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RESUMEN
En la actualidad, las organizaciones de toda indole buscan conectarse de manera eficaz con sus
pablicos a través de los medios digitales, pues estos se han convertido en una de las principales
fuentes de informacion para las personas. Dentro de este grupo, se encuentran las instituciones
religiosas cuyo fin no es generar réditos econémicos, sino conseguir recursos econémicos de
personas o instituciones externas para financiar sus proyectos y programas de ayuda social. En
este sentido, el siguiente articulo plantea la construccién de un modelo de comunicacion
estratégica digital para que este tipo de organizaciones puedan alcanzar sus objetivos
institucionales mediante la aplicacion de una comunicaciéon mucho mas eficaz, partiendo desde
una planificacion previa y cuyas estrategias estén cimentadas en los valores, principios e identidad
que las diferencia de las ONG. Para la edificacion del modelo se partié de la aplicacion de una
entrevista en profundidad de tipo semiestructurada a los directores o encargados de comunicacion
de las organizaciones religiosas, cuyo andlisis y reduccion de datos se realizO mediante la
codificacion abierta que es parte de la Teoria Fundamentada (TF). Estos hallazgos se
complementaron a partir del modelo del Dircom propuesto por Joan Costa, y con los aportes de

autores latinoamericanos que trabajan sobre la comunicacion estratégica.

Palabras clave: organizacion religiosa, comunicacion estratégica, comunicacion digital, modelo
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ABSTRACT
Currently, organizations of all kinds seek to connect effectively with their audiences through
digital media, as these have become one of the main sources of information for people. Within
this group, there are religious institutions whose purpose is not to generate economic revenue, but
to obtain financial resources from external individuals or institutions to finance their projects and
social aid programs. In this sense, the following article proposes the construction of a digital
strategic communication model so that this type of organizations can achieve their institutional
objectives through the application of a much more effective communication, starting from a
previous planning and whose strategies are based on the values, principles and identity that
differentiates them from NGOs. The model was built on the basis of a semi-structured in-depth
interview with the directors or communication managers of religious organizations, whose data
analysis and reduction was carried out by means of open coding, which is part of the Grounded
Theory (TF). These findings were complemented with the Dircom model proposed by Joan Costa,

and with the contributions of Latin American authors working on strategic communication.

Keywords: religious organization, strategic communication, digital communication,

communication model



Introduccion

En la década de los sesenta del siglo XX, la sociedad experiment6 una revolucién tecnoldgica con
la aparicién, en 1969, de las primeras redes de computadoras en el seno del proyecto ARPANET.
Durante la Guerra Fria, estos equipos desarrollados en Estados Unidos, tenian la capacidad de
intercambiar informacion, en tiempo real, entre universidades e institutos tecnoldgicos. Para
Flores (2020), este fue el inicio de lo que més tarde se conocié como Internet y cuyo arribo generd
el paso de la sociedad industrial a la sociedad digital.

A partir de este desarrollo tecnoldgico, se genera un cambio de paradigma en cuanto a la
comunicacion, como lo plantea Castells (2006) al hablar de la sociedad red en la era de la
informacion. Esto implicé que, segun Diaz-Criado (2017), la comunicacion, de manera
progresiva, deje de ser una herramienta de uso exclusivo de los poderosos para dirigirse a las
masas, Yy dar inicio a una democratizacion de la misma. Esto marco la transicion del siglo XX al
XXI1, o también llamado por Meléndez (2011) como el “siglo de los intangibles”, por la posibilidad
que tiene el usuario de acceder a multiple informacion.

En esta sociedad red, la comunicacion se caracteriza por ser interactiva y propagarse en multiples
direcciones a un vasto nimero de receptores, ya sea en tiempo real o diferido. Este es un “proceso
de comunicacién multinivel (que incluye lo interpersonal, lo grupal y lo global), reticular,
participativo, con formas de retroalimentacion diversas y que se adapta a las necesidades de los
diferentes publicos” (Flores, 2020, p.6).

Este escenario plante6 un gran desafio para todo tipo de organizaciones, sean estas publicas,
privadas, religiosas o sin fines de lucro, a la hora de relacionarse de manera eficaz con las personas.
Anabela Félix (2014) menciona que las organizaciones tuvieron que acoplarse a nuevas realidades
producto de los cambios generados por la globalizacién, y para ello iniciaron la bldsqueda e
implementacién de modernas estrategias y medios de comunicacion que faciliten sus procesos
productivos.

Continuar asumiéndola desde un modelo lineal (emisor-mensaje-receptor), como lo proponia la
Mass Communication Research, significaba para las organizaciones perder competitividad y
quedar rezagadas en un mundo que avanzaba de manera vertiginosa. Entonces, era necesario
responder y adaptarse con ideas renovadas a los nuevos contextos comunicacionales generados
en la sociedad por la irrupcion del Internet y las redes sociales. Por ejemplo, el uso yapropiacion
de las herramientas de la Web 2.0 permitid a las organizaciones “compartir informacion de manera
agil, a través de medios o plataformas amigables, crear comunidades con usuarios en red y

gestionar el conocimiento eficazmente” (Isidori, Morales, Tomarelli, Viadana y Zubeldia, 2012,

p.3).



En estos escenarios, una caracteristica fundamental es que el usuario se transforma en un
prosumidor; es decir, no solo es receptor o consumidor de contenidos, sino que est en capacidad
de producir mensajes, compartirlos y recibir una retroalimentacion de forma inmediata. “[...] los
medios digitales han permitido que el receptor adquiera un rol mas participativo en la elaboracion
y difusién de contenidos, ocupando el lugar del emisor, aunque sin dejar de desempefiar su lugar
como consumidor de medios” (Beltran Fandoli y Micaletto Belda, 2019, p.83).
Asimismo, las opiniones de este tipo de usuarios tienen la capacidad de influir positivamente o
negativamente en el caminar actual y futuro de una organizacion, mas aun cuando estos puntos de
vista se pueden viralizar en pocos segundos gracias a la conectividad tecnolégica. Es por ello que
Fontan (2016) habla de que estos usuarios, a mas de producir contenidos, se caracterizan por:

- Ser lideres de opinion, ser proactivos, estar bien informados, escuchar al resto de usuarios

e ir siempre un paso por delante.

- Liderar una transformacién econdémica, social y cultural a nivel global.

