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Resumen

El articulo pretende determinar cémo se encuentra la practica profesional del relacio-
nista publico en Per(, en el contexto de la era del big data y la automatizacion digital,
frente a los demés paises de Latinoamérica. El objetivo de la investigacién es conocer
los beneficios y desventajas de la herramienta del big data en el ambito de la comuni-
cacién estratégica y su uso en la practica profesional. De igual manera, la finalidad de
este articulo es conocer cémo esta familiarizado el consultor peruano con estas he-
rramientas para el logro de sus metas comunicacionales. Esta investigacion aplicé un
anélisis de los resultados del trabajo desarrollado por Latin American Communication
Monitor, el cual examina las tendencias y retos de la comunicacién estratégica a través
de un cuestionario aplicado a profesionales de relaciones publicas y gestién de comu-
nicacién. El resultado hallado en las estadisticas mostradas presenta que Perd, en con-
traste con otros paises latinoamericanos, como Colombia y México, se encuentra en la
cola de la automatizacién a causa de un reducido conocimiento del uso del big data en
la elaboracién de sus estrategias de comunicacién. La informacidn muestra que existe
conciencia de su importancia, pero su uso es bajo entre los profesionales encuestados.
Bésicamente, este conocimiento se circunscribe al monitoreo de la analitica de datos
para redes sociales y canales de comercio electrénico. La perspectiva que esta investi-
gacién abre a futuro es identificar la manera en que esta tecnologia permite que la in-
teligencia se aplique en novedosas estrategias de comunicacién corporativa.

Palabras clave: tecnologia de la informacién; comunicacion interactiva; relaciones pibli-
cas; comunicacién mévil; comunicacién de masas; grupos de interés; procesos de co-
municacion; informacién; comunicacion.
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The Time of Big Data in Public Relations
and Its Professional Practice in Peru

Abstract

This article pretends to determine the current state of the professional practice of the public relations
professional in Peru, in the context of the time of big data and digital automation in comparison with
the other Latin-American countries. The goal of this research is to discover the benefits and disadvan-
tages of the big data tool in the realm of strategic communication and its use in professional practice.
Likewise, the main goal of this article is to get to know how familiarized the Peruvian professional is
with these tools for the achievement of its communicational goals. This research analyzed the results
of the work performed by Latin American Communication Monitor, who examines the trends and cha-
llenges in strategic communication through a questionnaire applied to public relations and communi-
cations management professionals. The statistical result displays that Peru, in contrast to other Latin-
American countries such as Colombia and Mexico, is at the bottom in the use of automation due to
a reduced knowledge in big data for the planning of communication strategies The information shows
that there is an awareness of its importance, but its use is very limited among the polled professio-
nals. This knowledge is circumscribed to monitoring the data analysis for social networks and e-com-
merce channels. The perspective opened by this research for the future is to identify how this techno-
logy allows intelligence to be applied to new corporate communication strategies.

Keywords: information technology; interactive communication; public relations; mobile communica-
tion; mass communication; groups of interest; communication processes; information; communication.

A era do big data nas Relagdes Publicas
e sua pratica profissional no Peru

Resumo

Este artigo pretende determinar como a prética profissional do formado em Rela¢des Piblicas se en-
contra no Peru, no contexto do big data e da automatizagao digital, em compara¢ao aos demais pai-
ses latino-americanos. O objetivo da pesquisa é conhecer os beneficios e as desvantagens da ferra-
menta do big data no d&mbito da comunicagdo estratégica e seu uso na pratica profissional. Além dis-
S0, 0 artigo pretende conhecer como o consultor peruano estd familiarizado com essas ferramentas
para atingir suas metas comunicacionais. Esta pesquisa aplicou uma anélise dos resultados do traba-
lho desenvolvido pelo Latin American Communication Monitor, o qual analisa as tendéncias e os de-
safios da comunicagao estratégica por meio de um questionario aplicado a profissionais de Relagdes
Piblicas e Gestdo da Comunicagdo. O resultado encontrado nas estatisticas apresenta que o Peru,
em contraste com outros paises da regido, como a Coldémbia e 0 México, encontra-se no final da lis-
ta da automatizagdo por causa de um reduzido conhecimento do uso do big data na elaboragao de es-
tratégias de comunicagdo. A informacdo mostra que existe consciéncia de sua importancia, mas seu
uso é baixo entre os profissionais pesquisados. Esse conhecimento esté relacionado com a monito-
ragao da analitica dos dados para redes sociais e canais de comércio eletronico. A perspectiva que a
pesquisa abre para o futuro é como essa tecnologia permite que a inteligéncia seja aplicada em novas
estratégias de comunicagéo corporativa.

Palavras-chave: tecnologia da informagao; comunicagao interativa; relagoes piblicas; comunicagédo mével;
comunicagdo de massas; grupos de interesses; processos de comunicagao; informagéo; comunicacao.
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Introduccion

La big data es una de las herramientas de la transformacién digital de mayor impacto
en el contexto tecnoldgico mundial en la actualidad. Esta nueva tecnologia permite
que las empresas y organizaciones conozcan, con un gran porcentaje de veracidad,
variedad y en tiempo real, lo que les gusta y disgusta a sus clientes (McKinsey, 2011)

La transformacion digital, basada en la nueva ciencia de datos, orilla a las empre-
sas a adaptarse al poder que ejercen las nuevas tecnologias digitales para mantener
la lealtad de sus clientes. Este nuevo panorama presenta desafios en todos los dm-
bitos de la comunicacién, lo que hace que la disciplina de las relaciones publicas se
enfrente a una nueva manera de mirar. En este sentido, es necesario adaptarse a las
formas innovadoras de comunicacién estratégica que tienen las empresas hacia sus
publicos (Wiencierz, 2019).

