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Global Communication Monitor | EUPRERA 
Quienes lideran la gestión de comunicación en todo el mundo están mirando hacia el futuro después de la
pandemia. Muchas industrias y sectores de la sociedad han manejado bastante bien los desafíos de la
incertidumbre y los distintos bloqueos. Otras han experimentado graves problemas para adaptarse a las
nuevas circunstancias. La comunicación ha estado más que nunca en el ojo del huracán, cuidando las
relaciones con empleados, accionistas, clientes y el resto de stakeholders.

Sin duda alguna, los cambios en la comunicación, como en otras profesiones, se están acelerando y los
comunicadores deben ser conscientes de los desafíos clave que tendrán que enfrentar. Para apoyar estos
procesos, EUPRERA -una de las asociaciones académicas con más larga trayectoria en Europa- coopera en
Europa, Estados Unidos, América Latina, Asía y Pacífico y el resto del mundo con instituciones y
asociaciones profesionales, con el objetivo de promover redes y proyectos de referencia que permitan la
transferencia del conocimiento científico a la industria y la sociedad.

En los últimos años, EUPRERA se ha consolidado como referente en la investigación y el estudio de la
profesión logrando con las distintas ediciones de los monitores más de 120.000 informes descargados o
impresos y numerosos artículos publicados en varios idiomas en las principales revistas científicas de
referencia, lo que supone el reconocimiento último de la investigación fiable.

Con este espíritu surge de la mano del European Communication Monitor (ECM) -que en 2021 cumple 15
años- el Global Communications Monitor de EUPRERA, sumando los capítulos regionales del Latin
American Communication Monitor (LCM), el Asia – Pacific Communication Monitor (APCM); y North American
Communication Monitor (NACM). El Latin American Communication Monitor; en su cuarta edición bianual,
forma parte del emblemático estudio Global Communications Monitor.

Así, con más de 6.000 profesionales de la comunicación en más de 80 países encuestados en cada fase, el
Global Communication Monitor se constituye en el mayor y único estudio verdaderamente global de
comunicación estratégica, relaciones públicas, comunicaciones corporativas y prácticas de gestión de la
comunicación; cumpliendo además estrictamente los estándares de transparencia de la investigación en

ciencias sociales.

Prof. Dra. Ángeles Moreno
Presidenta de European Public
Relations Education and 
Research Association
(EUPRERA)
Profesora de la Universidad Rey 
Juan Carlos (España)

Prof. Dr. Ansgar Zerfass
Lead researcher Global 

Communication Monitor 
(EUPRERA)

Professor and Chair of Strategic 
Communication, Leipzig 
University (Germany)



El Latin American Communication Monitor (LCM) tiene por objetivo contribuir al desarrollo
disciplinar y profesional en comunicación estratégica y relaciones públicas, evaluando las
tendencias y cambios que se están produciendo en América Latina. Un total de 1.850 profesionales
que trabajan en departamentos de comunicación de empresas, consultoras, organizaciones sin fines
de lucro y gubernamentales participaron de esta cuarta edición bienal (2020-2021), que incluye en
el análisis presentado en este reporte, el récord de 1.683 casos válidos que representan a 20 países
del subcontinente, uniéndose a la muestra por primera vez Puerto Rico y Cuba.

Desde 2014, el LCM se ha convertido en el mayor estudio de la profesión en América Latina y cada
año registra una mayor participación y relevancia. La investigación ha visibilizado sistemáticamente
la función de comunicación de habla hispana y portuguesa en el mundo, empoderando así a
profesionales dentro de sus organizaciones, académicos e investigadores, al igual que a las
asociaciones del sector en su entorno social. Está organizado por la European Public Relations
Education and Research Association (EUPRERA) en el marco del forman parte del Global
Communication Monitor; y cuenta con el patrocinio de la Universidad de Oregon (USA), la
Universidad Latina de Costa Rica, el Banco Centroamericano de Integración Económica (BCIE) y la
colaboración del Institute for Public Relations (IPR) en el capítulo COVID-19.

Este año, cumpliendo con los más altos estándares académicos, una red de investigación de 26
prestigiosas universidades, a partir de un marco de estudio sobre teorías y resultados de
investigaciones científicas internacionales de primer nivel, estudia temas tan debatidos como:
ciberseguridad, la situación de las mujeres en la profesión, los actuales retos éticos o las nuevas
competencias profesionales entre otros temas y un capítulo especial dedicado a COVID-19. La
encuesta identifica además las características de los departamentos de comunicación excelentes y
explora las semejanzas y diferencias a lo largo de América Latina.

El equipo de investigación, bajo nuestra dirección desde la University of Oregon (Estados Unidos) y
Universidad de Málaga (España), lo completan las investigadoras Andréia Athaydes (FACCAT -
Faculdades Integradas de Taquara), Ángeles Moreno (Universidad Rey Juan Carlos, España), Ana
María Suárez-Monsalve (Universidad de Medellín, Colombia) y el investigador Marco V. Herrera
(Universidad de la Comunicación, México).

Prof. Dr. Alejandro 
Álvarez Nobell
Profesor Investigador
Universidad de Málaga 
(España)  Investigador
Principal DigitaCom
Universidad Nacional de 
Córdoba (Argentina)

Prof. Dr. Juan Carlos 
Molleda
Edwin L. Artzt Dean and 
Professor School of 
Journalism and 
Communication, University of 
Oregon (USA).

LCM Edición 2020-2021



A su vez, el LCM cuenta un prestigioso Consejo Asesor formado por Adriana Amado Suárez
(Universidad Argentina de la Empresa, Argentina), Rebeca Arévalo Martínez (Universidad Anáhuac,
México), Octavio Islas (Universidad Central del Ecuador), Margarida Kunsch (Universidade de São
Paulo, Brasil), Gabriel Sadi (University of Huddersfield, Reino Unido) y Marita Solórzano (Colegio
Profesional de Relacionistas Públicos, Perú). Queremos agradecer especialmente al equipo de
colaboración en el trabajo de campo y el amplio número de profesionales en cada uno de los países
que integran el estudio, por su labor constante y liderazgo.

Los resultados destacan que una de cada dos personas que ejercen la profesión en América Latina han
experimentado varios desafíos éticos en su trabajo diario durante el último año. En cuanto al tema de
la ciberseguridad, la mayoría cree que el tema es relevante para su trabajo diario y cuatro de cada diez han
experimentado ciberataques o incidentes de robo de datos en su propia organización. Sobre el importante
tema de la equidad de género en el trabajo, el LCM reporta que en más de la mitad de los departamentos
y agencias de comunicación la mayoría de profesionales son mujeres, pero solo una de cada dos llega a
puestos gerenciales.

Los temas estratégicos más importantes para la gestión de la comunicación proyectada hacia 2023 son
afrontar la evolución digital y la web social; utilizar macrodatos y/o algoritmos para la comunicación; y
explorar nuevas formas de crear y distribuir contenido. Sobre la importancia de los canales e instrumentos
de comunicación hoy y en el futuro, se cree que la comunicación móvil avanza rápidamente. La mejora
constante es una competencia ampliamente demandada como necesaria. Finalmente, solo dos de cada
diez departamentos de comunicación pueden ser considerados como excelentes.

Esta edición suma también los resultados de la gestión de crisis durante el COVID-19, compartiendo la
metodología del primer estudio de referencia en el sector realizado en Estados Unidos en marzo 2020 por
el Institute for Public Relations. Los resultados muestran que la pandemia afectó en la gestión de la
comunicación casi totalmente, las empresas que cotizan en bolsa y las organizaciones sin ánimo de lucro
se presentan mejor preparadas para manejar la crisis.

Directores del Latin American Communication Monitor 2020-2021



Para la integración regional
Para el Banco Centroamericano de integración Económica (BCIE) la comunicación efectiva es parte
fundamental del desarrollo; y promover su entendimiento y optimización en el contexto de una
pandemia se vuelve una responsabilidad institucional, como aliado estratégico de la región y de los
socios que nos conforman.

Antes de la COVID-19, la comunicación, el acceso a la información, la transformación tecnológica y la
equidad de género, temas centrales de este estudio científico de comunicación en la región, ya
formaban parte de la ruta de acción estratégica del Banco para el quinquenio 2020-2024, por lo que al
presentarse la oportunidad de contribuir con el desarrollo del estudio no dudamos en hacerlo.

Quiero aprovechar este espacio para motivar al lector a explorar nuestra página web: www.bcie.org,
interactuar en nuestras redes sociales institucionales y ayudarnos a comunicar mejor lo que somos y
hacemos. Por más de 10 años hemos sido la multilateral de desarrollo que más recursos ha
desembolsado en la región, alrededor del 50% de los recursos para Centroamérica se canalizan por
medio del BCIE.

Asimismo, me gustaría contarles que hemos realizado esfuerzos institucionales en ser más accesibles.
En febrero del 2020 nuestro Directorio aprobó la Política de Acceso a la Información (PAI) que entró en
operación el 1 de marzo del 2021. Con ella nos comprometemos con nuestras partes interesadas en
mejorar el diseño y ejecución de nuestras operaciones y actividades, así como robustecer los
resultados en materia de desarrollo.

La equidad de género es transversal en toda nuestra operación, interna y externa. Internamente
contamos con certificaciones en EDGE ASSESS y Great Place to Work que nos comprometen a mejorar
en el tema de inclusión. A nivel externo promovemos programas, proyectos y alianzas estratégicas que
empoderen a las mujeres en su rol protagónico como agentes de cambio.

La transformación digital es también una tarea constante, gracias al haberla implementado años atrás
en nosotros mismos, logramos continuar operando sin interrupciones y de forma aún más intensa
durante la pandemia, motivamos por sabernos pieza clave para la reactivación económica de la región.
De igual forma promovemos la transición tecnológica como parte de las iniciativas que impulsamos, en
aras de promover la competitividad y la sostenibilidad ambiental y social.

Y en medio de todo ello esta la comunicación, que resulta vital para seguir adelante; por ello y más
reitero el compromiso del BCIE en apoyar iniciativas como esta; y en comunicar más y mejor a usted,
para quien también la comunicación es importante.

Dr. Dante Mossi Reyes 
Presidente Ejecutivo del Banco 
Centroamericano de Integración 
Económica (BCIE)
Patrocinador principal del LCM 
2020-2021
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DISEÑO DE INVESTIGACIÓN
El Latin American Communication Monitor (LCM) 2020-2021 explora las prácticas actuales y los desarrollos futuros de la comunicación
estratégica y las relaciones públicas en empresas, organizaciones sin fines de lucro y del sector público, incluidas las agencias de
comunicación en América Latina. Es la cuarta edición bienal de una encuesta que se ha realizado desde 2014, organizada por la European
Public Relations Education and Research Association (EUPRERA) y cuenta con el patrocinio de la Universidad de Oregon (USA), la
Universidad Latina de Costa Rica, el Banco Centroamericano de Integración Económica (BCIE) y la colaboración del Institute for
Public Relations (IPR) en el capítulo COVID-19.

Forma parte del proyecto Global Communication Monitor, liderado y dirigido por el catedrático Ansgar Zerfass, que incluye un estudio
europeo anual y los estudios bienales de Norteamérica, América Latina y Asia-Pacífico. El LCM cumple con los más altos estándares de
calidad de la investigación en ciencias sociales y está diseñado y ejecutado por un equipo de reconocidos profesores. Un equipo de
investigación y docentes de 26 Universidades, quienes colaboran en la investigación en cada país, lo que garantiza que la encuesta refleje
la diversidad del campo en toda la región. Esta edición se basa en las respuestas de 1.683 profesionales de la comunicación de 20 países.
Han respondido un cuestionario completo que recopila una amplitud de variables independientes y dependientes en un marco de
investigación único (ver página 14): características personales de los profesionales de la comunicación, características de la organización,
atributos del departamento de comunicación, la situación actual del profesional y su organización, así como las percepciones sobre los
desarrollos en el campo.

El estudio explora cuatro constructos. En primer lugar, los desarrollos y dinámicas en el campo de la comunicación estratégica (Nothhaft
et al., 2019; Falkheimer & Heide, 2018 y Holtzhausen & Zerfass, 2015) y las relaciones públicas (Tench & Yeomans, 2017) se identifican
mediante comparaciones longitudinales de cuestiones estratégicas, canales de comunicación y desafíos éticos. Para ello, se han repetido
preguntas de encuestas anteriores de ECM (Zerfass et al., 2019, 2017, 2012) y del LCM (Moreno et al., 2019, 2017, 2015). En segundo
lugar, las diferencias regionales y nacionales se revelan al desglosar los resultados en 12 países que representan los principales mercados
clave. En tercer lugar, se prueban empíricamente una selección de desafíos actuales en el campo. El LCM 2021 explora la ciberseguridad
(Schatz et al., 2017) y cómo se ven afectados e involucrados en su manejo, un tema que ha ganado en importancia debido a la expansión
masiva del trabajo remoto en tiempos de la pandemia COVID-19. Otra área de investigación es la ética de la comunicación. El estudio
identifica la frecuencia de desafíos éticos y modos de afrontarlos en general (Bivins, 2018, Cheney et al., 2011; Parsons, 2016), así como
los aspectos éticos de las prácticas de comunicación digital en particular (DiStasio & Bortree, 2014; Barbu, 2013;). Otros temas que se
exploran son el papel de las mujeres en las comunicaciones con una mirada específica en el techo de cristal que les impide alcanzar los
puestos más altos (Topić et al., 2020; Dowling, 2017) y el desarrollo de competencias profesionales (Moreno et al., 2017; Tench y Moreno,
2015). En cuarto lugar, se utilizan métodos estadísticos para identificar departamentos de comunicación excelentes en la muestra (Tench
et al., 2017b; Verčič & Zerfass, 2016), y allí se definen qué aspectos marcan la diferencia. En general, el diseño de la investigación propone
un aporte que amplía el cuerpo de conocimientos sobre la comunicación estratégica y las relaciones públicas.
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METODOLOGÍA Y DEMOGRÁFICOS
El cuestionario en línea del Latin American Communication Monitor 2020-2021 constaba de 47 preguntas. Cinco de estas preguntas solo
se presentaron a profesionales que trabajan en departamentos de comunicación. Los instrumentos utilizaron escalas de respuesta
dicotómicas, nominales y ordinales. Se basaron en preguntas de investigación e hipótesis derivadas de investigaciones y literatura previas.
La encuesta se presentó en dos idiomas: español y portugués y fue probada previamente con 18 profesionales de la comunicación en
cinco países latinoamericanos. Se hicieron modificaciones cuando fue apropiado y el cuestionario final se activó durante mayo, junio y
julio de 2020. Se invitó a más de 20.000 profesionales de toda América Latina con correos electrónicos personales a partir de una base de
datos completa construida por el equipo de investigación. Se enviaron invitaciones adicionales a través de asociaciones profesionales y
colaboradores de investigación nacionales.

En total, 1.850 encuestados completaron la encuesta y 1.683 resultaron casos válidos, ya que las respuestas de participantes que no
pudieron ser claramente identificados como parte de la población se eliminaron del conjunto de datos. Esta estricta selección de
encuestados es una característica distintiva de los Monitores y lo distingue de muchos estudios que se basan en un muestreo de bolas de
nieve o que incluyen a estudiantes, académicos y personas fuera de la profesión o región en cuestión.

Para el análisis de los datos se utilizó el paquete estadístico para las ciencias sociales (SPSS). Los resultados han sido probados para
determinar su significación estadística con, dependiendo de la variable, Chi², ANOVA / Scheffé Post-hoc-Test, T-Test de muestras
independientes, correlación de Pearson, correlación de rangos de Kendall o Test U de Mann-Whitney. Los métodos aplicados se describen
en las notas a pie de página. Los resultados significativos se marcan con * (p ≤ 0.05, significativo) o ** (p ≤ 0.01, altamente significativo) en
los gráficos o tablas y también se mencionan en las notas al pie.

La demografía revela la alta calidad de la muestra, que está dominada por profesionales de alto nivel con una sólida calificación y una
larga trayectoria en el campo. Esta edición 2020-2021 ha tenido una participación récord con respuestas de profesionales de la
comunicación de 20 países de América Latina aportando un conocimiento detallado para 12 mercados clave. La mayoría de los
encuestados (68,5%) son de Sudamérica (Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Paraguay, Perú, Uruguay y Venezuela),
seguido de Centroamérica y Caribe (22,6%: Costa Rica, Cuba, El Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, Panamá, República
Dominicana) y de Norteamérica (22,6%: México y Puerto Rico). El 67,2% son mujeres, las cuales en un 64,1% son directoras de
comunicación o CEO de agencias; un 67,8% son jefas de equipo o unidad; y un 68,8% miembro de equipo o consultoras. La media de edad
es 38,7 años. Por su parte, el 4,4% tiene formación de doctorado, el 43,1% estudios de maestría y el 50% es graduado. A su vez, el 16,5%
participa de asociaciones profesionales internacionales. Cuando se indaga sobre los cargos que ocupan nos encontramos que el 26,7%
dirigen departamentos o son CEO de agencias; el 34,1% están en jefaturas de equipo o unidad y el 39,2% integran equipos o hacen
consultoría. Además, el 54,9% tiene más de 10 años de experiencia laboral y el 21,1% entre 6 y 10 años. Al analizar el alineamiento de los
departamentos de comunicación en términos de excelencia, la situación es menos favorable que en Europa. En América Latina, un 19,2%
está fuertemente alineado; un 64,6% alineado y débilmente alineado un 16,2%.



Organización

Estructura/Cultura País
Tipo de organización, Q17a
Alineamiento del mas alto 
directivo en comunicación, Q19
Mujeres líderes en 
comunicación y participación 
femenina en el personal de 
comunicación, Q32

Países de 
América Latina 
Q35

MARCO Y PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN

Situación
Desafíos éticos en comunicación,  Q 1

Orientación de los desafíos éticos, Q2  

Nuevos desafíos éticos, Q3

Ciberseguridad, Q4, Q5
Ciberseguirdad y comunicación, Q6

Mujeres en comunicaciones, Q8
Techo de cristal en comunicaciones, Q9
Competencias en comunicaciones, Q13
Importancia y nivel personal de las competencias 
clave, Q14
Desarrollo de competencias, Q15
Canales e instrumentos de comunicación, Q16

Personas (comunicación profesional)

Demográficos Educación Cargo Experiencia
Edad y género, 
Q25, Q26
Ingresos, Q37

Titulación
académica,
Q33

Cargo, Q18
Prácticas (áreas 
de trabajo) Q24

Años de experiencia, Q27
Membresía en 
asociaciones, Q34

Tiempo dedicado al desarrollo 
profesional Q28, Q29

Formación ética, Q30, Q31

Departamentos de comunicación

Excelencia

Influencia Desenpeño
Influencia asesora, Q20
Influencia ejecutiva, Q21

Éxito, Q22
Calidad y capacidad, Q23

Percepción
Escenarios de ciberataques, Q7

Razones para el techo de cristal, Q10

Superación del techo de cristal, Q11

Asuntos estratégicos, Q12

Canales e instrumentos de comunicación, Q16

Crisis COVID-19
Impacto COVID-19, Q24

Nivel de preparación de la organización ante el COVID-19, Q26
Nivel de preparación personal/departamento ante el COVID-19, Q27
Estatus del plan de crisis ante el COVID-19, Q28
Participación de la comunicación en el comité de crisis ante el COVID-19, Q29

Crisis COVID-19
Importancia de la función de comunicación

ante el COVID-19, Q25

Necesidad de la gestión de comunicación

ante el COVID-19, Q30



Cargo Organización

Dirección de departamento de 
comunicación corporativa u 
organizacional / CEO de agencia

26,7%
Departamento de comunicación en:

▪ Empresa que cotiza en bolsa          

▪ Empresa privada                

▪ Organizaciones estatales, sector público u 
organización política

▪ Organización sin ánimo de lucro o asociación

▪ Agencia, consultoría de relaciones públicas 

▪ Consultor freelance

9,3%

20,8%

17,1%

8,4% 

26,2%

18,2%

Jefe de equipo / Jefe de unidad 34,1%

Miembro de equipo / Consultor 39,2%

Experiencia laboral Alineamiento del departamento de comunicación

Más de 10 años 54,9% Fuertemente alineado 19,2%

De 6 a 10 años 21,1% Alineado 64,6%

Hasta 5 años 24% Débilmente alineado 16,2%

PERFIL DEMOGRÁFICO
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n = 1683 profesionales de la comunicación. Q 17a: ¿Dónde trabaja? Q 27: ¿Cuántos años lleva desempeñando la profesión de comunicación estratégica/relaciones públicas?
n = 839 profesionales de la comunicación. Q 18: ¿Cuál es su cargo? Alineamiento: n = 951 profesionales de la comunicación que trabajan en departamentos de comunicación.
Q 19: Dentro de su organización, el responsable de mayor nivel o director de comunicación es un miembro del comité ejecutivo/reporta directamente al CEO o a la persona
con mayor poder de decisión en el comité ejecutivo/no reporta directamente al CEO ni a la persona con mayor poder de decisión en el comité ejecutivo.
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n = 1683 profesionales de la comunicación. Q 20: ¿Cuál es su cargo? Q 28: ¿Qué edad tiene? Q 29: ¿Cuál es su género? Q 34: Por favor, especifique cuál es su nivel
académico/educativo más elevado. Q 35: ¿Es usted miembro de una asociación profesional?