- Participar en la creacion de valor de las compafiias (p.159).
El término prosumidor surge en los afios setenta del siglo XXy fue utilizado por primera vez por
Alvin Toffer en su libro denominado “La tercera ola”. Beltran Fandoli y Micaletto Belda (2019)
explican que esta palabra, en sus inicios, daba cuenta de una actividad que realizaba una persona
para si misma. Por ejemplo, el agricultor que cultivaba y cosechaba sus propios productos para
alimentarse. Ahora, de alguna manera también da cuenta de ese proceso, pero con el uso que las
personas hacen del Internet y herramientas como las redes sociales.
La figura del prosumidor generd una revolucion en la comunicacion de las organizaciones a todo
nivel, puesto que los puntos de interés pasaron a ser este consumidor activo y las estrategias que
permitieran construir una relacion significativa, mas alla, por ejemplo, de un intercambio
comercial. “Se trata de poner al consumidor en el centro de la estrategia por su papel como agente
social y medio social colaborativo, participativo e interactivo” (Segarra-Saavedra, Martinez-Sala,
y Monserrat-Guachi, 2018, p.154).
Para responder a estos desafios, adquiere relevancia la comunicacion estratégica que surge como
concepto en el siglo XX1 y se “encamina hacia una comunicacion organizacional integrada con el
proceso estratégico de cada entidad, basada en la investigacion, el entorno; con objetivos medibles
a largo plazo, enfocada en sus publicos y sus relaciones” (Salas Forero, 2011, p.242).
Diaz Criado (2017) menciona que la expresiéon “comunicacion estratégica” comienza a ser
utilizada con mayor frecuencia en los afios noventa, y detalla dos momentos: el primero donde el
término era usado de forma coloquial y daba cuenta del proceso o actividades realizadas a nivel

directivo o gerencial en una institucion. Y, un segundo momento, donde se comienza a posicionar



como un concepto que permite dar respuesta a la necesidad imperante de comunicar con mayor
eficacia, pues la audiencia ya no esta unicamente detras de un televisor o una radio, sino que ahora
es fragmentada y multiple.
Por su parte, Tironi, Carvallo y Browne (2004) define a este tipo de comunicacion como:
La practica que tiene como objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su
entorno cultural, social y politico en una relacion armoniosa y positiva desde el punto de
vista de sus intereses u objetivos [...] para empresas y organizaciones sometidas a
regimenes de competencia, el proposito ultimo es, derechamente, convertir esos vinculos
en ventajas competitivas (p.27).
Para Gomez (2015), esta forma de comunicacion fue ganando terreno hasta convertirse en la
actualidad en un componente imprescindible en organizaciones educativas, politicas, culturales,
religiosas, deportivas, entre otras. Estas buscan anclar su marca en la mente de los usuarios, lograr
una buena reputacion, interactuar y dialogar con los grupos de interés, generar cambios de actitud
y comportamiento en ellos, y que cada accion tenga como horizonte la materializacion de los
objetivos institucionales.
En las organizaciones, segun Granda, Paladines y Velasquez (2016), esta cumple dos funciones:
la primera es definir y socializar la identidad en el seno de las instituciones, a través de la
comunicacion interna u organizacional. Y la segunda, esta relacionada con la transformacion de
los rasgos de identidad de la organizacidon en simbolos o sefias, para que sean comunicados
sistematicamente a los publicos externos.
En todo este proceso comunicativo cumplen un papel determinante los stakeholders. Carrillo
Durén (2014) los define como los grupos que tienen una relacion interactiva con el organismo, lo
cual posibilita su comunicacion a través de diferentes medios. Otro aspecto que destaca, es que
ellos tienen la facultad de conectarse entre ellos y, segun lo acuerden, definir acciones que tengan
una repercusion positiva o negativa para la organizacion.
Desde esta perspectiva, es transcendental gestionar la comunicacion estratégica, y mucho mas en
el ambito digital donde las personas pasan varias horas al dia revisando, comentando y
compartiendo contenidos de toda indole. Es por ello que varios autores, como Sandra Massoni
(s.f.), Daniel Scheinsohn (2009) y Joan Costa (2012), han disefiado una serie de modelos de
comunicacion estratégica que tienen como finalidad ofrecer pautas para el trabajo que lleva a cabo
en las instituciones y responder a las necesidades que se les presentan en su campo de influencia.
En este sentido, el objetivo general de este trabajo investigativo es proponer un aporte tedrico para
la construccidn de un modelo de comunicacion estratégica digital para organizaciones religiosas.

Para alcanzar este propdésito se plantea tres objetivos especificos: primero, realizar una revisién



de literatura que guiaréa el desarrollo de los aportes tedricos para el disefio del modelo a construir
en este trabajo de investigacion; segundo, examinar enfoques tedricos sobre comunicacion
estratégica desde la corriente de pensamiento de América Latina, y tercero, disefiar un cuestionario
para la recoleccion de informacion sobre el manejo de la comunicacion estratégica digital en

organizaciones religiosas, a través de sus directores o responsables de comunicacion.

Presupuestos teoricos

Meyer Rodriguez (2009) define a la organizacién como una estructura de relaciones que estan
conformadas por un grupo de personas que la integran, y cuyo funcionamiento esta basado en la
busqueda de metas definidas, generalmente, por las personas que la dirigen, pero que se llegan a
plasmar por la labor de aquellos que se encuentran en una posicion jerarquica menor.

En el conjunto de organizaciones que funcionan dentro de la sociedad, estdn presentes las
denominadas Organizaciones del Tercer Sector (OTS), cuyo propoésito fundamental es ayudar a
grupos vulnerables de la sociedad. Ortiz Rodriguez (2020) indica que uno de sus elementos
identitarios y diferenciales es su caracter altruista, el mismo que guia la elaboracion de acciones
orientadas a la generacidn de mejores oportunidades. Ademas, que su accionar no se limita a un
ambito especifico de la vida social, sino que estadn vinculadas a la educacion, ciudadania,
asistencia social, entre otras.

Flores y Donoso (2012) afirman que las OTS procuran dar solucién a los problemas que no son
atendidos por parte de las organizaciones publicas y privadas. A partir de estas acciones, se han
posicionado como sistemas capaces de gestionar soluciones y complementar las medidas del
Estado y el mercado. Para llevar adelante esta labor, este tipo de organizaciones tienen que
relacionarse y fortalecer el vinculo con sus publicos de interés. Las actividades ejecutadas son las
que permiten “generar lazos de confianza y obtener su apoyo y la comprension para el logro de
sus objetivos y para producir un impacto social en la comunidad donde se encuentran
establecidas” (Ortiz Rodriguez, 2020, p.112).

