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Resumen

El objetivo de esta investigacion es analizar la funcidn de las Relaciones Publicas Digitales, sus
estrategias y como son utilizadas, en el ambito publico y privado. Con una metodologia mixta,
se aplico una encuesta a una muestra no probabilistica de directores de comunicacion,
gerentes de marketing y agencias de publicidad. La informacion fue complementada con
entrevistas semiestructuras. Se concluye que durante la Ultima década el ejercicio de las
Relaciones Publicas ha evolucionado drasticamente. La digitalizacion de los medios de
comunicacion ha permitido su profesionalizacidn tanto en el sector publico como privado, asi
como en las agencias de publicidad y consultoras freelance. Los medios tradicionales se han
vuelto practicamente obsoletos dentro del ejercicio de las Relaciones Publicas digitales, ya que
el énfasis de gestion cambia del publico medio de comunicacion como intermediador hacia el
publico usuario de las redes sociales y canales digitales de comunicacion.
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Resumo

O objetivo desta pesquisa é analisar a funcao das Relag¢oes Publicas Digitais, suas estratégias e
como sdo utilizadas, nas esferas publica e privada. Utilizando uma metodologia mista, foi
aplicado um survey a uma amostra ndo probabilistica de diretores de comunicacdo, gerentes
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de marketing e agéncias de publicidade. As informagdes foram complementadas com
entrevistas semiestruturadas. Conclui-se que durante a Ultima década a pratica das Relagdes
Publicas evoluiu drasticamente. A digitalizagdo dos meios de comunicacdo permitiu sua
profissionalizacdo tanto no setor publico quanto no privado, bem como em agéncias de
publicidade e consultorias freelance. As midias tradicionais tornaram-se praticamente
obsoletas dentro do exercicio das Relagdes Publicas digitais, uma vez que a énfase da gestao
passa do publico da midia como intermediario para o publico usuario das redes sociais e canais
digitais de comunicagao.

Palavras-chave
Relag¢bes Publicas Digitais; profissionalizagdo; comunicacdo estratégica; Equador

Abstract

The purpose of this research was to analyze the function of Digital Public Relations, its
strategies, and how they are used in the public and private sectors. By using a mixed
methodology, a survey was applied to a non-probability sample of communication directors,
marketing managers, and advertising agencies. The information was complemented with
semi-structured interviews. It is concluded that during the last decade, the exercise of Public
Relations in Cuenca has drastically evolved. The digitization of the media has allowed its
professionalization, both in public and private communication offices, as well as in advertising
agencies and freelance consultants. Traditional media has become nearly obsolete within the
exercise of digital Public Relations since the emphasis changes from the media, as an
intermediary, to the user of social networks and digital communication channels.

Keywords
Digital Public Relations; Professionalization; Strategic communication; Ecuador

1. Introduccion

Carlson (1979) citado en Garcia-Nieto, Vifaras y Cabezuelo-Lorenzo (2020), definia las relaciones
publicas como “un esfuerzo organizado para comunicar informacion y modificar las actitudes y el
comportamiento en beneficio de un cliente o una causa” (p.3), sinembargo, Zhou y Xu (2021)
consideran que las redes sociales han cambiado la vistapanoramica de esta practica.

Estudios sobre el ejercicio de las relaciones publicas son frecuentes en otras latitudes,sin embargo,
como manifiestan Ferrari y Duran (2019), la gestidon de la comunicacion estratégica y relaciones
publicas dependen de factores culturales y distintos modelos de negocios. Para estas autoras, cuyo
trabajo se concentrd en empresas brasilefias y ecuatorianas, obserbaron que en estos dos paises el
ejercicio de las relaciones publicas se encontraba en una etapa de adaptacion digital. Unos afios antes
Avila, Semeria y Malache (2011) realizaron una investigaciéon con respecto a la situacion de las
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Relaciones Publicas enla ciudad de Cuenca, Ecuador, en la que se pudo observar que no existia
profesionalismo enesta practica y esta era llevada a cabo por periodistas mas no por comunicadores.

Por otro lado, Cuenca-Fontbona et al., (2020) explican como la combinacion dehabilidades digitales
con la automatizacion de procesos ha permitido a las empresas lograr eldesarrollo de una cultura
corporativa digital, lo que permite crecer y aumentar la eficiencia de la empresa. El uso de las
diferentes herramientas y estrategias digitales permiten a este ejercicio crear una comunicacion
bidireccional entre las empresasy sus publicos (Alexander,2016).

El presente estudio analiza la situacion de las Relaciones Publicas Digitales en Cuenca,ya que, hace una
décadalaciudad no contaba conrelacionadores publicos ni con una carrerarelacionada a este ejercicio.
Hoy en dia, los medios digitales han permitido que este ejerciciosea mas comun, este cambio en la
forma como se consume informacion, junto con el decrecimiento de uso de medios tradicionales e
incremento de la presencia de la poblacion en redes sociales, altera la practica de las relaciones
publicas y obliga a conocer como se encuentra el nivel de digitalizacion y profesionalizacion en esta
campo.

2. Las relaciones publicas y su transformacion digital

Segun Gruning y Hunt (1984), en su libro Managing Public Relations, el proposito delejercicio de las
relaciones publicas es la interpretacion de la organizacion hacia el publico ydel publico a la
organizacion, un método por el cual la sociedad se ajusta al cambio de circunstancias y resolviendo
discusiones o enfrentamientos entre actitudes, ideas, personalidades e instituciones. Con esta
declaracion, se le otorga a las relaciones publicas unrol mayor al de ser una persona agradable
destinada al simple ejercicio publiciatrio, propagandistico o de cabildeo. Para estos autores, las
relaciones publicas se convierten en unpuente entre nosotros (millones de mujeres y hombres) y ellos
(cientos de empresas e instituciones, gobierno, etc.

Cutlip (1979) citado en Gruning y Hunt (1984) identifico tres consideraciones que requieren atencion
por parte de las relaciones publicas: 1. Canales de comunicacion abarrotados y obstruidos con
escombros de pseudo eventos que no benefician el interés del patrocinador nidel publico; 2. Nublando
u ocultando los hechos de los temas publicos y 3. Resultado del cinismo y la desconfianza de las
iglesias, corporaciones, presidencias, congresos por parte de personas que han sido enganadas. Bajo
este contexto, las relaciones publicas permiten que las organizaciones sean mas sensibles a sus
publicos al canalizar una retroalimentacion de los publicos hacia la administracion; los practicantes
sirven al interés publico al proveer una articulada y clara voz en un foro publico para cada idega,
individuo o institucidn; y finalmente incrementan el conocimiento del publico al proveerles de
informacion a través de los medios, informacidn que ni los propios medios tienen elpresupuesto ni la
mano de obra para cubrirlo.

