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Resumen 

El European Communication Monitor (ECM) es un estudio extensivo periódico para 

seguir las tendencias en relaciones públicas y gestión de la comunicación y analizar el 

escenario cambiante para la profesión en Europa. La edición de 2009 se ha llevado a 

cabo con la colaboración de académicos de once universidades europeas, la European 

Public Relations Education and Research Association (EUPRERA) y el apoyo de la 

European Association of Communication Directors (EACD). 

 

El ECM 2009 identifica las principales características de los profesionales europeos de 

relaciones públicas y las organizaciones en las que trabajan, para explorar los retos de la 

gestión de comunicación ante la recesión económica y la crisis de medios. Conecta esta 

situación excepcional con las disciplinas, los instrumentos de comunicación y los temas 

estratégicos, así como la influencia de los profesionales en las decisiones corporativas y 

sus roles ejecutivos. Además, esta edición evalúa más en profundidad las tendencias en 

tres ámbitos específicos de la profesión: comunicación interna, evaluación y 

comunicación interactiva. 
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Introducción 

A medida que la profesión de relaciones públicas, gestión de comunicación y 

comunicación estratégica
5
 se ha ido institucionalizando, ha ido aumentando también el 

interés por entender los patrones de comportamiento y las similitudes y diferencias de la 

práctica profesional en el mundo.  

 

Los investigadores se han acercado a esta demanda principalmente a través de la 

perspectiva de contextual y global de relaciones públicas (Taylor, 2001) para describir 

la evolución y la práctica de relaciones públicas dentro de países o regiones geográficas 

específicas. En este campo y en los últimos años, diversos estudios se han centrado en 

explorar y comprender la industria de relaciones públicas y gestión de la comunicación 

en diversos continentes y áreas (Ej. Coombs, Holladay, Hasenauer y Signitzer, 1994; 

DeSanto y Moss, 2004; Jang, 1997; J. Grunig, L. Grunig, Sriramesh, Huang y Lyra, 

1995; Nessmann, 1995; Sriramesh y Kim, 1999; Moreno y Molleda, 2006; Molleda y 

Moreno, 2008 y O‟Connor y Muzi, 2004). Estos estudios han contribuido extensamente 

a ilustrar la práctica profesional a través del mundo, pero también han enriquecido el 

debate sobre el contexto y los principios genéricos de relaciones públicas (Culberstson y 

Chen, 1996; Lim et al, 2005; Sriramesh y Verčič, 2003; Verčič, Grunig y Grunig, 1996; 

Kent y Taylor, 2007; Tilson y Alozie, 2004). 

 

La mayor parte de estos estudios han analizado la profesión desde enfoques 

metodológicos cualitativos. Concretamente, en Europa, el estudio pionero cualitativo de 

este tipo fue el Proyecto Ebok que analizó la evolución de la teoría, la práctica y la 

educación de relaciones publicas a lo largo de diferentes estados del viejo continente  

(Van Ruler y Verčič, 2002; 2004; Verčič, Van Ruler, Jensen, Moss y White, 2002). El 

Proyecto Ebok fue llevado a cabo por académicos de diversos países en el marco de la 

European Public Relations Research and Education Association (EUPRERA) y sentó 

los fundamentos teóricos y los roles específicos para la profesión en Europa.  

 

En los últimos años se ha despertado un mayor esfuerzo por llevar a cabo macroestudios 

con metodologías cuantitativas que analicen amplios países y continentes como el 

European Communication Monitor  (ECM) (Zerfass, Van Ruler, Rogojinaru, Verčič y 

Hamrefors, 2007; Zerfass, Moreno, Tench, Verčič y Verhoeven, 2008, 2009) o el 

estadounidense General Accepted Practices (GAP) (Swerling, Gregory, Schuh, Goff, 
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Gould, Gu, Palmer y Mchargue, 2008; Swerling, Mitroff, Hall, King, Benson y 

O‟Boyle, 2005; Swerling, Mitroff, Hall, King, Zeltzer y Waldman, 2004; Swerling, 

Mitroff, Floto, Hall y Bishop, 2003; Mitroff, Swerling y Floto, 2002). Estos estudios de 

investigación cuantitativa suponen un avance significativo en el conocimiento de la 

profesión de relaciones públicas y su puesta en práctica en diferentes regiones 

mundiales. La metodología basada en macroencuestas dirigidas a los profesionales a lo 

largo de un continente o de un gran estado, permite una gran colección de datos que 

nunca hasta ahora habían estado disponibles. Por otro lado, se está promoviendo y 

dando lugar a sus primeros frutos la cooperación entre los equipos de investigación de 

estos macroestudios para permitir la interreferencialidad y la comparación de los datos
6
.  