Mayor nivel de formación

Doctorado (Ph.D., Dr.) 4,4%

Máster (M.A., M.Sc., Mag., M.B.A.), diploma 43,1%

Grado universitario 50%

Sin titulación académica 2,6%

Pertenecen a una asociación profesional

Internacional 16,5%

Nacional 57,2%

Otra 26,3%

Género / Edad

Total Dirección de 
comunicación, CEO de 

agencia

Jefatura de o 
unidad

Integrante de equipo 
o consultoría

Mujer

Hombre

Edad (media)

67,2%

32,8%

38,7 años

64,1%

35,9%

42,4 años

67,8%

32,2%

68,8%

31,2%

39,5 años 34,2 años

PERFIL DEMOGRÁFICO
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Participantes de 20 países de América Latina

Sudamérica
68,5% (n=1,170)

Centroamérica y Caribe
19% (n=324)

Norteamérica
11,4% (n=189)

Argentina
Bolivia
Brasil
Chile

Colombia
Ecuador
Paraguay

Perú
Uruguay

Venezuela

Costa Rica
Cuba

El Salvador
Guatemala
Honduras
Nicaragua
Panamá

República Dominicana

México
Puerto Rico

PAÍSES Y REGIONES REPRESENTADOS
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n = 1.683 profesionales de la comunicación. Q 36: ¿En qué país trabaja usted principalmente? El universo de los países de la muestra se basa en la lista oficial de países
de la ONU (https://unstats.un.org/unsd/methodology/m49/). Se seleccionaron 20 países de con idioma español y portugués y posteriormente fueron asignados a las
tres regiones geográficas establecidas en este estudio.
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ESPECIAL
CRISIS COVID-19

El diseño de investigación del presente capítulo 
fue realizado en colaboración con el Institute
for Public Relations (IPR) a partir del estudio 
“COVID-19: How Businesses are Handling the

Crisis (12 de marzo, 2020). Disponible en 
https://instituteforpr.org/coronavirus-covid-19-

comms-report



ESPECIAL CRISIS COVID-19
La pandemia del COVID-19 ha provocado la mayor alteración mundial jamás ocurrida. Además de la crisis sanitaria y humanitaria por los
centenares de miles de fallecidos, la pandemia está transformando los más diversos ámbitos de la vida; y desde luego está afectando
significativamente a las organizaciones en todos los sectores y por ende sus comunicaciones (Alvarez-Nobell, 2021; González-Harbour, 2020;
Moreno, et al. 2020; Riorda 2020; Crespo y Garrido, 2020; entre otros).

En este marco, a comienzos de la crisis en marzo del 2020, el Institute for Public Relations (IPR, 2020) trabajó con la empresa de
comunicaciones Peppercomm para realizar un estudio de 300 ejecutivos de comunicaciones y líderes senior para obtener una primera
comprensión de cuán preparadas estaban las empresas para enfrentar la crisis del COVID-19 y cómo estaban manejando los impactos. El IPR ha
compartido el instrumento metodológico con el LCM con el fin de explorar cómo se adaptaron a los impactos de COVID-19 desde la
comunicación. Diseñamos así esta sección para recopilar información sobre varios temas clave relacionados con la comunicación y la
respuestas y desafíos profesionales .

Una primera aproximación nos indica que el 80% de quienes lideran la comunicación estratégica y las relaciones públicas respondió que el
COVID-19 tuvo un gran impacto en las actividades de su empresa u organización. Hasta finales de julio del 2020, un 7,7% sostenía no haber
acusado impacto y un 12,1% apenas uno de tipo medio. El análisis por países nos sugiere que Colombia (64,8%), Perú (63%) y Salvador y Puerto
Rico (60,3%) son quienes mayor impacto han tenido. Salvo Uruguay con el 44,2%, el resto supera un 50% de valoración de tipo “Impacto total”.
Según el tipo de organización, quienes están más golpeados son del sector estatal, con un 67,9% de impacto, seguido por las empresas que
cotizan en bolsa (57,9%) y las organizaciones sociales (57,6%). Al mismo tiempo, con un 92% de respuestas positivas sostienen que su función
durante la crisis ha sido muy importante; sin distinción en este caso por tipo de organización, prácticamente, aunque la empresa privada es la
que menos valora. La función de comunicación ha sido muy importante para las áreas de trabajo relacionadas a la estrategia y coordinación; y
en menor medida para la consultoría. De cada dos profesionales, uno piensa que ha sido muy importante en la gestión con los medios y en la
comunicación digital. Lo mismo sucede con quienes están en la dirección, que se auto valoran como muy preparados y preparadas en un 25%
frente a un 19,1% de aquellos integrantes de equipo, pero por encima de un 16,1% de perfiles de jefatura.

Las empresas que cotizan en bolsa y las organizaciones sin ánimos de lucro están en mejor preparación para manejar las crisis de la pandemia.
Al consultar sobre el estado de los planes de crisis, en general no presentaban diferencias altamente significativas de acuerdo con el tipo de
organización. Pero la mayoría debió actualizarlos, al menos parcialmente. El dato más significativo es que el 37,5% de los profesionales que
trabajan en el sector público dijo no tener plan de crisis. Por su parte, algunas personas profesionales de la comunicación en las empresas que
cotizan en bolsa participan mayormente (61%) y con poder de decisión en la organización en los comités de crisis. Consultores y sector público
los que menos. El género no ha sido condicionante de la participación o no en el comité de crisis. La gestión de la comunicación ha sido muy
necesaria (por arriba del 86%) para los consumidores/clientes y empleados de las organizaciones; aunque esto ha variado de acuerdo con el
tipo de organizaciones.

Cuando analizamos el desempeño desde la matriz de los departamentos excelentes de comunicación (que desarrollamos en profundidad en el
capítulo 7), no encontramos que existan diferencias significativas frente a la preparación de la organización para manejar las crisis ocasionas
por la pandemia. El 63,3% de quienes están en departamentos de comunicación excelentes participan de manera permanente y con decisión
frente a 29,6% de quienes están en otros departamentos que no califican como excelentes..



El 80% de profesionales respondió que el COVID-19 tuvo un gran impacto en las 
actividades de su organización

Sin impacto (1 & 2)
7,7%

Impacto medio (3)
12,1%

Gran impacto (4 & 5)
79,6%
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n = 1.683 profesionales de la comunicación. Q24: ¿En qué medida la pandemia del COVID-19 ha tenido un impacto en la actividad de su empresa u organización?
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El impacto del COVID-19 en las organizaciones difiere según el país de América 
Latina
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n = 1683 profesionales de la comunicación. Q24: ¿En qué medida la pandemia del COVID-19 ha tenido un impacto en la actividad de su empresa u organización? Diferencias
altamente significativas (chi-square test, p ≤ 0.01)

7,3%

10,5%

7,1%

7,0%

5,0%

5,2%

4,8%

2,3%

3,7%

8,1%

10,1%

14,3%

15,7%

12,3%

6,3%

9,4%

13,0%

17,2%

12,7%

11,6%

11,1%

15,1%

5,1%

7,9%

77,0%

77,0%

85,8%

82,0%

79,5%

77,6%

82,5%

83,7%

84,0%

76,7%

84,8%

77,8%

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

Argentina

Brasil

Chile

Colombia

Costa Rica

El Salvador

México

Panamá

Perú

Uruguay

Venezuela

Puerto Rico

Sin impacto (1 & 2) Impacto medio (3) Gran impacto (4 & 5)
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Las organizaciones del sector estatal de América Latina han sufrido grandes 
impactos por el COVID-19
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n = 1.683 profesionales de la comunicación. Q24: ¿En qué medida la pandemia del COVID-19 ha tenido un impacto en la actividad de su empresa u organización? Diferencias
altamente significativas (chi-square test, p ≤ 0.01)

1,3% 2,3% 0,3% 1,4% 2,5% 3,5%
7,5% 6,2%

3,8% 3,5%
8,1% 3,2%

11,9% 12,4%

5,5%
9,7%

15,9%

13,5%

21,4%
25,1%

22,2%

27,1%

29,3%

22,2%

57,9%
53,8%

67,9%

57,6%

43,8%

55,3%

0%

100%

Empresa que cotiza en
bolsa (múltiples

propietarios, cotizada
en bolsa)

Empresa privada
(reducido número de
propietarios, que no

cotiza en bolsa)

Empresa estatal,
sector público u

organización política

Organización sin
ánimo de lucro o

asociación

Agencia, asesoría o
consultora de

comunicación o
relaciones públicas

Consultoría freelance
o independiente

Sin impacto (1) (2) (3) (4) Impacto total (5)
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La función de comunicación es fundamental para el manejo de la crisis de la 
pandemia del COVID-19
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n = 1.683 profesionales de la comunicación. Q25: ¿Qué tan importante ha sido la función de comunicación para el manejo de la crisis de la pandemia del COVID-19?

No tan importante (1 & 2)
3% Importancia media (3)

5%

Muy importante (4 & 5)
92%
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No hay diferencias en la importancia de la función comunicación frente al COVID-
19 según tipo de organización
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n = 1683 profesionales de la comunicación. Q25: ¿Qué tan importante ha sido la función de comunicación para el manejo de la crisis de la pandemia del COVID-19? No hay
diferencias significativas (chi-square test, p > 0.05)

0,6% 0,6% 1,0% 1,4% 0,9% 1,9%1,9% 1,4% 1,7% 2,8% 2,0% 1,0%
5,0% 6,5% 5,8% 4,2%

3,1% 4,5%

11,3%
13,5% 13,3%

9,0%
9,4%

11,3%

81,1%
78,0% 78,2%

82,6% 84,6%
81,4%

Empresa que cotiza en bolsa
(múltiples propietarios,

cotizada en bolsa)

Empresa privada (reducido
número de propietarios,
que no cotiza en bolsa)

Empresa estatal, sector
público u organización

política

Organización sin ánimo de
lucro o asociación

Agencia, asesoría o
consultora de comunicación

o relaciones públicas

Consultoría freelance o
independiente

No tan importante (1) (2) (3) (4) Muy importante (5)

http://www.latincommunicationmonitor.com/


La función de comunicación ha sido muy importante para las áreas de trabajo 
relacionadas con la estrategia y la coordinación
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n ≥ 315 profesionales de la comunicación. Q25: ¿Qué tan importante ha sido la función de comunicación para el manejo de la crisis de la pandemia del COVID-19? No hay
diferencias significativas (chi-square test, p > 0.05)

0,5%

1,6%

1,1%

1,4%

3,4%

1,1%

1,2%

1,9%

5,1%

4,3%

4,7%

4,3%

6,7%

4,4%

10,9%

9,9%

9,7%

12,6%

13,1%

12,7%

81,1%

84,1%

81,9%

81,5%

77,6%

79,4%

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

Comunicación en general

Estrategia y coordinación

**Relaciones con los medios

Comunicación en línea

Marketing, marca, comunicación consumidor

Consultoría, asesoramiento, coaching, gestión de
cuentas

No tan importante (1) (2) (3) (4) Muy importante (5)
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El nivel de dirección está mejor preparado que el resto de los equipos para 
manejar la crisis del COVID-19
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n = 839 profesionales de la comunicación. Q26: ¿Qué tan preparada está su organización para manejar la crisis ocasionada por la pandemia del COVID-19? Diferencias
altamente significativas (chi-square test, p ≤ 0.01)

4,9% 7,3% 7,9%

8,9%

14,0%
8,5%

21,4%

24,5%
28,6%

37,5%

37,4%
32,8%

25,0%

16,1%
19,1%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Dirección de departamento Jefatura de equipo/unidad Equipo/consultoría

Nada preparados (1) (2) (3) (4) Muy preparados (5)
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Las empresas que cotizan en bolsa y las organizaciones sin ánimos de lucro están 
mejor preparadas para manejar las crisis de la pandemia
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n = 1683 profesionales de la comunicación. Q27: ¿Qué tan preparado/a está usted y su departamento de comunicación para manejar la crisis de la pandemia del COVID-19?
Diferencias altamente significativas (chi-square test, p ≤ 0.01)

1,9% 3,4% 4,8% 2,1% 4,3% 5,8%4,4%

9,6% 9,6%

6,3% 4,3%

9,6%

22,0%

29,6% 27,3%

27,8% 26,4%

28,9%

45,9%

41,4% 42,7%

45,1%
40,9%

34,4%

25,8%

16,1% 15,7% 18,8%
24,2% 21,2%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Empresa que cotiza en
bolsa (múltiples

propietarios, cotizada en
bolsa)

Empresa privada (reducido
número de propietarios,
que no cotiza en bolsa)

Empresa estatal, sector
público u organización

política

Organización sin ánimo de
lucro o asociación

Agencia, asesoría o
consultora de

comunicación o relaciones
públicas

Consultoría freelance o
independiente

Nada preparados (1) (2) (3) (4) Muy preparados (5)
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El 37,5% de quienes trabajan en el sector público dijo no tener plan de crisis
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n = 1683 profesionales de la comunicación. Q28: Al momento de declarase la pandemia, ¿cuál era el estado del plan de comunicación de crisis de su organización?
Diferencias altamente significativas (chi-square test, p ≤ 0.01)

Empresa que cotiza en 
bolsa (múltiples 

propietarios, cotizada 
en bolsa)

Empresa privada
(reducido número de 
propietarios, que no 

cotiza en bolsa)

Empresa estatal, 
sector público u 

organización política

Organización sin 
ánimo de lucro o 

asociación

Agencia, asesoría o 
consultora de 

comunicación o 
relaciones públicas

Consultoría freelance o 
independiente

Total

Requirió muchas 
actualizaciones

23,3% 22,0% 18,4% 24,3% 26,4% 19,3% 22,4%

Requirió actualización 
completa

16,4% 18,9% 12,3% 14,6% 12,8% 19,6% 15,7%

No fue actualizados, pero 
lo requería

5,7% 4,5% 6,5% 2,8% 4,7% 5,1% 5,0%

No tenemos un plan de 
comunicación de crisis

13,8% 26,5% 37,5% 27,1% 20,8% 22,2% 25,0%

No lo actualizamos ni 
tenemos pensado hacerlo

1,3% 0,8% 1,4% 3,5% 1,6% 1,3% 1,5%

Requirió pocas 
actualizaciones

27,0% 17,5% 15,7% 22,2% 24,4% 18,6% 20,5%

No lo sé 11,3% 9,0% 5,8% 4,2% 6,9% 8,4% 7,6%

Otros 1,3% 0,8% 2,4% 1,4% 2,5% 5,5% 2,5%
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Quienes trabajan en comunicación, en empresas que cotizan en bolsa, participan 
en el comité de crisis en forma permanente y con poder de decisión
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n = 1683 profesionales de la comunicación. Q29: ¿Algunos profesionales del departamento de comunicación participan en el comité de crisis? Diferencias altamente
significativas (chi-square test, p ≤ 0.01)

8,8%

22,3%

22,9%

16,0%

21,9%

32,8%

30,2%

41,7%

51,5%

45,1%

41,6%

43,7%

61,0%

36,1%

25,6%

38,9%

36,5%

23,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Empresa que cotiza en bolsa (múltiples propietarios, cotizada en
bolsa)

Empresa privada (reducido número de propietarios, que no cotiza en
bolsa)

Empresa estatal, sector público u organización política

Organización sin ánimo de lucro o asociación

Agencia, asesoría o consultora de comunicación o relaciones
públicas

Consultoría freelance o independiente

Sí, de forma permanente y con poder de decisión Sí, como apoyo o requerimiento No
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No hay diferencias significativas entre el género de quienes participan en el comité 
de crisis
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n = 1,071 profesionales de la comunicación. Q29: ¿Algunos profesionales del departamento de comunicación participan en el comité de crisis? No hay diferencias
significativas (Mann-Whitney U Test, p > 0.05)

23,6%
20,1%

41,6%
45,5%

34,8% 34,4%
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100%
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La gestión de la comunicación ha sido muy necesaria para quienes son 
consumidores/clientes y empleados de las organizaciones
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n ≥ 1,262 profesionales de la comunicación. Q30: En el contexto del COVID-19, ¿qué tan necesaria ha sido la gestión de la comunicación para el manejo de la relación de su
organización con los distintos públicos?

86,8%86,8%
77,5%76,1%

63,6%61,1%62,0%

7,9%9,2%

12,4%
10,7%

18,4%
18,5%16,1%

5,2%4,0%
10,0%13,2%

18,0%20,4%21,9%

0%

100%

Empleados/asConsumidores /
clientes

ComunidadMedios de
comunicación

ProvedoresPolíticos/as -
Gobierno

Inversores

Alto o esencial
(escala 4-5)

Medio
(escala 3)

Bajo o no prioritario
(escala 1-2)
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Diferencias significativas en la necesidad de la comunicación para los distintos 
públicos según tipo de organización
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n ≥ 1.262 profesionales de la comunicación. Q30: En el contexto del COVID-19, ¿qué tan necesaria ha sido la gestión de la comunicación para el manejo de la relación de su
organización con los distintos públicos? Diferencias altamente significativas (Independent samples T-Test, p ≤ 0.01)

4,05

4,24

4,05
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4,52

4,59

4,08

3,65
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3,92

4,52

4,40

4,33
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(múltiples propietarios,
cotizada en bolsa)

Empresa privada (reducido
número de propietarios, que
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público u organización política

Organización sin ánimo de
lucro o asociación

Agencia, asesoría o consultora
de comunicación o relaciones
pública.

Consultor freelance o
independiente

Políticos/as - Gobierno**

Inversores**

Empleados/as**

Consumidores / Clientes **

Comunidad**

Medios de comunicación**

Proveedores**

**diferencias altamente significativas
(Independent samples T-Test, p ≤ 0.05)

(1)  Bajo o no prioritario (5) Alto o esencial(3) 
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Diferencias significativas, en la preparación para manejar la crisis del COVID-19, 
entre departamentos de comunicación excelentes* y los otros
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n = 951 profesionales de la comunicación. Q26: ¿Qué tan preparada está su organización para manejar la crisis ocasionada por la pandemia del COVID-19? Diferencias
altamente significativas (Mann-Whitney U Test, p ≤ 0.01). *En el cápítulo 7 se desarrolla este modelo analístico en profundidad.
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La participación en comités de crisis de quienes se desempeñan en departamentos 
excelentes* duplica a las de otros departamentos
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n = 951 profesionales de la comunicación. Q29: ¿Algunos profesionales del departamento de comunicación participan en el comité de crisis? Diferencias altamente
significativas (Mann-Whitney U Test, p ≤ 0.01) . *En el cápítulo 7 se desarrolla este modelo analístico en profundidad.

