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RESUMEN

Introduccion: El articulo analiza cémo perciben las empresas multinacionales de Espafia y
Latinoamérica el impacto de las tecnologias digitales en el didlogo con sus publicos y si consideran
que los consultores de comunicacion pueden ayudar a reducir la brecha entre normatividad
académica y préactica profesional en este campo. Metodologia: Tratandose de una perspectiva de
investigacion poco explorada, donde aln resulta necesario construir categorias analiticas especificas,
se realizaron 22 entrevistas en profundidad a altos ejecutivos de empresas multinacionales en 9
paises del &mbito iberoamericano. Resultados: Las compafiias perciben de manera
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predominantemente positiva el impacto de las tecnologias digitales sobre el didlogo organizaciones-
publicos, a pesar de que las investigaciones académicas mas recientes sugieren un “incumplimiento
de la promesa dialogica” de los nuevos medios. El estudio también revela la coexistencia de dos
definiciones de didlogo y tres roles asignados a las firmas consultoras en relacion a esta tematica.
Discusion y conclusiones: La investigacion detecta una “disonancia pragmatica” en las
organizaciones: por un lado, se presenta el dialogo como bdsqueda de entendimiento mutuo, pero en
la préctica se considera como dialégico cualquier intercambio comunicativo. Ademas, la
investigacion ofrece categorias analiticas para futuros estudios sobre el tema.

PALABRAS CLAVE: didlogo; medios digitales; redes sociales; relaciones publicas; consultoria de
comunicacion.

ABSTRACT

Introduction: This article analyzes how multinational corporations in Spain and Latin America
perceive the impact of digital technologies on the dialogue with their audiences and if they think that
communication consultants can help bridge the gap between academic normativity and professional
practices in this field. Methodology: Since this is a relatively unexplored research perspective, in
which creating specific analytical categories is still necessary, 22 in-depth interviews were conducted
with senior executives of multinational corporations in 9 countries in the Ibero-American ambit.
Results: These companies perceive the impact of digital technologies on the organization-audiences
dialogue in a predominantly positive way, despite the fact that most of the recent academic studies
imply a “non-compliance of the dialogical promise” of the new media. This research also reveals the
coexistence of two dialogue definitions and three roles assigned to the consulting firms regarding this
topic. Discussions and conclusions: This research revealed “pragmatic dissonance” in
organizations; on the one hand, dialogue is presented as a search for mutual understanding, but in
practice any communicative exchange is deemed as dialogical. In addition, this research offers
analytical categories for future studies about this topic.

KEYWORDS: dialogue; digital media; social networks; public relations; communications
consulting.
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1. Introduccion: el dialogo entre organizaciones y publicos en la era digital

La expansion experimentada por las tecnologias digitales de comunicacion durante los dltimos 30
afios ha estado acompariada por una expectativa de mayor didlogo entre organizaciones y publicos.
Esto puede observarse con particular claridad en la “teoria dialdgica de las relaciones publicas”
(Botan, 1997; Capizzo, 2018; Kent; Taylor, 1998; 2002; McAllister-Spooner, 2009; Pearson, 1989;
Taylor; Kent, 2014b; Theunissen; Wan-Noordin, 2012).

Los trabajos academicos que desarrollaron este enfoque teorico se propusieron el desafio de recoger
principios sobre el diadlogo enraizados en la ética, la filosofia, la psicologia y la comunicacion para
explorar la posibilidad de aplicarlos a la construccién de relaciones entre organizaciones y publicos.
Ademas, buscaron diferenciar esta perspectiva con respecto al “modelo simétrico bidireccional” de
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Grunig y Grunig (1992), argumentando que este enfatizaba demasiado cuestiones procedimentales
para implementar estrategias, mientras que el didlogo debia entenderse esencialmente como una
comunicacion fundamentada en actitudes y principios éticos. El dialogo, desde este punto de vista, es
una cualidad de las relaciones y tiene como requisito esencial una “orientacion hacia el otro” basada
en valores como la reciprocidad y la empatia (Kent y Taylor, 2002). Tal como recalcan Theunissen y
Wan-Noordin (2012), esta naturaleza ética del didlogo lo diferencia de otras formas de interaccion.

Con la irrupcién de la Word Wide Web en los altimos afios de siglo XX -y el posterior desarrollo de la
web 2.0 y los social media- los autores de la teoria dialdgica vieron una importante oportunidad de
poner en practica aquellos principios. La nueva estructura de mediacién comunicativa parecia dejar
atrds un mundo vertical de pocos emisores y millones de receptores, para dar lugar a un entorno mas
horizontal y participativo. Esta potencialidad percibida en los nuevos medios, que llamaremos aqui “la
promesa dialdgica” de la tecnologia digital, ha orientado una gran cantidad de investigaciones sobre el
didlogo entre las organizaciones y sus diversos publicos en sitios web, blogs y redes sociales. Un
trabajo de Wirtz y Zimbres (2018) revisa de forma sistematica las investigaciones de este tipo.

Aunque la “promesa dialdgica” fue muy potente durante el cambio de siglo, una cierta decepcion se
fue abriendo lugar. Un repaso de las investigaciones empiricas acumuladas en la primera década del
siglo XXI sobre este tema concluy6 que el uso de Internet como herramienta de didlogo era “muy
pobre” (McAllister Spooner, 2009, p. 321). Mas recientemente, otros investigadores también han
concluido que las organizaciones “fallan en usar plenamente” el potencial dialogico de los medios
digitales (Sommerfeldt y Yang, 2018, p. 62).