 

El European Communication Monitor (ECM) se publicó por primera vez en 2007 

(Zerfass, Van Ruler, Rogojinaru, Verčič y Hamrefors, 2007). Tras cuatro ediciones 

anuales (Zerfass, Moreno, Tench, Verčič y Verhoeven, 2007; 2008; 2009), se ha 

convertido en la fuente anual con un análisis más extenso sobre la profesión de 

relaciones públicas, gestión de comunicación y comunicación estratégica en Europa.  

 

 

Marco teórico 

El European Communication Monitor se aproxima a la profesión de relaciones públicas, 

gestión de comunicación y comunicación estratégica desde la perspectiva del nuevo 

institucionalismo (Trench, Verhoeven y Zerfass, 2009; Zerfass, 2009; Shandu, 2007, 

2009) en la que las instituciones se definen como “elementos regulativos, normativos y 

culturales-cognitivos que, junto con actividades asociadas y recursos, proveen 

estabilidad y significado a la vida social” (Scott, 2008: 48).  

 

Aunque en Ciencias Sociales el institucionalismo se debate desde el trabajo de Weber 

(1922), en el campo de las relaciones públicas y la gestión de comunicación el tema se 

ha venido abordando parcialmente mediante el estudio del profesionalismo y del estatus 

de la profesión, pero sólo recientemente se ha comenzado a debatir en sí mismo  

(Barlett, Tywoniak y Hatcher, 2007; Lammers y Barbour, 2006; Waereas, 2007; 

Wakefield, 2008; Wehmeier, 2006). El institucioalismo de la comunicación, de acuerdo 

con la sociología organizacional, puede concebirse como un proceso de 

institucionalización a través de una estructura (Warren, Rose y Bergunder, 1972). 
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Dentro de esta perspectiva, la comunicación se va adaptando cada vez más a la 

organización hasta que finalmente se convierte en una condición para obtener la 

legitimidad social para las actividades de la propia organización.  

 

Desde una perspectiva más amplia, la institucionalización puede ser estudiada desde la 

visión antropológica y sociológica de los patrones colectivos en el comportamiento 

humano en general, entendiendo el proceso por el que los individuos y el 

comportamiento subjetivo se repiten hasta convertirse en comportamientos colectivos y 

patrones de comportamiento objetivos (Zijderveld, 2000; Lammers y Barbour, 2006; 

Waeraas, 2007; Shandu, 2009). Es desde el enfoque antropológico desde donde 

podemos entender también con Douglas (1996) que una vez que se crea una institución, 

ésta piensa por sí misma y puede dirigir el pensamiento individual. Más aún, el sujeto 

en sí mismo puede ser construido dentro del discurso institucional. Esta perspectiva del 

institucionalismo también comparte ideas básicas con la Teoría de la estructuración de 

Guiddens (1984) tal y como se ha explicado desde el campo de la comunicación 

(Falkheimer, 2007, 2009; Poole y McPhee, 2005; Zerfass, 2008).  

 

El European Communication Monitor 2009 explora más en profundidad las evidencias 

de la posición de las relaciones públicas y la comunicación estratégica dentro de las 

organizaciones y su creciente institucionalización. Este análisis puede situarse en dos 

niveles de la teoría institucional:  

 

a) El nivel micro-meso en el que “los procesos de comunicación dentro de las 

organizaciones dependen de marcos estructurales que afectan a la práctica de las 

funciones organizacionales como la forma de la organización, pero también 

determinantes más blandos como la cultura de la organización” (Shandu, 2009: 83).  

 

Respecto a este nivel, el ECM 2009 tiene en cuenta el modelo de culturas 

organizacionales de Ernest (1985) que establece dos dimensiones para clasificar las 

culturas organizacionales: (a) orientación hacia la gente (b) respuesta hacia el entorno 

(reactiva-proactiva). De estos factores surgen cuatro tipos de cultura organizacional:  
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Gráfico 1: Culturas organizacionales 

 

Otra conocida aproximación a los patrones de comportamiento de los profesionales de 

relaciones públicas dentro de las organizaciones ha sido la conceptualización de roles 

profesionales (Ej. Broom y Smith, 1979; Dozier, 1984; Broom y Dozier, 1986; 

Culbertson, 1991; Lauzen, 1992; Dozier y Broom, 1995; Leichty, G y Springston, 1996; 

Moss, Warnaby y Newman, 2000; DeSanto y Moss, 2004). En Europa, Van Ruler y 

Verčič (Van Ruler y Verčič, 2002, y Vecic et al., 2002) concibieron cuatro aspectos 

incluidos en el trabajo de gestión de comunicación: asesorar, educar, conceptualizar y 

planificar y ejecutar planes de comunicación. Del Proyecto Ebok surgieron cuatro roles 

profesionales de la práctica de relaciones públicas y gestión de la comunicación en 

Europa (Van Ruler y Verčič, 2004): directivo, operacional, educacional y reflexivo
7
.  