7,2%

22,9%

29,4%

47,5%

63,3%

29,6%

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

Departamentos de comunicación excelentes

Otros departamentos de comunicación

No Sí, como apoyo o requerimiento Sí, de forma permanente y con poder de decisión
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La gestión de comunicación con los públicos fue considerada más esencial en los 
departamentos de comunicación excelentes*

www.latincommunicationmonitor.com | Álvarez-Nobell et al. 2021 | EUPRERA
n ≥ 735 profesionales de la comunicación.¡ Q30: En el contexto del COVID-19, ¿qué tan necesaria ha sido la gestión de la comunicación para el manejo de la relación de su
organización con los distintos públicos? Diferencias altamente significativas (Independent samples T-Test, p ≤ 0.01)* *En el cápítulo 7 se desarrolla este modelo analístico
en profundidad.

Otros departamentos de comunicación Departamentos de comunicación excelentes

Políticos/as - Gobierno**

Inversores**

Empleados/as**

Consumidores / 
Clientes**

Comunidad**

Medios de 
comunicación**

Proveedores**

(1)  Bajo o no prioritario (5) Alto o esencial(3) 
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RETOS Y RECURSOS 
ÉTICOS PARA LA 
COMUNICACIÓN



RETOS Y RECURSOS ÉTICOS PARA LA PROFESIÓN DE LA COMUNICACIÓN

El mundo globalizado y complejo de hoy está interconectado de muchas maneras. Esto dificulta la evaluación de las consecuencias

de las acciones individuales. Muchas actividades pueden ser legalmente aceptables, pero desafiantes desde un punto de vista ético.

A primera vista, estos problemas a los que se enfrenta la comunicación parecen menos relevantes que los de otras profesiones. Pero

una mirada más cercana revela que la comunicación estratégica influye en gran medida en la construcción de la opinión pública y la

construcción de la realidad en sociedades mediatizadas (Hepp, 2020; Knoblauch, 2020). La lucha o el apoyo a las teorías de la

conspiración y las noticias falsas, de forma intencionada o aleatoria, impacta en los problemas de salud global, así como en el

desarrollo económico de las comunidades y organizaciones individuales.

Esto plantea graves desafíos éticos que se exploran en este estudio. Casi una de cada dos (47%) han experimentado varios desafíos

éticos en su trabajo diario durante el último año, y las dos principales preocupaciones éticas son: el uso de bots para generar
respuestas y seguirlas en las redes sociales, y la explotación de datos personales del público mediante análisis de big data. Los países

que reportan mayores desafíos éticos son Brasil, Perú, El Salvador, Argentina y Uruguay. La frecuencia de los riesgos éticos y la
proporción general de las personas afectadas que trabajan en comunicación ha aumentado en los últimos años, como lo muestra

una comparación con datos anteriores (Zerfass et al., 2012).

Las cuestiones morales implican alguna forma de toma de decisiones éticas (Bivins, 2018; Cheney et al., 2011; Farmer, 2018).

Quienes se desempeñan en comunicación pueden confiar en diferentes recursos al sopesar alternativas y tomar decisiones. Las
asociaciones nacionales e internacionales proporcionan códigos de ética (por ejemplo el Código de Atenas, en el nivel macro de la

profesión). En la gestión de la integridad y los desafíos éticos utilizan los lineamientos éticos de sus organizaciones en un 88% y los

valores personales en un 89% son los recursos preferidos (las guías de asociaciones profesionales solo representan el 79%).

Las tecnologías digitales ofrecen muchas oportunidades para comunicaciones estratégicas (Moreno et al., 2017; Freberg, 2017), por
ejemplo, mediante el uso de bots sociales (Wiesenberg & Tench, 2020; Álvarez-Nobell et al., 2020), análisis de big data (Castillo, et

al, 2019; Monsalve y Álvarez-Nobell, 2018; Wiesenberg et al., 2017), contenido patrocinado (Zerfass et al. 2019) y personas
influyentes en las redes sociales (Enke & Borchers, 2019; Athaydes y Suárez Monsalve, 2017). Estas prácticas están menos

institucionalizadas y rara vez están cubiertas por códigos de conducta en comparación con las relaciones con los medios
tradicionales o la publicidad.

Una posible solución a los dilemas éticos de la profesión son las oportunidades de formación. En general la formación ética fue

adquirida por las personas mayores de 30 años durante sus estudios, y los menores de 29 años la obtuvieron en las organizaciones

donde trabajan. Los hallazgos indican que se necesitan reflexiones más centradas, actualizadas y periódicas sobre la ética. Ya en el
LCM 2014-15 (Moreno, et al., 2015) habíamos señalado que quienes trabajaban en comunicación estratégica en Latinoamérica

habían estudiado ética en su formación superior.



Dos de cada tres profesionales de la comunicación en América Latina encuentran 
desafíos éticos en su trabajo diario

www.latincommunicationmonitor.com | Álvarez-Nobell et al. 2021 | EUPRERA

n = 1.543 profesionales de la comunicación.  Q1: Como cualquier otra persona, los profesionales de la comunicación a veces se enfrentan a situaciones en las que determinadas 
actividades pueden ser legalmente aceptables, pero desafiantes desde un punto de vista ético. En su trabajo diario durante los últimos 12 meses, ¿ha experimentado desafíos 
éticos? No / Sí, una vez / Sí, varias veces / No lo sé o no lo recuerdo.

Sin desafios 
éticos
38,2%

Una vez
26,9%

Varias veces
34,9%

Frecuencia con la que se han enfrentado en el trabajo diario durante el último año a desafíos éticos
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Los desafíos éticos en las comunicaciones difieren significativamente por país en 
América Latina
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n = 1.543 profesionales de la comunicación de 12 países.  Q1: Como cualquier otra persona, los profesionales de la comunicación a veces se enfrentan a situaciones en las que 
determinadas actividades pueden ser legalmente aceptables, pero desafiantes desde un punto de vista ético. En su trabajo diario durante los últimos 12 meses, ¿ha 
experimentado desafíos éticos? No / Sí, una vez / Sí, varias veces / No lo sé o no lo recuerdo. Diferencias altamente significativas entre países (prueba de chi-cuadrado, p ≤ 
0,01).

37,9%

26,4%

47,4%

51,3%

51,0%

24,5%

40,0%

52,4%

24,7%

36,6%

53,7%

55,9%

28,0%

30,6%

19,8%

25,6%

19,5%

36,7%

32,5%

19,0%

33,8%

29,3%

17,9%

22,0%

34,2%

43,0%

32,8%

23,1%

29,5%

38,8%

27,5%

28,6%

41,6%

34,1%

28,4%

22,0%

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

Argentina

Brasil

Chile

Colombia

Costa Rica

El Salvador

México

Panamá

Perú

Uruguay

Venezuela

Puerto Rico

Nunca Sí, una vez Sí, varias veces
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No hay diferencia entre hombres y mujeres profesionales de la comunicación 
en cuanto a los desafíos éticos
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n = 1.543 profesionales de la comunicación. Q1: Como cualquier otra persona, los profesionales de la comunicación a veces se enfrentan a situaciones en las que determinadas 
actividades pueden ser legalmente aceptables, pero desafiantes desde un punto de vista ético. En su trabajo diario durante los últimos 12 meses, ¿ha experimentado desafíos 
éticos? No / Sí, una vez / Sí, varias veces / No sé o no recuerdo No hay diferencias significativas entre mujeres y hombres (Prueba U de Mann-Whitney, p ≤ 0.05).

Número de desafíos éticos encontrados en el trabajo diario durante el último año

38,2%

38,6%

27,3%

26,3%

34,5%

35,1%

0% 100%

Mujer

Hombre

Nunca Sí, una vez Sí, varias veces
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Los diferentes roles de comunicación pueden ser más o menos exigentes en 
términos éticos, pero en general la cantidad de desafíos es bastante similar
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n =505 profesionales de la comunicación. Q1: Como cualquier otra persona, los profesionales de la comunicación a veces se enfrentan a situaciones en las que determinadas 
actividades pueden ser legalmente aceptables, pero desafiantes desde un punto de vista ético. En su trabajo diario durante los últimos 12 meses, ¿ha experimentado desafíos 
éticos? No / Sí, una vez / Sí, varias veces / No lo sé o no lo recuerdo. Q24: ¿Cuáles son las áreas dominantes de su trabajo?

Número de desafíos éticos enfrentados en el trabajo diario durante el último año

36,8%

34,8%

35,5%

39,2%

32,7%

37,8%

17,9%

18,4%

21,4%

17,0%

18,6%

19,4%

45,4%

46,8%

43,1%

43,8%

48,6%

42,7%

0% 100%

Comunicación en general

Estrategia y coordinación

Relaciones con los medios

Comunicación online

Marketing, marca, comunicación consumidor

Consultoría, asesoramiento, coaching, gestión de cuentas

Nunca Sí, una vez Sí, varias veces
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Los desafíos éticos son más comunes en organizaciones estatales y privadas no 
cotizadas en bolsa. Las que sí cotizan, presentan los niveles más bajos
Número de desafíos éticos enfrentados en el trabajo diario durante el último año
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n = 1.543 profesionales de la comunicación. Q1: Como cualquier otra persona, los profesionales de la comunicación a veces se enfrentan a situaciones en las que determinadas 
actividades pueden ser legalmente aceptables, pero desafiantes desde un punto de vista ético. En su trabajo diario durante los últimos 12 meses, ¿ha experimentado desafíos 
éticos? No / Sí, una vez / Sí, varias veces / No lo sé o no lo recuerdo. No hay diferencias significativas entre los resultados

41,5%

32,4%

31,7%

32,6%

37,1%

33,1%

24,5%

23,7%

22,5%

22,2%

25,5%

25,7%

20,8%

33,8%

37,5%

31,9%

28,6%

32,5%

0% 100%

Empresa que cotiza en bolsa (múltiples propietarios, cotizada
en bolsa)

Empresa privada (reducido número de propietarios, que no
cotiza en bolsa)

Empresa estatal, sector público u organización política

Organización sin ánimo de lucro o asociación

Agencia, asesoría o consultora de comunicación o relaciones
pública.

Consultor freelance o independiente

Nunca Sí, una vez Sí, varias veces
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Hacer frente a los desafíos éticos: la mayoría se basan en valores personales 
frente a los códigos promovidos por asociaciones profesionales

Recursos utilizados cuando se enfrentan a desafíos éticos
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n = 876 profesionales de la comunicación. Q2: ¿Qué importancia tenían para usted los siguientes recursos cuando se enfrentaba a desafíos éticos? Escala 1 (No 
importante) - 5 (Muy importante). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5.

88,7%

88,2%

78,5%

4,59

4,51

4,22

Micro-Nivel:
Mis valores, creencias personales,
ej. basadas en la tradición familiar,

educación, religión

Meso-Nivel:
Guías éticas de la organización con

la que trabajo

Macro-Nivel:
Códigos éticos de las asociaciones

profesionales

Importancia Alta (escala 4-5) Importancia media (escala 1-5)

(1) Poco importante Muy importante (5)(3)
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Los profesionales del sector público utilizan códigos de ética para enfrentar 
desafíos éticos, y los profesionales de empresas que cotizan en bolsa, directrices 
éticas de la empresa 
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n ≥ 876 profesionales de la comunicación. Q2: ¿Qué importancia tenían para usted los siguientes recursos cuando se enfrentaba a desafíos éticos? Escala 1 (No 
importante) - 5 (Muy importante). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5.

Recursos utilizados cuando se enfrentan a desafíos éticos

81,3%

97,6%

95,6%

78,2%

85,5%

86,2%

82,9%

87,0%

87,1%

75,0%

91,1%

91,7%

73,4%

87,7%

89,9%

82,1%

87,0%

87,2%

Macro-Nivel:
Códigos éticos de las asociaciones

profesionales

Meso-Nivel:
Guías éticas de la organización con la

que trabajo

Micro-Nivel:
Mis valores, creencias personales, ej.

basadas en la tradición familiar,
educación, religión

Empresa que cotiza en bolsa (múltiples
propietarios, cotizada en bolsa)

Empresa privada (reducido número de
propietarios, que no cotiza en bolsa)

Empresa estatal, sector público u
organización política

Organización sin ánimo de lucro o
asociación

Agencia, asesoría o consultora de
comunicación o relaciones públicas

Consultoria freelance o independiente
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Recursos utilizados para hacer frente a los desafíos éticos en América Latina
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n ≥ 876 profesionales de la comunicación de 12 países. Q2: ¿Qué importancia tenían para usted los siguientes recursos cuando se enfrentaba a desafíos éticos? Escala 1 
(No importante) - 5 (Muy importante). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5.

Argentina

Brasil

Chile

Colombia

Costa Rica

El Salvador

México

Panamá

Perú

Uruguay

Venezuela

Puerto Rico

Macro-Nivel:
Códigos éticos de las
asociaciones profesionales

Meso-Nivel:
Guías éticas de la
organización con la que
trabajo

Macro-Nivel:
Códigos éticos de las
asociaciones profesionales

escala
(1) nada importante - (5) muy important

1

5

5
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Las comunicadoras le dan más importancia a los códigos de ética de las asociaciones 
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n ≥ 876 profesionales de la comunicación. Q2: ¿Qué importancia tenían para usted los siguientes recursos cuando se enfrentaba a desafíos éticos? Escala 1 (No 
importante) - 5 (Muy importante). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5. ** Diferencias altamente significativas (prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0.01).

Recursos utilizados para abordar los desafíos éticos

81,8%

88,9%

89,6%

71,7%

86,9%

87,0%

**Macro-Nivel:
Códigos éticos de las asociaciones profesionales

Meso-Nivel:
Guías éticas de la organización con la que trabajo

Micro-Nivel:
Mis valores, creencias personales, ej. basadas en la

tradición familiar, educación, religión

Mujer

Hombre
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Tres de cada cinco profesionales están preocupados por el uso de bots y análisis 
de big data
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n ≥ 1.513 profesionales de la comunicación. Q3: La comunicación estratégica y las relaciones públicas están en constante evolución e introducen nuevas formas de 
comunicarse con las partes interesadas. ¿Qué tan desafiantes son las siguientes prácticas en su opinión en términos de ética? Escala 1 (éticamente nada desafiante) - 5 
(éticamente extremadamente desafiante).

59,4%

53,7%

46,6%

39,9%

37,5%

25,1%

14,9%

14,5%

20,8%

19,4%

21,0%

22,6%

16,7%

16,2%

26,0%

25,5%

34,0%

39,1%

40,0%

58,2%

68,9%

0% 100%

Usar bots para generar respuestas y seguidores en social media.

Explotar los datos personales de los públicos aplicando análisis de
big data

Motivar a los empleados para diseminar mensajes de la
organización en sus cuentas privadas de redes sociales.

Usar posts patrocinados en social media y artículos patrocinados
en webs para que parezcan contenido habitual.

Contratar influencers de social media para que hablen
favorablemente.

Corregir información sobre mi organización en wikis públicas (ej.
Wikipedia).

Categorizar y focalizar públicos basándose en su edad, género,
etnia, trabajo o intereses.

Más desafiante
(escala 4-5)

Desafiante
(escala 3)

Menos desafiante
(escala 1-2)
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Los desafíos éticos más frecuentes están relacionados con los entornos digitales

Desafíos éticos de las prácticas de comunicación actuales
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n ≥ 1.513 profesionales de la comunicación. Q3: La comunicación estratégica y las relaciones públicas están en constante evolución e introducen nuevas formas de 
comunicarse con las partes interesadas. ¿Qué tan desafiantes son las siguientes prácticas en su opinión en términos de ética? Escala 1 (éticamente nada desafiante) - 5 
(éticamente extremadamente desafiante). Valores medios. ** Diferencias altamente significativas (ANOVA, p ≤ 0.01). * Diferencias significativas (ANOVA, p ≤ 0.05).

3,55

3,29

2,65

2,83

2,66

1,97

2,10

3,54

3,42

2,85

2,91

3,18

2,07

2,33

3,63

3,59

3,34

3,08

3,23

1,90

2,35

3,83

3,64

3,36

3,34

3,41

2,16

2,59

3,60

3,49

2,70

2,87

3,14

2,01

2,46

3,61

3,50

3,09

3,15

3,50

2,04

2,50

Empresa que cotiza en
bolsa (múltiples
propietarios, cotizada en
bolsa)
Empresa privada
(reducido número de
propietarios, que no
cotiza en bolsa)
Empresa estatal, sector
público u organización
política

Organización sin ánimo de
lucro o asociación

Agencia, asesoría o
consultora de
comunicación o
relaciones pública.
Consultor freelance o
independiente

Categorizar y focalizar 
públicos basándose en su 
edad, género, etnia, 
trabajo o intereses*

Motivar a los empleados para 
diseminar mensajes de la 
organización en sus cuentas 
privadas de redes sociales*

Usar posts patrocinados en social 
media y artículos patrocinados en 
webs para que parezcan contenido 
habitual**

Contratar influencers de 
social media para que hablen 
favorablemente

Explotar los datos personales 
de los públicos aplicando 
análisis de big data

Usar bots para generar 
respuestas y seguidores en 
social media**

Corregir información sobre 
mi organización en wikis 
públicas (ej. Wikipedia)*

(1)  Nada difícil éticamente (5) Extremadamente difícil
éticamente

(3) 
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Para los comunicadores resulta más polémico usar post patrocinados mientras que para las 
comunicadoras lo es explorar los datos personales de los públicos aplicando big data.

Desafíos éticos de las prácticas de comunicación actuales
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n ≥ 1.507 profesionales de la comunicación. Q3: La comunicación estratégica y las relaciones públicas están en constante evolución e introducen nuevas formas de 
comunicarse con las partes interesadas. ¿Qué tan desafiantes son las siguientes prácticas en su opinión en términos de ética? Escala 1 (éticamente nada desafiante) - 5 
(éticamente extremadamente desafiante). Valores medios. * Diferencias altamente significativas (Prueba T simple independiente, p ≤ 0.01). * Diferencias significativas 
(prueba T para muestras independientes, p ≤ 0,05).

3,59

3,57

2,94

2,92

3,30

2,06

2,47

3,64

3,32

3,01

3,16

3,02

1,94

2,25

Mujer

Hombre

Categorizar y focalizar públicos basándose en 
su edad, género, etnia, trabajo o intereses

Motivar a los empleados para diseminar mensajes de la 
organización en sus cuentas privadas de redes sociales

Usar posts patrocinados en social media y artículos 
patrocinados en webs para que parezcan contenido habitual*

Contratar influencers de social media 
para que hablen favorablemente

Explotar los datos personales de los 
públicos aplicando análisis de big data

Usar bots para generar respuestas 
y seguidores en social media

Corregir información sobre mi organización en 
wikis públicas (ej. Wikipedia)**

(1)  Nada difícil éticamente (5) Extremadamente difícil
éticamente

(3) 
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Entre quienes practican la profesión, las personas más jóvenes estiman menos 
riesgos éticos en el pago a influencers frente al uso de posts patrocinados

Desafíos éticos de las prácticas de comunicación actuales
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n ≥  1.496 profesionales de la comunicación.  Q3: La comunicación estratégica y las relaciones públicas están en constante evolución e introducen nuevas formas de 
comunicarse con las partes interesadas. ¿Qué tan desafiantes son las siguientes prácticas en su opinión en términos de ética? Escala 1 (éticamente nada desafiante) - 5 
(éticamente extremadamente desafiante). Valores medios.