Los lideres corporativos tienen el rol de comunicar en dos vias dentro de sus or-
ganizaciones para construir la transparencia, los valores y la visién de la organizacién
junto con sus colaboradores (Argenti, 2017, p. 156).

El objetivo de la presente investigacién es conocer los beneficios y desventajas de
la herramienta del big data en el &mbito de la comunicacién estratégica y su uso en la
practica profesional. De igual manera, se intenta conocer si el consultor peruano esta
familiarizado con estas herramientas para el logro de sus metas comunicacionales.

Es de sumo interés para la especialidad del big data visibilizar la importancia de
las tendencias tecnoldgicas en los nuevos canales de comunicacién digital. Esto
se puede hacer con base en estudios de investigadores de las relaciones publicas,
como el Instituto de Relaciones Piblicas (IPR), el McKinsey Institute, la consultora de
tecnologfa Capgemini, entre otras. Estos estudios analizan el impacto del big data en
la gran transformacién digital del mundo de los negocios, el cual tiene un impacto
especifico en la profesién de las relaciones piblicas. En su conjunto, estos analisis
constituyen la fuente de informacién que ayuda a sustentar el marco teérico de la
presente investigacion.

Se han analizado las dos investigaciones bianuales realizadas por el Latin American
Communication Monitor (LCM) en los afos 2016-2017 y 2018-2019 (Moreno et al., 2017).
Gracias a esta encuesta, realizada en diecisiete' pafses en la primera edicién y en
diecinueve? en la segunda, y en la que participaron més de dos mil profesionales, se
puede tener un acercamiento cualitativo del perfil competencial de los profesionales
en los paises latinoamericanos.

' Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Per(, Paraguay, Uruguay, Venezuela. Costa Rica, El Salvador,
Guatemala, Honduras, Panamé, RepUblica Dominicana, México.

2 Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Per(, Paraguay, Uruguay, Venezuela. Costa Rica, Cuba, El
Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, Panamé, Reptblica Dominicana, México.
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En el caso de Per( resulta relevante encontrar un anélisis de datos cuantitativos y
de las tendencias profesionales de tal prestigio que, ademas, aporte a la investigacion
académica de la profesidn. Es relevante si se considera que cuenta con una universi-
dad reacreditada por la PRSA (Public Relations Society of America), lo cual incluye un
capitulo de estudiantes de la PRSSA en su sede en Lima, Per(. La préctica y desarrollo
de esta disciplina profesional, atin joven en la Latinoamérica, experimenta grandes
cambios que es imprescindible investigar para el bien de la comunidad académica de
las relaciones publicas.

Definicién de big data

Se puede explicar y entender el concepto de big data si se tiene en cuenta la definicién
que lo describe como el conjunto de datos cuyo tamario va més allé de la capacidad
de procesamiento de un tipico software. Los big data capturan, almacenan, manejan y
analizan los datos, que pueden ser mayores a un terabyte (Arganza y Arroyo, 2018).
La definicién de su tamafo puede variar dependiendo de la clase de software que se
utilice y del tamafio del conjunto de datos mas comtn en una industria en particular,
como exponia McKinsey Global Institute (2011) en el informe "Big data: The next fron-
tier for innovation, competition and productivity”. Para ese entonces, las compafias
globales ya tenfan la capacidad de capturar billones de bytes de informacién acerca
de sus clientes, proveedores y procesos. Asimismo, podian tener millones de senso-
res incrustados en dispositivos, como los teléfonos méviles, automéviles o medido-
res inteligentes de energia (McKinsey, 2011, p. 5).

Con un enfoque diferente, Gartner Inc. —otra consultora de investigacién en
tecnologias de la informacién— definia el big data, en el ano 2012, como un sistema
de datos de gran volumen, alta velocidad o gran variedad de activos de informa-
cién que demandan formas rentables e innovadoras de procesamiento de la
informacién. Los big data permiten un mejor conocimiento, toma de decisiones y
automatizacién de procesos (Pereira, Portilla y Rodriguez 2019).

Otro informe, “From big data to big insights. Blend innovation and governance
to create an excellent customer experience”, elaborado por Capgemini (2017), explica
que el big data es un término que se ha disparado en los dltimos anos. En este informe
también se afirma que algunos escépticos lo pueden ver como una reinvencién de
otros términos, como el anélisis de flujo de datos. Sin embargo, big data es una cosa
nueva por varios aspectos. En primer lugar, tiene acceso a muchos recursos de datos
desde los dispositivos mdviles, los sitios web, los metadatos y los sensores de obje-
tos. En segundo lugar, los volimenes de datos crecen exponencialmente. En tercer
lugar, se puede hacer alguna cosa ttil con estos datos. Y hay otras razones, porque la
capacidad de las computadoras es enorme y barata como nunca antes (Capgemini,
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2017, p. 2). Capgemini, la consultora de servicios tecnoldgicos y transformacién digital
a nivel global, puntualiza que el valor de los proyectos de big data no siempre estan
a la altura, y las organizaciones aln no estén explotando sus propias herramientas
para conseguirlo. Esto quiere decir que la utilidad de la informacién obtenida de la
tecnologfa del big data atin se encuentra en una etapa joven para las empresas.

De otro lado, la consultora norteamericana Boston Consulting Group estima
que se produce un crecimiento de 2,5 EB de informacién al dfa. Aunque el término
big data llega a ser confuso, no se refiere a un tamafio de informacién especifica,
ya que se utiliza cuando se habla en términos de petabytes (PB) y exabytes (EB). Estas
unidades de medida equivalen a un trillén de bytes, es decir, es superior a un gigabyte
0 a un terabyte. Por ejemplo, un byte es una letra y diez bytes son dos palabras. Esto
viene a ser la informacién diaria que se genera en el mundo de acuerdo con los cen-
sos poblacionales, datos de impuestos o registros médicos en los paises (Monleon-
Getino, 2015, p. 429).