 

El ECM 2009 se centra principalmente en el rol estratégico que los profesionales 

desempeñan dentro de las organizaciones. Basándose en la teoría de comunicación 

corporativa (ej. Lurati y Eppler 2006, Zerfass 2008) se pueden distinguir dos modos de 

relacionar la estrategia corporativa con la estrategia de comunicación, y de cómo los 

comunicadores profesionales pueden fomentar los objetivos del negocio: a) 

“comunicadores” que apoyan los objetivos corporativos resolviendo problemas que se 

derivan de las estrategias funcionales o del negocio y probablemente pueden resolverse 

con actividades de comunicación y b) “facilitadores” que ayudan a definir los objetivos 

corporativos añadiendo las dimensiones comunicativas a la formulación de estrategias. 
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Relacionados con la orientación hacia las estrategias corporativas se han identificado 

cuatro roles: consejeros corporativos, facilitadores estratégicos, expertos aislados y 

apoyos operativos.  

 

 

Gráfico 2: Roles ejecutivos 

 

b) El nivel macro-meso que “trata de explicar cómo los sistemas sociales interactúan y 

se desarrollan” (Shandu, 2009: 82) y conecta con el modelo reflexivo de gestión de 

comunicación europeo (Van Ruler y Verčič, 2004). Este modelo se basa en la Teoría 

reflexiva de relaciones públicas conceptualizada por Holmström (1998; 2004; 2005; 

2008; 2009) desde el neo-funcionalismo del sociólogo Niklas Luhman. Desde esta 

perspectiva, la comunicación es un subsistema cuyo principal objetivo es legitimar a las 

organizaciones dentro de la sociedad.  

 

La investigación es estrictamente necesaria para que los profesionales de relaciones 

públicas puedan cumplir con la tarea del rol. En relación con ello, el ECM 2009 explora 

la práctica profesional basándose en el modelo de investigación de la International 

Controller Association (ICV) y la German Public Relations Association (DPRG/ICV, 

May 2009) que identifica cuatro niveles de investigación en la práctica profesional: 
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Grafico 3: Niveles de impacto y evaluación de la comunicación 

 

Si la perspectiva reflectiva se basa en las relaciones con la sociedad y la esfera pública, 

el ECM 2009 se ha centrado especialmente en dos aspectos principales del entorno que 

afectan al desarrollo del trabajo de relaciones públicas y gestión de comunicación: la 

recesión económica y la crisis de los medios de comunicación. En el nuevo contexto de 

relaciones entre profesionales de relaciones públicas y los medios, las relaciones 

públicas imprimen nuevas rutinas a los periodistas y al mismo tiempo se adaptan a las 

rutinas de aquellos, tal y como ha sido subrayado por la Teoría de la Intereffication 

(Bentele y Nothhaft, 2008).  

 

Este artículo presenta los principales resultados del ECM 2009 que ha sido llevado a 

cabo por académicos de cinco países y asesorado por profesores de otras seis 

universidades europeas pertenecientes a la European Public Relations Education and 

Research Association (EUPRERA) y con el apoyo de la European Association of 

Communication Directors (EACD)
8
. Se trata de un macroestudio cuantitativo para 

alcanzar los siguientes objetivos:  

(1) Identificar las características individuales de los profesionales –datos 

sociodemográficos, posición laboral, educación, salarios, demanda de formación 
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y auto percepción– y las características de la organización donde trabajan –

estructura, cultura y localización geográfica–. 

(2) Hacer un seguimiento de los desafíos que supone para la gestión de 

comunicación la recesión y la crisis de medios. 

(3) Hacer un seguimiento de las disciplinas, los instrumentos de comunicación y los 

temas estratégicos. 

(4) Identificar la influencia de las decisiones directivas y los roles ejecutivos. 

(5) Evaluar las tendencias en tres temas específicos: comunicación interna, 

medición/evaluación y comunicación interactiva.  