3,38

3,31

2,60

2,54

3,19

2,04

2,41

3,51

3,38

2,82

2,77

3,05

1,92

2,25

3,73

3,57

3,06

3,24

3,28

2,07

2,51

3,93

3,69

3,40

3,43

3,40

2,16

2,43

3,58

3,81

3,36

3,83

3,29

1,90

2,69

Menos de 29

30 - 39

40 - 49

50 - 59

Más de 60

Categorizar y focalizar públicos 
basándose en su edad, género, 
etnia, trabajo o intereses

Motivar a los empleados para diseminar mensajes 
de la organización en sus cuentas privadas de redes 
sociales

Usar posts patrocinados en social media y 
artículos patrocinados en webs para que 
parezcan contenido habitual

Contratar influencers de social media 
para que hablen favorablemente

Explotar los datos personales de 
los públicos aplicando análisis de 
big data

Usar bots para generar respuestas 
y seguidores en social media

Corregir información sobre mi 
organización en wikis públicas (ej. 
Wikipedia)

(1)  Nada difícil éticamente (5) Extremadamente difícil 
éticamente 

(3) 
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La mayoría de quienes trabajan en comunicación en América Latina han 
desarrollado competencias éticas durante sus estudios
¿Ha participado alguna vez en una formación sobre ética de la comunicación?

¿Cuándo fue la última vez que participó 

en una capacitación en ética de la 

comunicación?

Hace menos de 1 año
De 1 a 3 años
Más de 3 años

26,0%
19,3%
48,1%
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n = 1.974 respuestas de profesionales de la comunicación. Q30: ¿Ha participado alguna vez en capacitaciones sobre ética de la comunicación? Sí, he participado en 
capacitaciones sobre ética de la comunicación impartidas por una asociación profesional / Sí, he participado en capacitaciones sobre ética de la comunicación impartidas 
por mi organización / Sí, tomé clases de ética de la comunicación durante mis estudios / No, nunca / No sé o no recuerdo. Q31: ¿Cuándo fue la última vez que participó en 
una capacitación en ética de la comunicación? Hace menos de 1 año / Hace 1 a 3 años / Hace más de 3 años / Hasta ahora no he participado en ninguna formación en ética 
de la comunicación / No sé o no recuerdo.

21,3%

13,5%

55,4%

9,8%

Formación en ética de la
comunicación impartida por una

asociación profesional

Formación en ética de la
comunicación impartida por mi

organización

Formación sobre ética de la
comunicación durante mis

estudios

No recibió formación ni clases
sobre ética de la comunicación
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Quienes trabajan en empresas que cotizan en bolsa disfrutan de una educación en 
ética más actualizada
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n ≥ 189 profesionales de la comunicación. Q30: ¿Ha participado alguna vez en capacitaciones sobre ética de la comunicación? Sí, he participado en capacitaciones sobre 
ética de la comunicación impartidas por una asociación profesional / Sí, he participado en capacitaciones sobre ética de la comunicación impartidas por mi organización / Sí, 
tomé clases de ética de la comunicación durante mis estudios / No, nunca / No sé o no recuerdo. Q31: ¿Cuándo fue la última vez que participó en una capacitación en ética 
de la comunicación? Hace menos de 1 año / Hace 1 a 3 años / Hace más de 3 años / Hasta ahora no he participado en ninguna formación en ética de la comunicación / No sé 
o no recuerdo.

Participación en formación ética 
hace menos de un año

Cotizan en Bolsa

Empresas privadas

Org Gubernamental

Org. Sin fines de lucro

Agencia

Consultoría freelance

30.7%
19,7%
24.7%
23,0%
22,6%
26,0%

¿Ha participado alguna vez en una formación sobre ética de la comunicación?

23,0%
24,5%

47,5%

5,0%

17,0%

13,9%

56,7%

12,4%

20,7%

11,4%

56,9%

11,1%

24,3%

11,1%

57,1%

7,4%

21,9%

13,3%

54,6%

10,2%

23,5%

10,3%

57,0%

9,2%

Formación en ética de la
comunicación impartida por una

asociación profesional

Formación en ética de la
comunicación impartida por mi

organización

Formación sobre ética de la
comunicación durante mis estudios

No recibió formación ni clases sobre
ética de la comunicación

Empresa que cotiza en bolsa (múltiples propietarios, cotizada en bolsa) Empresa privada (reducido número de propietarios, que no cotiza en bolsa)

Empresa estatal, sector público u organización política Organización sin ánimo de lucro o asociación

Agencia, asesoría o consultora de comunicación o relaciones públicas Consultoría freelance o independiente
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Los directivos de comunicación han participado más en la formación ética impartida 
por asociaciones profesionales
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n = 758 profesionales de la comunicación. Q30: ¿Ha participado alguna vez en capacitaciones sobre ética de la comunicación? Sí, he participado en capacitaciones sobre ética 
de la comunicación impartidas por una asociación profesional / Sí, he participado en capacitaciones sobre ética de la comunicación impartidas por mi organización / Sí, tomé 
clases de ética de la comunicación durante mis estudios / No, nunca / No sé o no recuerdo

¿Ha participado alguna vez en una formación sobre ética de la comunicación?

23,7%

15,5%

52,9%

7,9%

20,8%

15,3%

54,7%

9,2%

17,8%

12,8%

57,9%

11,5%

Formación en ética de la
comunicación impartida por una

asociación profesional

Formación en ética de la
comunicación impartida por mi

organización

Formación sobre ética de la
comunicación durante mis estudios

No recibió formación ni clases sobre
ética de la comunicación

Dirección del departamento/ CEO de agencia Jefatura de Equipo/Unidad Equipo / Consultoría
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Los mayores de 30 años adquirieron su formación ética durante sus estudios 
mientras; los menores de 29 años la han adquirido en su organización
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n = 1,523 profesionales de comunicación. Q30: ¿Ha participado alguna vez en capacitaciones sobre ética de la comunicación? Sí, he participado en capacitaciones sobre ética 
de la comunicación impartidas por una asociación profesional / Sí, he participado en capacitaciones sobre ética de la comunicación impartidas por mi organización / Sí, tomé 
clases de ética de la comunicación durante mis estudios / No, nunca / No sé o no recuerdo

Diferencias en procedencia de la formación en ética de la comunicación relacionadas con la edad

23,8%

39,5%

27,6%

9,1%

18,7%

14,1%

58,4%

8,7%

20,7%

14,5%

53,2%

11,7%

30,5%

15,3%

46,1%

8,1%

35,4%

17,2%

43,4%

4,0%

Formación en ética de la
comunicación impartida por una

asociación profesional

Formación en ética de la
comunicación impartida por mi

organización

Formación sobre ética de la
comunicación durante mis estudios

No recibió formación ni clases sobre
ética de la comunicación

Menos de 29 30 - 39 40 - 49 50 - 59 Más de 60
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CIBERSEGURIDAD Y 
COMUNICACIÓN



CIBERSEGURIDAD Y COMUNICACIÓN

En 2015, un estudio realizado en América Latina sobre el tema ciberseguridad (Leiva, 2015), señaló que de los cuatro países
analizados (Argentina, Brasil, Chile y Colombia), Brasil y Colombia fueron las naciones que, en ese momento, presentaron políticas
para esto de una manera más completa. Y en el caso de Colombia, fue el único país latinoamericano que tuvo un marco legal
sustentable en la materia, es decir, la Estrategia Integral de Ciberseguridad y Ciber defensa. Mientras tanto, en 2020, con la
pandemia de Covid-19, la industria del ciber delito ha crecido exponencialmente, incluida la subcontratación del espionaje digital a
grupos mercenarios de APTS: amenazas persistentes avanzadas (Huertas, 2016). Por su parte, el informe del Foro Económico
Mundial sobre riesgos globales reveló que los ciberataques y el fraude o robo de datos son dos de los cinco principales riesgos que
quienes dirigen tienen más probabilidades de enfrentar (WEF, 2019). En la comunidad empresarial global, la seguridad cibernética
se está convirtiendo en una pesadilla común. Como escribió un grupo global de seguros en su Informe de riesgo cibernético para
pequeñas empresas: “Los ataques cibernéticos son la nueva normalidad” (Hiscox, 2018, p. 3).

En este sentido, en América Latina, el 75% de los profesionales cree que el tema es relevante para su trabajo diario. Cuatro de cada
10 profesionales han experimentado ciberataques o incidentes de robo de datos en su propia organización, y la preocupación más
importante de todos los sectores son los posibles ataques delictivos en sus plataformas en línea e infraestructura digital 62% (en
general). La ciberseguridad, definida como un conjunto de directrices, tecnologías y formación que brindan protección a los datos de
una organización y a su infraestructura informática y de comunicación digital (Schatz et al., 2017), se debate de forma diversa en
toda América Latina.

Pensando en su departamento de comunicación, indagamos acerca de las posibilidades de que se produzcan incidentes de este tipo.
Quienes trabajan en comunicación en el sector público creen que en 64,1% el ciber crimen pueden afectar sus sitios web y/o
cuentas de social media (presentando el nivel más alto de vulnerabilidad comparativamente con los otros sectores); un 48% cree
probable que paralicen sus infraestructuras digitales (ej. Sistemas de gestión de contenido, ordenadores); un 51,8% cree que
pueden llegar a robar datos sobre sus stakeholders (ej. datos de contactos de periodistas, generadores de opinión, VIPs, y/o
consumidores) también de las probabilidades más altas comparativamente con los demás sectores; y finalmente, un 54,6% que
filtren información sensible sobre el área (ej. estrategias de comunicación, presupuestos, mediciones). En este último aspecto,
comparado por ejemplo con las empresas que cotizan en bolsa, la diferencia es mayor en un 15,5%. Este tipo de organizaciones
aparece como las más “blindadas ante los ciberdelitos”.

Una consultora empresarial halló que “capacitar a los empleados para pensar y actuar teniendo en cuenta la seguridad es la
actividad con menos fondos en presupuestos de ciberseguridad” (Accenture, 2019, p. 8) y esto también se aplica al campo de las
comunicaciones. Cuando analizamos los recursos con los que cuenta en la lucha contra la ciberdelincuencia en su departamento, los
que corresponden al sector público presenta los niveles más bajos comparativamente en: implementación de tecnologías de
ciberseguridad; desarrollo de directrices de ciberseguridad; educación de los empleados en ciberseguridad; tratamiento de la
ciberseguridad en comunicación interna; y gestión de comunicación de crisis (interna /externa), en caso de ciberataques.



Ciberseguridad, tendencia en el tema de las comunicaciones en América Latina: 
75% de profesionales confirman su relevancia para su trabajo diario
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n = 1.683 profesionales de comunicación. Q4: Hoy en día, las organizaciones están cada vez más amenazadas por ataques cibernéticos, así como por robo, manipulación y 
fraude de datos. Por lo tanto, la seguridad cibernética se convierte en un tema de gran relevancia en todos los campos, incluidas las comunicaciones. Definimos la 
seguridad cibernética como un conjunto de pautas, tecnologías y capacitación que brindan protección a los datos de una organización y a su infraestructura informática y 
de comunicación digital. Califique estas afirmaciones en función de su experiencia personal: Escala 1 (En absoluto) - 5 (En gran medida). Frecuencia basada en puntos de 
escala 4-5.

“La ciberseguridad es 
relevante para el 

trabajo diario de mi 
departamento de 
comunicación / 

agencia”

75%

“He prestado 
atención al debate 

sobre la 
ciberseguridad”

59,7
%

33,2%

“La ciberseguridad 
es un tema muy 
debatido en mi 

país”
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Las empresas que cotizan en bolsa prestan mayor atención y dan más relevancia al 
trabajo diario en ciberseguridad
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n = 1.683 profesionales de comunicación. Q4: Hoy en día, las organizaciones están cada vez más amenazadas por ataques cibernéticos, así como por robo, manipulación y 
fraude de datos. Por lo tanto, la seguridad cibernética se convierte en un tema de gran relevancia en todos los campos, incluidas las comunicaciones. Definimos la 
seguridad cibernética como un conjunto de pautas, tecnologías y capacitación que brindan protección a los datos de una organización y a su infraestructura informática y 
de comunicación digital. Califique estas afirmaciones en función de su experiencia personal: Escala 1 (En absoluto) - 5 (En gran medida). Frecuencia basada en puntos de 
escala 4-5.

66,7%

51,5%

61,4%

57,6%

62,2%

61,4%

80,5%

75,2%

75,4%

77,1%

73,2%

73,0%

Empresa que cotiza en
bolsa (múltiples

propietarios, cotizada
en bolsa)

Empresa privada
(reducido número de
propietarios, que no

cotiza en bolsa)

Empresa estatal,
sector público u

organización política

Organización sin
ánimo de lucro o

asociación

Agencia, asesoría o
consultora de

comunicación o
relaciones pública.

Consultor freelance o
independiente

He prestado
atención al debate
sobre la
ciberseguridad.

La ciberseguridad es
relevante para el
trabajo diario de mi
departamento de
comunicación /
agencia.
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Grandes diferencias entre países: la ciberseguridad se discute intensamente en 
países como Costa Rica, Colombia, Perú y Puerto Rico
La ciberseguridad es un tema muy debatido en mi país… 
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n = 1683 profesionales de comunicación de 12 países. Q4: Hoy en día, las organizaciones están cada vez más amenazadas por ataques cibernéticos, así como por robo, 
manipulación y fraude de datos. Por lo tanto, la seguridad cibernética se convierte en un tema de gran relevancia en todos los campos, incluidas las comunicaciones. 
Definimos la seguridad cibernética como un conjunto de pautas, tecnologías y capacitación que brindan protección a los datos de una organización y a su infraestructura 
informática y de comunicación digital. Califique estas afirmaciones en función de su experiencia personal: ... Escala 1 (En absoluto) - 5 (En gran medida). Frecuencia basada 
en puntos de escala 4-5.

Argentina (23,0%)

Brasil (26,9%)

Chile (29,9%)

Colombia (46,1%)

Perú (43,2%)

Uruguay (20,9%)

Venezuela (25,3%)

Costa Rica (47,8%)

El Salvador (36,2%)

Panamá (34,9%)

Puerto Rico (41,3%)

México (38,1%)

Sudamérica

Centroamérica

Norteamérica

n = 
1,709 

Escala
0.0% - 50.0%

50%
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4 de cada 10 profesionales de la comunicación han experimentado ataques 
cibernéticos o incidentes de robo de datos en su propia organización

%&'"
&"#"%

¿Alguna vez ha sido víctima de ciberataques o robo de datos? 
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n = 1.392 profesionales de comunicación. Q5: Hoy en día, las organizaciones están cada vez más amenazadas por ataques cibernéticos, así como por robo, manipulación y 
fraude de datos. Por lo tanto, la seguridad cibernética se convierte en un tema de gran relevancia en todos los campos, incluidas las comunicaciones. Definimos la seguridad 
cibernética como un conjunto de pautas, tecnologías y capacitación que brindan protección a los datos de una organización y a su infraestructura informática y de 
comunicación digital. Califique estas afirmaciones en función de su experiencia personal: ... Escala 1 (En absoluto) - 5 (En gran medida). Frecuencia basada en puntos de 
escala 4-5.

Nunca
61,2%

Una vez
24,1%

Varias ocasiones
14,7%

38,8 % 
víctimas
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Criminales cibernéticos realizan ataques con más frecuencia en empresas que 
cotizan en bolsa y en organizaciones estatales
¿Alguna vez ha sido víctima de ciberataques o robo de datos?
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n = 1683 profesionales de comunicación. P 5: ¿Su organización alguna vez ha sido víctima de ciberataques o robo de datos? No, nunca / Sí, una vez / Sí, varias veces / No lo 
sé o no lo recuerdo. Diferencias altamente significativas entre varios tipos de organizaciones (prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0.01).

27,4%

12,0%

26,7%

16,9%
8,1% 9,8%

24,8%

27,3%

21,6%

30,6%

21,7%
23,3%

47,8%

60,7%
51,7% 52,4%

70,2% 66,9%

0%

100%

Empresa que cotiza
en bolsa (múltiples

propietarios, cotizada
en bolsa)

Empresa privada
(reducido número de
propietarios, que no

cotiza en bolsa)

Empresa estatal,
sector público u

organización política

Organización sin
ánimo de lucro o

asociación

Agencia, asesoría o
consultora de

comunicación o
relaciones pública.

Consultor freelance o
independiente

Nunca

Una vez

Varias ocasiones
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Incidentes de ciberataques y robo de datos en organizaciones de América Latina
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n = 1683 profesionales de comunicación de 12 países. Q5: ¿Su organización alguna vez ha sido víctima de ciberataques o robo de datos? No, nunca / Sí, una vez / Sí, varias 
veces / No lo sé o no lo recuerdo. Diferencias altamente significativas entre países (prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0,01).

63,2%

57,6%

63,6%

58,3%

72,2%

65,4%

54,6%

63,9%

69,7%

54,9%

72,2%

61,1%

22,2%

29,3%

23,6%

20,4%

19,0%

17,3%

29,6%

27,8%

19,7%

25,4%

18,1%

24,1%

14,6%

13,1%

12,7%

21,3%

8,7%

17,3%

15,7%

8,3%

10,6%

19,7%

9,7%

14,8%

0% 100%

Argentina

Brasil

Chile

Colombia

Costa Rica

El Salvador

México

Panamá

Perú

Uruguay

Venezuela

Puerto Rico

Nunca Una vez Varias ocasiones

¿Alguna vez ha sido víctima de ciberataques o robo de datos?
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Más participación en el manejo, pero menos en desarrollar acciones preventivas 
ante problemas de ciberseguridad

Cómo participan en la lucha contra la ciberdelincuencia
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n ≥  1.383 profesionales de comunicación. Q6: ¿Como comunicador, participa activamente en alguna de las siguientes actividades? Escala 1 (no todos) - 5 (en gran medida). 
Frecuencia basada en puntos de escala 4-5. Problemas de manipulación

43,3%

31,4%

26,9%

18,4%

18,1%

52,8%

39,5%

36,3%

27,9%

28,0%

Gestión de comunicación de crisis (interna / externa), en caso de
ciberataques

Tratamiento de la ciberseguridad en comunicación interna

Educación de los empleados en ciberseguridad

Desarrollo de directrices de ciberseguridad

Implementación de tecnologías de ciberseguridad

En mi
departmento/agencia

En mi
organización/clientes

manejo de problemas

cambio de estructuras
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Quienes trabajan en empresas que cotizan en bolsa participan más activamente en las 
actividades de ciberseguridad para sus unidades de comunicación

Cómo participan en la lucha contra la ciberdelincuencia en su departamento / agencia
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n ≥ 1.383 profesionales de comunicación.  Q6: ¿Como comunicador, participa activamente en alguna de las siguientes actividades? Escala 1 (no todos) - 5 (en gran medida). 
Valores medios. ** Diferencias altamente significativas (ANOVA, p ≤ 0.01). * Diferencias significativas (ANOVA, p ≤ 0.05).

3,41

2,94

2,90

2,08

1,91

2,83

2,51

2,32

1,92

1,87

2,68

2,32

2,07

1,65

1,63

3,04

2,36

2,27

1,85

1,67

2,96

2,45

2,36

2,00

2…

2,76

2,46

2,32

1,97

2,03

Empresa que cotiza en
bolsa (múltiples
propietarios, cotizada en
bolsa)
Empresa privada (reducido
número de propietarios,
que no cotiza en bolsa)

Empresa estatal, sector
público u organización
política

Organización sin ánimo de
lucro o asociación

Agencia, asesoría o
consultora de
comunicación o relaciones
pública.
Consultor freelance o
independiente

Desarrollo de directrices de 
ciberseguridad

Educación de los empleados 
en ciberseguridad**

Tratamiento de la 
ciberseguridad en 
comunicación interna
**

Gestión de 
comunicación de crisis 
(interna / externa), en 
caso de ciberataques** 

Implementación de 
tecnologías de 
ciberseguridad

(1) No en absoluto (3) En gran medida (5)
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Quienes trabajan en empresas que cotizan en bolsa también están más involucrados 
en la lucha contra la ciberdelincuencia para toda la organización o cliente

Cómo participan en la lucha contra la ciberdelincuencia para su organización / cliente
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n ≥ 1.383 profesionales de comunicación. Q6: Como comunicador ¿participa activamente en alguna de las siguientes actividades? Escala 1 (no todos) - 5 (en gran medida). 
Valores medios.