Dentro de este tipo de organizaciones, se sitlan las de caracter religioso. Laporte (citado en
Linares, 2017) las define como aquellas que se distinguen porque el mensaje que transmiten es en
buena medida espiritual y marca un diferencial con respecto a otras instituciones. Asimismo, este
tipo de organizacion “a partir de su propia distincion, representa, desde la religion, una forma de
observar el mundo, de adaptarse y de responder a los procesos de cambio social” (Feria, 2015,

p.221).



Para Feria (2015), estas organizaciones compiten entre si y con otras organizaciones de la misma
indole porque buscan la integracion de nuevas personas, de bienhechores! y lograr un impacto en
destinatarios especificos. Y, para alcanzar estos objetivos, hace referencia a la creacion y
aplicacion de estrategias que permiten tener presencia en el &mbito social y orientar a los
miembros a donde se quiere llegar y a quiénes se quiere comunicar. A manera de ejemplo se puede
citar a la Congregacion Salesiana, institucién que por su identidad carismatica apunta a los
jovenes, especialmente a los mas pobres, con un propdésito educativo-evangelizador.

Como parte de sus actividades, las organizaciones religiosas se dedican a ejecutar programas o
proyectos que favorecen el desarrollo de grupos vulnerables de la sociedad; es decir, su accionar
encuentra fundamento en la mirada misional que es un elemento identitario de la Iglesia. “Por lo
tanto, decir que la Iglesia es «misional» es definir a toda la comunidad cristiana como un cuerpo
que es enviado al mundo y que no existe para su propio beneficio sino para llevar las buenas
nuevas al mundo” (Goheen, 2018, p.12).

Goheen (2018) hace una distincion entre los términos «mision» y «misional». Sobre el primero,
menciona que permite a la Iglesia tener claro quién es, cual es el motivo de su presencia en el
mundo y a quién esta dedicado su servicio. Y, el segundo, es una palabra que hace que la iglesia
se mantenga fiel a su identidad como agente de la misién encomendada por Dios.

En América Latina, esta identidad misional toma mayor fuerza a partir del surgimiento de la
Teologia de la Liberacion en agosto de 1968, tras la celebracidn de la 11 Asamblea General del
Episcopado Latinoamericano y del Caribe en Medellin, Colombia, que “resalt6 la necesidad de la
evangelizacion y maduracion de la fe, a través de los actos de piedad y la praxisevangélica [...]”
(Pérez V., Gonzélez A., y Rodriguez R., 2017, p.43).

Las conclusiones finales de los documentos de la Conferencia Episcopal de Medellin situaron la
“opcion por los pobres”, asi como lo hizo Jesls, como el punto central de atencién. Alli se
manifestaba la “necesidad de rescatar fisica y espiritualmente a los sectores marginales del
subcontinente de su precariedad economica, social y cultural” (Biischges, 2018, p.7-8) y se
exhortaba, a las méximas autoridades eclesiasticas, a eliminar las relaciones tradicionalmente
cercanas con la burguesia y con los sectores politicos con gran poder y dominio en el continente.
Asimismo, este acontecimiento eclesial de Medellin, a criterio de Costadoat (2018), significd que
la Iglesia latinoamericana tenga, por primera vez, una teologia particular que partié de la reflexién
“sobre su propia experiencia de Dios (fides qua) antes que sobre la fe objetiva de la Iglesia (fides

quae) y que el sujeto primordial de la misma es pobre” (p.24).

1 En el contexto religioso, se considera bienhechor a aquella persona y/o institucion que contribuye, por decision propia y
sin esperar una retribucién de por medio, con recursos econémicos, materiales 0 humanos para la realizacién de una

actividad o proyecto especifico con fines sociales.
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Estos principios de la Teologia de la Liberacion se plasman en las organizaciones religiosas, pues
su prioridad es trabajar por los menos favorecidos para que tengan alimentacion o puedan acceder
al derecho a la educacion y se complementa con un propoésito adicional: acercar a estas personas
a la figura de Dios, darles a conocer el Evangelio vy, a través de esta labor, motivar a que mas
personas se sumen al trabajo que desempefian. “Este tipo de entidades, como las de cualquier otro
ambito, pretenden que el mayor nimero de personas puedan conocer su actividad y su mensaje”
(Linares, 2017, p.71).

De ahi la necesidad de comunicar estos hechos a la sociedad, los valores, la razén de ser y las
actividades desarrolladas para lograr reconocimiento en los diferentes publicos. “Desde la
organizacion religiosa es esencial que se vele por defender el caracter espiritual de su mensaje y
no convertir el mismo en una verdadera mercancia” (Linares, 2017, p.72), en contraposicion a lo
que se persigue, por ejemplo, en una organizacion privada.

Esto supone un desafio enorme en los tiempos actuales, pues en todo el mundo existe un marcado
proceso de secularizacion, que da como resultado un desapego de la poblacién con respecto a la
Iglesia como tal. “Esta labor de las organizaciones de caracter religioso se ha visto limitada en el
siglo XX principalmente en los paises de Occidente, donde las instituciones religiosas han ido
perdiendo fuerza argumental” (Barquero y Cancelo, 2018, p.2).

Para no perder incidencia en el mundo actual, Preciado-Hoyos y Guzman-Ramirez (2011) hablan
de la necesidad que las organizaciones religiosas pongan en practica una comunicacion
estratégica; es decir, una que esté en capacidad de proporcionar mensajes y significados que no
pasen desapercibidos, sino que puedan convencer a los interlocutores que forman parte de un
proceso de interaccion. Y para lograr este propdsito, es imprescindible partir de un trabajo
planificado en cuanto al contenido que se quiere transmitir y a los canales que se va a utilizar.
Sobre esta estrecha relacion que tiene que existir entre la organizacién y la comunicacion, Forero
y Gutiérrez (2021) hablan de que esta se transforma en un elemento caracteristico que esta presente
en cada accion que realiza la organizacion y pone de manifiesto las précticas reales, las
equivocaciones, pero también los aciertos. “En este sentido, la comunicacién recorre toda la
organizacion, la dinamiza, reconoce el cambio, el movimiento y las transformaciones” (Forero y
Gutiérrez, 2021, p.143).