Un problema adicional es que no existe un consenso entre los investigadores respecto al concepto de
didlogo. Como hemos mencionado, los autores de la “teoria dialogica” lo definen como una
orientacion ética hacia el entendimiento mutuo (Kent y Taylor, 2002), pero muchos estudios
empiricos aceptan cualquier “ida y vuelta de comunicacion” como si fuera didlogo. Es decir: “se
toma la presencia de cualquier funcionalidad interactiva en sitios web y redes sociales de
organizaciones como evidencia de un abordaje dialogico” (Sommerfeldt y Yang, 2018, p. 61). Una
tercera perspectiva, que podriamos considerar intermedia, entiende el dialogo como equivalente de
conversacion (e.g. Kelleher, 2009), donde la caracteristica clave es la presencia de un “tono
personal” en la comunicacion. En otras palabras, desde esta perspectiva, no se puede considerar
dialogica cualquier interaccion aislada o formal, pero tampoco es un requisito indispensable el
compromiso ético hacia la basqueda del entendimiento mutuo.

Aun considerando estas diferencias conceptuales, el incumplimiento de la “promesa dialdgica” de los
nuevos medios aparece como una observacion recurrente en los ultimos afios. De hecho, hay
crecientes preocupaciones sobre usos unidireccionales, reduccionistas e incluso manipuladores de la
tecnologia digital en las relaciones publicas (Anderson, Swenson y Gilkerson, 2016; Avidar, Ariel,
Malka y Levy, 2015; Kent, 2013, 2017; Kent, Sommerfeldt y Saffer, 2016; Macnamara, 2010;
Moreno, Navarro, Tench y Zerfass, 2015; Miranda, Young y Yetgin, 2016; Robson y Sutherland,
2012; Smith, Smith y Knighton, 2018; Taylor y Kent, 2014a; Valentini, 2015).

Kent (2013), una de las figuras clave en el desarrollo de la teoria dialdgica en este campo, describe la
situacion en los siguientes términos: “debido a la tecnologia de las redes sociales, los profesionales
de las relaciones publicas hemos retrocedido desde nuestro rol como constructores y consejeros de
relaciones entre la organizacion y los publicos, hasta convertirnos en comerciantes, publicistas y
comunicadores estratégicos” (p. 341). Ademés, en gran parte de los trabajos actuales de
investigacion sobre redes sociales, el interés central estd en como modificar las percepciones del
publico a través de las redes, sin necesidad de considerar practicas asociadas al didlogo (e.g.,
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Dijkmans, Kerkhof, Buyukcan Tetik y Beukeboom, 2015; Etter, Ravasi y Colleoni, 2019; Kelleher,
2009; Kelleher y Miller, 2006; Rim y Song, 2016; Tsai y Men, 2017). Por lo tanto, no deberia
sorprendernos que las visiones criticas en contra de las relaciones publicas también se multipliquen,
argumentando que esta actividad solo favorece a los méas poderosos (Jansen, 2017) y es complice de
una “democracia comercial” (Cronin, 2018).

2. Una mirada a Espafia y Latinoamérica

Considerando que las investigaciones sobre este tema se han enfocado en Esparfia 0 en Latinoamérica
como ambitos separados, nos interesa estudiar ambos espacios, permitiendo tanto la mirada conjunta
como la comparacion entre ellos. El espacio sociocultural que incluye tanto a Espafia como
Latinoamérica se conoce como la Comunidad Iberoamericana: un conjunto de 22 paises que
comparten rasgos culturales y vinculos historicos, y cuyos gobiernos han establecido algunos
mecanismos oficiales de cooperacion (SEGIB, 2019). La region también puede entenderse como un
ambito economico y empresarial donde actuan diversas organizaciones privadas de alcance
internacional (FIE, 2019). En el campo de la comunicacion, estudios enfocan su analisis en
Iberoamérica, pero ninguno de ellos se dedica a investigar el diadlogo organizaciones-publicos (e.g.
Beltran Salmén, 2009; Jones, 1999; Krohling Kunsch, 2013 diversos; Oller Alonso y Tornay
Marquez, 2016; Salas Forero, 2011; Sierra Caballero y Moreno Dominguez, 2008; Ugarte, 2012).

Por otra parte, debe mencionarse que la relacion entre “organizaciones y publicos” es una categoria
teorica destacada en la disciplina de las relaciones publicas, pero tanto “organizaciones” como
“publicos” son abstracciones: hacen referencia a entidades colectivas complejas y admiten una
diversidad de casos. A la hora de estudiarlos empiricamente, se hace imprescindible algun recorte de
la realidad. En Espafia, por ejemplo, una investigacion de Aced Toledano y Lalueza (2018), decidio
enfocarse en las compafias del IBEX 35. El enorme papel de estas 35 organizaciones en la vida
social y econdmica espafiola es innegable; por lo tanto, sus practicas de comunicacion con el entorno
constituyen un tema que merece atencién. Es destacable, entonces, que la comunicacion de estas
empresas en blogs, Facebook y Twitter haya sido calificada esencialmente como un “monologo”
(Aced Toledano y Lalueza, 2018, p. 1.270).