4,06

3,56

3,52

2,63

2,59

3,29

2,98

2,86

2,53

2,50

2,90

2,55

2,34

2,11

2,10

3,17

2,50

2,59

2,25

2,12

3,43

2,76

2,61

2,33

2,36

3,00

2,68

2,55

2,20

2,22

Empresa que cotiza en bolsa
(múltiples propietarios, cotizada en
bolsa)

Empresa privada (reducido número
de propietarios, que no cotiza en
bolsa)

Empresa estatal, sector público u
organización política

Organización sin ánimo de lucro o
asociación

Agencia, asesoría o consultora de
comunicación o relaciones pública.

Consultor freelance o
independiente

Desarrollo de directrices de 
ciberseguridad

Educación de los empleados en 
ciberseguridad

Tratamiento de la 
ciberseguridad en 
comunicación interna

Gestión de 
comunicación de crisis 
(interna / externa), en 
caso de ciberataques

Implementación de 
tecnologías de 
ciberseguridad

(1) No en absoluto (3) En gran medida (5)
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Ataques de ciberseguridad a departamentos y agencias de comunicación: los sitios 
web y las redes sociales son la mayor amenaza

Probabilidad estimada de incidentes de ciberataques
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n ≥  1,507 profesionales de comunicación. Q 7: Cada organización y cada departamento pueden ser atacados por ciberdelincuentes, también las comunicaciones, que 
dependen de la infraestructura y los datos digitales de muchas maneras. Pensando en su departamento o agencia de comunicación, ¿qué tan probables son los siguientes
incidentes desde su punto de vista? Escala 1 (Nada probable) - 5 (Extremadamente probable).

61,8%

48,4%

49,7%

49,8%

21,0%

23,8%

24,1%

24,3%

17,2%

27,9%

26,2%

25,9%

0% 100%

Que cibercriminales pirateen nuestros sitios web y/o cuentas de
social media.

Que cibercriminales paralicen nuestras infraestructuras digitales
(ej. Sistemas de gestión de contenido, ordenadores).

Que cibercriminales roben datos sobre nuestros stakeholders (ej.
datos de contactos de periodistas, generadores de opinión, VIPs,

y/o consumidores).

Que cibercriminales filtren información sensible sobre nosotros (ej.
estrategias de comunicación, presupuestos, mediciones).

Extremadamente posible
(escala 4-5)

Neutral
(escala 3)

Imposible
(escala 1-2)
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Las organizaciones gubernamentales y en consultoría freelance expresan preocupación por los 
ataques criminales en sus plataformas en línea e infraestructuras digitales

Probabilidad estimada de diferentes incidentes de ciberataques
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n ≥ 1.507 profesionales de comunicación. Q7: Cada organización y cada departamento pueden ser atacados por ciberdelincuentes, también las comunicaciones, que 
dependen de la infraestructura y los datos digitales de muchas maneras. Pensando en su departamento o agencia de comunicación, ¿qué tan probables son los siguientes 
incidentes desde su punto de vista? Escala 1 (Nada probable) - 5 (Extremadamente probable). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5.* Diferencias significativas (prueba 
de chi-cuadrado, p ≤ 0,05).

52,1%

62,1%
64,1% 64,0%

57,9%

69,0%

43,6%

48,0% 48,0% 46,9% 45,8%

56,2%

37,1%

49,1%
51,8%

43,9%

49,1%

58,5%

39,1%

48,1%

54,6%

46,5% 47,3%

57,7%

Empresa que cotiza en
bolsa (múltiples

propietarios, cotizada en
bolsa)

Empresa privada
(reducido número de
propietarios, que no

cotiza en bolsa)

Empresa estatal, sector
público u organización

política

Organización sin ánimo
de lucro o asociación

Agencia, asesoría o
consultora de

comunicación o
relaciones pública.

Consultor freelance o
independiente

Que cibercriminales pirateen nuestros sitios web y/o cuentas de social media*

Que cibercriminales paralicen nuestras infraestructuras digitales (ej. Sistemas de gestión de contenido, ordenadores)*

Que cibercriminales roben datos sobre nuestros stakeholders (ej. datos de contactos de periodistas, generadores de opinión, VIPs, y/o consumidores)**

Que cibercriminales filtren información sensible sobre nosotros (ej. estrategias de comunicación, presupuestos, mediciones)**
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Panamá, Venezuela y el Salvador son quienes más temen por sus infraestructuras 
básicas de comunicación digital
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n ≥  1,507 profesionales de comunicación de 12 países. Q7: Cada organización y cada departamento pueden ser atacados por ciberdelincuentes, también las comunicaciones, 
que dependen de la infraestructura y los datos digitales de muchas maneras. Pensando en su departamento o agencia de comunicación, ¿qué tan probables son los 
siguientes incidentes desde su punto de vista? Escala 1% (nada probable) - 100% (extremadamente probable).Frecuencia basada en puntos de escala 4-5. * Diferencias 
altamente significativas (Test Chi Cuadrado, p ≤ 0.01). * Diferencias significativas (Test Chi Cuadrado, p ≤ 0.05).
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información sensible sobre
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comunicación, presupuestos,
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EVALUAR Y PROMOVER LA EQUIDAD DE GÉNERO
Desde que Naciones Unidas abordó la igualdad de género como el quinto de los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), las empresas en
general y la industria de las relaciones públicas y las comunicaciones en particular, han promovido el debate sobre el tema. Son diversos los
informes especiales que van ganando fuerza (por ejemplo: CIPR, 2017; GWPR, 2019; Munduate, 2003) junto con redes de trabajo que buscan
mejorar el liderazgo de las mujeres. Los informes de la industria y los meta estudios científicos más recientes (Place & Vardeman-Winter, 2018;
Topić et al., 2020) corroboran que las desigualdades y discriminaciones de género aún persisten en el campo de las comunicaciones.

En América Latina, las cuestiones de género siguen siendo una preocupación particular en una industria donde si bien en los últimos años ya en
un 65 % de los departamentos y agencias de comunicaciones las mujeres son la mayoría; las posiciones de liderazgo no superan el 56,9%. El
techo de cristal se refiere a las barreras no reconocidas que impiden que las profesionales asciendan en la jerarquía (Dowling, 2017). Son
diversos los aspectos que hemos analizado en esta edición. Uno de los más significativos es, sin duda, el dato que sostienen que una de cada
dos mujeres profesionales de la comunicación aseguran que el techo de cristal las afecta personalmente. Las mujeres perciben el techo de
cristal en la profesión de comunicación con una diferencias altamente significativa respecto de los hombres. Un 50,5% de los hombres cree que
el techo de cristal afecta a la profesión de comunicación frente a un 62,9% de mujeres que opinan en este sentido. Por su parte, el 21,8% de los
hombres sostienen que el problema del techo de cristal afecta a su departamento de comunicación/agencia frente a un 36,6% de mujeres que
así lo creen. Y finalmente, el 26,8% de los hombres profesionales manifiesta que el problema del techo de cristal afecta a las profesionales de
comunicación que trabajan en posiciones como la suya en mi organización frente a casi el doble (42,6%) de mujeres que lo afirman. Según
investigaciones anteriores en Europa, la negación se produce en el campo (Yeomans, 2019) y se observa con mayor frecuencia en los
profesionales masculinos (Zerfass et al., 2014). Este estudio muestra que a nivel de la región, los cinco países con mayores índices de
percepción de afectación del techo de cristal en la profesión son Argentina (51,3%), El Salvador (51,2%), Ecuador (50%), Perú (50%) y Costa
Rica (50%).

Al considerar los factores que perpetúan el techo de cristal, los resultados corroboran investigaciones previas (Catalyst, 2004; GWPR, 2019;
Meng & Neill, 2020; Moreno et al., 2020; Carbone y Canella Tsuji, 2020). Cuando preguntamos sobre la valoración de la situación actual de la
mujer en la comunicación, Brasil destaca por presentar la mayor brecha entre la percepción de cuánto ha mejorado en la cuestión en los
últimos 5 años (60,9%), frente a un 8,7% de valoraciones que sostienen que se ha “hecho suficiente”. En el otro extremo, en Venezuela
sostienen en un 57% que lo actuado en esta materia es suficiente. Por su parte, Perú, en un 78,5% de sus valoraciones, afirma haber mejorado
en estos temas en los últimos cinco años. El menor nivel de percepción lo presenta Uruguay: 55,1% cree que se ha mejorado.

Dado que las diferencias psicológicas y cognitivas no son empíricamente concluyentes, las diferencias de género tienden a explicarse hoy en día
en factores educativos, sociales y culturales (Mazei et al., 2015; Tench et al., 2017a). Los resultados de este estudio refuerzan que todavía
existen prejuicios de género en la profesión en América Latina. Los principales factores para el techo de cristal se relacionan con que “las
organizaciones no ofrecen suficiente flexibilidad para ocuparse de las obligaciones familiares” y con que las “políticas de promoción son poco
claras y transparentes”. Lo más preocupante es quizás el dato que sostiene que para las mujeres profesionales las barreras más fuertes están a
nivel organizacional y profesional; mientras que los hombres profesionales culpan con más frecuencia a las características individuales de las
mujeres como factores para superar el techo de cristal.



Problemas de género en el trabajo: en el 65% de los departamentos y agencias de 
comunicaciones, las mujeres son la mayoría, pero solo uno de cada dos cargos 
principales los ocupa una mujer
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n ≥ 1,531 profesionales de comunicación. Q32: ¿Cómo es la situación de las mujeres en el liderazgo de la comunicación? La máxima líder de mi departamento de 
comunicación / la directora ejecutiva de mi agencia es una mujer /En general, hay más mujeres que hombres en mi departamento / agencia de comunicación. 

Más mujeres 
que que 
hombres

64,2%

Más hombres 
que mujeres

35,8%

Mujeres
56,9%

Hombres
43,1%

Profesionales que trabajan en los departamentos 
y agencias de comunicación

Principales líderes de departamentos y agencias 
de comunicación
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Las comunicadoras predominan en todo tipo de organización: el liderazgo 
femenino es sólo más fuerte en organizaciones sin fines de lucro y en agencias de 
comunicación
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n ≥ 1,531 profesionales de comunicación. Q32: ¿Cómo es la situación de las mujeres en puestos de liderazgo en comunicación en su organización? La máxima líder de mi 
departamento de comunicación / la directora ejecutiva de mi agencia es una mujer / En general, hay más mujeres que hombres en mi departamento / agencia de 
comunicación. 
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Consultor freelance o independiente
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CEO de mi agencia es una mujer.

El directivo más alto en mi departamento de comunicación / la
CEO de mi agencia es un hombre.
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Ocho de cada diez departamentos y agencias de comunicación en Puerto Rico y El Salvador están 
liderados por mujeres profesionales, en comparación con solo el 58% en Perú y Uruguay
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n ≥ 1,531 profesionales de comunicación de 12 países. Q32: ¿Cómo es la situación con respecto a mujeres en puestos de liderazgo en comunicación en su organización? La 
máxima líder de mi departamento de comunicación / la directora ejecutiva de mi agencia es una mujer / En general, hay más mujeres que hombres en mi departamento / 
agencia de comunicación. Escala: Sí / No / N / A. Diferencias altamente significativas entre países (prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0,01).
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El liderazgo femenino en comunicación es fuerte en Puerto Rico, Panamá, 
Venezuela y Brasil; mientras que Argentina, Perú y México se queda atrás

www.latincommunicationmonitor.com | Álvarez-Nobell et al. 2021 | EUPRERA
n = 1,542 profesionales de comunicación de 12 países. Q32: ¿Cómo es la situación de las mujeres en puestos de liderazgo en comunicación en su organización? La máxima 
líder de mi departamento de comunicación / la directora ejecutiva de mi agencia es una mujer / En general, hay más mujeres que hombres en mi departamento / agencia de 
comunicación. Escala: Sí / No / N / A. Diferencias altamente significativas entre países (prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0,01).
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La directiva más alta en mi departamento de comunicación / la CEO de mi agencia es una mujer.
El directivo más alto en mi departamento de comunicación / la CEO de mi agencia es un hombre.
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Para la mayoría la equidad de género ha mejorado recientemente, pero solo una de 
cada cinco dice que se ha hecho suficiente para apoyar a las mujeres en el campo 
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n ≥ 1,631 profesionales de comunicación . Q8: Las cuestiones de género se debaten intensamente en este momento en todas las profesiones, especialmente la igualdad 
entre mujeres y hombres. ¿Cómo evaluaría la situación actual de las mujeres en comunicación estratégica y relaciones públicas? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 
(Totalmente de acuerdo).

9,3% 7,8% 18,1% 24,2% 40,6%

0% 100%

La equidad de género en el sector de gestión de comunicación ha mejorado en los últimos cinco años en mi país

Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) Totalmente de acuerdo (5)

29,4% 16,4% 21,1% 13,0% 20,2%

0% 100%

En mi país se ha hecho suficiente para apoyar a las mujeres en la profesión de comunicación estratégica y relaciones 
públicas

Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) Totalmente de acuerdo (5)
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La equidad de genero ha mejorado recientemente en Perú, Venezuela y Chile y 
todavía hay mucho por hacer en Brasil, Uruguay, El Salvador y Argentina
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n ≥ 1.631 profesionales de comunicación de 12 países.  Q8: Las cuestiones de género se debaten intensamente en este momento en todas las profesiones, especialmente la 
igualdad entre mujeres y hombres. ¿Cómo valoraría la situación actual de la mujer en la comunicación estratégica y las relaciones públicas? Escala 1 (Totalmente en 
desacuerdo) - 5 (Totalmente de acuerdo). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5. ** Diferencias muy significativas(prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0,01).
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En mi país se ha hecho suficiente para apoyar a las mujeres en la profesión de comunicación estratégica y relaciones públicas**
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Los comunicadores opinan que se ha mejorado mucho la equidad de género y que 
se ha hecho mucho por la mujer en el campo
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n ≥ 1.631 profesionales de comunicación. Q8: Las cuestiones de género se debaten intensamente en este momento en todas las profesiones, especialmente la igualdad entre 
mujeres y hombres. ¿Cómo valoraría la situación actual de la mujer en la comunicación estratégica y las relaciones públicas? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 
(Totalmente de acuerdo). ** Diferencias altamente significativas (prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0.01). 
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las mujeres en la profesión de comunicación 

estratégica y relaciones públicas**
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Seis de cada diez profesionales de la comunicación en América Latina creen que existe 
un problema de techo de cristal en la profesión

25%

no reconozco el 
techo de cristal 
como problema 

en absoluto 

Techo de cristal = una barrera invisible que evita que las profesionales superen cierto nivel en la jerarquía 
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n ≥ 1.610 profesionales de comunicación.  Q9a: En muchas profesiones, las mujeres se encuentran con menos frecuencia en puestos directivos. Este fenómeno se conoce 
como el "techo de cristal", una barrera invisible que evita que las profesionales superen cierto nivel en la jerarquía. ¿Cómo percibe la situación de la profesión de la 
comunicación en su país y en su organización? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) -5 (Totalmente de acuerdo). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5. No reconocer el 
problema en absoluto = encuestados que no estaban de acuerdo con los tres ítems (puntos de escala 1-2).

58,9%

31,8%

37,5%

El techo de cristal afecta a la profesión de comunicación

El problema del techo de cristal afecta a mi departamento de
comunicación/agencia

El problema del techo de cristal afecta a las profesionales de
comunicación que trabajan en posiciones como la mía en mi

organización
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Diferencias significativas entre varios tipos de organizaciones:
El problema del techo de cristal se percibe como más relevante en el sector público
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n ≥ 1,610 profesionales de comunicación. Q9a: En muchas profesiones, las mujeres se encuentran con menos frecuencia en puestos directivos. Este fenómeno se conoce 
como el "techo de cristal", una barrera invisible que evita que las profesionales superen cierto nivel en la jerarquía. ¿Cómo percibe la situación de la profesión de la 
comunicación en su país y en su organización? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) -5 (Totalmente de acuerdo). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5. ** Diferencias 
altamente significativas (prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0.01). * Diferencias significativas (prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0,05).
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departamento de comunicación/agencia**

El problema del techo de cristal afecta a las
profesionales de comunicación que trabajan

en posiciones como la mía en mi
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Empresa que cotiza en bolsa (múltiples propietarios, cotizada en bolsa)
Empresa privada (reducido número de propietarios, que no cotiza en bolsa)
Empresa estatal, sector público u organización política
Organización sin ánimo de lucro o asociación
Agencia, asesoría o consultora de comunicación o relaciones pública.
Consultor freelance o independiente
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Las mujeres que trabajan en la profesión de la comunicación son mucho más 
conscientes de barreras no reconocidas para la promoción a nivel macro, meso y micro
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n ≥ 1.604 profesionales de comunicación. Q9a: En muchas profesiones, las mujeres se encuentran con menos frecuencia en puestos directivos. Este fenómeno se conoce como el 
"techo de cristal", una barrera invisible que evita que las profesionales superen cierto nivel en la jerarquía. ¿Cómo percibe la situación de la profesión de la comunicación en su 
país y en su organización? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 (Totalmente de acuerdo). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5. ** Diferencias altamente significativas 
(prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0.01).
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26,8%
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posiciones como la mía en mi organización**
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Dos de cada cinco mujeres profesionales de la comunicación en América Latina 
afirman que se ven personalmente afectadas por una barrera invisible que les 
impide ascender a otro nivel profesional
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n = 1,138 mujeres profesionales de comunicación. El techo de cristal me afecta personalmente.  Q9b: ¿Y tú personalmente? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 
(Totalmente de acuerdo). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5 .

El techo de cristal me afecta personalmente.

De acuerdo
(escala 4-5)

45,4%

Neutral
(escala 3)

14,1%

Desacuerdo
(escala 1-2)

40,5%

De acuerdo
(escala 4-5)

Neutral
(escala 3)

Desacuerdo
(escala 1-2)
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El impacto personal del problema del techo de cristal se evalúa de forma muy 
diferente en América Latina: son las salvadoreñas y las argentinas quienes lo 
sienten más
El techo de cristal me afecta personalmente.
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n = 1,138 mujeres profesionales de comunicación de 12 países. Q9b: ¿Y tú personalmente? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 (Totalmente de acuerdo). Frecuencia 
basada en puntos de escala 4-5.

Argentina (51,3%)

Brasil (49,5%)

Chile (43,1%)

Colombia (31,1%)

Perú (50,0%)

Uruguay (49,2%)

Venezuela (22,0%)

Costa Rica (50,0%)

El Salvador (51,2%)

Panamá (40,0%)

Puerto Rico (45,7%)

México (48,6%)

Sudamerica

Centroamerica

Norteamerica

Scale
0% - 60%

60%
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Factores que impiden que las mujeres alcancen altos cargos en comunicación: las 
barreras organizacionales son las más importantes
Razones para el techo de cristal en la profesión de la comunicación
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n ≥  994 profesionales de comunicación. Q10: ¿Cuáles son los factores que impiden que las mujeres lleguen a los puestos más altos de comunicación estratégica y relaciones 
públicas en su país? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 (Totalmente de acuerdo). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5.