Segln lo anterior, se puede decir que el big data es una herramienta que, aunque
no analiza patrones, puede hacer probables predicciones de un acontecimiento (Weiner
y Kochhar, 2016a). Por tanto, no solo se trata de hablar de una inmensa cantidad de
datos, sino de comprender el concepto desde las caracteristicas que lo constituyen.
En este sentido, los expertos e investigadores del Institute for Public Relations
analizan el concepto de big data a partir de cuatro caracteristicas que lo constituyen,
identificadas como las cuatro v: volumen, velocidad, variedad y el valor. Por volumen
se refiere a la cantidad de data que es generada y que puede variar de terabytes a
cientos de petabytes. Por velocidad, la informacién generada en tiempo real y que es
la que impulsa la transformacién digital con mayor importancia para el éxito de la
organizacion. En cuanto a la variedad, son los datos que pueden ser estructurados, no
estructurados y semi estructurados y pueden afectar la forma cémo la organizacién
los analiza. Y el valor es visto como la veracidad de la data que ayuda a reconocer
patrones, derivar significados y hacer supuestos para la toma de decisiones, (Weiner
y Kochhar, 2016a, p. 5).

En cuanto al volumen de los datos, hay que identificarlos por su naturaleza:
estructurados, semiestructurados y no estructurados. Estos Gltimos son los que
representan el gran reto para los expertos en la aplicacién de técnicas que posibiliten
su comprensién y analisis. Los datos estructurados pueden ser almacenados
en tablas, como censos, encuestas, transacciones bancarias, compras en linea; estan
organizados de una forma mecanizada y manejable por simples algoritmos. Los datos
semiestructurados son los que poseen una organizacién interna, como el software, las
hojas de célculo o los informes. Por contraste, los datos no estructurados carecen
de formato determinado; son desordenados y no pueden ser almacenados en tablas,
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como los foros, las redes sociales, los correos electrénicos, las imagenes, el audio y
el video, por lo que su obtencién demanda alto costo (Weiner y Kochhar, 2016a, p. 10).

Tanto el big data como los algoritmos representan, entonces, una oportunidad de
desarrollo de la comunicacidén estratégica, la cual se aleja de la comunicacién tradicio-
nal para dar paso a un quehacer con funciones de mayor especialidad dentro de las
organizaciones. De esta forma, la facilidad con la que las empresas u organizaciones
logran conocer el comportamiento de sus piblicos de interés es mucho mayor. Para
el profesor Flores (2018), esta herramienta juega un papel fundamental en la btsque-
da de datos e informacién digital para la investigacién. En este sentido, afirma: “los
algoritmos configuran cada vez més nuestro mundo, nuestro pensamiento, nuestra
economia, nuestra vida politica y nuestros cuerpos” (Flores, 2018, p. 275). En la figura
1 se detalla el funcionamiento del big data.

Algoritmos

. <

Ny

Conocimiento

Figura 1. Funcionamiento del big data
Fuente: Gil (2016).

En este sentido, surgen voces sobre el nuevo contexto a las que es importante
prestar atencién. Este contexto estd marcado por la presencia del poder del algoritmo
en el quehacer de las relaciones publicas, tal como analiza Valentini (2019). Este autor
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sefala que la tecnologia esté evolucionando a tal velocidad, que los académicos ya
estan muy por detrés de la practica real de usar datos en las relaciones publicas. Esto
quiere decir que se requiere poner atencidén, con relativa urgencia, a la evolucién de la
tecnologia. La tecnologia esta lejos de ser un simple canal de comunicacién. Es, més
bien, un actor més inteligente que estéd cambiando la dindmica de la comunicacién
(Valentini, 2019).

Retos del big data para las empresas

Los avances de la tecnologia de la automatizacién han desencadenado una serie de
incertidumbres en torno al cuidado y la proteccién de la informacién privada y sensible
de las personas. Este hecho pone en peligro la ética de muchas organizaciones publicas
o privadas. Segtin el informe “El pasado, el presente y el futuro de los datos” de Dun y
Bradstreet, publicado en el portal espanol It User (2019), una de cada cinco empresas
asegura haber perdido clientes y oportunidades de crecimiento de ingresos debido a
las malas précticas de datos. El 20 % reconoce que utilizé informacién incompleta o
incompleta sobre ellos y un 15 % dijo que no habfa firmado un nuevo contrato con un
cliente por la misma razén. Por tanto, los tres mayores desafios para que las empresas
hagan uso de los big data son la proteccién de la privacidad de los datos, la obtencién
de datos precisosy el anélisis o procesamiento de los datos. Sumado a ello, el 41 % de
los encuestados asegurd que “nadie en la organizacién es responsable de la gestién
de los datos” (It User, 2019). El big data, como cualquier herramienta tecnoldgica, tiene
beneficios para la sociedad de la informacién, pero también desventajas que afectan
la I6gica cuando se obvian razones éticas de seguridad y proteccidn de la privacidad
de las personas. Los beneficios mas relevantes que ofrece el big data en la socie-
dad de la informacién son: i) capacidad de ofrecer una visidon cada vez més precisa de
las fluctuaciones y rendimientos de todo tipo de recursos, ii) permitir adaptaciones
experimentales de un proceso a cualquier escala y conocer su impacto en tiempo
real, iii) ayudar a conocer mejor la demanda con el fin de realizar una segmentacién
mucho mas ajustada de la oferta para cada bien o servicio (Puyol, 2014).

