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Resumen

La comunicacidn organizacional atraviesa un momento de cambio en el que la tecnologia ha asumido un papel protago-
nista. Su inclusidn simplifica y mejora algunos procesos de trabajo pero motiva reflexiones en torno al uso de los datos,
la honestidad de las informaciones, la transparencia de las nuevas influencias o la medicidn de resultados. Se afiade la
capacidad y necesidad de los profesionales de integrar nuevas competencias en su desempefio; la cooperacién de perfi-
les interdisciplinares que aporten valor; y la inclusién de estos escenarios en la formacién universitaria. Se propone una
reflexién sobre 1) el impacto de la tecnologia: retos derivados y su impacto disruptivo en el sector; 2) nuevas influencias
en las que la confianza, la transparencia y los resultados estan siendo cuestionados; 3) la adaptacién de las competencias
profesionales a través del engranaje de los profesionales y la Academia; y 4) los desafios presentes en la investigacidén
en comunicacion organizacional.
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Abstract

Organisational communication is going through a time of change in which technology has taken on a leading role. Its
inclusion simplifies and improves some work processes but motivates reflections on the use of data, the accuracy of the
information, the transparency of new influences or the measurement of results. It adds the capacity and need of profes-
sionals to integrate new skills in their performance; the cooperation of interdisciplinary profiles that provide value; and
the inclusion of these scenarios in university training. A reflection is proposed on 1) the impact of technology: derived
challenges and their disruptive impact on the sector; 2) new influences: in which trust, transparency and outcome are
being questioned; 3) the adaptation of professional competencies through the network of professionals and the Aca-
demy; and 4) the challenges present in organizational communication research.
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1. Introduccién

La comunicacién organizacional es un area fundamental que ha ido ganando peso en los ultimos afios, posicionandose
como una de las actividades con mayor crecimiento en empleabilidad. El debate sectorial ha dejado de estar tan centra-
do en el papel de sus responsables pasando a poner el foco en el contexto econdmico, tecnoldgico y social, y las pers-
pectivas para seguir fortaleciendo la profesidn. Ciertamente, en los ultimos afios los profesionales del drea han asumido
mayor numero de responsabilidades y competencias al enfrentarse a una realidad voluble cuyos cambios han sido aun
mas vertiginosos con el rapido desarrollo de la tecnologia y su influencia transversal. La promesa de una comunicacion
personalizada es ya una realidad que ofrece oportunidades para dreas complejas como la comunicacién de crisis pero
gue genera debates sobre la privacidad de los datos generados por los usuarios.

2. El impacto de la tecnologia: retos y disrupcion

La tecnologia ha sido un elemento disruptivo en el ambito de la comunicacién, de modo que la mayoria de profesiona-
les y organizaciones sectoriales la identifican como protagonista de las tendencias en los préoximos afos. El 61% de los
profesionales que trabajan en agencias de comunicacion y el 53% de responsables del area sefialan que en los préximos
5 aflos el cambio en la industria de las relaciones publicas serd “considerable”. Igualmente, el 59% considera que la tec-
nologia conducird este cambio (Global communication report, 2019)

Estas tendencias también se recogen en las perspectivas ofrecidas por las asociaciones espafiolas. El Anuario de la comu-
nicacion 2018 identifica entre los futuros retos profesionales el papel de la inteligencia artificial, la posverdad, la comuni-
cacion visual, el management, y la integracidn del marketing y la comunicacidn. En la misma linea, la quinta edicion del
informe El Estado de la comunicacion en Espafia (2018) destaca que en los proximos tres afios se tendrd que abordar el
uso de los datos masivos y los algoritmos para la comunicacién (50,4%), la conexidn de las estrategias de la organizacién
y la comunicacion (46,8%), la creacidn y gestién de contenidos de calidad que resulten atractivos para los publicos de la
organizacion (40,1%) o el impulso de la comunicacién interna (36,2%), entre otras cuestiones.