Aced (2018) argumenta que, si se habla de comunicacion estratégica, es ir mas alla de informar
acciones especificas sobre lo que hace la organizacion. Por el contrario, constituye una
metodologia que brinda varias ventajas: primero, entender el contexto donde funciona la
organizacion; segundo, sacar provecho de los recursos internos; tercero, aportar en el disefio de

politicas macro; y, cuarto, allanar el camino para que los actores involucrados en el proceso



puedan disefar planes enfocados en el incremento de competitividad y en la edificacion de una
buena reputacion.
La implementacion de una comunicacion estratégica permite alcanzar cinco elementos:
e Informar: Dar a conocer, socializar, entregar informacion, difundir discurso, crear
conciencia, generar redes de informacion, etc.
e Posicionar: Instalar, diferenciar, proyectar una imagen corporativa, destacar, sumar valor
a una imagen, etc.
e Persuadir: Generar una accion, vender, educar, lograr el aprendizaje de una conducta,
innovacion y hébito, obtener votos, lograr un cambio.
e Compartir: Creencias, valores, instancias afectivas, vincularse desde laemocionalidad
e Construir comunidad: Crear puentes, establecer relaciones de convivencia, resolver
conflictos, generar lazos de asociacion, negociacion y busqueda de acuerdos en base a
intereses comunes (Véliz Montero, 2011, p.200).

Desde una perspectiva mas transformadora, Forero y Gutiérrez (2021) hablan que la comunicacion
estratégica no responde a los intereses del statu quo sino que por esencia es innovadora y se edifica
desde una mirada colectiva. Por esta razon toma como centro al ser humano, entendiendo su
accionar desde sus contextos propios: la comunidad, la ciudad, las organizaciones, entre otras.
En el caso de América Latina, la comunicacién estratégica tomo relevancia en la primera década
del 2000 cuando los estudios de la comunicacién organizacional comienzan a centrarse en una
mirada mucho mas estratégica. Esto por la necesidad que tenian las organizaciones de contar con
un enfoque que les permitiera responder a los nuevos escenarios que presentaba la sociedad global,
y el desarrollo de las nuevas tecnologias, a través de la generacién de un “capital de identidad y
legitimidad con sus diversos grupos de interés” (Salas Forero, 2011).

A nivel historico, es importante resaltar la fundacion del Centro Internacional de Estudios
Superiores de Comunicacion para América Latina (CIESPAL), en 1959. Esta institucién, como lo
indica Forero (2011), significd un paso fundamental en el estudio formal y académico de la
comunicacion desde las realidades propias de los paises de la region. Ademas, se hace frente a la
vision de la escuela estadounidense y otros modelos impuestos a la regién y cuyos intereses no
eran otros que favorecer a los grandes grupos econdmicos.

Para el presente estudio, se toma en consideracion el aporte de dos teoricos latinoamericanos que
han trabajado sobre la comunicacion estratégica: Sandra Massoni y Daniel Scheinsohn. En el caso

de Massoni plantea la obligacion de considerar a la comunicacion desde una perspectiva que



trascienda la supremacia de la emision para dar cabida a lo complejo de la comunicacion y darse
cuenta que en un mismo espacio social coexisten diversas perspectivas de lo real.

Ademaés, argumenta que la comunicacion estratégica se distingue porque supera las tradicionales
teorias y metodologias que limitan el analisis del aspecto comunicativo, por lo cual es necesario
asumir la multidimensionalidad del &mbito comunicacional como un encuentro de la diversidad
de voces, de actores (Apolo Buenafio, Murillo Bustillos y Garcia Moreno, 2014).

En el caso de Daniel Scheinsohn (2009), €l parte indicando que la comunicacion estratégica es
una mirada compleja de los procesos comunicacionales, radicalmente opuesta a las posturas
mecanicistas y fragmentarias. Ademas, afirma que este tipo de comunicacion no debe limitarse a
integrar Unicamente las diferentes técnicas comunicacionales en los territorios restringidos de los
productos y marcas. Sostiene que la misma debe ser articulada de manera inteligente a traves de
una gestion global y con la aplicacién eminentemente estratégica.

Asimismo, sefiala que el analisis clasico de las organizaciones estuvo centrado en la division del
trabajo y en el intercambio de mercaderias. Las nuevas realidades imponen comprender que las
sociedades hoy no se dinamizan como otrora a partir de un simple intercambio de objetos y valores
materiales, sino que lo hace en funcion de complejas relaciones e interacciones que se configuran
en la incesante emergencia de un intercambio de mensajes. (Scheinsohn, 2009)

Estas dos perspectivas concuerdan con esta vision latinoamericana de comunicacion donde es
impensado concebirla inicamente como un instrumento o solo desde las corrientes funcionalistas,
puesto que estas perspectivas no toman en consideracién las practicas, las tramas, contextos y
desarrollos propios de los sujetos como actores en la construccion de los procesos.

Por otra parte, su fundamento es la ‘estrategia’, término, cuyo origen y utilizacion, tiene una
relacién estrecha con el ambito militar. Es una palabra que “Procede del griego otpatnyodg
(strategos) que viene a significar guia o conductor del ejército. Con el tiempo, tras su adaptacién
por el latin, paso a designar el arte y ciencia de la direccion de las operaciones militares al maximo
nivel” (Diaz Criado, 2017, p.16).

Para Géalvez (s.f.), una estrategia se distingue por cuatro aspectos: primero, siempre tiene una
intencionalidad; segundo, involucra un proceso decision por la alternativa mas adecuada; tercero,
requiere de una actuacion rapida, firme y oportuna, y por ultimo, implica que los recursos
disponibles sean coordinados integralmente para alcanzar una ventaja sobre lacompetencia.
Desde la perspectiva de Forero y Gutiérrez (2021), la estrategia es una practica permanente que
busca la conectividad, articulacion y edificacion de caminos para alcanzar los objetivos que se

desean. Y sobre una estrategia de comunicacion, es una actividad que debe tomar en cuenta



mensajes, imagenes, sensaciones, pero también canales, medios y la realidad actual de cada
organizacion.

Entendiendo que la comunicacion estratégica promueve el desarrollo y cambio en una
organizacion, surge la necesidad de un comunicador que cumpla con ciertas caracteristicas. Desde
la definicion de Joan Costa, se tiene que hacer referencia a la figura del director de Comunicacion
(Dircom), como el encargado de crear coherencia y otorgar un mismo sentido a las formas y
canales que emplea una organizacion: comunicacion digital, mercadeo, relaciones con los
publicos, entre otros.