No obstante, el analisis del big data presenta algunas limitaciones en su com-
prensién. Por ejemplo, algunos creen que estos pueden resolver los problemas del
mundo. Pero lo que en realidad hace es buscar patrones recurrentes o correlacionar
datos, lo cual no significa encontrar las causas. Esto quiere decir que los datos, por
si solos, no responden el porqué de las cosas que afirman (Weiner y Kochhar, 2016a).

En el libro Big data, privacidad y proteccion de datos, Gil (2016) explica algunos riesgos
que vale la pena resaltar: i) caer en conclusiones erréneas que nadie revisa, ii) tomar
decisiones automatizadas sin un sesgo humano, iii) vulnerar la privacidad de las per-
sonas, es decir, la proteccién de los datos personales. Monitorear los movimientos
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del comportamiento humano, a través de sus transacciones comerciales de todo tipo,
en tiempo real y en cualquier parte del mundo, resulta una vulneracién de la privaci-
dad que los datos masivos podrian ocasionar para constituir una forma de control de
poder sobre los seres humanos. Un caso real es el de China. En el 2020 se lanzara un
programa para evaluar la confiabilidad de sus ciudadanos que daré un crédito social
a partir de su comportamiento (Nufez-Torrén, 2019).

Una mirada diferente a los retos que representa la privacidad de los datos masi-
vos se encuentra en la postura del profesor Philipp Bachmann de la Universidad de
Zrich. Este autor se basa en los principios de la sociedad liquida del alemén Zygmunt
Bauman para poner en duda la efectividad de la explosién de la tecnologia digital en
beneficio de las relaciones publicas, ya que genera indiferencia y ceguera moral. Este
es el caso del escandalo de datos sucedido por Cambridge Analytica, el cual puede
ser el prefacio de un futuro oscuro para las relaciones puablicas digitales (Bachmann,
2019, p. 328).

Usos del big data en las relaciones publicas

Los usos del big data representan, en las relaciones publicas, una serie de aplicaciones
para la profesién que permiten mejorar el andlisis operativo interno y externo de la
empresa. Con el uso del big data se expanden las oportunidades de remover las préc-
ticas pasadas de comunicacidn, para crear mejores objetivos, mayor posicionamiento
estratégico y una audiencia especffica. Seglin Weiner y Kochhar (2016b, p. 2) el big
data evoluciona las funciones de las relaciones publicas tradicionales permitiendo su
crecimiento, eficiencia y eficacia, en aspectos tales como el anélisis del entorno in-
terno y externo, el planteamiento de los objetivos, el desarrollo de las estrategias, las
tacticasy la evaluacion. Es el valor que puede ser creado para mejorar la performance
de la empresa, para una mejor comprension de la competencia, los consumidores,
los empleados, los medios y otros publicos. "Las organizaciones pueden aprender y
reconocer que la data sola no responde el ‘porqué’ ni explica los insigths. Descubrir
los insights de big data requiere el elemento humano y el pensamiento critico para
crear significado”, (Weiner y Kochhar, 2016a, pag. 12).

Por su parte, Wiencierz (2019) resalta los aspectos méas importantes en torno a
las potencialidades del big data para las relaciones publicas. En este sentido, comien-
za por la forma en que pueden repercutir en la proteccién de la imagen de la marca,
el manejo de la reputacién de la empresa, la percepcién de la marca por regiones
demogréficas, incluida la recepcién de la competencia (p. 2). Ademas, se incluyen
anélisis de la cuota del mercado del cliente y el de la competencia, asi como de su
reputacién. Una potencialidad, largo tiempo anhelada por las empresas, tiene que ver
con la capacidad de examinar a gran detalle cémo, cuando, dénde y por cual punto el
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usuario busca la informacién acerca de la compafifa o un tema en particular relacio-
nado con esta. En este sentido, es necesario que el método analitico sea utilizado de
acuerdo con la clasificacién de los datos: estructurados o no estructurados; debe ser
determinado por las metas a alcanzar en el primer momento de la investigacién y no
después. De acuerdo con esto, se destaca la importancia y relevancia de que el relacio-
nista pablico no se limita a recolectar informacién para tener métricas de suficiencia,
sino para establecer significados mas profundos que los que ofrecen los datos: “[e]n
otras palabras, no solo recolectamos informacién y sacamos métricas de vanidad,
pero realmente tratamos de ir a la profundidad y establecer algunos significados que

”

la informacién nos habla” (Wiencierz , p. 9).

En otro capitulo de esta investigacion se precisa la importancia de hacer analisis
para las relaciones publicas con base en metas claramente definidas, esto es, con
preguntas que se relaciones directamente con el contenido. En caso de realizar el
anélisis situacional del share of voice, la cuota de participaciéon del mercado requiere
mas un proceso diferente de generacién de conocimiento de big data que un manejo
de gestién de crisis. Hacer un anélisis de big data en las relaciones piblicas implica
utilizar un método analitico que esté determinado por las metas de investigacién de
acuerdo con los patrones, las correlaciones o las tendencias (Wiencierz, 2019, p. 12).
En este sentido, se debe analizar cdmo se estructura este analisis y cuéles son sus
valores tipicos. El anélisis descriptivo viene a ser el nimero de me gusta o visitas a la
pégina web. Luego de este analisis, se recomienda analizar las razones de interrelacién
y los patrones que deben ser examinados en profundidad.