Garcia-Nieto, Vinaras & Cabezuelo-Lorenzo (2020), en atencion a las recomendaciones de autores
como Cutlip y Carlson, definen a las relaciones publicas como “un esfuerzo organizado para comunicar
informacion y modificar las actitudes y el comportamiento en beneficio de un cliente o una causa”
(p-3), con la finalidad de transmitirinformacidn sobre la base de un intercambio de mensajes que
permite moldear actitudes y comportamientos de los publicos, debido a que, las relaciones publicas,
deben ser de un caracter muy persuasivo.
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En otro aspecto, sequn Zhou y Xu (2022), las redes sociales han cambiado la vista panoramica de esta
practica, citando a Kenty Taylor (2002), los autores analizan la teoria del didlogo, la cual se basaen la
idea de que al construir un entendimiento mutuo entre las empresas y sus publicos se puede crear el
didlogo como un producto que beneficia las relaciones, y la conectan con la teoria de los “affordances”,
es decir con el potencial que tienen -en este caso- las plataformas digitales, para conectar con los
objetivos estratégicos dela organizacion. En la misma linea, Cuenca-Fontbona y Puentes-Rivera
(2019) consideran ala confianza como uno de los objetivos claves de cualquier accion comunicativa,
junto con ella la necesidad de incrementarla y cultivarla entre las organizaciones y sus publicos.

Por otro lado, Thelen (2021), realiza un analisis en el contexto latinoamericano, en el cual concluye
que las relaciones publicas y el periodismo en esta region son todavia menos profesionales, dependen
de aspectos culturalesy politicos como el clientelismo y la actuacidnpolitica de las organizaciones. En
su defensa, la escuela latinoamericana de Relaciones Publicas ha hecho el esfuerzo de liberarse de los
paradigmas importados al practicar este ejercicio con base en su propia economia, su sociedad y sus
circunstancias politicas, logrando asi que esta practica pueda evolucionar de varias maneras
dependiendo del pais. Bajo la misma linea, el autor, citado de Molleda y Moreno (2008), describe que
los estudios en LatinoAmeérica, en cuanto a las RRPP, son escasos debido a las diferentes dictaduras y
regimenesy, recién desde los afos 1970°s y 1980°s las RRPP empezaron a tener importancia.

Elinterés enlas RRPP haincrementado enlaregion latinoamericana debido a la mejoraen la economia
atravésde los afos, el aumento de inversion extranjera, el fortalecimiento delos medios y la constante
concienciacion entre organizaciones que la reputacion y las relaciones con los diversos stakeholders
es indispensable para la supervivencia (Thelen, 2021, citando a Molleda et al. 2017; Preciado-Hoyos
et. al, 2017).

En el estudio de Avila et. al (2011) Definiendo el “Lado Obscuro de la fuerza” de Periodistas a
Relacionadores Publicos, en el cual se ha analizado el rol de, aproximadamente1oo relacionadores
publicos de la ciudad de Cuenca y su funcion dentro de empresas; tanto en el sector publico como en
el sector privado, se puedo observar que, diez afios atras el 43.1% de las empresas de las entidades
publicas contaban con una oficina de Relaciones Publicas. Como resultado de dicho estudio, segun las
autoras, las Relaciones Publicas, en ese entonces tenian limitaciones en la gestion estratégica de
comunicacion. En el mismo, se propone crear espacios de formacion como la carrera de relaciones
publicas, especializaciones o cursos sobre las RRPP.

Relaciones Publicas Digitales

Segun el estudio de Permatasari et al. (2021), las Relaciones Publicas digitales no solocompiten con las
tradicionales, también se enfrenta a la tecnologia empleada en la semantica, el software y la
inteligencia de buscadores y servicios especializados que no hablan de responsabilidad social, o de
relaciones interpersonales. Las RRPP digitales tienen el deber de entender el impacto de los medios
digitalesylaconversacion mediada porlacomputadora.

Las Relaciones Publicas Digitales usan los medios online para manejar e incrementar la reputacién y
acercar de mejor manera la organizacion a sus publicos. Los canales utilizados para esto son sitios
web, canales de YouTube, y redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter e incluso Tiktok) hasta
podcasts (Permatasari et al.,2021).

En otro aspecto, segun Cuenca-Fontbona et al., (2020) la combinacion de habilidades digitales con la
automatizacion de procesos ha permitido a las empresas lograr el desarrollo de una cultura
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corporativa digital, lo que permite crecer y aumentar la eficiencia de la empresa. Un estudio realizado
por Castillo-Esparcia y Smolak, (2017) financiado por la Public Relations Consultant’s Asociation y el
Charted Institute of Public Relations, concluyeque la interactividad que proporciona el internet
estimula el didlogo logrando una mejora enlas relaciones con el publico.

Al hablar de Relaciones Publicas digitales, entra en contexto la “*madurez digital” quedeben tener las
empresas, esta, proporciona un punto de ubicacion y orientacion a las empresas sobre la
transformacion digital, una hoja de ruta orientada a alcanzar objetivos estratégicos (Gokalp, Sener, &
Eren, 2018). De gran utilidad para entender el estado actualde la empresa y definir acciones para
avanzar con el uso de instrumentos que permitan planificar los proximos pasos a tomar (Westerman;
Bonnet y McAfee, 2014).

Con base a este modelo se puede apreciar cual es la necesidad de inversion que se deberealizar para
poder cumplir con los objetivos digitales planteados. Segun Cuenca-Fontbona, Matilla, & Compte-
Pujol (2020), la “madurez digital” describe lo que la empresa ha logradogracias a la transformacion y
como esta se prepara para la transformacion digital.

Bajo la misma linea, los masters digitales combinan la capacidad digital y la de liderazgo para
conseguir un mejor rendimiento, ya que una fuerte capacidad digital crea nuevas iniciativas digitales,
mas faciles y menos riesgosas y una fuerte capacidad deliderazgo crea una sinergia que libera dinero
para inversiones y crea un vinculo con los empleados. Estas dos capacidades juntas crean un ciclo en
constante crecimiento de ventajasdigitales (Westerman, Bonnet y McAfee, 2014). Los medios
digitales se han convertido enun canal dindamico que permite vender productos tanto como crear
audiencias e incrementar el trafico en paginas web y el conocimiento de problemas globales
(Alexander, 2016)

En cuanto al impacto en lo laboral, Alvarez-Flores et al. (2021) propone la creacién deperfiles hibridos
para el mercado laboral publicitario Las organizaciones buscan una personaque pueda hacerse cargo
de los medios digitales, pero de una manera tradicional; por ejemplo,un redactor web en social media,
un disefiador web en social media y un creativo en social media.

A su vez, dentro de las Relaciones Publicas digitales se encuentran los conocidos influencers, quienes
se han convertido en un pilar base de las estrategias de RRPP Digitalesya que cubren las necesidades
de los stakeholders de las empresas. Segun Villena (2018) losinfluencers “son personas capaces de
atraer a nuevos publicos a las empresas”, de esta forma,estas personas se convierten en una nueva
estrategia que permite, mediante sus propios medios, llegar a los publicos planteados por las
empresas, organizaciones o agencias de publicidad.” (p.2). Los autores concluyen que los influencers
son una de las acciones de relaciones publicas digitales debido a su eficacia a la hora de impactar a los
publicos, las relaciones con los influencers deben encaminarse a la profesionalizacion de su actividad.
Enel mismo contexto, Navarro et.al (2020), definen que los influencers se han convertido en elgrupo
de stakeholders primordial para los profesionales de comunicacion, en este estudio serealiza una
comparacion de este grupo dentro de Europa y América Latina, en el que se pudoobservar que la
minoria de profesionales en ambos casos de estudio prefieren ir por una estrategia tradicional, sin
embargo, utilizan diferentes estrategias en cuanto al uso deinfluencers.