70,0%

59,7%

59,7%

38,2%

12,4%

11,4%

Las organizaciones no ofrecen suficiente flexibilidad para ocuparse de
las obligaciones familiares

Las organizaciones promocionan a los empleados basándose en
políticas informales y carentes de transparencia

La profesión carece de redes específicas y programas de desarrollo para
mujeres

La profesión carece de modelos de roles femeninos motivadores

Las mujeres que no consiguen ascensos no tienen las competencias
necesarias para los niveles más altos

Las mujeres que no consiguen ascensos no tienen la ambición requerida
para alcanzar niveles senior
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Evaluación de las razones del problema del techo de cristal
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n ≥  977 profesionales de comunicación de 12 países. Q10: ¿Cuáles son los factores que impiden que las mujeres lleguen a los puestos más altos de comunicación estratégica 
y relaciones públicas en su país? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 (Totalmente de acuerdo). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5.

Las mujeres que no 
consiguen ascensos 

no tienen las 
competencias 

necesarias para los 
niveles más altos

Las mujeres que no 
consiguen ascensos 

no tienen la 
ambición requerida 

para alcanzar 
niveles senior

Las organizaciones 
promocionan a los 

empleados 
basándose en 

políticas informales 
y carentes de 
transparencia

Las organizaciones 
no ofrecen 
suficiente 

flexibilidad para 
ocuparse de las 

obligaciones 
familiares

La profesión carece 
de redes específicas 

y programas de 
desarrollo para 

mujeres

La profesión carece 
de modelos de roles 

femeninos 
motivadores

Argentina 13,39% 6,31% 63,21% 71,03% 60,38% 27,27%

Brasil 6,76% 8,48% 70,70% 76,62% 67,75% 40,43%

Chile 2,90% 5,80% 58,21% 69,70% 50,00% 33,82%

Colombia 10,71% 12,73% 46,30% 67,27% 56,86% 35,85%

Perú 18,97% 22,41% 55,93% 70,69% 55,36% 51,72%

Uruguay 3,39% 1,69% 52,63% 75,00% 66,07% 35,09%

Venezuela 11,43% 11,76% 42,42% 57,14% 35,29% 35,29%

Costa Rica 20,95% 17,31% 51,46% 57,58% 56,86% 39,62%

El Salvador 16,67% 8,57% 62,86% 86,11% 68,57% 48,57%

Panamá 33,33% 28,00% 57,69% 60,00% 61,54% 34,62%

México 16,67% 15,38% 61,25% 72,50% 56,96% 46,84%

Puerto Rico 10,81% 13,51% 47,06% 62,16% 30,56% 11,43%
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La consultoría freelance y organizaciones gubernamentales ofrecen menos 
flexibilidad para atender las obligaciones familiares. En el Estado y empresas 
privadas hay políticas informales y poco transparentes

Factores organizativos que impiden que las mujeres alcancen altos cargos en comunicación
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n ≥ 994 profesionales de comunicación. Q10: ¿Cuáles son los factores que impiden que las mujeres lleguen a los puestos más altos de comunicación estratégica y relaciones 
públicas en su país? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 (Totalmente de acuerdo). Valores medios. ** Diferencias muy significativas (ANOVA, p ≤ 0,01).

3,76

3,98
4,03

3,76
3,84

4,15

3,59

3,82 3,85

3,70

3,36

3,67

Empresa que cotiza
en bolsa (múltiples

propietarios, cotizada
en bolsa)

Empresa privada
(reducido número de
propietarios, que no

cotiza en bolsa)

Empresa estatal,
sector público u

organización política

Organización sin
ánimo de lucro o

asociación

Agencia, asesoría o
consultora de

comunicación o
relaciones pública.

Consultor freelance o
independiente

Las organizaciones no ofrecen suficiente flexibilidad para ocuparse de las obligaciones familiares

Las organizaciones promocionan a los empleados basándose en políticas informales y carentes de transparencia
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Las mujeres profesionales informan sobre barreras más fuertes a nivel organizacional y 
profesional, mientras que los hombres lo atribuyen con más frecuencia a las 
características individuales de las mujeres
Factores que obstaculizan que las mujeres logren altos cargos en comunicaciones
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n ≥  989 profesionales de comunicación. Q10: ¿Cuáles son los factores que impiden que las mujeres lleguen a los puestos más altos de comunicación estratégica y relaciones 
públicas en su país? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 (Totalmente de acuerdo). Valores medios. ** Diferencias altamente significativas (ANOVA, p ≤ 0.01). * 
Diferencias significativas (ANOVA, p ≤ 0.05).

3,72

3,42

3,22

2,50

1,78

1,85

4,04

3,75

3,76

2,93

1,64

1,65

Hombre Mujer

La profesión carece de modelos 
de roles femeninos motivadores

La profesión carece de redes específicas y 
programas de desarrollo para mujeres

Las organizaciones promocionan a los empleados 
basándose en políticas informales y carentes de 
transparencia

Las organizaciones no ofrecen suficiente flexibilidad 
para ocuparse de las obligaciones familiares*

Las mujeres que no consiguen ascensos no tienen 
las competencias necesarias para los niveles más 
altos*

(1) Totalmente en 
desacuerdo

(3) Totalmente de 
acuerdo (5)

Las mujeres que no consiguen ascensos no tienen 
la ambición requerida para alcanzar niveles 
senior**

n = 989 
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Superar el techo de cristal en comunicación: una clara mayoría de profesionales cree 
que las organizaciones tienen la mayor influencia en el tema

Agentes asumidos como los más capaces de cambiar la situación actual de las mujeres en las comunicaciones
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n = 1.046 profesionales de comunicación. Q11: ¿Y quién crees que es más capaz de cambiar la situación actual de las mujeres en las comunicaciones? Las propias mujeres 
profesionales (por ejemplo, mejorando sus competencias y motivación) / Organizaciones (por ejemplo, cambiando estructuras y culturas) / Comunidades profesionales (por 
ejemplo, uniendo y apoyando a las mujeres profesionales).

13,5%

62,5%

24,0%

Micro: Las propias profesionales femeninas
(ej. mejorando sus competencias y su motivación)

Meso: Las organizaciones
(ej. cambiando las estructuras y culturas)

Macro: Las comunidades profesionales
(ej. uniendo y apoyando a las profesionales

femeninas)
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En general el énfasis de posibilidades de cambio recae en las organizaciones 
(cambiando las estructuras y la cultura organizacional 
Agentes asumidos como los más capaces de cambiar la situación actual de las mujeres en las comunicaciones
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n = 512 profesionales de comunicación. Q11: ¿Y quién crees que es más capaz de cambiar la situación actual de las mujeres en las comunicaciones? Las propias mujeres 
profesionales (por ejemplo, mejorando sus competencias y motivación) / Organizaciones (por ejemplo, cambiando estructuras y culturas) / Comunidades profesionales (por 
ejemplo, uniendo y apoyando a las mujeres profesionales).

13,8%

10,3%

11,5%

63,8%

64,4%

69,2%

22,3%

25,3%

19,2%

0% 100%

Dirección de departamento

Jefatura equipo/unidad

Equipo/consultoría

Micro: Las propias profesionales femeninas
(ej. mejorando sus competencias y su motivación)

Meso: Las organizaciones
(ej. cambiando las estructuras y culturas)
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Capacidad percibida de diferentes agentes para romper el techo de cristal en 
América Latina

www.latincommunicationmonitor.com | Álvarez-Nobell et al. 2021 | EUPRERA
n = 1.046 profesionales de comunicación de 12 países. Q11: ¿Y quién crees que es más capaz de cambiar la situación actual de las mujeres en las comunicaciones? Las 
propias mujeres profesionales (por ejemplo, mejorando sus competencias y motivación) / Organizaciones (por ejemplo, cambiando estructuras y culturas) / Comunidades 
profesionales (por ejemplo, uniendo y apoyando a las mujeres profesionales).

11,4%

8,0%

11,4%

14,3%

14,5%

13,9%

12,3%

26,9%

20,3%

8,3%

37,1%

21,6%

62,3%

74,7%

77,1%

69,6%

59,1%

52,8%

55,6%

34,6%

52,5%

66,7%

37,1%

48,6%

26,3%

17,4%

11,4%

16,1%

26,4%

33,3%

32,1%

38,5%

27,1%

25,0%

25,7%

29,7%

0% 100%

Argentina

Brasil

Chile

Colombia

Costa Rica

El Salvador

México

Panamá

Perú

Uruguay

Venezuela

Puerto Rico

Micro: Las propias profesionales femeninas
(ej. mejorando sus competencias y su motivación)

Meso: Las organizaciones
(ej. cambiando las estructuras y culturas)

Macro: Las comunidades profesionales
(ej. uniendo y apoyando a las profesionales femeninas)
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3

TEMAS ESTRATÉGICOS Y CANALES DE COMUNICACIÓN

A lo largo de los distintos informes del LCM hemos ido reportando los principales temas estratégicos para la profesión
(Athaydes y Suárez Monsalve, 2019). En esta última edición, los temas estratégicos más importantes para la gestión de la
comunicación y las relaciones públicas proyectados hacia 2023 son: “afrontar la evolución digital y la web social” (39,4%) el
cual se mantiene desde 2016; “utilizar big data y/o algoritmos para la comunicación” (36,8%) y explorar “nuevas formas de
crear y distribuir contenido” (34,9%). En contrapartida, los temas menos relevantes son “terminar con los problemas de género
en los distintos niveles” (16,2%) y “elevar y adaptar las competencias profesionales de comunicación” (17,4%).

En el caso de Europa, en 2018, “Construir y mantener la confianza en la organización” se convirtió en el tema estratégico más
importante para la profesión de la comunicación (Zerfass et al., 2020) y se mantiene en el primer puesto del European
Communication Monitor 2020 por tercer año consecutivo con el 41,6% de quienes participaron. Este tema es
desproporcionadamente fuerte para las organizaciones gubernamentales en que el 49,2% de quienes comunican ven la
confianza como el tema más relevante para el futuro cercano.

Cuando lo analizamos por tipo de organizaciones, las agencias y consultoras se decantan primero por la “evolución digital y la
web social” (41,6%) y luego por la “gestión de contenidos” (38,3%). En cambio, las empresas que cotizan en bolsa está más
preocupadas por el “uso del big data y/o los algoritmos aplicados a la comunicación”. El sector público es el que más pondera
(26,6%) el tema “Gestionar la demanda de más transparencia y públicos más activos”. Y el tercer sector aporta mayor
relevancia que el resto al tema de “lidiar con la velocidad y el volumen del flujo de información” (39,6%). Los consultores
independientes, en segundo lugar les preocupa “fortalecer el rol de la función de comunicación para apoyar la toma de
decisiones de los altos directivos” (35,4%).

En cuanto a la importancia de los canales e instrumentos de comunicación hoy y en el futuro, quienes comunican creen que la
comunicación móvil avanza rápidamente y seguirá haciéndolo hacia el 2023. Las redes sociales, que son el canal más
importante, pierden muy levemente relevancia hacia el 2023. En cuanto a las relaciones con los medios tradicionales, los
participantes creen que están en recesión, presentado la televisión y la radio la mayor caída (19,5%), seguido por los medios
impresos (12,9% menos de importancia).

Si tenemos en cuenta que la encuesta se realizó durante los meses inciales de la pandemia a nivel global, las primeras
valoraciones que dan en baja la comunicación “cara a cara” (en un 5,7%) y los “eventos” (6,8% menos) resulta bastante
sintomático. Curiosamente, un canal que crecerá es el de la “comunicación no verbal”.



Temas estratégicos más importantes para la gestión de la comunicación hasta 2023
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n = 1683 profesionales de comunicación. Q12: ¿Qué cuestiones serán más importantes para la gestión de la comunicación / relaciones públicas en los próximos tres años 
desde su punto de vista? Elija exactamente 3 artículos. Porcentajes: frecuencia basada en la selección como tema de los 3 principales.

39,4%

36,8%

34,9%

32,4%

31,7%

24,2%

23,3%

22,1%

21,5%

17,4%

16,2%

Enfrentarse con la evolución digital y la web social

Usar big data y/o algoritmos para la comunicación

Explorar nuevos modos de creación y distribución de contenido

Fortalecer el rol de la función de comunicación para apoyar la toma de
decisiones de los altos directivos

Lidiar con la velocidad y volumen del flujo de información

Adaptarse a la necesidad de dirigirse a más públicos y medios con
recursos limitados

Construir y mantener la confianza en la organización

Conectar las estrategias de la organización con la comunicación

Gestionar la demanda de más transparencia y públicos más activos

Elevar y adaptar las competencias de profesionales de comunicación

Terminar con los problemas de género en los niveles individual,
organizacional o profesional
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La relevancia de las cuestiones estratégicas difiere entre los tipos de organizaciones
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n = 1683 profesionales de comunicación. Q12: ¿Qué cuestiones serán más importantes para la gestión de la comunicación / relaciones públicas en los próximos tres años 
desde su punto de vista? Elija exactamente 3 artículos. Porcentajes: frecuencia basada en la selección como tema de los 3 principales.

39,6%

40,3%

37,7%

32,7%

37,1%

26,4%

22,6%

21,4%

14,5%

14,5%

13,2%

38,3%

38,6%

33,0%

32,4%

33,2%

19,7%

22,5%

25,4%

23,1%

17,2%

16,6%

38,6%

38,2%

31,7%

28,7%

26,6%

25,9%

24,2%

24,9%

26,6%

15,7%

18,8%

38,9%

31,9%

34,0%

35,4%

39,6%

28,5%

20,8%

13,9%

22,9%

18,1%

16,0%

41,6%

36,7%

38,3%

31,8%

30,2%

25,7%

23,9%

20,4%

19,5%

18,6%

13,4%

38,6%

34,1%

34,4%

35,4%

30,5%

22,2%

23,8%

22,2%

20,9%

19,0%

19,0%

Enfrentarse con la evolución digital y la web
social

Usar big data y/o algoritmos para la
comunicación

Explorar nuevos modos de creación y
distribución de contenido

Fortalecer el rol de la función de
comunicación para apoyar la toma de

decisiones de los altos directivos

Lidiar con la velocidad y volumen del flujo de
información

Adaptarse a la necesidad de dirigirse a más
públicos y medios con recursos limitados

Construir y mantener la confianza en la
organización

Conectar las estrategias de la organización con
la comunicación

Gestionar la demanda de más transparencia y
públicos más activos

Elevar y adaptar las competencias de
profesionales de comunicación

Terminar con los problemas de género en los
niveles individual, organizacional o profesional

Empresa que cotiza en bolsa
(múltiples propietarios,
cotizada en bolsa)

Empresa privada (reducido
número de propietarios,
que no cotiza en bolsa)

Empresa estatal, sector
público u organización
política

Organización sin ánimo de
lucro o asociación

Agencia, asesoría o
consultora de comunicación
o relaciones públicas
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Evolución de las cuestiones estratégicas para la gestión de la comunicación
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n = 1683 profesionales de comunicación. Q12 ¿Qué temas serán más importantes para la gestión de la comunicación / relaciones públicas en los próximos tres años desde su 
punto de vista? Elija exactamente 3 artículos. Porcentajes: frecuencia basada en la selección como tema de los 3 principales. 2018 y 2016 (Moreno et al., 2018, 2016).

39,4%

32,4%

36,8%

31,7%

22,1%
24,2%

38,90%

30,70%

32,70%

36,20%

30,10%

23,30%

39,00%

37,00%
37,80%

32,60%
31,70%

25,10%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

Enfrentarse con la
evolución digital y la web

social

Fortalecer el rol de la
función de comunicación
para apoyar la toma de
decisiones de los altos

directivos

Usar big data y/o
algoritmos para la

comunicación

Lidiar con la velocidad y
volumen del flujo de

información

Conectar las estrategias
de la organización con la

comunicación

Adaptarse a la necesidad
de dirigirse a más

públicos y medios con
recursos limitados

2020 2018 2016
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Importancia de los canales e instrumentos de comunicación hoy y en el futuro: La 
comunicación móvil avanza rápidamente; las relaciones con los medios están en 
recesión
Importancia percibida para dirigirse a las partes interesadas, los gatekeeper y las audiencias en 2020 y en 2023
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n = 1.683profesionales de comunicación. Q16: ¿Qué importancia tienen los siguientes métodos para dirigirse a las partes interesadas, los guardianes y las audiencias en la 
actualidad? En su opinión, ¿qué importancia tendrán en tres años? Escala 1 (No importante) - 5 (Muy importante). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5.

92,7%

79,2%

74,8%

76,3%

87,9%

64,5%

65,2%

34,2%

67,6%

45,1%

92,0%

75,3%

69,1%

74,6%

93,2%

45,0%

58,4%

21,3%

73,1%

40,0%

Social media y redes sociales (Blogs, Twitter, Facebook, LinkedIn,
Instagram u otros)

Comunicación online vía webs, e-mail, intranets

Comunicación cara a cara

Medios online (diarios y revistas)

Comunicación a través de móviles (apps, sitios web para
celulares/tabletas)

Medios audiovisuales (TV y radio)

Eventos

Medios impresos (diarios y revistas)

Comunicación no verbal (diseño, arquitectura corporativa)

Publicaciones organizacionales/ medios propios (revistas de
empleados/clientes)

Importante hoy
(escala 4-5)

Importancia en
2023 (escala 4-5)

-0,7

-3,9

-5,7

-1,7

-19,5

-6,8

-12,9

5,6

5,2

-5,1
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DESARROLLO DE COMPETENCIAS, STATUS QUO Y NECESIDADES FUTURAS

Las habilidades, los conocimientos y los atributos personales conducen a competencias más amplias que se han identificado como impulsores
del éxito para los departamentos de comunicación (Tench et al., 2017b; Tench y Moreno, 2015). Para quienes son profesionales de la
comunicación y las relaciones públicas, las competencias son las habilidades fundamentales específicas de la comunicación, como el manejo de
datos, y aquellas que son relevantes para el éxito organizacional en general, como las habilidades de gestión (Jeffrey & Brunton, 2011; Tench &
Topić, 2018). Pero la importancia de desarrollar competencias varía según la experiencia y la ubicación (Pérsigo et al., 2020; Gutiérrez-García &
Sadi, 2020; Arzuaga-Williams, 2020; 2019; Sadi, 2019; Molleda et al, 2017; Álvarez Nobell et al., 2016).

En el desarrollo de competencias en la profesión de la comunicación, cuatro de cada cinco profesionales de América Latina creen en la
necesidad de una mejora constante. Sin embargo, apenas un 24,34% cree que el debate está presente en su país. La discusión por el desarrollo
de las competencias tiene diferencias significativas entre los países. Se observa que en Panamá hay una gran discusión, siendo Chile,
Venezuela, Ecuador y el Salvador donde menos se presenta. Brasil (91,3%) y El Salvador (87,9%) muestran más demanda por el desarrollo de
las competencias.

Por su parte, quienes son mayores de 60 años son más conscientes de la necesidad de mejorar las habilidades y el conocimiento (88,6%) pero,
en general, la demanda es alta. Del mismo modo, las necesidades de desarrollo en las comunicaciones se evalúan como similares en todos los
rangos, sin diferencias significativas entre líderes y sus equipos.

Al indagar sobre las competencias clave de la profesión en comunicación en América Latina existen grandes diferencias entre la importancia
percibida y el nivel de cualificación personal sobre todo en competencias de negocio, tecnológicas y de datos. Esta última con un 56% de
desarrollo es la más baja. En efecto, la mitad carece de competencias en datos y un tercio habilidades de gestión. Los profesionales que
trabajan en agencias tienen las competencias más altas a comparación del resto. Existe una diferencia significativa en las competencias de
datos. Por su parte, quienes gestionan la comunicación online tienen una clara necesidad de ponerse al día con las habilidades comerciales; las
competencias tecnológicas son de media las peor valoradas. Comparativamente, quienes lideran confían en sus habilidades comerciales, de
gestión, de comunicación, tecnológicas y de datos, más que sus equipos.