Que las redes sociales son usadas de manera “monologica” por las organizaciones para difundir sus
mensajes se ha convertido en una observacion recurrente en Espafia. Esta observacion se ha
realizado, por ejemplo, en 120 museos del pais (Capriotti y Pardo Kuklinski, 2012), organizaciones
no gubernamentales (Marfil Carmona, 2014), parlamentos autondémicos (Pineda Martinez vy
Castefiada, 2014), industrias especificas y sensibles como la energia nuclear (Cobos, 2017), etcétera.
Entrevistando a directores de comunicacion en empresas espafiolas de maxima reputacion, un estudio
concluyd que el diadlogo con los stakeholders sigue constituyendo un desafio central para estos
ejecutivos (Medina Aguerrebere y Buil Gazol, 2016). Por otra parte, al recoger percepciones de
profesionales en agencias interactivas de Espafia, se ha observado que en su interaccion con los
usuarios, las organizaciones estan motivadas por diversos intereses y enfoques, entre los cuales el
dialogo es reportado simplemente como una tactica entre otras (Ponti y Domingo, 2014).

Las investigaciones sobre el mismo tema en Latinoamérica, aunque abordan la cuestion desde
maltiples angulos, tienden a mostrar conclusiones similares. Ademas, estos estudios utilizan varias
estrategias para encarar el tema en una region tan amplia y diversa; por ejemplo, Capriotti, Zeler y
Oliveira (2019) optaron por seleccionar una muestra de 157 compafiias que lideran rankings de
reputacion corporativa en Brasil, México, Argentina, Colombia, Chile y Per(. Luego de analizar la
comunicacion de estas empresas en Facebook, concluyeron que ellas “mantienen un abordaje
unidireccional y no dialogico” (p. 1.094).
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Los estudios no se han enfocado Unicamente en empresas privadas. Una investigacion en las redes
sociales sobre los parlamentos, por ejemplo, muestra que estas instituciones se limitan a usar las
redes para difundir informacion y que hay “pocos avances en la creacion de espacios deliberativos o
participativos en plataformas sociales” (Giraldo Luque, Villegas Simén y Carniel Bugs, 2017). Por
otra parte, estrategias implementadas por gobiernos locales del Mercosur en las redes sociales no han
logrado una respuesta significativa en la expresion de opiniones ciudadanas, lo que “subraya la
naturaliza unidireccional” de la comunicacion (Galvez Rodriguez, Sdez Martin, Garcia Tabuyo y
Caba Pérez, 2018).

Otro camino metodologico elegido por los investigadores ha sido el sondeo a profesionales de
relaciones publicas. El principal proyecto que sigue este enfoque es el Latin American
Communication Monitor (Navarro, Moreno y Zerfass, 2018), que en su version mas reciente
encuestd a 803 profesionales de 18 paises de la region. Se les consultd, entre otras cosas, qué tan
exitoso consideran que ha sido el uso de redes sociales para los objetivos organizacionales. Como
resultado, los profesionales muestran un “cauto optimismo” (p. 12). Si indagamos en qué variables se
basa este optimismo, vemos que el aspecto mejor valorado por los profesionales es “la interaccion”,
entendida como “responder preguntas” y “proveer servicios”, es decir: comportamientos mucho mas
rudimentarios que el didlogo de orientacion ética y base actitudinal presentado por la teoria dialégica
de las relaciones publicas. De hecho, el mismo estudio nota una “falta de estructuras, culturas y
estrategias apropiadas para modos participativos de comunicacion en redes sociales” (p. 12).

En sintesis, organizaciones y publicos interactian a traves de las redes sociales, blogs, sitios web,
aplicaciones y otras tecnologias digitales de comunicacion; pero esta interaccion no tiene las
caracteristicas del “dialogo” previsto desde la teoria en los tltimos afios del siglo XX y los primeros
del siglo XXI. En aquellos momentos, cuando la expansion de Internet atravesaba sus etapas mas
tempranas, la perspectiva dialdgica pretendia que los nuevos medios, con sus amplias posibilidades
de bidireccionalidad y horizontalidad, se usen para facilitar la empatia y otros preceptos éticos
vinculados a una concepcion normativa del didlogo; expectativa que no se ha visto realizada. En la
disciplina académica de las relaciones publicas, la imagen ideal de organizaciones y audiencias
aprovechando la transformacién digital para entenderse mejor sobre los temas de interés comin se ha
mantenido como desideratum, mientras las evidencias empiricas registradas ain no muestran
avances relevantes en esa direccion.

3. Preguntas de investigacion

Las investigaciones mencionadas en la seccion anterior coinciden en un punto: la “promesa
dialdgica” de los nuevos medios no ha sido cumplida. Pero esta observacion, cada vez mas frecuente
en los ultimos afios, se realiza desde el ambito académico y suele hacerse observando las
funcionalidades e interacciones generadas por las empresas en las redes sociales. Los sondeos a
profesionales no han indagado de manera directa si las organizaciones perciben lo mismo. Este es el
interés central de nuestra investigacion: ;Como creen ellas que impactan las tecnologias digitales en
el dialogo con sus publicos de interés? ;Qué argumentos utilizan actualmente ya sea para evaluar
positiva 0 negativamente el impacto de la tecnologia digital sobre el dialogo? Y finalmente, ¢que
entienden las organizaciones por dialogo?