Retos del aprendizaje del big data para los relacionistas publicos

Todas las disciplinas del conocimiento estan siendo impactadas por la transforma-
cién digital. La irrupcién de la disrupcién se impone como la nueva forma de resolver
problemas y de adaptarse al cambiante mundo de las interrelaciones (Bustamante
y Guillen, 2017). En este proceso, el reto del profesional de las relaciones ptblicas
enfatiza en adaptarse a los nuevos conocimientos que configuran el manejo del big
data, incluyendo sus caracteristicas de volumen, velocidad, variedad y valor que la de-
finen. El Latin American Communication Monitor 2016-2017 sefiala que el 45 % de los
profesionales encuestados en diecisiete paises de la regién reconocen que no tiene
habilidades analiticas para manejar el big data. (Moreno, 2017).

En opinién Wiencierz (2017), muchos profesionales de la comunicacién atin no son
conscientes de la importancia de las tecnologias de la informacién, como es el uso
del big data. Las potencialidades y los retos en el area de la comunicacién corporativa
aln estan en debate, particularmente en términos de marketing y comunicacion (p. 5).
El panorama que transmiten es positivo, pero se reconoce que en el campo de las
relaciones publicas hay un largo camino por recorrer.

Anagramas Rumbos y Sentidos de la Comunicacidn, 19 (37)  Julio-diciembre de 2020 « pp. 147-165  ISSN (en linea): 2248-4086 155



Luz Maria Flores Cabello

Bustamante y Guillen (2017) analizan las nuevas tendencias de perfiles
profesionales que trae esta nueva ola de transformacion tecnoldgica. De acuerdo con
el informe del Randstad Professionals, hay un “perfil profesional altamente tecnolégi-
co, con experiencia internacional, polivalencia, adaptacién al cambio, visién
estratégica, capacidad analitica, grandes dotes de negociacién y gestién y dominio
del idioma inglés” (Bustamante y Guillen, 2017, p. 123). Esto quiere decir que la
capacidad multidisciplinar que debe tener un profesional hoy en dia, debe combinar
los conocimientos informaticos, los tecnoldgicos y los comunicacionales.

Entre los nuevos perfiles de trabajo con tecnologia big data destacan: el analista
de datos, el estratega de datos, el cientifico de datos y el arquitecto de datos. Dos de
ellos se acercan mas a la disciplina de la comunicacién:

e El analista de datos (data analyst) realiza funciones de consultas y reportes. Para
ello, emplea herramientas analiticas, manejo de lenguajes de consultas y anélisis
estadisticos con los que obtiene métricas aplicadas al negocio. Sus conocimientos
académicos se encuentran en la gama de las ciencias humanas como, por ejemplo,
la sociologia, las ciencias de la informacién, la investigacién de mercados.

e [El estratega de datos (data strategist) es un estratega corporativo; combina la es-
trategia global de la empresa con el conocimiento técnico.

En el andlisis de las tendencias laborales en el campo profesional, se identifican
los retos de la inteligencia artificial, los algoritmos, la comunicacién visual, el manage-
ment y la integracién del mercadeo con la comunicacién. Estos son los cambios inter-
disciplinarios més importantes en el futuro de la comunicacién de las organizaciones
(Rodriguez y Vasquez, 2019). Las oportunidades empresariales que se abren a partir del
uso profesional de las redes sociales, asi como la manera en que se han convertido en
una herramienta para las estrategias de las empresas, evolucionan vertiginosamente.
En este sentido, Elorriaga (2018) afirma: "Las nuevas tecnologias evolucionan muy ra-
pido y pronto veremos cémo nuevas herramientas surgen. Las empresas y los nuevos
perfiles laborales deberén adaptarse lo més réapido posible a las nuevas circunstancias”.

Metodologia

El presente articulo utiliza informacién relevante de las dos investigaciones bianuales
realizadas por Latin American Communication Monitor (LCM) durante los periodos
2016-2017 y 2018-2019. Estas investigaciones tienen como obijetivo analizar las prac-
ticas actuales y el desarrollo futuro de la comunicacién estratégica en diversos tipos
de organizaciones y consultorias. EIl LCM es parte del proyecto Global Communication
Monitor. Este es el mayor estudio longitudinal, en todo el mundo, sobre la gestién de
comunicacién y relaciones publicas que se realiza en Norteamérica, Asia-Pacifico y
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Latinoamérica. El LCM esté organizado por la European Public Relations Education
and Research Association (Euprera), con la Asociacién de Directivos de Comunica-
cién (Dircom) en el marco de Fundacom y con el mecenazgo de Llorente y Cuenca
y la Universidad de Oregdn (una en cada edicién) (Moreno, 2017 y 2019). En ambos
casos, la encuesta se realizd a traves de un cuestionario en linea que més de dos mil
profesionales respondieron. Es importante precisar que los profesionales fueron in-
vitados, en ambas ediciones, a través de correos electrénicos personales recogidos
en las bases de datos de las principales asociaciones profesionales de cada pais, asi
como de bases de datos propias del equipo de investigacidn.

La primera encuesta, "Tendencias en comunicacion estratégica: big data, automa-
tizacién, engagement, influencers, coaching y competencias”, fue aplicada en diecisiete®
paises latinoamericanos a un total de dos mil doscientos noventa y cinco personas.
Novecientos catorce profesionales completaron la encuesta en ejercicio efectivo de
la profesién durante los meses de mayo y agosto de 2016. Se aplicaron treinta y tres
preguntas agrupadas en quince secciones (Moreno, 2017, p. 10). Participaron un total
de catorce universidades representadas por sus equipos de investigadores.