La inteligencia artificial,
fundamentalmente a tra-

vés del uso de bots, soft- In the coming year, which of the following areas of communications would

CEOs

ware que se utiliza para
resolver tareas repetitivas,

you most like to advance through the use of new technology?

IN-HOUSE
COMMUNICATORS

practicamente  automa-
ticas en internet, se ha
incorporado a activida-
des desarrolladas hasta el
momento de manera ma-
nual. Su sofisticacién de-
pendera de su evolucién:
algunos sélo entienden 6r-
denes y conceptos simples
mientras que otros son ca-
paces de imitar el lenguaje
humano incluso en con-
versaciones. Asi, se han
agilizado servicios como Crisis Content
los chatboxs o el envio de Manegement  croation
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sacion social.
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Figura 1. Areas de la Comunicacidn que experimentaran mas cambio gracias al uso de nuevas tecnologias
segun las respuestas de CEOs
Fuente: Global communication report 2019

Los bots suponen una oportunidad para agilizar algunos procesos comunicativos como la atencién al cliente, la conversa-
ciény lainteraccién social o la creacién y difusion de contenidos. En Espafia su uso es aun muy reducido en comparacion
con otros paises. Se ha observado su aplicacién en la creacién de contenidos periodisticos (Tufiez-Lopez; Toural-Bran;
Cacheiro-Requeijo; 2018) pero alin no se conocen investigaciones o estudios relacionados con la creacién de contenidos
corporativos. Los profesionales entrevistados en Global communication report (2019) identificaban los informes finan-
cieros o las coberturas deportivas como contenidos potenciales que podrian ser redactados por inteligencia artificial.

Estas herramientas, combinadas con el uso de datos, personalizan la comunicacion a través del comportamiento de
la audiencia, promesa que en los Ultimos afios habia sido abordada fundamentalmente desde la microsegmentacion
publicitaria. Su aplicacidén en la comunicacidn organizacional resulta especialmente util y valiosa en la comunicacion
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de crisis y emergencias, al posibilitar, entre otras cuestiones, la respuesta automatica y personalizada en funcion de la
geolocalizacién (Hofeditz et al., 2019).

Otro de los campos en los que la comunicacidn algoritmica ha tenido gran aceptacion y rapida acogida es en la comuni-
cacion politica, al incorporarse de manera paulatina como un instrumento mas de campafia que facilita un alto impacto
en la audiencia (Campos-Dominguez; Garcia-Orosa, 2018). La comunicacidn digital ha dado paso a estrategias mas com-
plejas y refinadas que en ocasiones viran hacia la propaganda computacional, entendiendo ésta como

“el conjunto de practicas ejecutadas por programas informaticos para persuadir de las bondades de ideas, perso-
nas o iniciativas” (Redondo-Escudero, 2016).

En este caso los bots se incorporan como herramienta fundamental en la difusidon de contenidos, reavivando el debate
sobre la necesidad de que la comunicacidn se asiente en la ética y la honestidad. Del mismo modo, el uso de los datos
para fines politicos y/o comerciales precisa atn de una profunda reflexién en torno a la privacidad de los usuarios y los
limites derivados de ella (Wiencierz; Réttger, 2019). Se afade la imitaciéon del comportamiento social de alto impacto
e influencia en las percepciones de los consumidores, en el discurso publico de las organizaciones y en la configuracion
de la opinidn publica.

3. Nuevas influencias: confianza, transparencia y resultados

El desarrollo y universalizacion de los smartphones incentiva un mayor consumo de contenido audiovisual. Segun datos
de Cisco (2019), el trafico de video por internet se cuadriplicara de 2017 a 2022 y las emisiones en directo representaran
el 17% de todo el trafico audiovisual en 2022. Las nuevas estrategias en comunicacién compiten por atraer la atencion
de una audiencia cada vez mas saturada de impactos informativos.