De manera complementaria, abordaremos un vacio de investigacion referido a las empresas
consultoras de relaciones publicas (conocidas también como “consultoras de comunicacion”). Las
firmas que se dedican a esta actividad son asesoras y agentes de las grandes organizaciones en su
vinculacion con los publicos de interés. Aunque las consultoras han sido estudiadas desde varias
perspectivas (Buil Gazol y Rodriguez Salcedo, 2017; Casals y Lalueza, 2014; Gutiérrez Garcia y
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Rodriguez Salcedo, 2009; Lalueza, 2010; Miquel, Lopez y Gil, 2018), el rol de estas empresas en
relacién al tema del dialogo ain constituye un tema sin explorar.

Nuestro interés esta en saber si los consultores —por su posicion externa a la organizacion y su
reputacion de expertos— estan en condiciones de reducir la brecha entre la normatividad académica y
la practica profesional. Como hemos mencionado, desde esa normatividad se defiende una
concepcion ética del didlogo (basada en la “orientacion hacia el otro” y la blsqueda de
entendimiento), mientras que en la practica la tendencia ha sido entender cualquier interaccion
comunicativa como dialogo. Que los consultores puedan aportar a la conciliacién de ambas posturas,
dependerd, entre otras cosas, de que las organizaciones les asignen ese rol de mediacion entre teoria
y practica. Por eso nos preguntamos: ¢Qué rol deberian cumplir las consultoras de relaciones
publicas, segun las organizaciones, para mejorar el dialogo con los pablicos de interés?

4. Metodologia

Se han realizado 22 entrevistas en profundidad a empresas multinacionales iberoamericanas listadas
en el ranking de reputacion corporativa elaborado por el Monitor Empresarial de Reputacion
Corporativa (MERCO, 2019). La decision metodoldgica estuvo determinada por la fase en que se
encuentra el estudio del tema: no hay investigaciones previas enfocadas en la relacion entre dialogo y
tecnologia digital en el &mbito de las empresas multinacionales de la region, lo cual hace necesaria la
exploracion de categorias analiticas y la construccién de un primer panorama sobre la cuestion.

Trabajos anteriores en el campo de la comunicacion muestran que Iberoamérica puede entenderse
como un d&mbito de caracteristicas socioculturales compartidas y relevantes para la investigacion (ver
seccion 2). Por otra parte, la categoria de empresas multinacionales se ha seleccionado por agrupar a
un conjunto de actores de alto impacto econémico y social, asociados a los procesos de globalizacion
y a la digitalizacion de las comunicaciones. El reconocimiento que tienen las empresas del ranking
MERCO (MERCO, 2019) como compafiias de alta reputacion supone el establecimiento de procesos
y canales sistematicos de comunicacion con sus publicos de interés.

Se aplicd un muestreo intencional (Koerber y McMichael, 2008) basado en dos criterios de
representatividad sustantiva: diversidad de sectores econdémicos y diversidad de paises de actuacion.
Con estos criterios la muestra quedd compuesta por empresas de 12 sectores y abarca todos los
paises de la Comunidad Iberoamericana. Es importante mencionar que la muestra incluye tanto
empresas que brindan productos y servicios al cliente final, como también a otras compafiias.
Considerando la diferencia -tanto cultural como de ingresos econémicos- entre Europa Yy
Latinoamérica se realizo la mitad de las entrevistas en Espafia y la otra mitad en Latinoamérica para
observar posibles contrastes entre ambos ambitos (tabla 1).

Tabla 1. Composicién de la muestra.

1. Cantidad de empresas de la muestra por sector econémico:

Gran consumo 3 Tecnologia 2
Petréleo y gas 3 Transporte 2
Bancos 2 Automotriz 1
Energia 2 Cemento 1
Infraestructura 2 Industria quimica 1
Seguros 2 Telecomunicaciones 1
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2. Cantidad de empresas de la muestra que tienen presencia en cada
pais de Iberoamérica:;

Colombia 20 Costa Rica 11
México 20 El Salvador 11
Brasil 18 Uruguay 11
Espafa 18 Venezuela 11
Chile 17 Bolivia 8
Perd 17 Guatemala 8
Argentina 16 Nicaragua 8
Panama 16 Andorra 6
Portugal 15 Paraguay 6
Republica Dominicana 14 Honduras 4
Ecuador 12 Cuba 3

3. Lugar de realizacion de las entrevistas:

Espafia 11
Latinoamérica (Panama: 3; Argentina: 2; Colombia: 2; Bolivia: | 11
1; México: 1; Per(: 1; Ecuador: 1)

Fuente: elaboracion propia con datos de MERCO (2019) para la clasificacion por sectores y de sitios
web de las empresas para cuantificar los paises de actuacion.

Todas las entrevistas han sido realizadas al maximo responsable de las relaciones institucionales de
la empresa, o bien a un ejecutivo (de igual o mayor jerarquia) designado por la organizacion como el
mas idéneo para la entrevista. Para acceder a este nivel de direccion en empresas multinacionales, se
cont6 con el apoyo de dos organizaciones que intervinieron en el contacto y captacion de empresas:
la Fundacion Iberoamericana Empresarial (FIE) la consultora KREAB.