A manera de conclusion, las Relaciones Publicas Digitales se basan en estrategias dentro de los medios
digitales, es decir, redes sociales, canales de streaming, sequimiento al contenido creado, empleo de
motores de busqueda, etc. Estassondirigidasalosstakeholdersde laempresa, y a los mismos clientes
o usuarios. Intentan conseguir una relacidon con ellos sin necesidad de una vinculacidn presencial,
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configurando un diferente canal de comunicacion dentro de esta practica y, a su vez, permite a la
organizacion llegar mas rapidoy a un publico mas amplio.

Asimismo, las relaciones publicas digitales se basan en la relacion bidireccional entre la empresay su
publico, es por eso que se cuenta con diferentes estrategias que permiten lograr este vinculo que se
espera crear con el consumidor o publico objetivo.

3. Metodologia

Con la finalidad de analizar la evolucidn de las relaciones publicas en Cuenca y su tendencia hacia la
digitalizacion, esta investigacion se propuso identificar y describir la transformacion digital de las
relaciones publicas durante los Ultimos 10 afos. Describir las practicas mas frecuentes en esta materia
eidentificar diferencias entre el sector publico y lasempresas o instituciones privadas, diferenciandolas
de las agencias de comunicacion. Finalmente comprender el nivel de profesionalizacidn de quienes
ejercenrelaciones publicasdigitales, asi como el perfil y competencias.

La metodologia aplicada tuvo un enfoque mixto, es decir, cuantitativo y cualitativo, para poder con
ambos abordajes triangular lainformacion para entender mejor las funcionesde las RRPP digitales, sus
estrategias y uso en la ciudad de Cuenca. Ademas, el alcance quetiene esta investigacion es
descriptivo, y el disefio es de tipo no experimental.

Las herramientas que se utilizaron en esta investigacion fueron la encuesta y laentrevista semi
estructurada. Mediante la identificacion de cambios de lo analogo a lo digital, identificacion de
diferencias entre el sector publico y privado, diferencias entre agencias de publicidad y operadores de
comunicaciony el nivel de profesionalizacion, se busco determinar las practicas de relaciones publicas
digitales en la ciudad y region.

La muestra que se utilizd para esta investigacion es no probabilistica y a conveniencia,puesto que el
segmento de analisis es una representacion arbitraria de la poblacion. Este estudio se enfoco en el
segmento de directores de comunicacion, gerentes de marketing, CEO de agencias de publicidad y
miembros de equipo, que residan en la ciudad de Cuenca, que trabajen en el ambito de las Relaciones
Publicas enfocadas en estrategias digitales, contenidoen redes sociales y gestion de comunidades
virtuales, ademas que cuente con un minimo de cinco afos en el sector.

Se realizd un mapeo inicial con la herramienta de entrevistas semiestructuradas, a los tres distintos
sectores en los que esta enfocada la investigacion, con el fin de recopilar datospara la creacion de la
encuesta. La encuesta fue realizada basandose en datos extraidos del informe final en el 2021 del Latin
Communication Monitor, en el estudio de Avila et. al en el 2011y Cuenca-Fontbona et. al en el 2021.

La muestra fue seleccionada a conveniencia del investigador, a partir de la necesidad de conocimiento
en el ejercicio de las Relaciones Publicas Digitales, con un minimo de cincoanos ya que se busco
encontrar los cambios de lo andlogo a lo digital en el transcurso de unadécada. Se llego a recoger una
muestra de 60 personas del area de las RRPP.

Instrumento

Para la fase cualitativa, se realizé una entrevista semiestructurada a tres personas referentes en la
practica y dentro del sector publico y privado, y agencias de publicidad. Se entrevistd a la jefa de
comunicacion de la Universidad Catdlica de Cuenca; al responsable del departamento de
comunicacion del Centro Interamericano de Artesanias y Artes Populares (CIDAP); y a la directora de
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la agencia de publicidad Trilogia. Estas entrevistas se realizaron de manera previa a la encuesta, para
saber, a profundidad, algunos conceptos asociados con la digitalizacion dentro de la ciudad.

Para las entrevistas se tomaron en cuenta las siguientes categorias que se desprenden de los objetvos
del estudio (véase Tabla 1.).

Tabla 1. Categorias y preguntas utilizadas en la entrevista

Categoria

items

Evolucion de las RRPP en
Cuenca

¢Como describe usted que han evolucionado las RRPP durante los Ultimos 10
afnos?

Cambios en las relaciones
publicas

¢Qué cambios considera que se han dado en su departamento que contribuyan
a latransformacion digital?

;Considera que su departamento se encuentra en un momento avanzado de
transformacion digital?

Manejo de las Relaciones
Publicas en Cuenca

;Coémo considera el nivel de profesionalizacion del manejo de Relaciones
Publicas en laciudad?

En cuanto a tecnologia, ;como podria describir el nivel de los recursos
tecnoldgicos queexisten en la ciudad para las RRPP?

Estructura organizacional y
configuracion del
departamento

¢Cuentan con un departamento de comunicacion?

;Como esta estructurado (a manera de organigrama) su departamento de
comunicacion?

Caracteristicas de la practica

¢;Podria describir como es su dia a dia como un Relacionador PUblico?

Prevalencia de la practica

¢Cuantos afos ha trabajado como Relacionador PUblico?

Formacion profesional

¢Podria comentarnos sobre su formacion profesional?

Adaptacion a los cambios
digitales

¢Como se ha adaptado usted a los cambios digitales dentro de las RRPP?

Conocimiento de estrategias
de RRPP digitales

¢;Cuales considera que serian las estrategias principales para el ejercicio de
Relaciones Publicas Digitales?

Prevalencia de la practica de
las Relaciones Publicas
digitales

;Qué tipo de estrategias ha utilizado las RRPP Digitales en su trabajo?

Fuente: Elaboracion propia

Adicional, utilizando formularios de Google se generd un cuestionario online conformado tanto por
preguntas sociodemograficas y escalas para medir las variables que semencionaran a continuacion:
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Tabla 2. Medidas utilizadas en el cuestionario

Autor / ano

Variable

items

Latin American
Communication
Monitor (2021)
Avila, Semeria y
Malache (2011)

Evolucion de las
RRPP en Cuenca

Poz: En su opinion, ;En comparacion con los Ultimos 5 afios, existemayor
profesionalismo en el ejercicio de las relaciones publicas en Cuenca?

Po2: Desde su punto de vista ;Hace 5 afios qué temas FUERON los masimportantes
para la gestion de relaciones publicas en su empresa / organizacion / clientes? Elija
maximo 3

Po3: En su opinion, ;Su empresa/ institucion / agencia, ha evolucionado
notablemente en la transformacion digital de sus servicios de relacionespublicas,
en comparacion con lo que se hacia hace cinco afios?

Latin
Communication
Monitor (2021)

Ejercicio de las
relaciones
publicas digitales

Po4 Actualmente ;En qué &rea de la comunicacion emplea la mayor partede su
tiempo? (sefale sélo una)

Cuenca-
Fontbona et.al
(2021)

Canalese
instrumentos de
comunicacion

Pos Las relaciones publicas estan en constante evolucion e introducen nuevas
formas de comunicarse con las partes interesadas. ;Qué tan frecuentes son las
siguientes practicas en su departamento o su agencia? 1nada frecuente 4 muy
frecuente.