El dominio de la cultura audiovisual se refleja en las audiencias en redes sociales. Instagram y YouTube son plataformas
hegemdnicas de influencia, escaparates de marketing que han cambiado los principios basicos de la prescripcion cla-
sica en la sociedad de la transparencia (Han, 2013). Los antiguos lideres de opinidn (periodistas, referentes culturales,
profesores, politicos...) conviven con nuevos influencers que vehiculan sus ideas por si mismos, saltando con ello los
filtros editoriales y otras limitaciones de los medios de comunicacion, quebrando asi los roles hegemadnicos clasicos de
formacién de opinidn.

Esta influencia se asienta sobre unos cimientos opacos: Las comunidades aumentan su valor
resulta complicado identificar cuando una opinién es

plenamente sincera o responde a determinados intere-
ses. Por un lado, los influencers reciben gratificaciones

cuando la microinfluencia comienza en
el interior de la organizacién, convirtien-

més alld de las econédmicas como el posicionamiento so- do al talento en embajador y portavoz
cial o el acceso a determinado espacios, circunstancias y mas creible, en algunos contextos, que
experiencias que pueden ser vistas como una oportuni- las fuentes oficiales

dad a la que se accede a través de la opinidén. Las “ven-

tanas de poder” se extienden a los prosumidores que, como creadores de contenido, entienden que también pueden
utilizar éste para sacar beneficio o perjudicar a la competencia. Por otro lado, la democratizacidn de la opinidn ha con-
tribuido a que las organizaciones se acerquen a sus publicos a través de intereses reales, creando comunidad desde sus
propias percepciones.

Las comunidades aumentan su valor cuando la microinfluencia comienza en el interior de la organizacion, convirtiendo
al talento en embajador y portavoz mas creible, en algunos contextos, que las fuentes oficiales. A ella se afiade la nece-
sidad de que las organizaciones se erijan en lideres de influencia tanto en el sector en el que operan como en lo social.
Estos compromisos imprimen identidad a las organizaciones y contribuyen notablemente a que la reputacién tenga la
fundamental carga de responsabilidad social inherente. Se generan por tanto “comunidades de influencia”, en las que
los publicos se agrupan por sus intereses y preocupaciones sociales y se retroalimentan positivamente con las conductas
responsables y positivas de las organizaciones. Se busca generar confianza a través del didlogo y la transparencia, valor
en alza en un contexto marcado por la posverdad y las fake news, ambos erigidos como herramientas para desviar la
atencion por parte de las élites (Gracia, 2017).

El informe European communication monitor (Zerfass et al., 2019) revela que las cuestiones mas estratégicas en la
gestion de la comunicacion a abordar antes de 2022 seran la creacién y mantenimiento de confianza, lidiar con la ve-
locidad y volumen del flujo informativo y explorar nuevas vias para crear y distribuir el contenido. Todos estos retos
convergen en internet, que, como espacio informativo,

anticipa nuevos dgbates y.desaﬁic?s en torno al control Se busca generar confianza, a través del

del medio, su posible manipulacion y sus efectos en la didlogo y la transparencia, valor en alza

democracia. Malinterpretada, la falsa transparencia se text d |
convierte en populismo y contribuye en la creacién de €n un contexto marcado por la posver-

un nuevo liderazgo hiperpersonalista, despreocupado dady las fake news
de su influencia e impacto social y centrado en el efecti-
visimo cortoplacista.
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Los indicadores son, por tanto, las Unicas herramientas Los indicadores son por tanto las Unicas
’ ?
para demostrar que la influencia, la confianza y la trans- herramientas para demostrar que la in-

parencia se traducen en datos reales. Se evidencia la ne- fl g fi | .
cesidad de ofrecer, desde la practica de la comunicacidn, uencia, la confianza y la transparencia

resultados Utiles para las organizaciones. Mediciones y se traducen en datos reales

técnicas de investigacion que ofrezcan valor al area,

dado el contexto actual en el que la interdisciplinariedad desdibuja las diferencias entre la publicidad, el marketing y la
comunicacion corporativa. La medicion de resultados es una oportunidad para poner en valor la profesion, cuya practica
resulta aun insuficiente por la falta de formacion de los profesionales en este campo, la limitada inversién de las compa-
fifas en investigacidn para su desarrollo, asi como una carencia de tiempo por parte de los profesionales, centrados en
tareas operativas (Castillo-Esparcia; Villabona-Beltran, 2018).