Tomando como base las cuatro preguntas de investigacion se desarrolld6 un cuestionario
semiestructurado. Para la pregunta de investigacion “;qué entienden las organizaciones por
dialogo?” se han identificado tres posibilidades fundamentales usando la bibliografia expuesta en la
seccidn introductoria de este articulo, y se han elaborado opciones de respuesta para reflejar cada una
de ellas (tabla 2). El cuestionario fue revisado por 9 expertos en relaciones publicas, uno de cada pais
donde se realizaron las entrevistas. Todos los revisores tienen como minimo 10 afios de experiencia
en el analisis y asesoramiento de comunicacion para empresas multinacionales. Teniendo en cuenta
sus sugerencias, se construyé el cuestionario final. Los mismos expertos recibieron un entrenamiento
para el uso del cuestionario y conformaron el equipo de entrevistadores.

La transcripcion de las entrevistas fue analizada mediante la combinacién de dos estrategias. Por un
lado, se siguieron las etapas de la Teoria Fundamentada (Grounded Theory) segun las presenta
Charmaz (2006): una codificacion inicial (comparamos los fragmentos de informacién unos con
otros para descubrir categorias analiticas) y una codificacién enfocada (aplicamos las categorias mas
significativas y frecuentes de forma extensiva a todo el corpus). Por otro lado, en el caso de las
preguntas cerradas, realizamos un analisis cuantitativo para detectar posibles tendencias. El resultado
de ambos procesos de codificacion y analisis fue homologado por acuerdo interjueces entre los 9
entrevistadores para asegurar fiabilidad concordante (Gaitan y Pifiuel, 2010, p. 112).
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Tabla 2. Definiciones de dialogo y fundamentaciones tedricas que dieron lugar a las tres opciones
de respuesta en el cuestionario.

Opciones de
Respuesta

A. “Cualquier
intercambio de
mensajes puntuales
(por ejemplo, una
queja o una pregunta
que se responde).”

B. “Una conversacion
de cualquier
naturaleza.”

C. “Una comunicacion
orientada al
entendimiento
mutuo.”

Fundamentacion

Constituye la
concepcién mas amplia
del término y no
contempla elementos
actitudinales en los
sujetos (mas alla de la
predisposicion de decir

Incorporando la
palabra conversacion,
agregamos un grado
de familiaridad entre
las partes y una
continuidad de
interacciones como

En esta concepcidn de
dialogo se da por
sentada la "orientacion
hacia el otro” (Kent y
Taylor, 2002), se basa
en preceptos
normativos como el

Teorica algoy la de elementos definitorios respeto y la empatia.
responder). Concepto (Kelleher y Miller, Tiene un objetivo
gue Sommerfeldt y 2006). Gltimo que es el
Yang (2018) critican acuerdo entre partes
como “cualguier ida y para el fortalecimiento
vuelta de relacional.
comunicacion” (p. 61).

Tlpnsld.e' Definiciones “operacionales” Definicion “ética”

Definicion . .

de dialogo de didlogo
Fuente: elaboracion propia.
5. Resultados

5.1. Impacto de la transformacién digital sobre el didlogo entre organizaciones y publicos

Es llamativo que el 55% de los entrevistados perciba positivamente el impacto de la tecnologia
digital en la calidad del didlogo mientras que solo un 9% lo percibe en términos negativos. Aunque la
muestra de empresas no representa en forma probabilistica al universo de organizaciones, y los fines
de este estudio son exploratorios, la amplitud de esta brecha sugiere un tema interesante para futuras
investigaciones. La brecha es mayor en Latinoamérica (73% positivo vs. 9% negativo) que en
Espafia (36% positivo vs. 9% negativo). Ademas de mostrar estos datos, el Grafico 1 expone la
cantidad de entrevistados que respondieron “Depende” o “No sé€” e incluye también algunas citas
textuales que ilustran cada una de las respuestas.

Esta percepcién predominantemente positiva contrasta con las investigaciones mencionadas en la
revision bibliografica. Aunque esas investigaciones parten de una premisa positiva sobre el potencial
dialdgico de los nuevos medios, llegan a la conclusion de que ese potencial no se ha visto realizado
en la practica. Para las organizaciones, en cambio, la “promesa dialdgica” de los nuevos medios
sigue vigente: la mayoria de los ejecutivos perciben que la tecnologia si esta “ayudando a mejorar la
calidad del dialogo”.
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“Las redes sociales se han “Es riesgo y también “Generalmente en una
convertido en una oportunidad.” comunicacion digital los
herramienta rapida y eficaz matices no se aprecian. La
para transmitir mensajes.” “La tecnologia ha cambiado tecnologia esta ayudando en la

totalmente, pero no sé si rapidez y en la facilidad, pero
“Los procesos de vamos a mejor o peor.” no en la calidad.”
comunicacién con
stakeholders se han “No sé si mejord la calidaddel  “Sin duda la tecnologiava a
incrementado y facilitado.” dialogo, pero si estan mejorar el didlogo en el futuro,

mejorando los canales de pero hoy esta haciendo ruido.”
“La tecnologia permite comunicacion: son multiples y
agilidad, programaciény mucho mas agiles.”
mayor alcance de audienciay
respuesta.”

Graéfico 1: ¢ Esta ayudando la tecnologia a mejorar el dialogo? ¢Por qué? Percepciones sobre el
impacto de la tecnologia digital en la calidad del didlogo entre organizaciones y publicos.
Fuente: elaboracion propia.