En América Latina, las mujeres creen significativamente en sus habilidades empresariales y de comunicación, mientras que los hombres valoran
significativamente más sus competencias de datos y tecnológicas. Cuando consultamos sobre la responsabilidad en el desarrollo de las
competencias, la mayoría de profesionales creen que es su propia responsabilidad (81,4%) y la de sus organizaciones (81,3%).

En promedio, durante 2019, quienes realizan la gestión en comunicación y relaciones públicas han completado 66 días de capacitación al año.
Son en empresas privadas y organizaciones estatales donde dedican más tiempo al desarrollo personal en comparación con sus colegas de otro
tipo de organizaciones. Cerrar las brechas de competencia se correlaciona con los esfuerzos educativos de quienes trabajan en comunicación
por lo que el tiempo dedicado a la capacitación es una consideración importante (Moreno et al., 2017).



"Existe una gran necesidad de 
que los profesionales de la 

comunicación desarrollen sus 
competencias" "Las competencias se debaten 

mucho en la profesión de la 
comunicación en mi país"

Desarrollo de competencias en la profesión de la comunicación: cuatro de cada 
cinco profesionales de América Latina creen en la necesidad de una mejora 
constante
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n = 1683 profesionales de comunicación. Q13: Los profesionales que trabajan en comunicación estratégica y relaciones públicas necesitan un amplio conjunto de habilidades 
y conocimientos para cumplir con sus Tareas. ¿Cómo valora la situación actual en materia de competencias en comunicación? Primera escala 1 (las competencias no se 
discuten en absoluto en la profesión de la comunicación en mi país) - 5 (Las competencias se debaten mucho en la profesión de la comunicación en mi país); Segunda escala 
1 (No hay ninguna necesidad de que los profesionales de la comunicación desarrollar sus competencias) - 5 (Existe una gran necesidad de que los profesionales de la 
comunicación desarrollen sus competencias). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5.

4 “mucho” 16,33%
5 “fuertemente” 67,82%
(4+5) “De acuerdo” 84,14% 4 “mucho” 14,63%

5 “fuertemente” 9,07%
(4+5) “De acuerdo” 24,34%
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La discusión por el desarrollo de las competencias tiene diferencias significativas 
entre los países. En Panamá la discusión es mayor.
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n = 1683 profesionales de comunicación de 12 países. Q13: Los profesionales que trabajan en comunicación estratégica y relaciones públicas necesitan un amplio conjunto 
de habilidades y conocimientos para cumplir con sus tareas. ¿Cómo valora la situación actual en materia de competencias en comunicación? Primera escala 1 (Las 
competencias no se discuten en absoluto en la profesión de la comunicación en mi país) - 5 (Las competencias se discuten mucho en la profesión de la comunicación en mi 
país); segunda escala 1 (No hay ninguna necesidad de que los profesionales de la comunicación desarrollen sus competencias) - 5 (Existe una gran necesidad de que los 
profesionales de la comunicación desarrollen sus competencias).

Argentina
(22,5%|83,1%)

Brasil
(26,7%|91,3%)

Chile
(15,7.0%|86,6.0%)

Colombia
(26,6%|85,2%)

Costa Rica
(24,8%|73,9%)

El Salvador
(12,1%|87,9.0%)

México
(24,6.0%|86,5.0%)

Panamá
(41,9%|76,7%)

Perú
(32,1%|80,2%)

Uruguay
(14%|87,2%)

Venezuela
(15,2%|86,1%)

Puerto Rico
(25,4%|82,5%)

Las competencias
de la profesión de
comunicación es
un tema de
discusión muy
debatido en mi
país**

Hay una gran
necesidad de que
profesionales de
comunicación
desarrollen sus
competencias**

0%

100%

100%

escala
0 percent - 100 percent
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Quienes tienen más experiencia son mas conscientes de la necesidad de mejorar las 
habilidades y el conocimiento
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n = 1,683 profesionales de comunicación. Q13: Los profesionales que trabajan en comunicación estratégica y relaciones públicas necesitan un amplio conjunto de habilidades y 
conocimientos para cumplir con sus tareas. ¿Cómo valora la situación actual de las competencias en comunicación? Primera escala 1 (Las competencias no se discuten en 
absoluto en la profesión de la comunicación en mi país) - 5 (Las competencias se discuten mucho en la profesión de la comunicación en mi país); segunda escala 1 (No hay 
ninguna necesidad de que los profesionales de la comunicación desarrollen sus competencias) - 5 (Existe una gran necesidad de que los profesionales de la comunicación 
desarrollen sus competencias).

83,3% 84,3% 84,9% 83,8%
88,6%

9,4% 10,1% 9,9%
7,1%

6,3%

7,3% 5,6% 5,2%
9,1%

5,1%

0%

100%

Menos de 29 30 - 39 40 - 49 50 - 59 Más de 60

Poca o ninguna
necesidad de
desarrollar
competencias
Moderada necesidad
de desarrollar
competencias

Mucha o gran
necesidad de
desarrollar
competencias

Edad/Experiencia
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Las necesidades de desarrollo en las comunicaciones se evalúan como similares 
en todos los rangos, sin diferencias significativas entre líderes y equipos
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n = 839 profesionales de comunicación. Q 13: Los profesionales que trabajan en comunicación estratégica y relaciones públicas necesitan un amplio conjunto de habilidades y 
conocimientos para cumplir con sus tareas. ¿Cómo valora la situación actual de las competencias en comunicación? Primera escala 1 (Las competencias no se discuten en 
absoluto en la profesión de la comunicación en mi país) - 5 (Las competencias se discuten mucho en la profesión de la comunicación en mi país); segunda escala 1 (No hay 
ninguna necesidad de que los profesionales de la comunicación desarrollen sus competencias) - 5 (Existe una gran necesidad de que los profesionales de la comunicación 
desarrollen sus competencias).

84,8% 83,6% 86,0%

10,3% 9,4% 7,6%

4,9% 7,0% 6,4%

0%

100%

Director de departamento Jefe de equipo/unidad Miembro de equipo/consultor

Poca o nada
necesidad de
desarrollar
competencias

Moderada
necesidad de
desarrollar
competencias

Mucha o gran
necesidad de
desarrollar
competencias
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Competencias clave de los profesionales de la comunicación en América Latina: 
grandes diferencias entre la importancia percibida y el nivel de cualificación personal

Importancia de las competencias frente a la evaluación personal de las competencias

B
re
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a
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e
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en

te
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n = 1683 profesionales de comunicación.  Q14: Las competencias se basan en conocimientos, habilidades y atributos personales. Algunos de ellos pueden ser más 
importantes que otros. En su opinión, ¿qué importancia tienen las siguientes competencias profesionales de la comunicación? ¿Y cómo valora su nivel personal en cada 
caso? Escala 1 (muy baja) - 5 (muy alta). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5.

94,1%

91,3%

87,1%

85,6%

78,0%

92,0%

86,4%

66,5%

62,6%

56,0%

Competencia de
comunicación

Competencia de
gestión

Competencia de
negocio

Competencias
tecnológicas

Competencia de datos

Importancia
de competencias
claves(escala 4-5)

Alto desarrollo
de competencias
claves(escala 4-5)
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Falta de competencias: uno de cada dos profesionales carece de competencias en 
datos y una de cada tres en habilidades de gestión

Cómo se ha calculado la cantidad de profesionales poco calificados
Profesionales poco calificados = aquellos que perciben la importancia de una competencia 1 punto por encima de su nivel personal (p. ej. importancia = 5 “muy 
alto”, pero nivel personal = 4 “por encima del promedio”). Profesionales críticamente insuficientemente calificados = aquellos que perciben la importancia de 
una competencia 2 o más puntos en la escala por encima de su nivel personal (p. Ej. Importancia = 4 "por encima de la media", pero nivel personal = 2 "por 
debajo de la media").
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n ≥ 463 profesionales de comunicación. Q 14: Las competencias se basan en conocimientos, habilidades y atributos personales. Algunos de ellos pueden ser más importantes 
que otros. En su opinión, ¿qué importancia tienen las siguientes competencias para los profesionales de la comunicación? ¿Y cómo valora su nivel personal en cada caso? 
Escala 1 (muy baja) - 5 (muy alta). Valores medios.

4,4% 8,0%

19,9% 21,2% 22,7%
22,9%

22,9%

25,5% 25,3% 23,9%

Competencias de 
comunicación 

Σ 27,3%

Competencias de gestión 
Σ 30,8%

Competencias de datos 
Σ 45,4%

Competencias de negocio 
Σ 46,5% Competencias tecnológicas 

Σ 46,6%

Suma

Poco Calificado

SubCalificado
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Quienes trabajan en agencias tienen las competencias mas altas en comparación 
del resto. Existe una diferencia significativa en las competencias de datos 

Evaluación personal de los niveles de competencia por parte de profesionales de la comunicación
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n ≥  1,678 profesionales de comunicación. Q 14: Las competencias se basan en conocimientos, habilidades y atributos personales. Algunos de ellos pueden ser más 
importantes que otros. En su opinión, ¿qué importancia tienen las siguientes competencias de la comunicación? ¿Y cómo valora su nivel personal en cada caso? Escala 1 
(muy baja) - 5 (muy alta). Valores medios. ** Diferencias altamente significativas (ANOVA, p ≤ 0.01). * Diferencias significativas (ANOVA, p ≤ 0.05).

Empresa que cotiza en bolsa (múltiples
propietarios, cotizada en bolsa)

Empresa privada (reducido número de
propietarios, que no cotiza en bolsa)

Empresa estatal, sector público u organización
política

Organización sin ánimo de lucro o asociación

Agencia, asesoría o consultora de
comunicación o relaciones pública.

Consultor freelance o independiente

Competencia de gestión

Competencia de negocio

Competencia de 
comunicación

Competencia de datos* 

(1) Muy bajo (3) Muy alto (5)

Competencias tecnológicas
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Los comunicadores en línea tienen una clara necesidad de ponerse al día con las 
habilidades comerciales
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n = 547 communication professionals. Q 14: Las competencias se basan en conocimientos, habilidades y atributos personales. Algunos de ellos pueden ser más importantes 
que otros. En su opinión, ¿qué importancia tienen las siguientes competencias para los profesionales de la comunicación? ¿Y cómo valora su nivel personal en cada caso? 
Escala 1 (muy baja) - 5 (muy alta). Valores medios. ** Diferencias altamente significativas (ANOVA, p ≤ 0.01). * Diferencias significativas (ANOVA, p ≤ 0.05).

90,6%

62,3%

85,8%

54,7%

63,2%

95,9%

68,0%

93,3%

57,6%

71,1%

95,0%

60,3%

86,6%

55,2%

65,4%

94,2%

71,0%

87,9%

55,3%

71,3%

93,8%

68,1%

85,6%

59,9%

69,9%

89,9%

56,2%

79,5%

57,2%

63,7%

40,0%

50,0%

60,0%

70,0%

80,0%

90,0%

100,0%

Competencia de
comunicación

Competencia de negocio Competencia de gestión Competencias tecnológicas Competencia de datos

Comunicación en general

Estrategia y coordinación

Relaciones con los medios

Consultoría, asesoramiento, coaching, gestión de
cuentas
Marketing, marca, comunicación consumidor

Comunicación Online

Evaluación personal de los niveles de competencia por parte de profesionales de la comunicación

http://www.latincommunicationmonitor.com/


Quienes lideran confían en sus habilidades comerciales, de gestión, de comunicación, 
tecnológicas y de datos más que sus equipos

Evaluación personal de los niveles de competencia por parte de profesionales de la comunicación
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n ≥ 821 profesionales de comunicación. Q 14: Las competencias se basan en conocimientos, habilidades y atributos personales. Algunos de ellos pueden ser más importantes 
que otros. En su opinión, ¿qué importancia tienen las siguientes competencias profesionales en comunicación? ¿Y cómo valora su nivel personal en cada caso? Escala 1 (muy 
baja) - 5 (muy alta). Valores medios. ** Diferencias altamente significativas (correlación de rango de Kendall, p ≤ 0.01). * Diferencias significativas (correlación de rango de 
Kendall, p ≤ 0.05).

4,40

4,17

3,46

3,45

3,66

4,49

4,44

3,71

3,54

3,82

4,66

4,60

3,93

3,73

3,91

Miembro de equipo/consultor Jefe de equipo/unidad Director de departamento

Competencia de gestión** 

Competencia de negocio** 

Competencia de comunicación** 

Competencia de datos*

(1) Muy bajo (3) Muy alto (5)

Competencias tecnológicas*
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Las mujeres creen significativamente en sus habilidades empresariales y de 
comunicación, mientras que los hombres valoran significativamente más sus 
competencias de datos y tecnológicas

Evaluación personal de los niveles de competencia por parte de profesionales de la comunicación
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n ≥ 1,671 profesionales de comunicación. Q 14: Las competencias se basan en conocimientos, habilidades y atributos personales. Algunos de ellos pueden ser más importantes 
que otros. En su opinión, ¿qué importancia tienen las siguientes competencias para los profesionales de la comunicación? ¿Y cómo valora su nivel personal en cada caso? 
Escala 1 (muy baja) - 5 (muy alta). Valores medios. ** Diferencias altamente significativas (ANOVA, p ≤ 0.01). * Diferencias significativas (ANOVA, p ≤ 0.05). 

4,48

4,36

3,83

3,85

3,95

4,56

4,41

3,73

3,45

3,81

Hombre Mujer

Competencia de gestión

Competencia de 
negocio**

Competencia de 
comunicación 

Competencia de datos*

(1) Muy bajo (3) Muy alto (5)

Competencias 
tecnológicas*
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Las personas de mayor edad tienen más competencias para manejar la tecnología, 
datos y gestión. Además, tienen mayor capacidades para las competencias 
empresariales
Evaluación personal de los niveles de competencia por parte de profesionales de la comunicación
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n ≥  1,659 profesionales de comunicación. Q 14:Las competencias se basan en conocimientos, habilidades y atributos personales. Algunos de ellos pueden ser más 
importantes que otros. En su opinión, ¿qué importancia tienen las siguientes competencias para los profesionales de la comunicación? ¿Y cómo valora su nivel personal en 
cada caso? Escala 1 (muy baja) - 5 (muy alta). Valores medios. * Diferencias altamente significativas (correlación de Pearson, p ≤ 0.05).

4,38

4,26

3,48

3,30

3,76

4,57

4,36

3,75

3,59

3,81

4,54

4,42

3,83

3,63

3,86

4,63

4,54

4,02

3,74

3,98

4,57

4,50

4,08

3,82

4,17

Menos de 29 30 - 39 40 - 49 50 - 59 Más de 60

Competencia de gestión 

Competencia de negocio* 

Competencia de comunicación 

Competencia de datos

(1) Muy bajo (3) Muy alto (5)

Competencias tecnológicas 
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Desarrollo de competencias en comunicaciones: la mayoría cree que es su propia 
responsabilidad y la de sus organizaciones

Responsabilidad del mayor desarrollo de competencias en la profesión de la comunicación.
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n ≥  1,680 profesionales de comunicación. Q 15: ¿Quién debería encargarse del mayor desarrollo de las competencias en la profesión de la comunicación desde su punto de 
vista? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 (Totalmente de acuerdo). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5.

76,3%

81,4%

81,3%

Las asociaciones profesionales deberían ofrecer
programas de desarrollo

Las organizaciones deberían ofrecer programas de
desarrollo para su personal

Los propios profesionales de comunicación ¡deberían
invertir en su desarrollo profesional
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n = 1,426 profesionales de comunicación. Q28: En 2019, ¿cuántos días ha dedicado al entrenamiento y desarrollo personal en cualquier campos (incluida la educación 
superior / estudiar mientras trabaja; agregar tiempo parcial a días completos)? Q29: ¿Y cuántos de estos días fueron tus días libres? tiempo que ha invertido (fines de 
semana, festivos, tardes, etc.)?

663531

Los profesionales de la comunicación de América Latina han completado 66 
días promedio de capacitación en el año
Dedicación de día completo a entrenamiento y desarrollo personal en 2019

Días de trabajo                 +                     Día libre                                              = Total de días de formación
(fines de semana, festivos, tardes,…)
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Quienes trabajan en comunicación y relaciones públicas en empresas privadas y 
organizaciones estatales dedican más tiempo al desarrollo personal que sus colegas de 
otro tipo de organizaciones
Número medio de días completos dedicados a la formación y el desarrollo personal
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n = 1,328 profesionales de comunicación. Q28: En 2019, ¿cuántos días ha dedicado al entrenamiento y desarrollo personal en cualquier campo (incluida la educación 
superior / estudiar mientras trabaja; agregar tiempo parcial a días completos)? Q29: ¿Y cuántos de estos días fueron tus días libres? tiempo que ha invertido (fines de 
semana, festivos, tardes, etc.)?

16,1

36,3

35,6

27,6

21,7

29,8

37,8

38,2

38,2

33,7

29,1

36,7

53,9

74,5

73,8

61,3

50,8

66,5

Empresa que cotiza en bolsa (múltiples propietarios, cotizada en
bolsa)

Empresa privada (reducido número de propietarios, que no cotiza
en bolsa)

Empresa estatal, sector público u organización política

Organización sin ánimo de lucro o asociación

Agencia, asesoría o consultora de comunicación o relaciones
pública.

Consultor freelance o independiente

Días destinados a la formación y desarrollo personal Días invertidos de su tiempo libre
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Los mas jóvenes invierten ocho semanas de trabajo y tiempo libre en educación superior 
al año; muchos probablemente estudiarán a tiempo parcial para mejorar sus habilidades

Porcentaje de días completos dedicados a la formación y el desarrollo personal
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n = 1,312 profesionales de comunicación. Q 28: En 2019, ¿cuántos días ha dedicado a la capacitación y el desarrollo personal en cualquier campo (incluida la educación / 
estudios adicionales mientras trabaja; agregue tiempo parcial a días completos)? Q29: ¿Y cuántos de estos días ha sido su tiempo libre que ha invertido (fines de semana, 
festivos, tardes,…)? ** Diferencias altamente significativas (correlación de Pearson, p ≤ 0.01).

47,8

25,4

21,8

29,6

13,3

43,0

37,1

33,6

23,7

31,5

90,7

62,5

55,4

53,4

44,8

Menos de 29

30 - 39

40 - 49

50 - 59

Más de 60

Días destinados a la formación y desarrollo personal** Días invertidos de su tiempo libre**
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SALARIOS

Cada edición del Latin American Communication Monitor recopila datos sobre los salarios que reciben quienes son profesionales de la
comunicación en América Latina. Los datos que se presentan en el informe LCM de este año cubren importantes variables demográficas de la
edad, género, la posición en la organización y el tipo de organización, así como también las cifras más sencillas de comparar sobre índices de
pago de salarios en la muestra que, en esta edición, alcanzó los 1.683 profesionales de la comunicación de 20 países de América Latina.

Más del 75% gana anualmente menos de 30.000 dólares. Un 14,1% hasta 60 mil dólares de salario básico anual. Un 1,7% manifestó percibir
arriba de 200 mil dólares por año como profesional de comunicación en América Latina.

El seguimiento longitudinal de los salarios de los comunicadores de más alto nivel marca un preocupante aumento de casi 4% de profesionales
que han visto disminuidos sus salarios a menos de 30 mil al año. En general, en 2020 los Dircoms en la región ganan menos que en 2018, salvo
en la franja de 30 mil a 60 mil que ha crecido 2,1%. Sin embargo, otros niveles jerárquicos han visto incrementado levemente sus franjas
salariales a partir de los 60 mil, marcando una movilidad ascendente.

El análisis por tipo de organización no presenta diferencias altamente significativas, destacando altos niveles salariales en general del tercer
sector y el gubernamental, bastante poco profesionalizados en los últimos años. Puerto Rico presenta la mejor distribución salarial aunque su
economía está dolarizada. Chile es el país no dolarizado con mejor sueldo, seguido de Panamá. Venezuela, Perú, Argentina y Colombia dicen
tener los sueldos más bajos.