Su figura es absolutamente necesaria ante un publico cada vez mas formado e informado. Hay
que trabajar para cuidar la reputacion de las compafiias y para hacer participes a todos los
stakeholders o publicos de los objetivos, valores y compromisos, contando, simplemente, lo que
se hace. (Pérez, 2016, p.16)

Sin embargo, Forero y Gutiérrez (2021) prefieren no hablar de un Dircom sino de un Estratecom;
es decir, un profesional que esta en todos los espacios para tener una mirada amplia de la realidad,
del contexto, de las relaciones entre los diferentes publicos, de los conflictos... Por lo tanto, es
alguien que le gusta generar conocimiento mas que limitarse al manejo de la imagen, y que pone
toda su inteligencia y creatividad para crear espacios de didlogo para obtener réditos para la
organizacion.

Todos estos elementos son de valia para una organizacion religiosa que quiera tener presencia en
el &mbito digital, donde buena parte de la poblacion mundial y de sus feligreses se relacionan, por
ejemplo, a través de las redes sociales. “[...] hoy mas que nunca las sociedades contemporaneas
desarrollan sus rutinas en la vida cotidiana, en su entorno laboral, escolar, comercial, etcétera,
haciendo uso de las tecnologias de informacion y comunicacion” (Flores, 2020, p.17).

Garcia Galera, Fernandez Mufioz y del Olmo Barbero (2018) plantean que el actual ecosistema
digital, conformado por las tecnologias digitales, los medios sociales y el publico, requiere que
las organizaciones, entre ellas las religiosas, se adapten progresivamente a una realidad donde se
vive mayor dinamismo, interrelacion e influencia mutua entre los distintos usuarios. Ademas,
agregan que tener presencia en medios sociales permite alcanzar tres metas: lograr visibilidad en
la poblacion, suscitar conciencia con respecto a las causas que defienden y, finalmente,
transformar esos medios en una via para canalizar las donaciones de la gente, que son
imprescindibles para la continuidad de sus proyectos.

Segun Cooper (2020), en el 2019, la mitad de la poblacién mundial usa las redes sociales. Esto
equivale a 3,8 mil millones de personas Y, de ese grupo, las personas en el rango de 16 y 24 afios
son los que mas tiempo dedican a esta actividad, con un promedio de tres horas por dia. Este grupo



tiene una importancia adicional, pues son los que menos apego tienen con las creencias religiosas
y los esfuerzos comunicacionales se deben encaminar para que ellos vuelvan a confiar en la Iglesia
y en las organizaciones que trabajan alrededor de ella. Por citar un ejemplo, en el caso de Espafia,
Gonzalez-Anleo (2016) detalla que, en los ultimos quince afios, hay un crecimiento del 27% al
43% de jovenes no religiosos y del 7% al 17% de jovenes ateos.

Por otra parte, Granda, Paladines y Velasquez (2016) hablan sobre la apropiacién de estos medios
por parte de las nuevas generaciones en distintos paises iberoamericanos, para establecer relacion
con las organizaciones de su interés. Ellos citan como ejemplo a una encuesta realizada en Esparia,
en donde los datos evidenciaron que un nimero importante de jovenes afirmaron emplear las redes
sociales para apoyar campafias de solidaridad (34,3%), otro grupo las usé para denunciar actos
injustos (27,2%) y un tercero que utilizo las redes sociales como medio para intervenir en alguna
actividad de protesta social (27%).

Con estos antecedentes, se hace imprescindible para la identidad y consolidacion de las
organizaciones religiosas que cuenten con ciertos parametros de accion que les permitan gestionar
de mejor manera sus procesos de comunicacion estratégica en el &mbito digital. Esto se consigue,
segun Linares (2017), usando los canales digitales y aprovechando su potencial para llegar a un
mayor nimero de personas de forma instantanea, y que estos sean vehiculos que difundan una
imagen veraz de la organizacion, asi como de sus valores distintivos.

De igual manera, esta comunicacion en los contextos digitales “debe planificar, accionar y evaluar
las relaciones con los publicos de forma vinculada a la mision y los objetivos de la organizacion
[...]” (Puertas, Cadme y Alvarez, 2015, p. 10), pues de lo contrario sera dificil lograr el resultado
esperado.

Para Moschetti (2010), las organizaciones vinculadas a la Iglesia tienen que procurar darle a la
comunicacion un uso profesional y a partir de un modelo definido. De esta manera, tendran
muchas mas posibilidades de generar, de manera interactiva, sentidos de vida, de esperanza, de
reclamo de injusticias y liberacidn, de fraternidad y comunién. Ademas, plantea lo imprescindible
de una transformacion del método de evangelizar, a la luz de los medios digitales que tienen la
capacidad de llegar a cualquier lugar del mundo.

A su vez, Arroyo y Barfios (2013) hacen hincapié en que las OTS se valen de los medios sociales
para promover el cambio social y fortalecer la participacion de quienes hacen posible esta
transformacion como son los colaboradores, los beneficiarios, los voluntarios, entre otros. No
obstante, esto es posible por la creacién de comunidades virtuales donde la interaccién tiene como
premisa la inclusion y la transformacidn social, criterios que forman parte por antonomasia de la

filosofia que predica la Iglesia.
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Por otra parte, la situacion generada por la pandemia de la COVID-19, como el aislamiento
obligatorio, generd que la Iglesia redescubra la relacion entre comunicacion y evangelizacion,
pues congregaciones, parroquias 0 los mismos sacerdotes pusieron en marcha diferentes
iniciativas para acompanar y generar presencia en los fieles como, por ejemplo, la emision en vivo
de las misas. Sin embargo, como lo apunta Joana Puntel (2020), son précticas todavia
improvisadas en el entorno digital, a pesar de las orientaciones que tiene la Iglesia en este &ambito.
Esta misma autora considera necesario que, para tener presencia en el ambito digital, los
contenidos tienen que ayudar a la evangelizacion para que las personas se sientan interconectadas
para que la solidaridad y la fraternidad no desaparezcan por el confinamiento. “Es un llamado a
producir contenidos, a utilizar métodos que en diferentes campos (incluida la educacion) lleven a
las personas a una NUEVA HUMANIZACION” (Puntel, 2020).
Para lograr este propo6sito es necesario partir de la formulacion y adaptacion de un modelo de que
permita a las organizaciones religiosas desarrollar acciones comunicativas como conectarse con
sus publicos, generar mayor interaccion o provocar el didlogo entre los usuarios. Mario Bunge
(como se citd en Correal, 2013) indica tres caracteristicas de los modelos de comunicacion:

a. Son construcciones realizadas por el investigador. Es decir, son una construccién

tedrico-hipotética de la realidad. Por lo tanto, los modelos son postulados de interpretacion

del mundo.