5.2.  Lineas argumentativas en torno al impacto de la tecnologia en el dialogo

Los entrevistados que perciben positivamente el impacto de la tecnologia digital sobre el dialogo
organizacional justifican su postura a traves de diversos argumentos. EIl proceso de anélisis de
contenidos explicado en la metodologia (ver seccion 4), nos llevé a observar la formacion de 9
categorias fundamentales que permiten clasificar dichos argumentos:
a) Inmediatez: Reduccion exponencial de los tiempos en la interaccion comunicativa.
b) Bidireccionalidad: Cada persona y grupo que forma parte del entorno organizacional puede
ser un emisor en toda regla e interactuar comunicativamente con la organizacion.
¢) Nuevos canales: Multiples vias simultaneas de comunicacion permiten elegir las que mejor se
adapten a las circunstancias, necesidades y preferencias.
d) Nuevos actores: La cantidad de actores que participan en los flujos comunicativos con la
organizacion esta en crecimiento.

Recibido: 15/01/2020. Aceptado: 05/06/2020. Publicado: 31/07/2020 317



RLCS, Revista Latina de Comunicacién Social, 77, 309-327
[Investigacion] DOI: 10.4185/RLCS-2020-1460 | ISSN 1138-5820 | Afio 2020

e) Monitoreo: Posibilidad de identificar, sistematizar y reportar por medios informaticos las
interacciones comunicativas de los publicos de interes.

f) Eficacia: Los sistemas de transmisién y monitoreo de las interacciones facilitan la llegada del
mensaje al destinatario para producir el efecto deseado por el emisor.

g) 24 horas: Reduccion de las restricciones de dias y horarios para el establecimiento de
contactos entre organizaciones y publicos.

h) Transparencia: Informacion de importancia critica que tradicionalmente estaba “resguardada”
por la organizacién, hoy puede salir facilmente a la luz publica. En consecuencia, la
organizacion se ve impulsada a mantener un comportamiento mas ético y a construir
relaciones mas abiertas con sus publicos.

i) Programacién: La organizacion puede establecer pautas informaticas para decidir
anticipadamente cuando, cOmo y a quiénes emitir mensajes de manera automatizada.

Siguiendo la misma metodologia, a continuacién se agrupan en dos categorias los argumentos de
aquellos entrevistados que no dieron una respuesta positiva ni negativa. Son aquellos que ofrecieron
respuestas condicionales (como “depende”) o dijeron no conocer la respuesta.
a) Ambivalencia: Las tecnologias digitales de comunicacion tienen “dos caras”: pueden facilitar
o dificultar el didlogo, producen oportunidades y también riesgos. En otras palabras, son
usadas de manera positiva y negativa, y ninguna de estas maneras prevalece actualmente
sobre la otra.
b) Incertidumbre: La velocidad y alcance de los cambios tecnoldgico no permite distinguir la
direccion en que esta encauzada la transformacion. La siguiente respuesta de un entrevistado sirve
como ejemplo: “la tecnologia ha cambiado totalmente, pero no sé si vamos a mejor o peor”.

Finalmente, la minoria que respondi6 en términos negativos respecto al impacto de la tecnologia en
el didlogo, utilizé argumentos que pueden clasificarse en dos areas tematicas:

a) Impersonalidad: En la comunicacion digitalmente mediada se reduce la posibilidad de
percibir un amplio conjunto de matices comunicativos que hacen a la calidad de la relacion
dialdgica. Con esta premisa, por ejemplo, uno de los entrevistados dice: “La tecnologia esta
ayudando a la rapidez y facilidad, pero no en la calidad del didlogo”.

b) Desinformacién: Los procesos de dialogo se ven influidos negativamente por la facilidad con
que personas y grupos “poco informados” sobre un tema pueden emitir y compartir datos y
opiniones de manera rapida, informal y con gran alcance.

5.3.  Conceptos de didlogo

En las secciones anteriores expusimos como la mayoria de los entrevistados considera que el
desarrollo de los medios digitales de comunicacion tiene una influencia positiva sobre el dialogo
entre organizaciones y publicos. Cuando exploramos en qué se basa esta creencia, hemos visto que
tendencias como la inmediatez, la bidireccionalidad de los nuevos medios y la multiplicacion de
canales son vistos como “mejoras” en el didlogo. En cambio, para la minoria que no comparte esta
vision, el didlogo no mejora con la velocidad de las transmisiones ni con las posibilidades
interactivas de los medios. Claramente, estas personas se basan en una concepcion diferente del
dialogo: tienen otras expectativas asociadas a este vocablo.

Previendo la posibilidad de que existan diferentes concepciones entre los ejecutivos, les preguntamos
qué entienden por didlogo. Ofrecimos para este proposito las tres alternativas explicadas en la
seccién metodoldgica (tabla 2). Ante esta pregunta cerrada (eleccion entre tres conceptos de dialogo),
8 de cada 10 entrevistados eligio la tercera opcion: “El didlogo es una comunicacion orientada al
entendimiento mutuo”. Esta preferencia puede ser sorpresiva si la comparamos con los resultados
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anteriores (ver secciones 5.1 y 5.2). Alli, la tendencia predominante de los entrevistados era
identificar implicitamente cualquier interaccion comunicativa con didlogo, sin que fuera un requisito
la busqueda de entendimiento. De hecho, ante preguntas abiertas que giraban en torno a la
tecnologia, los entrevistados veian una mejora del didlogo simplemente en la inmediatez de las
comunicaciones o en la multiplicidad de canales. Pero ante una pregunta cerrada, cuando el
investigador ofrece tres alternativas conceptuales de didlogo, las mismas personas prefieren
inclinarse hacia la alternativa mas ética y actitudinal: “btisqueda de entendimiento mutuo”. Aunque
esta tendencia es clara tanto en las empresas latinoamericanas como en las espafiolas, es mas fuerte
en las del primer grupo.