 

Metodología del ECM 2009 

Para alcanzar estos objetivos se ha llevado a cabo una investigación empírica 

cuantitativa a través de una encuesta online. Para desarrollar el cuestionario, se 

estableció un marco de cinco áreas:  

 

Gráfico 4: Marco de preguntas de investigación 

 

Sobre este marco se generó un cuestionario de 17 ítems, algunos de los cuales incluían 

diversas preguntas. Se escribió y corrigió en inglés y se realizaron pre-texts en dos 

fases: primero con 11 expertos de la profesión y la academia de diversos países y en 

segundo lugar con 50 profesionales de 10 países europeos. Cada pregunta permitía 

respuestas múltiples y una gradación de 12 valores en escalas de actitud. Tres ítems se 
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referían al perfil profesional de los participantes: datos demográficos, estatus laboral, 

educación y auto percepción. Dos ítems se ocupaban de las características de la 

organización: estructura, cultura y localización. Otros tres ítems se referían a la 

situación presente; nueve ítems a la percepción del futuro y finalmente dos ítems a la 

posición individual en términos de salario e influencia ejecutiva. 

 

La encuesta se distribuyó vía e-mail, junto con una invitación personal a más de 20.000 

profesionales europeos, usando la base de datos provista por la European Association of 

Communication Directors (EACD). Además, se enviaron invitaciones a otros 

participantes a través de asociaciones profesionales nacionales y contactos personales. 

2.846 participantes accedieron a la encuesta, aunque no todos completaron el 

cuestionario. Se filtraron y eliminaron las respuestas de los participantes que no estaban 

trabajando actualmente en gestión de comunicación y las de académicos y estudiantes. 

La muestra final de cuestionarios completos respondidos por el público objetivo fue de 

1.863 comunicadores profesionales.  

 

La encuesta se dirigía a profesionales de relaciones públicas y gestión de comunicación 

que estuvieran trabajando en activo en agencias y departamentos en organizaciones del 

sector público y privado (empresas que cotizan en bolsa, compañías privadas, 

organizaciones y agencias gubernamentales y organizaciones sin ánimo de lucro). La 

muestra incluye representantes de todos estos grupos.  

 

La composición de la muestra se caracteriza por un alto nivel de experiencia (casi el 

60% tienen más de 10 años de experiencia en el campo); una edad media de 42 años y 

una distribución bastante igualitaria de género  (50.7% mujeres y  49.3% hombres).  

 

La mayoría de los participantes tienen un título académico en comunicación (41.4%) 

frente a 26.4% que tienen un certificado profesional en relaciones públicas o gestión de 

comunicación y 17.3% en otras disciplinas de comunicación. Una amplia mayoría 

poseen un título de máster (60.2%), un cuarto de la muestra tiene un título de licenciado 

y el mismo porcentaje un doctorado o ningún título académico.  

 

Los participantes trabajan en 34 países europeos: 31.1 % en Europa del Norte, 41.4% en 

Europa Occidental; 19% en Europa del Sur y 8.5% en Europa del Este. 
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Las respuestas del cuestionario se procesaron con SPSS y se aplicó a los datos un 

análisis estadístico descriptivo y analítico. Los resultados y la correlación de variables 

fueron estadísticamente probados con chi-cuadrado, t-tests y análisis de varianza 

(ANOVA) con test Post Hoc Scheffe.  

 

Resultados destacados del ECM 2009 

De acuerdo con los cinco objetivos derivados del marco de las preguntas de 

investigación, exponemos en este artículo los resultados más relevantes que se derivan 

del análisis de datos. Comenzaremos con una breve interpretación de los datos 

individuales y de las organizaciones, que constituían la primera área dentro del marco 

de las preguntas de investigación. En el EMC 2009 estos datos se han usado como 

variables independientes en las principales preguntas. 

 

Identificación de las características de profesionales y organizaciones 

Buena parte de las características personales de los comunicadores ya se han descrito a 

través de la propia composición de la muestra. Sin embargo, la descompensación entre 

la distribución de género de los participantes y su posición o status nos permite una 

primera interpretación que corrobora los resultados del ECM 2008: la perpetuación del 

techo de cristal. Por una parte, un 53% de los participantes ocupan una posición de 

directores de comunicación que reportan sólo ante el CEO de la organización, un 29.8% 

son líderes de unidad o departamento y un 12% son consultores o miembros del equipo. 

Aunque la distribución de géneros en la muestra es bastante equitativa, con 50.7% 

mujeres y 49.3% hombres, sin embargo sigue existiendo una inversión de la tendencia 

entre el número de mujeres y hombres que ocupan las posiciones más altas: sólo 45.8% 

de los CEOs y directores de comunicación son mujeres frente al 54.2% que son 

hombres. Del mismo modo, más hombres que mujeres reciben salarios anuales 

superiores a 80.000 €.  