La segunda encuesta, "Comunicacién estratégica y sus retos: fake news, confianza,
informacién para la toma de decisiones, liderazgo, satisfaccién, estrés'y compromiso
laboral”, fue aplicada en diecinueve* paises latinoamericanos a un total de dos mil
quinientos setenta y cinco. Mil ciento sesenta y cinco profesionales completaron la
encuesta en ejercicio efectivo de la profesién durante los meses de abril y agosto
de 2018. Se aplicaron treinta y nueve preguntas agrupadas en cinco secciones (Moreno,
2019, p. 10). Participaron un total de quince universidades representadas por sus equi-
pos de investigadores que canalizaron el proceso.

En el caso especifico de Per(, la investigacién estuvo a cargo de la Universidad
de San Martin de Porres. La Facultad de Ciencias de la Comunicacién participd en
ambas ediciones con el apoyo de las doctoras Marita Solorzano, en la primera edicién,
y Patricia Bobadilla en la segunda. En este punto cabe resaltar el rasgo caracteristico
de Global Communication Monitor, en cuanto a su “estricta seleccién de los encues-
tados, que lo diferencia de otros estudios de investigacién que se basa en el muestreo
por bola de nieve o que incluyen estudiantes, académicos, y personas de fuera de la
profesidén o regién de estudio” (Moreno, 2017, p. 10).

El perfil profesional de los encuestados en general (no se distingue el pafs) en
el periodo 2016-2017 es de 49,1 % con mas de diez afios 26,2 % de seis a diez afios

> Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Perd, Paraguay, Uruguay, Venezuela. Costa Rica, El Salvador,
Guatemala, Honduras, Panamé, RepUblica Dominicana, México.

* Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Per(, Paraguay, Uruguay, Venezuela. Costa Rica, Cuba, El
Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, Panamé, Reptblica Dominicana, México.
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y el 24,7 % con menos de cinco afios de experiencia laboral. En cuanto al cargo, el
33,7 % es director del departamento de comunicacidn corporativa u organizacional. El
26,3 % es jefe de equipo o jefe de unidad. El 38,3 % es miembro del equipo consultor.
En cuanto al género, el 66,6 % es femenino y el 33,4 % es masculino; la media de edad
fue de 39,8 anos. El nivel de formacién de magister alcanzé el 53,2 %, mientras que el
nivel de graduados llegd al 38,2 %; tan solo 6 % tiene el nivel de formacién de doctor.

En el caso de la edicién 2018-2019, el perfil profesional de los encuestados en
general es de 22 % con mas de diez afios, 22,1 % de seis a diez afios y el 55,9 % hasta
cinco anos de experiencia laboral. El cargo que ocupa el 36,5 % es director del de-
partamento de comunicacidn corporativa u organizacional. El 28,2 % se desempena
como jefe de equipo o jefe de unidad. El 35,3 % es miembro de equipo o consultor.
En cuanto al género, un 60,1 % es femenino y el 399 % es masculino; con una media
de edad de 41,3 afios. El nivel de formacién de magister alcanza el 48,8 %, mientras
que de graduado llegd al 42,6 %; tan solo 6,7 % tiene el nivel de formacién de doctor.

El objetivo de la presente investigacidén es conocer la herramienta del big data
en el &mbito de la comunicacién estratégica, su uso en la practica profesional y si el
consultor peruano esté familiarizado con estas herramientas. Para ello, se realizd una
consulta en septiembre 2019 a fin de confirmar si los temas planteados por el LCM
seguian siendo vigentes o no un ano después. En esta segunda etapa del estudio, se
elabord un cuestionario con tres preguntas con alternativas para marcar (tabla 1) que
fue aplicado, con base en la informacién recogida de ambos LCM, a once profesionales
de las relaciones publicas en ejercicio. La indagacién permitié constatar si el uso del
big data y la automatizacién en la gestién de la profesién son importantes entre los
profesionales de relaciones publicas en Per(. De esta manera, se intentd confirmar si
las tendencias seguirian vigentes en el 2021.

Del total de consultados, respondieron nueve personas (ocho ejercen su profesién
en agencias de Lima y una ejerce en una agencia en Cusco). Cinco de sexo masculi-
no y cuatro de sexo femenino, cinco con cargos de séniores y cuatro con cargos de
consultores externos.

Resultados

Los temas analizados en ambos Latin American Communication Monitor (LCM) presen-
tan una importante radiograffa sobre los cambios tecnoldgicos que estan impactando
en la comunicacidn estratégica, asi como la manera en que los paises de la regién se
vienen adaptando a estos. Los profesionales encuestados en ambas ediciones coin-
ciden en que el tema estratégico mas importante en la gestién de la comunicacién
para los préximos tres afos (hasta el 2021) serd, en primer lugar, "enfrentarse con la
evolucién digital y la web social”.
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Tabla 1

. Cuestionario indagacién del big data

Pregunta

Alternativas

De los siguientes temas estratégi-
cos ¢cudles son los mas importan-
tes en la gestién de la comunicacién
de tus cuentas?

A. Enfrentarse con la evolucién digital y la web social.

B. Usar big data o algoritmos para la comunicacién.

C. Lidiar con la velocidad y volumen del flujo de informacién.

D. Fortalecer el rol de la funcién de la comunicacion.

E. Conectar las estrategias de la organizacién y con la co-
municacién.

¢Has manejado alguna cuenta
corporativa en la que ya se hayan
implementado actividades de co-
municacién con el uso de big data
en los dltimos doce meses o méas?
Sila respuesta es afirmativa, sefiala
en qué casos.

A. Revisién de la analitica de su canal de comercio electrénico.

B. Revisién de la analitica de sus redes sociales.

C.- Para adaptar contenidos.

D. Por favor detalla si no es ninguna de las anteriores.

¢Consideras util para tu labor, el
uso de algoritmos para desarrollar
estrategias de comunicacién més
efectivas para tus clientes?

¢Si la respuesta es afirmativa, qué
opciones usarfan?