b. Pretender representar la realidad descrita. Pero describe esta realidad simplificAndolay

dando una imagen sintética sin tomar en cuenta todas las variables, sdlo tomando en cuenta

las variables mas importantes.

c. Son un conjunto de enunciados tedricos que sirven para interpretar los fendbmenos

estudiados (p.41).
Correal (2013) afiade que en un modelo de comunicacion es necesario detallar, por ejemplo, las
distintas maneras de interactuar a través del lenguaje, los simbolos, y el comportamiento tanto del
emisor y receptor. Ademas, sefiala que un modelo también puede transformarse en unaestrategia
que permita efectivizar las acciones mediante propositos claros y definidos con antelacion. De
esta manera se evita llevar adelante un trabajo no planificado que aplica acciones puntuales y de

corto plazo.

Aportes para un modelo de comunicacion estratégica digital: enfoque basado en Joan Costa
Para la construccion del modelo de comunicacion estratégica digital propuesto, se va a partir de
dos esquemas expuestos por Joan Costa (2012) que tienen por objetivo estructurar con claridad

los planes y acciones de comunicacion al interior de una organizacion. El primero de ellos (Figura
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1), esta conformado por tres circulos parcialmente superpuestos que, a su criterio, representan las
tres &reas estratégicas y operativas: institucional, organizacional y mercadolégica, en cuyo centro

se localiza la figura del Dircom.

Figura 1

Los ambitos de la comunicacion

» Empresa - Sociedad - Tecnologias

> Comunicacion institucional

Relaciones corporativas
Imagen corporativa
Desarrollo corporativo

> Comunicacion organizacional

Cultura corporativa
Comunicacion interna

Recursos
Humanos

A7 » Comunicacion mercadolégica
< SR, & Publicidad
~ P Promocion comercial
™ - Branding

Nota. Grafico tomado de EI DirCom hoy. Direccidn y Gestion de la Comunicacién en la nueva economia (p.71), por
Joan Costa, 2012, CPC Editor.

Esfera de comunicacion institucional

Esta conformada por el presidente o CEO, su equipo Yy el directorio. Este grupo es el responsable
de edificar una estructura que transmita la vida, la estrategia global y futuro de la organizacion.
En cuanto a los stakeholders de esta esfera, principalmente, son los publicos externos vinculados
al &mbito econdmico y politico: accionistas, medios de comunicacién, lideres de opinion, entre

otros.

Esfera de comunicacion organizacional

Esta representada por la Direccidén de Recursos Humanos encargada de velar porque todos los
colaboradores compartan una misma cultura, mision, vision y valores. Es un ambito que incluye
a todas las areas y los stakeholders son los publicos internos, con los cuales se emplean métodos
de comunicacion como la intranet y se comparten motivaciones reciprocas como la formacién, la

realizacion personal, pero también el respeto y la equidad.
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Esfera de comunicacién mercadolégica
Esta esfera la compone la direccion de Marketing y tiene una incidencia directa en la imagen de

la marca y de la misma organizacion.

El tridngulo del Dircom

La figura colocada en el centro representa la Direccién de Comunicacion que dedica un 80 % de
su tiempo a la esfera organizacional. Su labor es la comunicacion institucional, el liderazgo del
maximo ejecutivo, los medios y lideres de opinion, el establecimiento de los planes estratégicos

globales y el control de la imagen corporativa.

Modelo de comunicacién por objetivos

Costa (2012) plantea un segundo modelo (Figura 2) que consiste en responder siete preguntas
previo a la planificacion y ejecucion de acciones comunicativas, y luego de generarse los
resultados. Constituye un cambio total a partir del paradigma de Harold Laswell creado en 1915,
el mismo que centraba su interés en el andlisis de los discursos politicos difundidos en la prensa,
y evaluar sus consecuencias en la opinion publica.

Por el contrario, este modelo, segun su autor, es aprioristico, proactivo, operativo y didactico para
fomentar una cultura de comunicacion alejada de la improvisacion, y contribuye a que cada
departamento, a partir de la reflexion, construya sus propios planes y los incluya en el plan

estratégico de comunicacion que propone el Dircom.
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Figura 2

Aplicacion del método de comunicacion por objetivos en el caso de una ONG

APLICACION DEL METODO DE COMUNICACION POR
OBJETIVOS EN EL CASO DE UNA ONG
Origen + Misién
Identidad de la Organizacion Diferenciacion

Notoriedad

Persona que la representa Responsable o vocero

=

Opinante externa  ———————  Formador de opinion

Testigo o actor

C ido de base Ligado a identidad

C ido especifico Sequn objetivo puntual

Afectados o Beneficiarios
Sacios o Donantes
Patrocinadores (Publicos/Privados) Motivaciones
X especificas
Voluntarios
Periodistas

Otros

Implicar beneficiarios

Obtener Ayudas (Publicas/Privadas)

Comunicacion por

Captacion de Socios/Voluntarios abjetivos

Difundir Informacién
Otros

Humana
Técnica
Cuantificar
Temporal

Financiera

Creatividad

Estrategia Planificar

Medios

Tiempo Comparar con os 6 puntos
: precedentes. Retroaccion
Lenguaje correctora. Experiencia
acumulativa.

Investigacion ulterior

Nota. Grafico tomado de El DirCom hoy. Direccion y Gestion de la Comunicacién en la nueva economia (p.81), por
Joan Costa, 2012, CPC Editor.

Objetivos y metodos

El objetivo general de este trabajo investigativo es proponer aportes tedricos para la construccién
de un modelo de comunicacion estratégica digital para organizaciones religiosas, como un
instrumento necesario para conectarse de manera eficaz con sus publicos y promover la
participacion de los usuarios a través de distintos canales. Como objetivos especificos, el estudio
busca examinar los enfoques teéricos sobre comunicacion estratégica desde la corriente de
pensamiento de América Latina, asi como las ventajas y dificultades que encuentran las

organizaciones religiosas en la aplicacion de un modelo de comunicacion digital para llegar a sus
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publicos objetivos.