 

Por zonas, los profesionales en Europa del norte y occidental son los que más ganan en 

comparación con el resto de Europa. El salario más frecuente en toda Europa oscila 

entre 100.001€ y 150.000 € anuales. La pertenencia de los profesionales a asociaciones 

internacionales como la EACD correlaciona positivamente con un salario básico por 

encima de 1.000.000€. 
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Tanto los directores de los departamentos de comunicación, como los CEOs de las 

agencias y los profesionales con más de 10 años de experiencia, han subrayado 

claramente la necesidad de recibir más formación sobre los canales online. Estas 

correlaciones coinciden con la necesidad general de educación en nuevas tecnologías de 

las generaciones que no han sido “nativos digitales”. Los participantes identificaron tres 

áreas principales sobre las que necesitan más formación: manejar los canales online 

(26%), desarrollar planes de comunicación ligados a las estrategias de negocio (21%) y 

realizar coaching con compañeros y consultorías con altos directivos (20%).  

 

En la segunda área del marco de preguntas de investigación, nos ocupamos de las 

características de las organizaciones en las que los profesionales desempeñan su trabajo 

diario. Un 72.2% de los encuestados trabajan en departamentos de comunicación y 

27,8% en agencias, consultorías o por cuenta propia. Dentro de los que trabajan en 

departamentos, la mayoría pertenecen a empresas que cotizan en bolsa (29.7%) 

seguidos por los de otras empresas privadas (18,4%), organizaciones políticas o 

gubernamentales (12,7%) y organizaciones o asociaciones sin ánimo de lucro (11.5%).  

 

Basándonos en el modelo de cultura organizacional de Ernest (1985), la mayoría de los 

participantes describen sus organizaciones como pertenecientes a una cultura integrada 

(un promedio de 66.4%) y muy pocos describen su cultura como emprendedora (un 

promedio de 4.1%). Pero probablemente el hallazgo más interesante es que la cultura 

percibida se relaciona con el tipo de organización. Las organizaciones sin ánimo de 

lucro tienen la máxima representación en culturas integradas y la mínima en los tipos de 

cultura no participativa, tanto reactiva como proactiva. 
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Tabla 1: Tipos de cultura según tipos de organización 

 

Seguimiento de los desafíos de la recesión y la crisis de medios. 

Como era previsible, la recesión económica ha afectado de manera significativa a los 

profesionales de la gestión de la comunicación y las relaciones públicas en Europa. Casi 

la mitad de los profesionales están sufriendo en sus trabajos recortes de presupuestos 

(46.9%) y casi la mitad también se enfrentan con reducciones de personal (21.9%). 

Desde una perspectiva geográfica, el sur de Europa es la región más afectada por los 

recortes de presupuestos (57.9%) seguidos de Europa del este (48.7%). En contraste, el 

este de Europa es la región menos afectada por las reducciones de personal mientras que 

el resto de regiones están afectadas por igual (en torno al 22%).  

 

Al margen de los recortes de recursos, la principal consecuencia de la crisis ha sido la 

necesidad de centrarse en los temas y enlaces (stakeholders) más relevantes (59.1%). 

Paralelamente, los profesionales tienen que enfrentarse a una demanda creciente para 

evaluar sus resultados (40.4%) y para invertir en nuevos instrumentos y herramientas 

(30%). Como ya hemos defendido en ediciones previas del ECM, la carencia de una 

investigación evaluativa más desarrollada se relaciona con el status y la capacidad 

ejecutiva de los profesionales. En este sentido, esta conciencia surgida con la recesión 

económica puede convertirse en una oportunidad única para dar un impulso a la 

evaluación.  
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Por otro lado, la motivación para invertir en nuevos instrumentos y herramientas está 

relacionada con los efectos de la crisis de medios. En términos de la Teoría de la 

intereficación los profesionales son conscientes de que la difícil posición de los medios 

está motivando nuevas rutinas en el periodismo y la mayoría de los encuestados 

(72.2%) consideran que los directores de comunicación tendrán que adaptarse a esta 

situación. Sin embargo, sólo un 33.2% creen que los profesionales ayudarán a los 

medios a sobrevivir proveyéndoles contenidos gratuitos. El tipo de cultura 

organizacional está relacionada con estos resultados, puesto que los profesionales que 

trabajan en organizaciones con culturas participativas y orientadas a las personas están 

más dispuestos a adaptarse a las nuevas reglas del juego.  