4. Profesionales y Academia: redefiniendo las competencias profesionales

La gestion de la influencia resulta una de las especializaciones con mayor demanda en la actualidad, enmarcandose
esta en las habilidades y competencias requeridas para los profesionales de la comunicacion. Se trata, entre otras, de
competencias vinculadas a la figura del Community Manager que apenas se recogen en los planes de estudios del drea
(Manas-Viniegra; Jiménez-Gémez, 2019).

La brecha entre las demandas profesionales y la oferta formativa se enmarca en un contexto profesional definido por
tres factores: la precariedad todavia es una constante (Mafias-Viniegra; Jiménez-Gémez, 2019), las fronteras entre disci-
plinas no siempre se plasman claramente entre los reclutadores (Alvarez-Flores; Nufiez-Gémez; Olivares-Santamarina,
2018) y también la redefinicion y actualizacion de roles no siempre es lo precisa que debiera (Silva-Robles, 2017) ya que
con frecuencia las dindmicas de la realidad laboral avanzan varios pasos por delante de la conceptualizacion, como se
aprecia en el auge de los chatbots (Serrano-Cobos, 2016).

Segun el informe Global communications report (2017) sélo el 7% de los trabajadores en agencia y el 12% de los profe-
sionales de departamentos de comunicacién consideran que tendran una funcidn distinta o separada del departamento
de marketing en los préximos afios. Igualmente, el 87% de los profesionales considera que el término “relaciones publi-
cas” no describird su trabajo en los préximos cinco afios. EI mismo estudio, realizado en 2019, arroja que el 51% de los
profesionales percibe que el marketing y la comunicacion estardn ain mas integrados en los préoximos cinco afios. En el
caso de las agencias, se identifica ademas la necesidad de crear departamentos especializados en 1+D+i que engloben
perfiles interdisciplinares (Carrillo-Duran, 2016).

El analisis de datos y la inclusion de la inteligencia artificial invita a la incorporacién de profesionales de otros campos,
que configuren equipos heterogéneos y contribuyan a integrar nuevos conocimientos, habilidades y competencias al
area de la comunicacién. Los estudios relacionados con el dmbito empresarial y la ingenieria computacional estan ga-
nando cada vez mas protagonismo y marcan la diferen-

cia en el desarrollo profesional. Igualmente, el reciclaje La desinformacidn parece ser otra de las
y la adaptacién del talento en activo motivan el estudio areas que demandara una adaptacion
continuo y el acercamiento a areas distintas a las abor- especifica

dadas en la formacion original.

La desinformacidn parece ser otra de las dreas que demandard una adaptacion especifica, aunque los profesionales no
han evidenciado cambios significativos en sus rutinas de trabajo, ni han desarrollado, en la mayoria de los casos, pautas
especificas para enfrentarse a ella (Rodriguez-Fernandez, 2019).

Se afiade, como fin Ultimo, generar interés en los nuevos profesionales para captar y retener el talento. Segun el estu-
dio ‘La guerra por el talento’, elaborado por la consultora de comunicacién Llorente y Cuenca, el 38% de los millennials
confia en dejar su compafiia en los préximos dos afios y sélo el 40% se siente alineado con el propdsito de su empresa.
Igualmente, los estudiantes de titulaciones relacionadas manifiestan que los empleadores no tienen interés en ellos
(Rodriguez-Fernandez, 2018), punto de partida poco favorable para la futura contratacion de estos egresados.

5. Retos para la investigacion en comunicacion organizacional

Pese a que en un entorno tan dinamico como el actual resulta complejo limitar los desafios de la investigacion de este
ambito, en esta seccidn se subrayan tres de los retos que pueden marcar los préximos afios en relacién a la comunicacién
organizacional: el disefio de un modelo longitudinal propio de investigacion cientifica del ambito profesional; la especiali-
zacion funcional y competencial como complemento a la temética y la disciplinar; y un impulso a la investigacion aplicada.