Ademas de elegir una definicion, los entrevistados tuvieron la posibilidad de ampliar o justificar su
eleccion. El analisis de estas justificaciones muestra que el concepto de dialogo encierra una tension
entre elementos normativos y descriptivos. A continuacion, seleccionamos tres frases de los
ejecutivos que ilustran este hecho:

o  “Aunque el didlogo deberia estar orientado al entendimiento, es cierto que muchas veces es
simplemente una conversacion ”.

e “El concepto de didlogo es mds aspiracional [sic] que efectivo. Creo que cuando se utiliza la
palabra didlogo, es mads que ‘hablar y escuchar’; es un poco mds finalista. No es cualquier
interaccion. Creo que el vocablo aspira a mas”.

e “El dialogo como orientacion al entendimiento es el objetivo desde esta area [Relaciones
Institucionales]. En otras areas de la empresa, por ejemplo, en Atencion al Cliente, si hay
conversaciones que terminan ahi: en conversaciones ”.

5.4.  Rol de la consultoria de relaciones publicas

El objetivo de recoger percepciones organizacionales sobre el rol de la consultoria es explorar si las
empresas consultoras podrian reducir la brecha entre la normatividad académica y la practica
profesional, buscando conciliar perspectivas diferentes del didlogo. Esto dependerd, entre otras cosas,
de que las organizaciones (los clientes) vean a las consultoras con esa expectativa. Por eso
preguntamos a los entrevistados: ¢qué rol deberian cumplir las consultoras de relaciones publicas
para mejorar el didlogo entre las organizaciones y sus publicos?

El anélisis cualitativo de las respuestas muestra el predominio de tres expectativas basicas que hemos
denominado de la siguiente manera: “ser radares”, “ser acompafnantes” y “ser intermediarios”. En
ninguna de las respuestas dadas por los entrevistados se manifiesta la expectativa de que los
consultores logren un acercamiento entre normatividad y practica. Los ejecutivos no muestran un
interés explicito en la concepcion ético-normativa del dialogo que prevalece en el mundo académico,
ni ven a los consultores como potenciales aliados para conectar esa concepcion con la practica

profesional.

Maés abajo ampliamos cada uno de los tres roles asignados a la consultoria y los ilustramos con
algunas frases textuales de los entrevistados. Es importante mencionar que no surgieron diferencias
sobre este tema entre las entrevistas de Espafia y las de Latinoamérica: los tres roles emergieron en
ambos segmentos de la muestra con la misma frecuencia.

(a) Ser “radares”
Se espera que, aprovechando su rol externo a la organizacion y su conocimiento de multiples clientes

y sectores, los consultores detecten nuevas tendencias, temas y actores en el entorno organizacional,
identificando oportunidades y amenazas al dialogo con los publicos de interés:
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“La consultora tiene la virtud de estar un poco afuera, incontaminada por lo que pasa en la
compafiia dia a dia, y tiene la experiencia de otros clientes que pueden nutrir el trabajo
propio ”.

“Su rol es detectar oportunidades para un dialogo abierto y fluido; ayudar a mantener esa
lectura de mercado que a veces por estar dentro de la empresa no tenemos .

Dentro de este rol aparece la expectativa de que las consultoras establezcan marcos de referencia
reuniendo préacticas y tendencias de maltiples organizaciones:
“Tienen que constituirse en un marco de referencia de buenas prdacticas. A través de
reuniones y benchmarking, crear una corriente que ayude a las empresas a tomar
consciencia de los nuevos temas. Ser foros de referencia. Ayudar, ser palanca, intentar
generar un movimiento ”.

“Nosotros estamos vinculados a un sector, pero cuando ponemos un pie fuera se abren una
serie de problemas. La consultora te alimenta la capacidad de anticiparte y te amplia la
mirada”.

(b) Ser acompafantes

Este rol consiste en trabajar junto a la organizacién en las diferentes etapas que componen el ciclo de
la comunicacion estratégica: desde el diagndéstico y la formulacion de planes hasta la implementacién
y evaluacion de los resultados.
“Asesorar en términos de mensaje, canal, recurrencia, aliados naturales y potenciales, entre
otros. Las consultoras de comunicacion estratégica deben hacer un acompafiamiento
continuo y de cerca”.

“Facilitar la comunicacion estratégica de los mensajes, elaborando para ello una narrativa
adecuada, a la par de herramientas y soportes que ayuden a la consecucién de los fines
propuestos”.

(c) Ser intermediarios

Ademas de detectar tendencias y acompafar los planes de comunicacion, se espera que en
determinados casos las consultoras sean quienes implementan los procesos de comunicacion
operando como intermediarios entre la organizacién y algunos publicos:

“Tienen un rol de bisagra entre el mundo publico y el mundo privado”.