 

A pesar de la crisis económica y mediática, la amplia mayoría de profesionales, el 85%, 

son optimistas para el 2010. Pero un resultado muy destacado es que los medios de 

comunicación tradicionales comienzan a percibirse como menos relevantes: menos de la 

mitad de los profesionales (41,8%) consideran que los medios que sobrevivan a la crisis 

tendrán más influencia que nunca y un 18,7% creen que las inserciones en los medios 

serán menos importantes.  

 

Seguimiento de los instrumentos de comunicación, disciplinas y temas estratégicos. 

Refiriéndonos a la importancia de los canales e instrumentos de comunicación, los 

cuatro primeros puestos continúan siendo para los medios impresos, la comunicación 

online, la comunicación cara a cara y los medios audiovisuales TV y radio.  La noticia 

más interesante es que este año los medios online han alcanzado la quinta posición 

desplazando a eventos. Para el futuro, todos los canales tradicionales, excepto la 

comunicación cara a cara, serán menos importantes, con la mayor caída reflejada en los 

medios impresos (-34.7). Por el contrario se espera un vertiginoso ascenso para los 

nuevos canales como los medios sociales, los medios online y la comunicación online.  
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Tabla 2: Desarrollo esperado de los canales e instrumentos de comunicación 

 

La evaluación de los canales de comunicación también ha resultado conectada con la 

cultura organizacional. El total de las organizaciones con una cultura integrada valoran 

significativamente más los nuevos medios que las organizaciones con otros tipos de 

cultura. Sorprendentemente, las organizaciones con una cultura emprendedora valoran 

los medios impresos más que otras organizaciones.  

 

Parece que la recesión no ha influenciado sustancialmente la importancia percibida de 

las disciplinas de la gestión de comunicación y relaciones públicas. La Comunicación 

corporativa, la Comunicación de marketing/marca/consumidor y la Comunicación de 

crisis continúan siendo las tres disciplinas principales. Tal y como predijeron los 

profesionales el año pasado, la Comunicación corporativa ha subido a la primera 

posición. Para 2012, sin embargo, se prevé que crezcan la Comunicación interna, la 

Gestión de cambio y la RSC y sostenibilidad. Los encuestados esperan que la 

Comunicación interna y la Gestión del cambio tomen el segundo puesto para el año que 

viene, justo detrás de la Comunicación corporativa. La Comunicación de 

marketing/marca y consumidor ocupará el tercer lugar. No obstante, tenemos que 

subrayar que la Comunicación interna y la Gestión de cambio han escalado una posición 

en detrimento de la Comunicación de marketing/marca/consumidor. La Comunicación 

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

%

Social media

Sponsoring

Non-verbal communication

Paid information

Corporate publishing/media

Events

Press and media relations: online media

Press and media relations: TV/radio

Face to face communication 

Online communication

Press and media relations: print media

 

         Importancia actual           Importancia en 2012 

                                               RAZÓN Y PALABRA 
Primera Revista Electrónica en América Latina Especializada en Comunicación 
                                          www.razonypalabra.org.mx

                         “SEMIÓTICA Y COMUNICOLOGÍA:  
Historias y propuestas de una mirada científica en construcción” 
                                        Número 72



interna, junto con la CRS y sostenibilidad, continúan siendo las disciplinas con una 

mayor previsión de crecimiento. Por el contrario, las Relaciones con inversores y 

comunicación financiera es la disciplina con una bajada esperada más brusca. A largo 

plazo, la Comunicación interna puede solapar a la Comunicación de 

marketing/marca/consumidor.  

Tabla 3: Disciplinas 2009-2012 

 

Los resultados respecto a las disciplinas de comunicación y los canales son congruentes 

con los temas estratégicos más importantes esperados para la gestión de comunicación 

en Europa. Arreglárselas con la evolución digital y los medios sociales ha ganado 

importancia como tema estratégico para los profesionales, convirtiéndose en el segundo 

tema relevante respecto al año pasado e intercambiando su posición con el manejo del 

desarrollo sostenible y la responsabilidad social. La máxima posición continúa siendo 

para la relación de las estrategias de comunicación y corporativas, un problema aún 

irresoluto del que trataremos a continuación.  
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Identificación de la influencia de las decisiones directivas y los roles ejecutivos. 

En 2009 los datos indican que continúa existiendo una gran brecha entre influencia 

asesora y toma de decisiones, mayor en Europa que en Estados Unidos. La 

involucración en la toma de decisiones y la planificación no se ha mejorado 

significativamente en comparación con el año pasado (2%). En total, la influencia de los 

profesionales se ha incrementado en las empresas privadas (fuera de bolsa) y en las 

organizaciones sin ánimo de lucro. Pero el ECM 2009 ha descubierto además que el 

país, la experiencia, la posición jerárquica y el rol desempeñado, tomados como 

variables independientes, correlacionan positivamente con la influencia. Por el 

contrario, otros aspectos como la edad y la educación, no muestran esta relación. 

