relaciones publicas atin ocupan una cuarta ya que
son marginales en el campo general de la comunicacion.

En este sentido, se considera necesario buscar alternativas para pensar,
reflexionar y actuar en la comunicacién y los relacionamientos publicos
de las organizaciones con la finalidad de innovar y generar un
pensamiento que vaya mas alla de la opulencia mediatica, la exposicion
en medios masivos, redes sociales, asi como al denominado marketing
interno, que contempla a los empleados de una organizacion como un
mercado, al que hay que analizar, segmentar y ofrecer un producto
atractivo — consistente no solo en un puesto de trabajo y un salario— que
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satisfaga sus necesidades, a cambio de su mayor rendimiento e
integracion con los objetivos de la empresa (Gronroos, 1984).

De este modo, se sustenta la idea de que, lejos de las técnicas para la
gestion, la comunicacion en las organizaciones -su estudio y su
estructuracion- lleva implicita una profunda carga ética, cultural y
politica (Avila, 2004). La comunicacidn organizacional y las relaciones
publicas pueden aportar saber para responder a las necesidades de las
organizaciones y sus miembros; mas alla de la retorica de los resultados,
los valores y la mision, como imprescindible para disminuir las
distancias, comprender y hacer relativas las diferencias. Generar
conversaciones que promuevan una reorganizacion del panorama
organizacional actual, en donde sea posible converger y lograr los
proyectos organizacionales, grupales e individuales, a partir de la
aceptacion del otro como uno igual en convivencia.

El reto que tiene el académico, el investigador y el profesional de la
comunicacion organizacional es no conformarse con esas ambigiiedades
teoricas, conceptuales o practicas (Ledn Duarte, 2006) y soslayarlas a
cambio de comodidades epistemoldgicas y metodologicas. Si se quiere
contribuir a una reivindicacion del papel de la comunicacion
organizacional, serd necesario reflexionar sobre organizacion,
comunicacion y cultura desde miradas prospectivas que permitan
entender mejor el presente; pero también anticiparse y disefar el futuro
de ambos campos.

Ahora bien, si aunado a todo lo expuesto se suman algunos retos y
desafios para el futuro de la comunicacidon organizacional y las
relaciones publicas (Almansa-Martinez & Fernandez-Souto, 2020;
Arévalo, 2018), el panorama se complejiza mas, pero a la vez abre areas
de oportunidad para la innovacion del campo. Algunos de esos desafios
son considerar:

a. Las redes humanas y no-humanas y sus procesos de interaccion
(dificultades, restricciones, posibilidades de cocreacion, nuevos
codigos y lenguajes).
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b. Los aportes de la inteligencia artificial impactaron en la
produccion industrial y ahora también en otros espacios
organizacionales.

c. El tema de la digitalizacion y la comprension de coémo las
organizaciones usan las tecnologias vinculadas al big data, la
inteligencia artificial, la automatizacion y los algoritmos.

d. Las tecnologias de la comunicacion y la generacion de actores
mas plurales, conscientes, activos y dinamicos.

e. Una comunicacion polifénica de grupos y personas -algunos
minoritarios o invisibilizados- generando comunicaciones y
contenido en distintas plataformas, lo que hace necesaria la
inclusion y la sensibilidad.

Con este trabajo se pretende establecer un ejercicio minimo de
imaginacion sobre el presente y el futuro que busca promover trabajos
de prospectiva mucho mas profundos, asi como conversaciones,
discusiones y trabajos que posibiliten la constitucion de una(s) mirada(s)
Latinoamericana(s) e Iberoamericanas(s) sobre el presente y el futuro de
la comunicacion organizacional y las relaciones publicas -
especificamente desde la tecnologia e informacion- con base en la
particularidad de sus contextos sociohistoricos, narrativos y
epistémicos.

Para lograr lo anterior, se propone y sostiene que la tecnologia se
entienda como toda plataforma, instrumento y/o conocimiento técnico -
analogicos o digitales- propios de una organizacion que facilitan,
dificultan, modifican o influyen en: a) las posibilidades de coexistencia
y co-habitar de sus miembros -desde sus realidades ontoldgicamente
diversas -; y b) en las formas de estructuraciéon organizacional, la
coordinacion de acciones, co-deriva emocional y de trabajo, asumiendo
que la existencia humana es ontologicamente analogica y digitalmente
hibrida.
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