La pregunta de investigacion a responder es la siguiente: (1) ¢Cuentan las organizaciones de
caracter religioso con un modelo de comunicacion estratégica digital para conectarse de manera
eficaz con sus publicos internos y externos?

Ante este planteamiento metodoldgico, la hipotesis de investigacion es que las organizaciones
religiosas, conscientes de la relevancia que tiene la comunicacion digital en la vida de la sociedad
actual, emplean una serie de canales y herramientas para conectarse con sus publicos y logran que
estos conozcan de cerca su labor y se motiven a involucrarse en las diferentes actividades y
proyectos de ayuda social puestas en marcha. Sin embargo, estas acciones comunicativas carecen
de un modelo que permita llevar adelante un trabajo planificado en el contexto digital y méas bien
son practicas cotidianas que no necesariamente responden a la misién, vision y objetivos

institucionales.

Paradigma y enfoque

Esta investigacion es de alcance descriptivo y se enmarca en el paradigma naturalista o
interpretativo que, segun Barrantes (2002), permite comprender e interpretar la realidad tal como
se presenta en el contexto original, las interacciones y acciones, mas que enfocarse en las
relaciones causa-efecto de un fenémeno, propias del paradigma positivista. Otra caracteristica de
este paradigma es que la investigacion parte de casos particulares (inductivo) para “develar por
qué un fenomeno ha llegado a ser asi y no de otro modo” (Morales, 2003, p.130), y no tiene la
pretension de establecer generalizaciones o leyes universales a partir de datos estadisticos; por el
contrario, construye axiomas que tienen vigencia solo en un espacio y tiempo determinados.
Para los fines investigativos, se aplico un enfoque mixto; es decir, se combing lo cualitativo y lo
cuantitativo a través del disefio y aplicacion de una entrevista en profundidad de tipo
semiestructurada. Barrantes (2002) afirma que estos enfoques no son antagonicos, sino que se
complementan para anular posibles sesgos que se presenten y fortalecer el proceso investigativo.
Segun Hernandez, Fernandez y Batista, citados en Otero Ortega (2018), el proposito del enfoque
mixto no es sustituir a la investigacion cualitativa o cuantitativa; por el contrario, busca emplear
las fortalezas de los dos tipos de exploracion y procurando disminuir sus debilidades potenciales.
Otero Ortega (2018) agrega que el camino, desde este enfoque, requiere la recoleccion, anélisise
interpretacion de datos numéricos y cualitativos que el investigador haya asumido como

indispensables para el estudio.

Instrumento de levantamiento de informacion

El levantamiento de informacién se realizé durante los meses de enero y febrero de 2021 mediante
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entrevistas en profundidad de tipo semiestructuradas. En primer lugar, Diaz-Bravo, Torruco-
Garcia, Martinez-Hernandez y Varela-Ruiz (2013) definen a la entrevista como una técnica muy
uatil dentro de la investigacion cualitativa a la hora de recolectar datos. Ademas, agregan que es
un dialogo que tiene un objetivo distinto al simple acto de conversar. Dentro de la clasificacion

que proponen, ellos mencionan que la semiestructurada se caracteriza por presentar

un grado mayor de flexibilidad que las estructuradas, debido a que parten de preguntas
planeadas, que pueden ajustarse a los entrevistados. Su ventaja es la posibilidad de adaptarse
a los sujetos con enormes posibilidades para motivar al interlocutor, aclarar términos,

identificar ambigledades y reducir formalismos (p.163).

Gonzéalez Mendoza (2013) afirma que este tipo de entrevista es vélida para las investigaciones
donde los informantes tienen cargos de direccion o de mando en cualquier tipo de organizacion,
pues generalmente son personas que no cuentan con el tiempo necesario para conversar de manera
extensa y con profundidad con respecto al tema central. Asimismo, menciona que por parte del
investigador requiere recabar informacion previa de las funciones y experiencias que tienen los
entrevistados para sostener una conversacion fluida y generar un ambiente propicio para el
intercambio de criterios.

El cuestionario estd disefiado en dos bloques: el primero tiene como propdsito recolectar
informacion sobre la organizacion y el entrevistado (datos cuantitativos); y el segundo contiene
el bloque de preguntas sobre el manejo de la comunicacion digital en las organizaciones religiosas
(datos cualitativos).

Este instrumento fue aplicado a los actores claves de las mismas: directores de Comunicacion,
como lideres de los procesos comunicativos, y a los gestores de comunicacion; es decir, a las
personas que ejecutan las acciones del plan de comunicacion estratégica digital. Esta
diferenciacion permitira contar con una mayor riqueza de datos sobre el manejo de este sector al
interior de las organizaciones.

A cada una de los actores se los contactd via telefénica para lograr un acercamiento con el
responsable de Comunicacion, exponerle los objetivos de la investigacidn y coordinar la entrevista

de manera fisica o virtual.

Meétodo de analisis y reduccion de los datos

El analisis y reduccion de datos recolectadosse llevo a cabo mediante la codificacion abierta que
forma parte de la Teoria Fundamentada (TF), una metodologia que consiste “en desarrollar una
teoria basandose en la recoleccion y analisis sistematico de datos empiricos, no partiendo de

ninguna teoria o hipoétesis inicial” (Hernandez, 2014, p.192).
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Con respecto a otras metodologias cualitativas, Hernandez (2014) puntualiza que la TF se
diferencia por centrar su interés en la generacion de una teoria determinada sobre el objeto de
estudio, sustentada a partir de un andlisis inductivo y de los datos obtenidos en el trabajo de campo.
A través de la codificacion abierta, el propdsito es transformar la informacion en conceptos. Es
por ello que los datos de las entrevistas se diseccionaron, fragmentaron y segmentaron para
enlistar las categorias emergentes de acuerdo a la estructura planteada en el cuestionario:

1. Conocimiento general de la organizacion

2. Roly estructura de la comunicacion en la organizacion

3. Modelo o esquema de comunicacion que aplica la organizacion
4. Aplicacion de un Plan Estratégico de Comunicacion Digital

Para Flick (como se cita en Herndndez, 2014), “se trata de clasificar las expresiones contenidas
en el texto segun sus unidades de significado (palabras individuales, secuencias de palabras) para

asignarles anotaciones y conceptos (codigos)” (p.196).