Resumiendo, se puede decir que los profesionales más influyentes son los que trabajan 

en Europa del norte, los que desempeñan las posiciones más altas dentro de sus 

organizaciones (57,2%), los que tienen más de 10 años de experiencia  (59.1%) y los 

que desempeñan el rol de facilitador estratégico (57.5%).  

 

Los resultados prueban empíricamente que los profesionales pueden fomentar los 

objetivos corporativos tanto en sus roles de „comunicadores‟ como de „facilitadores‟. 

Una gran mayoría de encuestados ejecutan la comunicación para apoyar las estrategias 

del negocio dirigiéndose a los públicos (84.8%), pero sólo el 60.7% contribuyen a la 

definición de dichas estrategias. Esta brecha se concreta en la distribución de los cuatro 

roles: la noticia positiva es que los facilitadores estratégicos son el mayor grupo y la 

negativa que un 39.3% de profesionales en total no tienen ninguna capacidad para 

intervenir en la definición de estrategias de su organización. 
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Grafico 5: Distribución de roles ejecutivos 

 

El aspecto más sorprendente de estos datos es que no todos los comunicadores al más 

alto nivel, como directores de departamentos de comunicación o CEO‟s de agencias, 

desempeñan el rol de facilitador estratégico. Por el contrario, sólo un 64.2% están 

completamente vinculados a las estrategias corporativas y un 6% no tienen ningún tipo 

de vínculo. Un porcentaje menor de líderes de unidad (48.8%), miembros del equipo 

(42.4%) y otras posiciones (39.8%) también actúan como facilitadores estratégicos. El 

rol de facilitador estratégico es preponderante entre los directores de comunicación en el 

norte de Europa y en dos tipos de organizaciones: ONGs (57%) y compañías privadas 

(55%). Sin embargo, sólo supone una leve mayoría en organizaciones gubernamentales 

(50.6%). En las compañías que cotizan en bolsa ni siquiera alcanza ese estatus (48.1%) 

y es el rol de soporte operativo el que supera al resto de organizaciones (39%). 

 

Por último, los facilitadores estratégicos también tienen salarios más altos, son más 

optimistas sobre el futuro de su departamento o agencia y están mejor equipados para 

combinar acciones de difusión y escucha. 

 

Evaluación de las tendencias en comunicación interna, medición/evaluación y 

comunicación interactiva. 

Como se puso de manifiesto en ediciones anteriores del ECM, la investigación 

evaluativa no ha alcanzado en Europa los niveles más desarrollados. De acuerdo con los 
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cuatro niveles de evaluación (DPRG/ECV, 2009), solo el 34.4% de los profesionales 

evalúan los outflows, 53.9% los outcomes, 84% los outputs y 46.9% los inputs. La 

mayoría llevan a cabo seguimiento de medios (84%) o de Internet/intranet (64%), pero 

sólo un tercio (34.4%) controla los efectos sobre los objetivos organizacionales. 

Respecto al tipo de organización, los datos confirman los resultados del año anterior: las 

empresas privadas (en la bolsa o no) siguen a la cabeza en la medición de costes y 

medición del impacto en el negocio, mientras las organizaciones gubernamentales 

presentan una tasa muy baja en todos los niveles de medición.  

 

Las limitaciones en la evaluación y el escaso control en el nivel de outflow se relacionan 

con la necesidad de relacionar las estrategias de comunicación y de la organización y 

con la brecha ejecutiva que se produce en los roles profesionales. La mayor demanda de 

evaluación surgida con la crisis económica podría convertirse en una excelente 

oportunidad para conseguir un mayor desarrollo en los niveles superiores de medición. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 4: Métodos de investigación por tipos de organización 

 

La recesión también ha puesto en el punto de mira a la comunicación interna. En este 
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cambio y la reestructuración organizacional (61.1%) y lidiar con la sobrecarga de 
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gestión de comunicación en Europa: vincular la estrategia de la organización con la 

comunicación y lidiar con la evolución digital. En este último aspecto, hay que subrayar 

que sigue existiendo como en años anteriores una distancia relevante entre la 

importancia actual de la evolución digital (un tercio de profesionales) y la importancia 

para el futuro (más de la mitad de los encuestados). No obstante, las prioridades vienen 

marcadas por el tipo de organización. Las compañías privadas (en bolsa o no) otorgan la 

mayor importancia al apoyo de los cambios organizacionales, mientras que las 

organizaciones gubernamentales y sin ánimo de lucro conceden más importancia a la 

necesidad de gestionar la sobrecarga informativa. Al margen de esta visión general, una 

gran mayoría del 74% considera que en el futuro la necesidad más relevante para la 

comunicación interna será formar a los directivos para actuar como comunicadores, 

seguida de la diseminación de contenidos auténticos en vez de mensajes muy 

elaborados (65%). 