Po6 De acuerdo con su experiencia en la empresa / institucion / agencia,qué tan
frecuentes resultan ser las siguientes actividades. Califique cadauna siendo 1 Nunca
y 4 Siempre

Po7 Sefale los servicios digitales que ofrecen / usan

Importancia de
los canales e
instrumentos de
comunicacion

Po8 ;En su oficina, qué importancia tienen los siguientes métodos para dirigirse a
las partes interesadas, y las audiencias en la actualidad? EvalUecada uno siendo 1
No importante y 4 Muy importante

Pog Y pensando hace 5 afios atras. ¢En su oficina, qué importancia tenianlos
siguientes métodos para dirigirse a las partes interesadas, y las audiencias en la
actualidad? EvalUe cada uno siendo 1 No importante y 4 Muy importante

Latin
Communication
Monitor (2021)
Cuenca-
Fontbona et.al
(2021=

Valoracion de los
elementos
estratégicos para
la gestion de la
comunicacion

P10 Desde su punto de vista ;/ACTUALMENTE cuales son los temas mas
importantes para la gestion de relaciones publicas en su empresa forganizacion /
clientes? Elija maximo 3

Importancia 'y
nivel personal de
las competencias

clave en
comunicaciones

P11 Las competencias estan basadas en conocimiento, habilidades y atributos
personales. Algunos de ellos podrian ser mas importantes que otros. En su opinion
;cuan importantes son las siguientes competencias para los profesionales de la
comunicacion en las organizaciones? EvalUe siendo 1 nada importante y 5 muy
importante.

P12 ;Y como evalta SU habilidad personal en cada caso? Siendo 1 muy baja versus
5 muy alta.

Alineamiento del
mas alto directivo
en comunicacion

P13 Dentro de su organizacion, el responsable de mayor nivel o directorde
comunicacion reporta directamente al CEO o a la persona con mayorpoder de
decision en el comité ejecutivo?

Presupuesto
Organizacion
Cargo

P14 Evale las siguientes expresiones de acuerdo con la realidad de suorganizacion
/ institucion / agencia, siendo 1 nada de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

P15 ;En qué tipo de organizacion trabaja?
P16 ;Cual es su posicion?

P17 (pregunta opcional) Si no le es un inconveniente, sefiale por favor elnombre de
la empresa /institucion /agencia
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Autor [ afio Variable items
AntigUedad P18 Cuanto tiempo lleva trabajando en la empresa / institucion / agencia(ponga un
Experiencia aproximado en afios)
Formacion P19 Considerando trabajos anteriores. ;Cuanto tiempo lleva trabajando en
profesional relaciones publicas o areas similares? (ponga un aproximado en afios)P20 Por favor

especifique cual es su nivel académico/educativo mas elevado
P22 Sitiene usted titulo universitario, sefiale la carrera estudiada.

P23 Si tiene titulo de posgrado, sefiale el area estudiada

Socioeconomicos

P24 Cuantos afos tiene?
P25 género

P26 Actualmente su ingreso econdmico mensual estd en el rango de:

Participantes

Fuente: Elaboracidn propia

Al ser un estudio no experimental, no probabilistica y con un muestreo a convenienciase realizaron 60
encuestas a personas dentro del segmento de comunicacion, como gerentes de marketing, directores
de comunicacion, CEO de agencias de publicidad y miembros de equipo de comunicacion dentro de
la ciudad de Cuenca. A continuacion, se detallaran edad y género de los participantes.

Tablas 3y 4. Edad, género de participantes

Edad Porcentaje Género Porcentaje
20 a 30 anos 38,7% Mujer 71,4%
31440 anos 46,9% Hombre 28,6%
41 a 50 anos 14,2%

Fuente: Elaboracion propia

El primer paso fue realizar las entrevistas semiestructuradas para tener una primera inmersion en el
ambito del trabajo. Una vez transcritas las entrevistas, se utilizo NVIVO para clasificar en nodos, de
acuerdo con las categorias establecidas en el cuestionario. En el caso de la entrevista, se invito a los
colegas colaboradores del sector de la comunicacion publica y privada, asi como de agencias de
comunicacion. El esfuerzo para recoger un grupo de respuestas que permita analizar las practicas y la
digitalizacion de las RRPP fue bastante complejo por las dificultades de acceso y de agenda, Sin
embargo 60 personas respondieron total o parcialmente el cuestionario, luego de una depuracion de
contenido, 49 casos fueron validos.

4. Resultados y discusion

Evolucion de las practicas de relaciones publicas

Cabe recalcar que con base en las encuestas aplicadas en el presente afio y el estudio de Avila et al
(2012), buscamos contrastar las diferencias que se han generado y la evolucidndel ejercicio de
Relaciones publicas en la ciudad. En primera instancia se pregunto a los encuestados si trabajan en
algun ambito asociado con las relaciones publicas (Gestion de contenido en RRSS, gestion de
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comunidades virtuales) dentro de los cuales el 78% respondidafirmativamente lo que dejo con una
muestra de 49 respuestas consideradas como validas. El ejercicio de las relaciones publicas sigue
siendo un espacio en donde la poblacion mayoritariamente tiene una antigledad de hasta tres afos;
sin embargo, la presencia de comunicadores con una antigledad entre 4-5 afios tiene un incremento
del 10% esto quiere decir que hay un poco mas de estabilidad que se ha desarrollado durante esta
Ultima década,lo que coincide con la importancia que las organizaciones publicas y privadas le estan
dandoa la comunicacion.

En cuanto a la edad, se mantiene al igual que hace 10 afios, entre los 25-35 afios el rango mayoritario
de quienes ejercen las relaciones publicas. Es decir, con el pasar del tiempo, no hay una variacion sobre
el perfil de quienes ejercen esta profesion en cuanto su edad. De igual manera la mayoria de ellos son
mujeres (70%), similar al estudio anterior.

En cuanto alos dmbitos o practicas de mayor importancia, en el estudio de referencia sobre el ejercicio
de las RRPP durante la década pasada, los comunicadores y relacionadores publicos mencionaron que
las estrategias de comunicacion, el contacto con medios de comunicacion, la administracion de redes
sociales, el marketing corporativo y organizacion de eventos se destacaban por su importancia. Sin
embargo, el estudio actual muestra que lostemas mas importantes para la gestion de relaciones
publicas estan directamente relacionadoscon una mayor digitalizacion: Explorar nuevos modos de
creacion y distribucion decontenido, de la mano con enfrentarse a la evolucion digital la web social,
fortalecer el rol dela funcion de los medios de comunicacion para apoyar la toma de decisiones de los
altos creativos, conectar con las estrategias de la organizacidon con la comunicacion y construir y
mantener la confianza de la organizacion, estan entre las mas importantes. Incluso cuando se le
pregunta sobre su percepcion de ese cambio, es evidente que lo digital ha solucionado en parte la
necesidad de dirigirse a mas publicos y medios, sin embargo, han crecido enimportancia las funciones
mas estratégicas, el aporte de la comunicacion en la toma de decisiones, asi como relacionar las
estrategias de comunicacion con los objetivos de la organizacion. La Figura 1 da cuenta de esas
diferencias:

Figura 1: Ambitos de importancia en las RRPP

Ambitos de importancia en las RRPP

Gestionar la demanda de mas transparencia y publicos més activos | P 16,3 ]
Elevar y adaptar las competencias de profesionales de comunicacion | 143 ]
Adaptarse a la necesidad de dirigirse a mas publicos y medios con... | S s
Usar "Big Data" y/o algoritmos para la comunicacion | R 245 |

Lidiar con |a velocidad y volumen del flujo de informacion | 163 |

Fortalecer el rol de la funcién de comunicacién para apoyar la toma... | PG 449 |
Explorar nuevos modos de creacién y distribucion de contenido | G 55,1 |
Enfrentarse a |a evolucion digital y la web social | 469 |

Construiry mantener la confianza de |a organizacién, (IS 347 ]

Conectar las estrategias de la organizacion con la comunicacion, | ] 40.8 ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B HACE 5 ANOS  mACTUALMENTE

Fuente: Elaboracion propia
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Actualmente el ejercicio de la comunicacion en las empresas tiene una mayor digitalizacion y se
enfoca mucho mas en el contenido que sera dirigido directamente hacia elusuario. En el estudio
realizado hace una década atras la comunicacion con el consumidor eraindirecta, se hacia a través de
medios tradicionales, sinembargo, ahora el contenido llegadirectamente a las manos de consumidor
creando esa comunicacion bidireccional que se busca. En un sequndo término, se mantiene la
prioridad en lo estratégico, debido a que la comunicacidn se vuelve directa con el consumidor. Los
expertos entrevistados al consultarles sobre la digitalizacidon en general manifestaron lo siguiente:

... yo creo que no hay como decir de manera general, pero lo que puedo contemplares que las start
[Up], por ejemplo, las empresas mds pequenas, avanzan a un nivel mas acelerado. O sea, como
que [las organizaciones] mds grandes son las que mds les cuesta ajustarse (Valdez, DirCom
Institucion privada).

Por otro lado, segun Jarrin, directora de la Agencia de Publicidad Trilogia comenta losiguiente:

Obviamente, hoy por hoy, es imposible dejar de lado el tema digital, seria un error,pero, asi como
tu dices, avanzado para yo decir si, tendria que tener e-commerce y no lo tengo. Y no, no quiero ir
por alla. La verdad es muy complicada. Tienes que tener, tendria que tener, pienso yo, la misma
cantidad de personal que tengo ahora,pero para digital, es un monstruo...(Jarrin, DirCom Agencia)

Por Ultimo, Andrea Urdiales encargada del Departamento de Comunicacion del CIDAP(2022) explica
que: “"Desde la pandemia se buscd que las redes sociales sean el medio para presentar a los
artesanos/as, ademas de que se empezaron a “curar” las redes de cierta forma,es decir, se empezé a
tener presente el disefio: cromatica, tipografia, estandarizacion de ciertos aspectos.”

Actualmente las practicas mas frecuentes giran en el contexto de lo digital ya sea por el trabajo en
redes sociales y la produccion de contenido virtual (33% y 18% respectivamente,como se sefala en la
Figura 2), mientras que hace 10 afos eran la realizacion de Ruedas de prensa y las relaciones con los
medios tradicionales lo que copaba el tiempo de los comunicadores (35%, Avila, et al. 2012), una
actividad que este momento llega a un modesto4% de los encuestados, junto con la organizacion de
eventos. Por otro lado, ya en el estudioanterior se presenté como conclusion que el componente
estratégico crecia en importancia ypreocupacion por parte de los comunicadores. Indicaron que la
capacidad de proyectar escenarios, planificarlos y obtener herramientas de gestion y estrategia iban
a ser indispensables para su trabajo. Actualmente este rubro es el sequndo en importancia en cuanto
al tiempo dedicado. Un 20% de los encuestados indicaron que la Estrategia y la coordinacion eran
las actividades que copaban la mayor parte de su tiempo. La figura 2presenta mas detalles.
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Figura 2. Actualmente ;En qué drea de la comunicacion emplea la mayor parte de su tiempo?

Practicas mas frecuentes

Servicio al cliente. Comunicacién con clientes

Relaciones con los medios (entrevistas, ruedas de
prensa)

Marketing, marca, comunicacién con el consumidor
Eventos, ceremonial y protocolo

Estrategia y coordinacién

Estrategia de comunicacién en general, medios digitales

Consultoria, asesoramiento, coaching, gestidn de cuentas

Comunicacién online (redes sociales, paginas web, etc.)

Comunicacién estratégica y organizacional

Comunicacién en general (produccién de contenidos
virtual y tradicional)

I )

0% 5% 10% 15% 20%  25% 30% 35%

m Actualmente ¢ En qué drea de la comunicacién emplea la mayor parte de su tiempo? (sefiale sélo una)

Fuente: Elaboracion propia

Junto con las practicas mas frecuentes se investigd sobre los métodos para dirigirse a las partes
interesadas y a las audiencias en general, en otras palabras, a los stakeholders de las organizaciones.
Una bateria de 13 opciones fue puesta a consideracion para que los encuestados evalUen su
importancia a partir de una escala de likert de 4 puntos. Elresultado,como se aprecia en la tabla s, es
que la comunicacion online ya sea via pagina web o redes sociales estan liderando en el ejercicio de la
comunicacion.

Esta pregunta también se realizo en retrospectiva hacia un periodo de cinco afos atrascon lafinalidad
de evaluar la percepcion de cambio, y precisamente éste se da entre el énfasis en la dedicacion a los
medios impresos o tradicionales que anteriormente tenian masimportancia y que actualmente ha
perdido fuerza y notoriedad.
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Tabla 5. Métodos mas empleados en RRPP

METODOS EMPLEADOS PROMEDIO
ACTUAL 5 ANOS

Comunicacion online via webs, e-mail, intranets 3,46 2,80
Social media y redes sociales (Blog, Twitter, Facebook, LinkedIn, Instagram) 3,69 2,59
Comunicacion cara a cara 3,24 3,43
Medios online (diarios y revistas) 2,75 2,69
Comunicacion a través de celulares (apps, sitios web para celulares, Tabletas) 3,22 2,41
Medios audiovisuales tradicionales (TV y radio) 2,61 3,39
Eventos 3,04 3,43
Medios impresos tradicionales (diarios y revistas) 2,12 3,41
Comunicacion noverbal (disefio, arquitectura corporativa) 2,77 2,51
Publicaciones organizacionales / medios propios (revistas de empleados /clientes) 2,59 2,71
Relaciones con los medios via ruedas de prensa y envio de boletines 2,93 3,18
Relaciones con portales noticiosos digitales via paginas web o de Facebook 3,02 2,43
Campanas de relaciones publicas 3,02 2,88

Fuente: Elaboracion propia

Se vuelve evidente el incremento en frecuencia de uso de métodos empleados en RRPP digitales a
partir de los celulares, tabletas, asi como las relaciones con portales noticiosos y paginas web o de
Facebook que anteriormente no tenian presencia en el quehacer del relacionador publico.