“Para mi las agencias son intermediarios profesionales para interactuar y comunicar
adecuadamente en un mundo muy abierto”.

“Creo que su rol esta en construir hojas de ruta para que el sector privado llegue a la
sociedad civil y viceversa. Ayudar a que las partes encuentren espacios en comun para ese
dialogo”.

6. Discusién y Conclusiones
El andlisis de 22 entrevistas en profundidad a altos ejecutivos de empresas multinacionales en

Espafia y Latinoamérica nos permite tener un conocimiento inicial sobre un tema poco explorado: el
punto de vista de las organizaciones sobre la “promesa dialogica” de los medios digitales de
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comunicacion. Permite, ademas, contar con categorias de anélisis para futuras investigaciones mas
extensivas sobre el tema.

Un hallazgo importante es que la confianza en aquella promesa sigue vigente. Una amplia mayoria
de los entrevistados considera que los medios digitales (redes sociales, blogs, sitios web, aplicaciones
moviles y otros) estan ayudando a mejorar el dialogo entre organizaciones y publicos. Tal como
hemos expuesto en la revision de la bibliografia, las investigaciones académicas estan notando que
las interacciones en esos medios no guardan parecido con los elementos constitutivos del dialogo.
Por lo tanto, hay un claro contraste entre esos estudios y el discurso de grandes organizaciones que
hemos estudiado, discurso donde la idea de que “la tecnologia genera didlogo™ sigue siendo un
concepto vigoroso.

Naturalmente, determinar si los nuevos medios aportan al didlogo dependerd mucho de qué se
entienda por dialogo. Por este motivo indagamos cudl es la definicion que los entrevistados usan
como base de sus opiniones. Como resultado, hemos observado la coexistencia de dos niveles en la
conceptualizacién del dialogo: uno implicito y otro explicito. El nivel implicito se revela a través de
preguntas donde no pedimos directamente una definicion del dialogo al entrevistado. Por ejemplo,
cuando los ejecutivos hablan sobre la influencia de la tecnologia vemos que “la inmediatez” o la
“multiplicacion de canales” son vistos como mejoras dialdgicas por si mismas. Como hemos visto, se
llega incluso a presentar la “programacion” como una bondad informética a favor del didlogo;
postura que pasa por alto la subjetividad y el vinculo personal que tradicionalmente se han
considerado elementos constitutivos del dialogo. Resumiendo, en este nivel implicito casi cualquier
intercambio de mensajes puede considerarse dialégico: por ejemplo, un cliente que solicita un dato y
recibe una respuesta estandarizada de una organizacion.

Sin embargo, cuando se pregunta directamente al entrevistado qué entiende por dialogo, y se le
ofrece la posibilidad de elegir su concepto entre un conjunto de opciones, entonces tiende a elegir
una definicidbn mucho mas exigente y vinculada con preceptos éticos. El dialogo aparece asi como
una “comunicacion orientada al entendimiento”. Ademas, al darse la oportunidad de ampliar su
respuesta, los ejecutivos tienden a revelar las tensiones entre aspectos normativos y descriptivos que
conlleva la nocién de diélogo.

El concepto de “disonancia pragmatica”, acufiado por Nufiez Ladevéze y Pérez Ornia (2003) para
referirse a la inadecuacion entre representaciones normativas y comportamientos efectivos, puede
resultar Util para entender este fendmeno. Explicitamente, los entrevistados califican como dialdgicas
aquellas comunicaciones donde las partes buscan el entendimiento mutuo; pero implicitamente
califican como dialdgica casi cualquiera de las interacciones online que sus organizaciones llevan
adelante con los publicos de interés.

Es en este contexto que nos hemos preguntado sobre los consultores de comunicaciéon. La
interrogante fue si ellos, en su rol de expertos y como agentes externos a las organizaciones, tienen
las condiciones para jugar un rol en la reduccion de la brecha entre normatividad y practica. Aunque
las condiciones necesarias para eso pueden ser varias, entendemos que un requisito basico es que las
organizaciones les asignen ese rol. Indagando si es asi, hemos visto que ellas no tienen tal
expectativa, pero si esperan que las empresas consultoras sean ‘“radares”, “acompafantes” e
“intermediarios” de las organizaciones en su vinculacion con publicos estratégicos. Por lo tanto,
cualquier intento de reducir la brecha entre normatividad y préctica a través de la actividad
consultora se veria potenciado si se realiza a través de estos tres roles fundamentales. Futuras
investigaciones podrian explorar también otras condiciones necesarias para el ejercicio de este rol en
la consultoria.
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Finalmente, el estudio sugiere posibles diferencias y similitudes entre el &mbito espafiol y
latinoamericano que merecen mayor atencion. EI optimismo respecto a la influencia de la tecnologia
digital en los procesos de dialogo fue significativamente mayor en las entrevistas latinoamericanas
que en las espafolas. Por otro lado, la tendencia a definir explicitamente el didlogo en términos
éticos también fue mayor en Latinoamérica. Por ende, puede suponerse una mayor intensidad de la
“disonancia pragmatica” en las organizaciones de esa region. En cuanto a las similitudes, se destaca
el fuerte parecido entre las empresas espafiolas y latinoamericanas al expresar sus expectativas sobre
el rol de las empresas consultoras.
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