 

Finalmente, respecto a la comunicación interactiva, los resultados confirman la 

tendencia de otros años: se espera un crecimiento importante de los canales online, pero 

su uso actual permanece sin grandes cambios. Sólo un 30% considera que hoy en día las 

redes sociales y los videos online son importantes, un 25% los weblogs y un 14% los 

microblogs con Twiter. Sin embargo, se espera el mayor crecimiento en tres años para 

los medios sociales como blogs, podcasts o comunidades online. La gran mayoría de los 

profesionales (85%) forman parte de las comunidades online, principalmente LinkedIn 

con perfil profesional y Facebook con perfil privado. No obstante, menos de la mitad 

usan estas redes sociales en sus estrategias de comunicación y los que las usan lo hacen 

principalmente para demostrar innovación y apertura (48,9%), dirigirse a públicos 

específicos (48,4%) y estimular nuevas ideas (47,8%). Estos resultados confirman, por 

lo tanto, que a pesar de las grandes expectativas para el futuro, los nuevos medios 

continúan teniendo una utilización muy restringida en la actualidad. 

 

Conclusiones y proyección del estudio 

Tal y como han argumentado Moreno y Humanes (2009) dentro del campo de la 

investigación transnacional en Ciencias sociales, la investigación transnacional 

cuantitativa en relaciones públicas va mejorando sus metodologías y marcos teóricos. 

En este sentido, el ECM 2009 supone un paso adelante en la consideración de las 

perspectivas teóricas en la formulación de hipótesis y preguntas de investigación para la 
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construcción del cuestionario. En primer lugar, se han usado datos individuales y 

organizacionales como variables independientes para la construcción de hipótesis. En 

segundo lugar teorías como la Teoría Reflexiva de Relaciones Públicas y el rol 

reflexivo, la teoría de la Intereificación, los cuatro niveles de roles directivos, el modelo 

de cuatro culturas organizacionales y el modelo de cuatro niveles de investigación han 

inspirado la interpretación de los resultados. En tercer lugar, se ha mostrado que existe 

un progresivo institucionalismo de la profesión de relaciones públicas, gestión de 

comunicación y comunicación estratégica en Europa. 

 

El European Communication Monitor (ECM) 2009 aporta nuevos descubrimientos 

sobre las percepciones y los comportamientos de los profesionales para enfrentarse a los 

retos actuales de la profesión en Europa. La recesión económica ha afectado 

profundamente a la profesión. Así mismo, la crisis de medios dibuja un panorama de 

cambios e incertidumbres, ya que los profesionales esperan que se vaya invirtiendo el 

balance entre medios tradicionales y nuevos medios. Sin embargo, la mayoría de 

profesionales afrontan la situación con optimismo y se enfrentan a ambas crisis con 

creatividad y flexibilidad. 

 

La influencia de los profesionales en sus organizaciones depende de la localización, la 

experiencia, la posición jerárquica y el rol que desempeñan. La brecha entre influencia 

asesora y toma de decisiones explica que la vinculación entre la comunicación y las 

estrategias de negocio sea el tema estratégico y la necesidad de formación más 

relevante. Los resultados prueban empíricamente que los profesionales de relaciones 

públicas pueden contribuir a los objetivos organizacionales tanto como comunicadores 

como facilitadores, pero los resultados muestran que los profesionales que actúan como 

facilitadores estratégicos tienen mayores posibilidades de vincular y ayudar a definir la 

estrategia.  

 

La recesión ha despertado de nuevo la necesidad de una evaluación más especializada y 

ha vuelto la atención hacia la práctica de la comunicación interna, donde se prevé un 

aumento en el uso de nuevos medios. En general, se espera que los canales online 

crezcan significativamente en todos los terrenos profesionales, pero en la actualidad 

siguen sin despegar. Esta tensión entre presente y futuro se ha venido observando en los 

últimos tres estudios del ECM. En las próximas ediciones los datos permitirán 
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comprobar si las estimaciones se vuelven reales o responden a un entusiasta 

determinismo tecnológico.  
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