En otro aspecto, en la Ultima década los miembros de equipo han aumentado considerablemente. Se
entiende que las oficinas de comunicacion cuentan con mas cantidad de integrantes, el 38%
actualmente se identifican como “"miembros de equipo”. Ese dato hace 10 afios no llegaba ni a un 5%.
Otra diferencia que permite la nueva perspectiva es el analisis de la formacidnprofesional. Hace 10
anos eran los periodistas quienes ejercia las RRPP, ahora son,principalmente comunicadores, con
especializacidon en temas de comunicacion corporativa, estratégica y de marketing cumpliendo con el
ejercicio de RRPP. El 100% tiene un titulo universitario, de los cuales s6lo un 3% no lo tienen dentro
del ambito de la comunicacion.

Diferencias entre los ambitos publico, privado y agencias

En un segundo término, esta investigacion se propuso encontrar las diferencias en las practicas y el
nivel de digitalizacion entre los tres sectores de estudio. El resultado de la muestra identificd con el
42,8% a comunicadores de organizaciones privadas, 28,6% pertenecen de manera mas especificaalas
agencias de comunicaciony publicidad o son partede los consultores free lance; y un 28,6% son de las
instituciones publicas.

En el sector de las empresas privadas y en las agencias existe menor antigiedad en el puesto actual,
mientras que, en el sector publico el 56% se encuentra en el rango de uno a cuatro anos. A priori los
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datos permiten entender que existe una mayor estabilidad en este sector. Por otra parte, las empresas
privadas evidencian menor estabilidad dentro del ejercicio, con una duracion de maximo un afio.

En cuanto a los cargos que ocupan, es el sector privado y el de las agencias en donde hay mayor
presencia de roles directivos o responsables de equipos. De hecho, el 70,4% de laspersonas que
pertenecen a las agencias declaran estar de directores o jefes de equipo, mientras que en el sector
publico son principalmente, miembros de equipo (64,3 %). Estos datos explican que en el sector
publico existen estructuras mas abultadas y jerarquizadas queen el sector privado o en el de las
agencias en donde la organizacién es mas horizontal.

Ante la preguntas sobre la evolucion hacia la digitalizacion o una cultura digital corporativa (Cuenca-
Fontbona et al, 2020; Alexander, 2016), las agencias de publicidad sonlas que tienen una mayor
digitalizacion de procesos; en unrango del 1 al 4 el promedio es 3,7. Le sigue el sector privado con una
calificacion de 3,5y al final esta el sector publico con una evalucion de 3,3. Al ser las agencias mucho
mas pequeias y mercado-dependientes,al momento de no convertirse sus procesos en digitales se
quedan sin margen y ventaja competitiva, mientras que por el otro lado, el sectur publico suele
reaccionar mas tarde y conmenos eficiencia, a pesar que hace 10 afnos el impulso al desarrollo del
ejercicio de la comunicacion vino por el énfasis que el sector gubernamental le dio, hoy en dia es el
sector privado que se ha visto volcado a atender y comunicarse directamente con sus publicos a través
de procesos digitales.

Figura 3. Digitalizacion Corporativa

3,8
3,7
3,7

3,6
3,5
3,5

3,4
3,3
3,3

3,2

3,1
Agencias Sector privado Sector publico

Fuente: Elaboracion propia

Asi como la organizacion esta digitalizada, el servicio en el ambito de las relaciones publicas digitales
también se va consolidando con notables diferencias entre los tres sectoresestudiados. Ante la
pregunta “Actualmente ;En qué area de la comunicacion emplea la mayor parte de su tiempo?” los
encuestados debian escoger una Unica actividad entre diez opciones que involucraban areas tanto de
tipo tradicional como digital. La Tabla 6 presenta los resultados mas relevantes.
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Tabla 6. Tiempo empleado en actividades de comunicacion

Actividades Publico | Privado | Agencias
Comunicacion online (redes sociales, paginas web, etc.) 36% 29% 36%
Comunicacion en general (produccion de contenidos virtual y tradicional) 29% 14% 14%
Estrategia y Coordinacion 21% 14% 29%
Relaciones con los medios (entrevistas, ruedas de prensa) 7% 5% 0%

Fuente: Elaboracidn propia

Los datos permiten entender que las digitalizacion de las relaciones publicas a travésde la practica de
la comunicacidn online, via paginas web, redes sociales, etc., es la prioridaden los tres sectores. El
equipo mas abultado existente en el sector publico puede explicarse por la fuerte actividad de
intervencion en la conversacion digital que tienen los operadores de comunicacion de las oficinas e
instituciones publicas. Se entiende también esta fuerte participacion de las agencias, dado que la
gestion de redes via community managers ha sidouna de las principales ocupaciones y servicios que
estas ofrecen. Por otro lado, resalta cdmoel desarrollo de contenidos ya sea para el entorno digital o
virtual es una de las actividades que compromete el tiempo de comunicador publico, algo que no tiene
la misma prioridad enla parte privada o en las agencias.

El componente estratégico, que ha crecido en importancia durante estos Ultimos 10 afios es de
particular interés para las agencias de comunicacion y publicidad, quienes empleanbuena parte de su
tiempo en el disefio estratégico de campafas, particularmente desde una perspectiva de
comunicacion 360, es decir, mensajes planteados para un entorno multicanal,en donde las redes
sociales y las relaciones publicas en general cobran valor.

Finalmente, llama la atencion como las relaciones con los medios de comunicacion via entrevistas o
ruedas de prensa tiene muy poca presencia en los tres grupos de estudio, locual supone el principal
cambio en estos 10 afios, como se dijo en la seccidn anterior, pero que ademas este cambio de lo
analdgico a lo digital es transversal en los tres grupos.

Otro aspecto para estudiar el nivel de digitalizacidon de las practicas en relaciones publicas y que
coincide con estos resultados expuestos es el que presentala Tabla7. A partir de una escala likert de 4
puntos se consultd sobre la frecuencia con la que se utilizan ciertas tecnologias como parte de las
practicas o servicios que se ofrecen en Comunicacion y relaciones publicas:

De acuerdo con estos datos, y en concordancia con la cultura digital corporativa senalada
anteriormente, el sector publico, no solo que esta menos desarrollado a nivel organizacional, en
comparacion con los sectores de indole privada, sino que emplea con menos frecuencia la tecnologia
que permite realizar una practica mas digital de las relaciones publicas.
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Tabla 7. Frecuencia en servicios de tecnologia digital

Servicios digitales PUblico Privado Agencias

En su organizacion utilizan las tecnologias digitales paraaumentar el 3,1 3,3 3,6
rendimiento agregado de los planes de comunicacion que se disefian

En la organizacion se ofrecen a los clientes o usuarios servicios 3,1 3,6 3,7

basados en la gestion de canales digitales para dar a conocer el negocio
y sus productos /servicios

Se ofrecen o contratan servicios basados en tecnologias digitales 1,7 2,9 3,1
(analytics, social media, dispositivos moviles, Big Data, Block chain,
Inteligencia artificial) para comprender a sus clientes o publico en

general

Actualmente estan usando analisis (métricas de reputacion corporativa, 2,1 2,8 3,3
monitores o marcadores online) para monitorizar las campafas que se

disenan.

Total indice servicios de tecnologiadigital 2,5 3,2 3,4

Fuente: Elaboracion propia.