A. Para apoyar en la toma de decisiones de la gerencia.

B.- Para programar distribucién de contenidos.

C. Para adaptar contenidos.

D. Por favor detalla si tu experiencia es otra.

Fuente: elaboracién propia.

Los temas que siguen en segundo y tercer lugar en ambos informes presentan
una variacién. En el afio 2018, la respuesta “lidiar con la velocidad y volumen del flujo
de informacién” tenfa un 36,2 % de importancia, mientras que la respuesta “usar big
data o algoritmos para la comunicacién” alcanzd un 32,7 %. Sin embargo, esta tltima
respuesta ocupaba, dos anos antes, el segundo lugar con un 37,8 % de importancia.
Esto quiere decir que el interés descendié a un 5 %. Por otro lado, en el tercer lugar
se ubicaba “fortalecer el rol de la funcién de comunicacién” con 37 %. En el cuarto
lugar estuvo "“lidiar con la velocidad y volumen del flujo de informacién” con un 32,6 %
el cual toma un impulso y sube dos lugares dos afios més tarde (ver figuras 2 y 2.1).

En ambos casos, los temas de mayor importancia tienen que ver con la gestién
de la comunicacién digital: “usar big data o algoritmos para la comunicacién” y “lidiar
con la velocidad y volumen del flujo de informacién”.

Este flujo de temas a nivel regional cambia radicalmente cuando se enfoca en
Per(, que tiene un orden de relevancia muy diferente. Por ejemplo, “conectar las es-
trategias de la organizacién con la comunicacién” y “fortalecer el rol de la funcidén
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de comunicacién para apoyar la toma de decisiones de los altos directivos” son los
mas importantes para los encuestados peruanos, con 43,8 % de interés. Le sigue la
respuesta “uso del big data o algoritmos para la comunicacién”, con un 37,5 %. Sin
embargo, para el siguiente periodo 2018-2019 este tema desciende en importancia
hasta el 22 %, a pesar de que se ubica en el segundo puesto de temas estratégicos
para la gestién de la comunicacion. En el tercer lugar, se ubica el tema “enfrentarse con
la revolucién digital y la web social” con un 34,4 %. Este sube a 38 % en el siguiente
periodo y se ubica en el primer lugar de interés (ver tablas 2 y 2.1).

Enfrentarse con la evolucidn digital y la web social 39%

Usar Big Data y/o algoritmos para la comunicacion 38%

Fortalecer el rol de la funcién de la comunicacién %

w I
~N

Lidiar con la velocidad y volumen del flujo de

: - 33%
informacién

30% 32% 34% 36% 38% 40%

Figura 2. Temas estratégicos mas importantes en la gestion de la comunicacién hasta 2021
Fuente: Moreno (2019, p. 46).

Enfrentarse con la evolucion digital y la web social 39%

Usar Big Data y/o algoritmos para la comunicacion 38%

Fortalecer el rol de la funcién de la comunicacién 37%

Lidiar con la velocidad y volumen del flujo de

. - 33%
informacion

30% 31% 32% 33% 34% 35% 36% 37% 38% 39% 40%

Figura 2.1. Temas estratégicos mas importantes en la gestién de la comunicacion hasta 2019
Fuente: Moreno (2017, p. 83).
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Tabla 2. Relevancia percibida de los temas estratégicos en Latinoamérica

Fortalecer el rol
de la funcion de
comunicacion — Uso del big data o Enfrentarse con la
para apoyar la  algoritmos para la revolucion digital
toma de decisiones  comunicacion y la web social
de los altos

Lidiar con la
velocidad y el
volumen del flujo
de informacion

Conectar las
estrategias de la
organizacion con
la comunicacion

directivos
México 34,4 % 34,4 % 35,4 % 479 % 37,5 %
Costa Rica 38,0 % 36,0 % 36,0 % 54,0 % 26,0 %
R. Dominicana 31,7 % 25,4 % 42,9 % 50,8 % 20,6 %
Argentina 30,9 % 30,0 % 40,9 % 33,6 % 40,0 %
Brasil 29,3 % 28,7 % 32,8 % 30,5 % 43,7 %
Chile 40,0 % 38,9 % 26,3 % 35,8 % 26,3 %
Colombia 23,9 % 50,0 % 40,1 % 37,3 % 29,6 %
Pert 43,8 % 43,8 % 37,5 % 34,4 % 28,1 %
Venezuela 28,3 % 37,7 % 58,5 % 41,5 % 35,8 %

Fuente: Moreno (2017, p. 84).

En Per( los temas estratégicos varfan en importancia entre el primer y
segundo LCM.

Tabla 2.1. Importancia percibida de los temas estratégicos en distintos pafses de Latinoamérica

Conectar las . Lidiar con la
estrategias de la Enfrentarse con la  Usar big data o velocidad y

organizacion con la evolucidn digital'y - algoritmos para la volumen del flujo

. la web social comunicacion . .
comunicacién de informacién

Construir y mantener
la confianza en la
organizacion

Perti 38 % 18 % 38 % 22 % 32 %

Fuente: Moreno (2019, pp. 49-50).

Tendencias de comunicacion estratégica

En adelante, el anélisis se centra en el LCM 2016-2017, cuyo foco de estudio se basa
principalmente en las tendencias de la comunicacién estratégica como el big data y la
automatizacion. Inicialmente los temas de importancia estratégica son liderados por
la opcién “enfrentarse con la evolucién digital y la web social”, seguido por el “uso del
big data y algoritmos en las comunicaciones”. En este sentido, es necesario conocer
cémo los profesionales miran las actividades de big data en el quehacer laboral. Por
ejemplo, es notoria la variacién de indicadores, con respecto al primer ftem —refe-
rido a la adaptacién de algoritmos de servicios en linea—, de Pert frente a México.
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Este ftem ocupa el primer lugar de importancia para los encuestados de Per(, con
71 % frente a los casi 79 % para México. Sin embargo, ambos paises lo usan solo en
un 38 %y 38,5 % respectivamente, mientras que en Colombia la relacién entre impor-

tancia y uso son mas cercanas (ver tabla 3).