5. 1. Un modelo cientifico propio de aplicacién al ambito profesional

En primer lugar, se hace necesario que la Academia desarrolle sus propios modelos de investigacidn introspectivos sobre
el sector de la comunicacién organizacional. Pese a que en los Ultimos aflos han emergido timidamente algunos estudios
especificos respecto a este ambito desde la perspectiva cientifica, como el de Miquel-Segarra, Lépez-Font y Gil-Solde-
vila (2018), se formula aqui la necesidad de plantear un disefio y un modelo sistemdtico que permita a la Universidad
dotar a este campo de conocimiento de sus propios estudios.
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Qna aproximacion Iongituc?i.nall que complemente Ias.vi- Se hace necesario que la Academia de-
siones transversales permitird obtener una perspectiva . . .
panoramica que no solamente identifique tendencias sarrolle sus propios modelos de investi-
actuales, sino que anticipe situaciones proximas, de gacion introspectivos sobre el sector de
modo que las aportaciones cientificas puedan, siguiendo la comunicacién organizacional

la filosofia que inspira el Plan Bolonia, continuar resul-

tando utiles al ambito profesional.

Evidentemente, todo ello no significa desdefiar las aportaciones que realizan en el ambito nacional tanto asociaciones
profesionales (Adecec, Dircom) como diversas consultoras (Evercom, Llorente y Cuenca, Torres y Carrera o Atrevia), que
periddicamente presentan informes sobre el estado y tendencias del sector. Antes bien, sus propuestas constituyen un
pilar de conocimiento imprescindible en la medida en que realizan una fotografia de proximidad.

Sin embargo, disponer de algiin modelo de disefio independiente y con una metodologia construida desde la exigencia
cientifica serviria para consolidar las evoluciones que se registran en el ambito profesional y, de este modo, contribuir
desde las aulas a la preparacion de los futuros empleados de la comunicacién organizacional.

En ese sentido, propuestas como la de Tufiez-Lopez, Costa-Sanchez y Miguez-Gonzalez (2018) constituyen un ejemplo
de cdmo, desde el rigor cientifico propio del dmbito académico, se puede realizar un diagndstico a partir de la radiografia
gue arroja la situacion profesional actual.

5.2. De la especializacion tematica y disciplinar hacia la funcional

Una aproximacién global a la literatura cientifica de las Ultimas décadas permite comprobar que el interés de los inves-
tigadores ha seguido dos grandes lineas de trabajo: por una parte, la especializacion tematica en diferentes campos de
actividad de los profesionales de la comunicacién organizacional (politica, financiera, econdmica, deportiva, médica...),
incluso volviendo sus ojos a la propia representacién publica de estos trabajadores (Sotelo-Gonzalez; Cabezuelo Loren-
zo, 2019).

Por la otra, bajo el paraguas de especializacidn disciplinar se recogen todas las investigaciones que se orientan a la defi-
nicién de las diversas disciplinas o conceptos (o frentes, en palabras de Losada-Diaz, 2009) inherentes a la comunicacién
organizacional (comunicacidn interna, reputacion, imagen, direccidon de comunicacién, relaciones con medios de comu-
nicacién, comunicacion de crisis, responsabilidad social corporativa, branding, etc.).

De un modo paralelo y complementario a todo lo anterior, la revision critica de las competencias que exige el mercado
profesional actual permitiria superar las limitaciones de los estudios que se adentran en un Unico campo de trabajo o
en una sola disciplina. De hecho, la versatilidad técnica que en muchas ocasiones demandan los reclutadores son una
prueba mas de cémo este tipo de investigaciones po-

drian responder a esa necesidad al tiempo que se apor- La revision critica de las competencias
ta un saber adicional al que emana de los estudios —en gue exige el mercado profesional actual
ocasiones soIar’r;ent:e desc;iptivos- sobrT el perfil acadé- permitiria superar las limitaciones de los
mico o personal de los trabajadores de la comunicacion -

P ) estudios
corporativa.