Hastaahorase havisto el nivel de digitalizacion corporativo oinstitucional, elempleode tecnologia para
potenciar las relaciones publicas digitales, y los métodos y practicas realizadas en el ejercicio de las
relaciones publicas. Se finalizara esta seccion con la revisionde las herramientas empleadas con la
finalidad de identificar si estos tienen mayor demandaen el terreno de lo digital. Para ello se aplico
una bateria de preguntas con un listado de 19 diferentes herramientas que iban desde la basica pagina
web hasta el empleo de herramientascomo Search Engine Marketin (SEM) o el Search Engine
Oportunity (SEO). El resultado permite entender el comportamiento de los tres sectores sobre sus
niveles de digitalizacion.

En términos generales, los encuestados mencionan en promedio de 7 a 8 herramientasde relaciones
publicas digitales como parte de sus actividades. Las mas generalizadas son laelaboracion de una
pagina web (82%), el servicio de Facebook corporativo (80%) y el uso de Whatsapp o Telegram (73%),
seguido de Instagram (71%). Otros servicios como Mailingo Twitter completan esta primera lista.
Entre las herramientas de relaciones publicas digitales menos empleados estan el uso mas estratégico
de datos online para la toma de decisiones, Dashboards, o gabinetes digitales de prensa. De entre
este segmento se rescata el SEO con un 35% Yy el SEM con un 29% de uso, igual en el cuadrante mas
bajo, pero con mayor presencia que las anteriormente mencionados.

Al leer estas herramientas, diferenciando por sector, el resultado es el que se exponeen la siguiente
tabla. La tabla permite observar las diferencias entre los sectores. Las agencias, como ha sido la
constante, mucho mas digitalizadas. Incluso en las herramientas menos populares como SEO y SEM,
son las agencias las que las usan con mayor énfasis. El sector publico esimportante en el uso de
Twitter, Facebook Corporativo y Pagina Web, lo cual va de la manocon el énfasis en comunicacion en
redes sociales y la necesidad de incidir en la opinion publica a través de de la conversacion digital. El
sector privado resalta de los otros dos sectores en el uso del Whatsapp y en el mailing. Resulta
interesante ver el servicio especializado de las agencias en TikTok e Instagram. Ambas plataformas
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requieren mayoresherramientas que desde la especialidad de las agencias de comunicacion se pueden
resolver mejor.

Tabla 8. Empleo de herramientas de rrpp digitales

Herramientas de rrpp PUblico Privado Agencias
Pagina Web 86% 71% 93%
Facebook corporativo 86% 67% 93%
Instagram corporativo 57% 67% 93%
Twitter 86% 33% 50%
Whatsapp 64% 86% 64%
Tik Tok 36% 19% 86%
SEO 14% 33% 57%
SEM 14% 24% 50%

Fuente: Elaboracion propia.

Profesionalizacion en la practica de las relaciones publicas digitales.

La percepcion de los encuestados sefiala que existe una mayor profesionalizacion en elejercicio de la
comunicacion estratégica y las relaciones publicas en la ciudad de Cuenca, aunque puede todavia
mejorar. En una escala del uno al cuatro el promedio es de 3,1. Este dato corrobora la percepcion de
evolucion en la transformacion digital en los servicios de relaciones publicas, en una escala del 1 al 4 el
promedio es de 3,57. No hay diferencias significativas sobre la percepcion de profesionalizacion entre
los sectores, sin embargo vale insistir que son las agencias las mas especializadas en sus servicios y por
ende las que mayorhan desarrollado su proceso de digitalizacion.

La profesionalizacion va de la mano con la preparacion. Como se dijo en la seccion anterior, el 100%
de los encuestados posee un titulo y el 65% tiene un posgrado. Entre las conclusiones del estudio de
Avila, et al. (2012) se considerd la creacion de una carrera de relaciones publicas como necesaria
dentro del ambito de la comunicacion, sin embargo, dentro de los encuestados actualmente solo el
4,2% cursé una carrera de Relaciones Publicasy el 70,8% la carrera de comunicacion, y en un segundo
puesto se encuentra la carrera de periodismo con un 6,3%. Entre los que tienen posgrados, las lineas
de especialidad giran principalmente en el ambito de la comunicacion Estratégica, corporativa,
marketing y comunicacion digital.

Con lainformacion obtenida se puede concluir que existe un proceso de digitalizacionen marcha en las
empresas publicas, privadas y agencias de comunicacion de Cuenca. En elsector privado, de manera
mas especifica, las agencias de comunicacidn son las que tienen servicios mucho mas digitalizados
como se puede ver en la tabla:
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Tabla 9. Promedio de servicios digitales

Sector Media

Privado 3,15

Publico 2,54
Agencia y consultoras 3,45

Fuente: Elaboracidn propia.

Estos resultados coinciden con la percepcion de profesionalizacidn y la percepcidn dela evolucion de
la digitalizacion de los servicios. Es decir, existe una cartera de servicios digitales que sigue
aumentando en la ciudad y que permite mirar con expectativa el crecimiento de la digitalizacion en el
ejercicio de las RRPP, principalmente en el ambitos dela gestidn privada ya sea en las agencias o las
empresas privadas.

Como una confirmacion ante la percepcion de profesionalizacion el instrumento evaludla perspectiva
sobre la importancias para la comunicacion de competencias basadas en habilidades, conocimientos
y atributos personales en dreas como la competenciacomunicacional, competencia en negocios, toma
de decisiones, competencias tecnoldgicas yde gestion de datos. Los primeros resultados reconocen la
importancia de las compatencias de comunicacidon (3,7), de gestidon (3,6) y las competencias
tecnoldgicas, (3,5). Luego le siguen las competencias en campafas de relaciones publicas,
Competencia en gestion de datos y conocimiento sobre presupuestos, contratos, etc. Esta
informacion que reconoce lautilidad de las competencias se contrasta con la percepcion personal de
dominio sobre estas competencias. El resultado es el siguiente:

Figura 4 Competencias y habilidades en comunicacion
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Fuente: Elaboracién propia.
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Las diferencias son notorias en las competencias tecnoldgicas y de gestion de datos. Justamente aquellas
vinculadas con la digitalizacion de las relaciones publica s. En resumen, hay un proceso de digitalizacion
encaminado, cofigurado por servicios y estrategias en el ambito digital muy interesantes y generosamente
difundidas. El personal esta capacitado y con experiencia, principalmente en los procesos tradicionales de
RRPP. Es decir hay mayorprofesionalizacion. Sin embargo hay un reconocimiento de falencias en el refuerzo
de competencias principalmente las del ambito tecnoldgico, las cuales deben ser consideradas en la formacion
académica regular o en los programas post grado.

Aspectos éticos de la practica de Relaciones Publicas digitales.

Ante los desafios éticos que implica el contexto digital, se pregunto a los gestores de la comunicacion
y las relaciones publicas, cual era la practica que las empresas publicas, privadas y agencias hacen de
las siguientes actividades:

e Usarbots para generar respuestas y seqguidores en social media
e Accederalos datos personales de los publicos aplicando analisis de "Big data"

e Motivar a los empleados para diseminar mensajes de la organizacion en suscuentas privadas de redes
sociales.

e Usar "posts" patrocinados en social media y articulos patrocinados en webscomo parte del contenido
habitual.

e Contratarinfluencers de social media para que hablen favorablemente.