Hay que recalcar que las diferencias con los informes previos podrían presentar variaciones en la composición de participantes en las muestras
y las diferencias de ingresos generales a lo largo de América Latina. En 2018 casi la mitad de las personas encuestadas recibían un salario por
debajo de los 10.000 dólares anuales (49,6%); concretamente, más de un tercio (35,9%) tiene un salario anual inferior a los 5.000 dólares,
siendo los países con salarios más bajos Venezuela, Brasil, Ecuador y República Dominicana. En línea con los informes de años previos,
alrededor de tres cuartas partes de la muestra sigue ganando menos de 30.000 dólares anuales. En la cima de los países donde se recibe mejor
salario las cifras que se alcanzan son pequeñas y hay grandes diferencias regionales. Así, por ejemplo, los países con los salarios más altos son
Chile, Argentina, México y Uruguay.

Cada dos años el LCM recopila datos de interés sobre la brecha de género en salarios. Muchos países de América Latina exigen a las grandes
empresas que publiquen información sobre las diferencias salariales por género (cuánto pagan a sus empleados hombres y mujeres por
realizar el mismo trabajo o desempeñar un puesto similar). Estas diferencias se reflejan también en otros sectores de la sociedad. Y ello a pesar
de que el ámbito de la comunicación es una industria predominantemente femenina que ha dado lugar a discusiones sobre género y debates
en la literatura académica (Moreno et al., 2021; Moreno, Fuentes & Khalil, 2018 y Tench, Topic & Moreno, 2017), así como también en las
asociaciones profesionales nacionales de América Latina.



Salario básico anual de los profesionales de la comunicación en América Latina 2020
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n = 1,500 profesionales de comunicación.  Q36: ¿En cuál de las siguientes bandas se encuentra su salario básico anual?. 
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Seguimiento longitudinal de los salarios entre profesionales con cargos de alto 
nivel
Salario básico anual (Dirección en comunicación)
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n = 204 profesionales de comunicación.  Q36: ¿En cuál de las siguientes bandas se encuentra su salario anual básico? Los resultados pueden verse influenciados por números 
variables y antecedentes regionales / jerárquicos de los encuestados bianualmente.
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Desarrollo salarial en otros niveles jerárquicos
Salario básico anual (otros cargos y funciones)
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n = 642 profesionales de comunicación. P36: ¿En cuál de las siguientes bandas se encuentra u salario anual básico? Los resultados pueden verse influenciados por números 
variables y antecedentes regionales / jerárquicos de los encuestados bianualmente.
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Salarios anuales en diferentes tipos de organización

Salario básico anual (todos los profesionales de la comunicación)
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n = 1,500 profesionales de comunicación. Q36: ¿En cuál de las siguientes bandas cae su salario básico anual?
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Distribución de los salarios anuales de quienes trabajan en comunicación 
estratégica y relaciones públicas en América Latina
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n = 1,500 profesionales de comunicación de 20 países. Q36: ¿En cuál de las siguientes bandas se encuentra su salario básico anual?

86,0%

80,7%

51,8%

85,7%

83,5%

83,6%

68,2%

62,2%

86,2%

74,4%

94,1%

18,6%

8,4%

12,7%

30,9%

8,9%

8,3%

10,9%

18,7%

24,3%

7,7%

16,7%

4,4%

27,1%

2,8%

3,9%

8,2%

1,8%

3,0%

3,6%

8,4%

5,4%

3,1%

5,1%

0,0%

32,2%

1,4%

0,7%

4,5%

1,8%

0,0%

0,0%

2,8%

2,7%

1,5%

3,8%

0,0%

15,3%

1,4%

2,0%

4,5%

1,8%

5,3%

1,8%

1,9%

5,4%

1,5%

0,0%

1,5%

6,8%

0% 100%

Argentina

Brasil

Chile

Colombia

Costa Rica

El Salvador

México

Panamá

Perú

Uruguay

Venezuela

Puerto Rico

Menos de 30.000 dólares 30.001 - 60.000 dólares 60.001 - 100.000 dólares 100.001 - 150.000 dólares Más de 150.000 dólares

http://www.latincommunicationmonitor.com/


Salarios anuales en diferentes países latinoamericanos
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n = 1,500 profesionales de comunicación de 20 países. Q36: ¿En cuál de las siguientes bandas se encuentra su salario básico anual?

Menos de 30.000 
dólares

30.001 - 60.000 
dólares

60.001 - 100.000 
dólares

100.001 - 150.000 
dólares

150.001 - 200.000 
dólares

Más de 200.000 
dólares

Argentina 86,0% 8,4% 2,8% 1,4% 1,4% 0,0%

Brasil 80,7% 12,7% 3,9% 0,7% 1,5% 0,5%

Chile 51,8% 30,9% 8,2% 4,5% 0,9% 3,6%

Colombia 85,7% 8,9% 1,8% 1,8% 0,0% 1,8%

Perú 86,2% 7,7% 3,1% 1,5% 0,0% 1,5%

Uruguay 74,4% 16,7% 5,1% 3,8% 0,0% 0,0%

Venezuela 94,1% 4,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,5%

Costa Rica 83,5% 8,3% 3,0% 0,0% 0,0% 5,3%

El Salvador 83,6% 10,9% 3,6% 0,0% 0,0% 1,8%

Panamá 62,2% 24,3% 5,4% 2,7% 0,0% 5,4%

México 68,2% 18,7% 8,4% 2,8% 0,0% 1,9%

Puerto Rico 18,6% 27,1% 32,2% 15,3% 3,4% 3,4%
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DEPARTAMENTOS DE COMUNICACIÓN EXCELENTES
Desde 2014, el Global Communication Monitor se ha esforzado por identificar los departamentos de comunicación excelentes y explorar por
qué son sobresalientes. Las comparaciones son posibles gracias al Marco de Excelencia Comparativa (CEF) un modelo analítico desarrollado por
los autores del European Communication Monitor (Verčič y Zerfass, 2016; Tench et al., 2017b). El modelo en cuestión, aplicado
longitudinalmente a los Monitores se ha constituido en un aporte muy significativo para el campo de la comunicación estratégica.

El CEF se basa en cuatro atributos clave: influencia asesora, influencia ejecutiva, éxito y competencia. A partir del marco, los departamentos del
estudio se dividen en dos niveles: a) Unidades de comunicación destacadas (etiquetadas como excelentes); b) Otros departamentos (para
identificar las diferencias entre ambas). La excelencia se calcula a partir de la posición interna del departamento de comunicación dentro de la
organización (es decir, influencia) y los resultados externos de las actividades del departamento de comunicación y sus calificaciones básicas (es
decir, desempeño). Por un lado, la influencia será de tipo “consultiva” cuando los altos directivos valoran y consideran las recomendaciones de
la función de comunicación y será influencia “ejecutiva” cuando la función de comunicación es probable o muy probable que sea convocada a
participar de instancias de planificación estratégica por la alta dirección. Y por el otro lado, el desempeño será “exitoso” cuando la
comunicación de una organización lo es comparativamente con la de otras organizaciones y “competitiva” cuando logra niveles de calidad e
impacto en comparación con las de organizaciones competidoras.

En el caso de América Latina, según el LCM 2020-2021 el 76,8% de los departamentos de comunicación no llegan a niveles de excelencia. En
contraparte, son un 23,2% los departamentos que cumplen con la función ejecutiva y consultiva de forma óptima, al tiempo que se
desempeñan competitivamente con éxito respecto de otras organizaciones. Si analizamos por tipo de organización, son excelentes el 39,6% de
las empresas que cotizan en bolsa; el 20,3% de las empresas privadas; el 24,3% de las organizaciones públicas y el 17,4% de las organizaciones
del tercer sector. Además, los resultados muestran que no hay diferencias significativas entre los tipos de departamentos frente a las pautas
éticas de las asociaciones profesionales.

En el caso de la ciberseguridad presenta mayor atención al debate y, es un tema más relevante, en los departamentos de comunicación
excelentes. Sin embargo, no hay diferencias significativas entre los departamentos de comunicación excelentes y otros frente al tema de los
ataques de ciberdelincuentes a sus organizaciones. Por su parte, en América Latina, en la actualidad los departamentos de comunicación
excelentes contribuyen mucho más a las actividades de seguridad cibernética en sus organizaciones.

En cuestión de género, quienes trabajan la comunicación en departamentos excelentes informan menos problemas de desigualdades. Las
mujeres profesionales que trabajan en departamentos de comunicación excelentes se ven menos afectadas por el problema del techo de
cristal que obstaculiza sus planes profesionales.

A su vez, los departamentos de comunicación excelentes enfatizan en la necesidad de explorar nuevas formas de creación y distribución de
contenido como uno de los temas principales para el campo en el futuro cercano. Finalmente, profesionales en departamentos de
comunicación excelentes informan niveles más altos de competencias en todas las dimensiones, tales como comunicación, gestión, negocios,
tecnológicas y de datos.



EXCELENCIA
Departamentos de comunicación que superan a otros en el sector 

INFLUENCIA
Posición interna de la comunicación dentro de la organización

DESEMPEÑO
Resultados externos de las actividades y las cualificaciones de 

las funciones de comuncación

ÉXITO
La comunicación de la 

organización es en general (muy) 
exitosa.

INFLUENCIA 
ASESORA

Los directivos sénior toman (muy) 
en serio las recomendaciones del 
departamento de comunicación

INFLUENCIA 
EJECUTIVA
El departamento de 

comunicación es invitado (muy) a 
menudo a las reuniones directivas 

de alto nivel sobre planificación 
estratégica organizacional

COMPETENCIA
La calidad y habilidad de la función 

de comunicación es (mucho) 
mejor comparada con la de otras 
organizaciones de la competencia

Identificando los departamentos de comunicación excelentes
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Solo organizaciones que sobresalen en las cuatro dimensiones (puntos de escala 6-7 de una escala de 7 puntos) serán consideradas como “excelentes” en el ejercicio de 
referencia para comparar la distribución y características de las organizaciones, departamentos y profesionales de la comunicación. Para una descripción del marco y el 
método, véase Vercic y Zerfass (2016) y Tench et al. (2017). 
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Departamentos comunicación excelentes en América Latina
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n = 951 profesionales de la comunicación en departamentos de comunicación en América Latina. Influencia consultiva,  Q20: En su organización, ¿con qué seriedad se toman 
los altos directivos las recomendaciones de la función de comunicación? Escala 1 (Para nada en serio) - 7 (Muy en serio). Influencia ejecutiva, Q21: ¿Qué tan probable es, 
dentro de nuestra organización, que la comunicación sea invitada a reuniones de alto nivel sobre planificación estratégica organizacional? Escala 1 (Nunca) - 7 (Siempre). 
Éxito, Q22: En su opinión, ¿qué tan exitosa es la comunicación de su organización en comparación con la competencia? Escala 1 (Nada exitoso) - 7 (Muy exitoso). 
Competencia, Q23: ¿Cómo estimaría la calidad y la capacidad de la función de comunicación en su organización en comparación con las de la competencia? Escala 1 (mucho 
peor) - 7 (mucho mejor). Porcentajes: Excelentes departamentos de comunicación basados en puntos de escala 6-7 para cada ítem. 
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Excelencia en diferentes tipos de organización
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n = 951 profesionales de la comunicación en departamentos de comunicación en América Latina. Influencia consultiva,  Q20: En su organización, ¿con qué seriedad se toman 
los altos directivos las recomendaciones de la función de comunicación? Escala 1 (Para nada en serio) - 7 (Muy en serio). Influencia ejecutiva, Q21: ¿Qué tan probable es, 
dentro de nuestra organización, que la comunicación sea invitada a reuniones de alto nivel sobre planificación estratégica organizacional? Escala 1 (Nunca) - 7 (Siempre). 
Éxito, Q22: En su opinión, ¿qué tan exitosa es la comunicación de su organización en comparación con la competencia? Escala 1 (Nada exitoso) - 7 (Muy exitoso). 
Competencia, Q23: ¿Cómo estimaría la calidad y la capacidad de la función de comunicación en su organización en comparación con las de la competencia? Escala 1 (mucho 
peor) - 7 (mucho mejor). Porcentajes: Excelentes departamentos de comunicación basados en puntos de escala 6-7 para cada ítem.
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No hay diferencias significativas entre los tipos de departamentos frente a las pautas 
éticas de las asociaciones profesionales 
Recursos utilizados para abordar los desafíos éticos
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n = 503 profesionales de la comunicación en departamentos de comunicación en América Latina. Q2: ¿Qué importancia tenían para usted los siguientes recursos cuando se 
enfrentaba a desafíos éticos? Escala 1 (No importante) - 5 (Muy importante). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5. Diferencias significativas entre los departamentos 
de comunicación excelente y otros (prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0,05). 
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Departamentos de comunicación excelentes
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La ciberseguridad presenta mayor atención al debate y es un tema más relevante 
en los departamentos de comunicación excelentes 
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n = 951 profesionales de la comunicación en departamentos de comunicación en América Latina. Q4: Hoy en día, las organizaciones están cada vez más amenazadas por 
ciberataques, así como por robo, manipulación y fraude de datos. Por lo tanto, la ciberseguridad se convierte en un tema de gran relevancia en todos los campos, incluido 
comunicaciones. Definimos la ciberseguridad como un conjunto de pautas, tecnologías y capacitación que brindan protección de los datos de una organización y de su 
infraestructura informática y de comunicaciones digitales. Califique estas afirmaciones en función de su experiencia personal: Escala 1 (para nada) - 5 (para en gran medida). 
Frecuencia basada en puntos de escala 4-5. (Prueba de chi-cuadrado, ** p <.01)
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En cuanto a ciberataques, no existen diferencias significaticas entre los 
departamentos de comunicación excelentes y otros departamentos
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n = 951 profesionales de la comunicación en departamentos de comunicación en América Latina. Q5: ¿Su organización alguna vez ha sido víctima de ciberataques o robo de 
datos? No, nunca / Sí, varias veces / No lo sé o no lo recuerdo. (Prueba de Chi-cuadrado, p <.01).
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Los departamentos de comunicación excelentes contribuyen mucho más a las 
actividades de seguridad cibernética en sus organizaciones

Cómo los profesionales de la comunicación participan en la lucha contra la ciberdelincuencia en su organización
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n ≥  748 profesionales de la comunicación en departamentos de comunicación en América Latina. Q6: ¿Participa activamente en alguna de las siguientes actividades? Escala 
1 (no todos) - 5 (en gran medida). Valores medios. ** Diferencias altamente significativas (ANOVA, p ≤ 0.01).
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(1) No en absoluto (3) En gran medida (5)
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Quienes trabajan en departamentos excelentes informan menos problemas de 
desigualdades de género
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n ≥ 648 profesionales de la comunicación en departamentos de comunicación en América Latina.  Q9a: En muchas profesiones, las mujeres se encuentran con menos 
frecuencia en puestos directivos. Este fenómeno se conoce como el "techo de cristal", una barrera invisible que evita que las profesionales superen cierto nivel en la 
jerarquía. ¿Cómo percibe la situación de la profesión de la comunicación en su país y en su organización? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 (Totalmente de acuerdo). 
Frecuencia basada en puntos de escala 4-5. ** Diferencias altamente significativas (prueba de chi-cuadrado, p ≤ 0.01)..
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Las mujeres profesionales que trabajan en departamentos de comunicación 
excelentes se ven menos afectadas por el problema del techo de cristal que 
obstaculiza sus planes profesionales 
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n ≥  648 mujeres profesionales de la comunicación en departamentos de comunicación en América Latina. Q9b: ¿Y tú personalmente? Escala 1 (Totalmente en desacuerdo) -
5 (Totalmente de acuerdo). Frecuencia basada en puntos de escala 4-5. Diferencias muy significativas en excelentes y otros departamentos de comunicación (prueba de chi-
cuadrado, p ≤ 0,01).
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Profesionales informan niveles más altos de competencias en todas las dimensiones 
en los departamentos de comunicación excelentes

Evaluación personal de los niveles de competencia por parte de profesionales de la comunicación
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n = 933 profesionales de la comunicación en departamentos de comunicación en América Latina.  Q14: Las competencias se basan en conocimientos, habilidades y atributos 
personales. Algunos de ellos pueden ser más importantes que otros. En su opinión, ¿qué importancia tienen las siguientes competencias para quienes trabajan en 
comunicación? ¿Y cómo valora su nivel personal en cada caso? Escala 1 (muy baja) - 5 (muy alta). Valores medios. ** Diferencias altamente significativas (prueba T de 
muestras independientes, p ≤ 0.01).
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Brecha de habilidades y desarrollo de competencias
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n = 951 profesionales de la comunicación.  Q14: Las competencias se basan en conocimientos, habilidades y atributos personales. Algunos de ellos pueden ser más importantes 
que otros. En su opinión, ¿qué importancia tienen las siguientes competencias para  profesionales de la comunicación? ¿Y cómo valora su nivel personal en cada caso? Escala 1 
(muy baja) - 5 (muy alta). Valores medios. Ver pág. 84 para el cálculo de brechas de habilidades y proporción de profesionales (críticamente) poco calificados  
n = 1.875 profesionales de la comunicación.  Q28: En 2019, ¿cuántos días ha dedicado a la capacitación y el desarrollo personal en cualquier campo (incluida la educación 
superior / estudios mientras trabaja; agregue tiempo parcial a días completos)? Q29: ¿Y cuántos de estos días ha sido su tiempo libre que ha invertido (fines de semana, 
festivos, tardes,…)?

Todos los departamentos de 
comunicación

Otros departamentos de 
comunicación

Departamentos de comunicación 
excelentes

Proporción de profesionales (críticamente) poco calificados en campos de competencia clave

Competencias de 
comunicación

27,3% 31,4% 14,9%

Competencias de negocio 46,5% 30,7% 26,4%

Competencias de gestión 30,8% 28,9% 26,4%

Competencias tecnológicas 46,6% 28,5% 25,4%

Competencias de datos 45,4% 31,2% 27,1%

Días completos al año dedicados al entrenamiento y desarrollo personal

Tiempo libre dedicado al 
entrenamiento / desarrollo 

personal.
37,5 38,4 34,2

Días de formación generales 
en 2019

31,4 33,4 25,4

Días de formación generales 
en 2019

68,8 71,8 59,6
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Los departamentos de comunicación excelentes enfatizan en la necesidad de explorar 
nuevas formas de creación y distribución de contenido como uno de los temas 
principales para el campo en el futuro cercano
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n = 951 profesionales de la comunicación en departamentos de comunicación en América Latina.  Q12: ¿Qué cuestiones serán más importantes para la gestión de la 
comunicación / relaciones públicas en los próximos tres años desde su punto de vista? Elija exactamente 3 artículos. Porcentajes: frecuencia basada en la selección como 
tema de los 3 principales.. 

21,3%

22,6%

33,0%

29,4%

39,4%

44,3%

22,6%

38,9%

22,6%

13,6%

12,2%

23,3%

22,7%

32,7%

32,5%

37,3%

30,3%

22,9%

38,6%

24,5%

17,3%

17,9%

Construir y mantener la confianza en la organización

Gestionar la demanda de más transparencia y públicos más activas

Lidiar con la velocidad y volumen del flujo de información

Fortalecer el rol de la función de comunicación para apoyar la toma
de decisiones de los altos directivos

Usar big data y/o algoritmos para la comunicación

Explorar nuevos modos de creación y distribución de contenido

Conectar las estrategias de la organización con la comunicación

Enfrentarse con la evolución digital y la web social

Adaptarse a la necesidad de dirigirse a más públicos y medios con
recursos limitados

Elevar y adaptar las competencias de profesionales de
comunicación

Terminar con los problemas de género en los niveles individual,
organizacional o profesional

Departamentos de
comunicación
excelentes

Otros departamentos
de comunicación
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