5.3. Un impulso a la investigacidén aplicada

Sin renunciar a la incuestionable independencia de la investigacion cientifica pura y a los imprescindibles que para el
avance académico, profesional y social resultan los estudios que responden a los patrones de este modelo, se hace
igualmente necesario reivindicar la investigacién aplicada en el ambito de la comunicacién organizacional desde un
triple punto de vista.

1) El auge de los estudios propios de las ciencias sociales que revelan las demandas de unos consumidores cuyo papel
es cada vez mas relevante en la conocida como generacidn ‘Co’, con quienes cabe esperar una actitud organizacional de
simetria interactiva (TUfiez-Lopez; Costa-Sanchez; Miguez-Gonzalez, 2019). Sus exigencias de comportamientos soste-
nibles y responsables acrecientan la necesidad de las entidades publicas y privadas de aprehender sus planteamientos
a la hora de focalizar sus estrategias y tacticas de respuesta, como indica el previsible crecimiento de ambitos como la
responsabilidad social corporativa o el patrocinio y mecenazgo.

2) La riqueza de experiencias implementadas en la practica profesional y diseminadas en los mas variopintos campos de
actividad también debe suponer un acicate al deseable auge de los estudios de caso que apliquen metodologias dispares
y que vengan a enriquecer la investigacion sobre comunicacién organizacional. En ese sentido, el conjunto de estudios
propios de este campo debe transitar con la misma facilidad por la via inductiva y la deductiva, toda vez que el conoci-
miento tedrico de este dmbito ha alcanzado un estado de madurez.

3) La investigacion sobre comunicacidn organizacional puede abordar la encrucijada en la que se hallan organizaciones
y publicos, que han sustituido (al menos desde el punto de vista tedrico) su rol hegeménico tradicional de emisor y re-
ceptor por un sistema donde estos papeles se alternaban y, mas recientemente, por el de cocreadores en un plano de
aparente igualdad.
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En este punto existe una serie de preocupaciones compartidas (peligro de las fake news, dificultad de conocimiento real
en entornos de infoxicacion y de consumo multipantalla o las dinamicas de conexidn en movilidad geolocalizada, entre
otras) a cuyo desenlace la investigacion cientifica también puede resultar util.

6. Conclusiones

Reducir los retos profesionales y académicos en comunicacién organizacional a las meras implicaciones tecnoldgicas
supondria afrontar parcialmente una realidad volatil y en constante evolucién. Por ello, cabe esperar que, mas alla de
coyunturas Unicamente técnicas, la investigacion focalice prioritariamente las consecuencias que se derivan de la adop-
cién de estas innovaciones y que presentan un caracter mas permanente.

En este sentido, la revisién y adaptaciéon competencial de los profesionales del sector debe ir necesariamente acompa-
flada de una conciencia de la centralidad del usuario, despojado de su rol como simple destinatario y que ahora adopta
una relevancia a la altura de la que tiene la propia organizacion.

Academia y profesionales deben confluir a la hora de abordar criticamente las nuevas exigencias derivadas de un contex-
to donde la ética cobra todavia mas protagonismo. Asi, valores intangibles tradicionalmente cruciales como la confianza
y la transparencia se reinterpretan ahora bajo la lupa de nuevos desafios (posverdad, fake news, uso de datos persona-
les, bots...) que, aun trascendiendo la comunicacidn organizacional, deben ser atendidos y entendidos por los estudiosos
y los profesionales de esta disciplina ya que, inevitablemente, la estan redefiniendo.

Finalmente, existen coordenadas como la hibridacién a multiples niveles (de equipos, de formatos, de géneros, de
roles...), el engranaje de la investigacion y la medicion de resultados y la mercantilizacién de la informacion y la co-
municacion que pueden servir como claves para desentrafiar los retos y desafios que ha de afrontar la comunicaciéon
organizacional.
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