Los encuestados valoraron estas practicas a través de una escala Likert de 4 puntos, endonde 1 era
nada frecuente y 4 muy frecuente, el promedio entre todos los encuestados fue de 2,4. Sin embargo
al analizar este indice entre los diferentes grupos el resultado fue el siguiente:

Tabla 10. Indice ético

Sector Media indice ético
Privada 2,44
Publica 1,87
Agencias y consultoras 2,01

Fuente: Elaboracion propia.

Sin ser la ética una variable de estudio parecid interesante validar con el trabajo de campo las
reflexiones sobre el ejercicio “oscuro” de las relaciones publicas y como este se puede profundizar en
el contexto digital. En index propuesto habla de practicas que por lo general son rechazadas en la
conversacion digital mas expuesta como es la del ambito publicoy precisamente este es el sector que
mas bajo tiene el indicador. Por el otro lado, las agenciasy consultoras tienen mayor especificacion de
tareas, emplean servicios mas sofisticados delcampo de las relaciones publicas, y sin embargo se
evaluan las practicas que podrian propender a una manipulacion, como si no tendrian inconvenientes.
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5. Conclusiones

El ejercicio de relaciones publicas en la ciudad de Cuenca ha evolucionado de una manera satisfactoria
con base en la investigacion realizada una década atras por Avila, Semeria y Malache. Se pudo
observar que esta practica se ha consolidado y se ha posicionado dentro de los departamentos de
comunicacion y agencias de publicidad.

Hay una diferencia notable con el sector publico. Es decir que los servicios digitales decomunicacion y
RRPP estan mas evolucionados en el sector privado. Las consecuencias deuna menor digitalizacion en
comunicacion publica van de la mano con las falencias que estesector suele presentar en el ejercicio
de su comunicacion. Si por un lado hay mas fortaleza en la configuracion de los equipos, existe, por el
otro, la necesidad de mayor actualizacidn de servicios a fin de ser mas eficientes en un contexto
digitalizado.

Ahora bien, al analizar la transformacion digital y la profesionalizacion de esteejercicio, se notd que
existe un cambio completo en el foco de las acciones de los relacionadores publicos, hace 10 afios las
ruedas de prensay la relacion con los medios ocupaba un 35% del tiempo y ahora un 4%, a su vez, la
actividad estratégica y coordinacionhace 10 afnos recibia el 7% de la atencion del relacionador publico,
hoy en dia es el 20%.

Entonces, ;a qué se dedica ahora el relacionador publico?, la respuesta es clara, a la comunicacion
onlineenun33%junto conlaproduccionde contenidos para el dambito virtualy tradicional al que destina
un 18%. El esfuerzo publicitario de marketing, comunicaciéon conel consumidor se ha mantenido
constante en estos afios, actualmente, se emplea un 12%. Estos datos se confirman con la apreciacion
de las expertas entrevistadas:

Como que es y se ve que va creciendo y se necesita cada vez profesionales mas especificos de cada
area. Por ejemplo, antes se veia un departamento de comunicacion por tres personas, me imagino un
disefiador, un comunicador y por ellos un fotografo. En cambio, ahora, por ejemplo, se necesita
alguien que sea especializado en el pautaje digital. Por ejemplo, hace los datos en la conversion, en
hacer el tunel y en la conversidn otra persona que se dedica a escribirlos y a generar, por ejemplo, los
libros, la parte creativa, la parte del enganche comunicacional y por otro lado se necesita disefadores
especificos de multimedia, disenadores especificos, por ejemplo, solo, solo en artes y cosas impresas.
Entoncescada vez en el area de comunicacion los departamentos van creciendo y se van haciendo
cada vez mas especializadas. (Valdéz,2022)

La percepcion sobre la evolucion hacia una transformacion digital en los servicios de relaciones
publicas manifiesta diferencias entre los diferentes sectores, si bien es cierto es generalizada la
inclinacion haciala digitalizacion, es el sector publico que manifiesta ciertasbrechas. En otras palabras,
se reconoce la digitalizacion, pero se reconoce las falencias con las que todavia se trabajan en esta
materia. De igual manera, en cuanto a la percepcion sobremayor profesionalismo se reconoce un
avance dado que casi el 82% afirma que, es patente esta cualidad en los comunicadores y
relacionadores publicos, es decir hay mayor profesionalismo, particularmente las agencias (el 100%)
manifiestan con mayor certeza estacualidad.

La primera pregunta de esta investigacion indagaba sobre la evolucidn del ejercicio de las relaciones
publicas digitales. Los datos demuestran que existe esa evolucidn, que haymayor digitalizacion y que,
en particular, comparado con el estudio de Avila et al. (2012), las practicas del comunicador se
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concentran mas en el usuario, publico o cliente, que en publicos intermediadores como los medios de
comunicacion.

La segunda pregunta habla sobre las diferencias entre los publicos de estudio. Como se dijo
anteriormente y corroborando estudios como el de Cuenca-Fontbana et al (2020), lasagencias de
comunicacion y relaciones publicas muestran mayor digitalizacion en suspracticas y productos o
servicios mas especializados, sequidos por los operadores de la comunicacion del sector privado. En
cuanto al sector publico, se aprecia el uso mas especifico de las relaciones publicas digitales en el
empleo de las redes sociales, la produccion de contenido y el uso de twitter en particular. Finalmente,
si bien hay un serviciomucho mas digitalizado, son las agencias quienes se destacan por resolver las
necesidades deorientacion estratégica y cartera de productos asociados con el contexto digital como
SEQO ySEM.

La tercera pregunta habla de la profesionalizacion entre los comunicadores y sus practicas. El
resultado de este trabajo confirma que, a diferencia de hace 10 afos, hay una mejor formacion en
pregrado y en posgrado. Se reconocen las falencias en competencias digitales y tecnoldgicas, lo cual
es también una oportunidad para capacitarse y mejorar el servicio. Los equipos estan mejor
consolidados en su estructura y antigledad. Todo esto contribuye a una evolucion positiva en la
ciudad.

Recomendaciones y limitaciones

Al parecer, sobre todo en la practica privada de la comunicacion y las relaciones publicas digitales,
sigue siendo este el “lado mas oscuro de la fuerza”, parafraseando el hallazgo del estudio anterior.
Mientras practicas como el uso de bots, de influencers, motivara empleados a usar su cuentas
personales para aumentar trafico en las redes, etc., sigan empleandose como forma de manipular la
conversacion, no se podra hablar de una practica ética de las relaciones publicas. Resulta importante
reflexionar sobre codigos éticos en el ejercicio de una comunicacion que ha evolucionado y que se roza
con contextos mas sensibles cuyas lineas rojas se vuelven mas difusas.

Otra recomendacion para este trabajo es poder aplicar el cuestionario en otrasciudades y asi poder
tener un mejor mapeo del ejercicio de la comunicacion y las relacionespublicas en el contexto digital.

Los resultados, debido a la metodologia empleada, se circuncriben a Cuencay a la muestra obtenida.
Se entiende que, debido a la especificidad del publico, los resultados obtenidos pueden extrapolarse
alarealidad de la ciudad, sin embargo, es bueno manejar los datos con esa salvedad.@
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