Tabla 3. Percepcién sobre la importancia de algoritmos en la comunicacion estratégica
en las regiones latinoamericanas

., Herramientas Herramientas Herramientas .
Adaptacion de L oo L Herramientas
. .. algoritmicas algoritmicas algoritmicas L
algoritmos de servicios algoritmicas
. programadas para | programadas para | programadas para
en linea como motores o L programadas para la
. apoyar la toma de la distribucion de la adaptacion de ., .
de biisqueda . . . creacion de contenido
decisiones contenido contenido
Importan— Uso Imgoriin— Uso* Importan— Uso Imporiin— Uso Impa(’tan— Uso
cia cla cia cia cia
México 786% | 385% | 66,7% | 304% | T44% | 388% | 640% | 22,4% | 62,8% | 343 %
Colombia 659 % | 452% | 559% | 205% | 685% | 523% | 455% | 255% | 583 % | 393 %
Per( 71,2% | 380% | 61,0% | 300% | 62,1% | 60,8% | 492% | 240% | 63,8% | 41,2%

Fuente: Moreno (2017, p. 39).

En la segunda etapa del estudio realizado entre profesionales de Perd en
septiembre 2019, se verificd que lo més importante para los relacionistas publicos
consultados es conectar las estrategias de la organizacién con la comunicacidn.
Ante la pregunta de si habfan realizado alguna “implementacién de acciones de big
data en la gestién de las relaciones publicas en los dltimos doce meses”, cuatro de
los consultados sefialaron que no han implementado acciones de big data porque
no lo manejan o no lo usan. Por otro lado, quienes han implementado estas acciones
explican que lo han hecho a través de la revisién analitica de sus redes sociales y de
la analitica de su canal de comercio electrénico.

Ante la consulta sobre la importancia del “uso de algoritmos para desarrollar
estrategias de comunicacidén més efectivas en su quehacer diario”, todos admitieron
que es importante.

Discusion y conclusiones

Frente al reto de la transformacién digital y del conocimiento de los beneficios y des-
ventajas que tiene el big data en el ambito de la comunicacién estratégica, el analisis
realizado deja entrever varios aspectos importantes. En primer lugar, el relacionista
publico de Perd tiene un amplio trecho por avanzar, ya que se ubica en el Gltimo
puesto de la automatizacién entre los paises latinoamericanos. En segundo lugar,
se confirma que los profesionales en relaciones publicas tienen algunas debilidades
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sobre el conocimiento de la herramienta del big data, sus beneficios y utilidades para
el ejercicio de la profesion. Finalmente, las prioridades en el ejercicio de su profesion
no pasan prioritariamente por “enfrentarse a la evolucién digital y la web social”, segiin
la proyeccién al 2021. Més bien, su prioridad es “conectar las estrategias de la orga-
nizacién con la comunicacién”, es decir, hay una mirada més general con respecto a
los demés paises latinoamericanos que priorizan su labor ante la evolucidén digital. No
obstante, cabe aclarar que los relacionistas de Per tampoco son ajenos al avance de
la tecnologia digital, pero esta se circunscribe basicamente al &mbito de la analitica
para redes sociales y los canales de comercio electrénico. Sin embargo, esto no sig-
nifica con ello que se trabaje con estrategias en comunicacién corporativa basadas
en la inteligencia del big data.

Por otro lado, en cuanto al estudio y anélisis del LCM, se confirma que la de-
finicién de este término no es reconocida por todos. Antes bien, més del 50 % de
los encuestados del LCM 2017 tiene una definicién incorrecta del término big data.
Es cierto que existe entre los consultados del LCM un conocimiento més informado
sobre el uso de esta tecnologfa. Sin embargo, hay un punto de inflexién cuando se
aprecia que muchas empresas atin no implementan esta herramienta en su desarrollo
ni saben cuél es el rol de un relacionista publico en ello. Tal como se registra en la
investigacion de los LCM, mas de la mitad de los encuestados admiten que no han
planeado el inicio de actividades de big data antes que termine 2017 ni se han imple-
mentado ya estas actividades.

Desafios profesionales

En un repaso a los desafios de los profesionales para trabajar con big data, casi la mitad
reconoce su falta de habilidades técnicas para manejarlos. Asimismo, se carece de
tiempo suficiente para analizar los datos y de un software que encaje con las necesi-
dades de comunicacién. Quedan entre los Gltimos lugares las preocupaciones éticas,
que apenas fueron tomadas en cuenta por algn grupo encuestado.

Por tltimo, cabe preguntarse si hace falta una mayor conciencia de las empre-
sas y organizaciones para entender la transformacién digital a la que se orienta el
mundo. Ademés, teniendo en cuenta que el componente ético es poco visible para
los encuestados, las empresas serfan las Gnicas que pueden garantizar certidum-
bre de confianza en esta nueva era de automatizacién de la sociedad. En conclu-
sién, Weiner y Kochhar (2016b) lo explican de esta manera: "Para los profesionales
de relaciones publicas, los vientos de cambio estdn soplando. Quienes se adapten
tendrén éxito, mientras que quienes ignoren la importancia emergente de la tecno-
logia, la ciencia y las relaciones publicas de datos, lamentablemente desapareceran.”
(p. 3, traduccién propia).
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