Muestra
Se consideran siete organizaciones las que fueron elegidas por los siguientes aspectos:
1. Sus actividades se fundamentan en los principios de una determinada religion: catolica,
evangélica, adventista, entre otras.
2. Ejecutan programas en diferentes areas como la educacién, evangelizacion,
emprendimiento, entre otros, con una mirada altruista.
3. Cuentan con canales digitales para informar a sus diferentes publicos sobre las actividades

que realizan.

La seleccion de esta muestra tiene como objetivo fundamental la riqueza, profundidad y calidad
de la informacién mas no la cantidad ni la estandarizacion. Es por ello que se emple6 un muestreo
no probabilistico donde Hernandez y Carpio (2019) mencionan que se eligen con cuidado a los
individuos de la poblacién sobre la base de criterios especificos y con el proposito de buscar la
maxima representatividad posible. Aun asi, no se utiliza para la inferencia de resultados sobre la
poblacion o conglomerado estudiado.

Asimismo, se aplico el muestreo por cuotas que consiste, Hernandez y Carpio (2019), en
conformar grupos de personas con ciertas caracteristicas como género, edad u ocupacién
profesional. Ademas, la determinacion de las cuotas tiene relacion directa con la cantidad de
individuos que tienen las condiciones para que de alguna manera representen a la poblacién dela
que se originan (Hernandez y Carpio, 2019).

Los directores y/o gestores de Comunicacion pertenecen a las siguientes instituciones: Sociedad

Salesiana en el Ecuador, Céritas Ecuador, Arquidiocesis de Quito, Conferencia Episcopal
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Ecuatoriana, Proyecto Salesiano Ecuador, Salesianas en el Ecuador y Corporacion Cristiana
Semillas. En total se aplicaron siete entrevistas y los datos de los y las entrevistadas se mantienen

de forma anénima.

Con este grupo de personas se aplico el cuestionario que constd de 33 preguntas organizadas en
cuatro ejes: conocimiento general de la organizacion; rol y estructura de la comunicacién en la
organizacion; modelo o esquema de comunicacion que aplica la organizacién y la aplicacion de

un plan estratégico de comunicacion digital (Anexo 1).

Resultados
Para el andlisis de resultados, por motivos de confidencialidad, los entrevistados seran
identificados como informantes del 1 al 7. A partir de la informacion recolectada, se presenta un
marco situacional de la comunicacion digital de las organizaciones religiosas, el cual constituye
un acercamiento a las practicas comunicacionales que se ejecutan y realizan al interior de las
mismas.
En primer lugar, la situacion generada por la pandemia de la COVID-19 coloc6 a la comunicacién
en un lugar privilegiado al interior de las organizaciones religiosas. Tanto Sacerdotes, religiosas
y colaboradores laicos recurrieron a diferentes programas y aplicaciones digitales para estar en
contacto con sus diferentes publicos, tanto internos como externos. Con relacion a este aspecto,
la informante 1 afirma que:
En estos tiempos creo que la comunicacion ha tomado mucho impulso y mucha fuerza. Yo
creo que tal vez no la valoraban tanto a partir de la pandemia como pos pandemia. Si siento

que la pandemia ha sido para el &mbito de comunicacion un despertar, diriamos asi.

Los responsables o cabezas de la organizacion entendieron que sin comunicacion digital no era
posible seguir con sus actividades en un contexto paralizado por las restricciones de movilidad
impuestas por el Gobierno. Esto motivé a que todos se adapten y capaciten en el manejo de
diferentes herramientas para seguir con sus actividades cotidianas como, por ejemplo, las
celebraciones eucaristicas y los servicios parroquiales. Con respecto a este tema, el informante 7
indica lo siguiente:
A finales del 2019, yo te diria que el 40% de las iglesias locales tenian servicios o gestion
por Facebook, no habia mas. Empez6 la pandemia y yo te diria que hasta abril o mayo del
2020, estariamos bordeando un 90%. Ahorita te podria decir que el 99% de las iglesias
estan en Facebook.
En cuanto a la profesion de los directores o responsables de Comunicacion, se aprecia que solo

uno no tiene titulo relacionado al area, lo cual evidencia que no es un personal improvisado. Por
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el contrario, la preparacion y conocimiento que tienen las personas que estan al frente de este
sector constituye una ventaja a la hora de generar un modelo de comunicacion porque ellas estan
en la capacidad de analizarlo, estudiarlo, aplicarlo y también retroalimentarlo con las
caracteristicas propias de cada institucion.

Asimismo, tener un grupo de comunicadores cualificados (seis de los siete entrevistados afirmaron
tener un titulo de cuarto nivel o estar en proceso de obtenerlo en temas relacionados a la
comunicacion) representa un aspecto para que las organizaciones religiosas sigan mejorando sus
procesos comunicacionales y respondiendo con mejores estrategias a las demandas que se

presentan en el contexto actual.

Figura 3
Profesion de los directores o responsables de Comunicacion

m Comunicador social m Licenciada en Teologia

Fuente. Elaboracién propia

Un aspecto importante es que casi todos los responsables o encargados de Comunicacién llevan
varios afios ejerciendo el cargo. Esto se reflejé durante el desarrollo de las entrevistas, pues todos
conocian la realidad de la organizacion, su dinamica de funcionamiento, los aspectos que las
diferencian como institucion con principios y valores religiosos y el estilo de comunicacion que
estan practicando.

En este mismo sentido, la estabilidad que se aprecia en la cabeza del area de comunicacion permite
fortalecer los procesos de planificacion, que es uno de los propdsitos del modelo propuesto. De la
misma manera, tener a un responsable fijo da continuidad a los procesos emprendidos y evita que
se cambie el estilo, las formas o el contenido por la inestabilidad en el cargo.
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Figura 4

Tiempo en el cargo de los directores o responsables de comunicacion

mMenosdelafio ml1ab5afos m6al0afios =11 afios o mas

Nota. Elaboracion propia

Si bien las organizaciones también cuentan con medios tradicionales de comunicacion como
revistas, noticieros o boletines impresos, estos han perdido espacio frente a los canales digitales
porgue los mismos implican menor inversion de recursos para su produccion y tienen un mayor
alcance de manera organica. Asimismo, se consideran mas efectivos cuando se requiere pagar
publicidad para conseguir, por ejemplo, donantes para una campafia de ayuda social.
Por otra parte, los cambios en las relaciones interpersonales por la COVID-19 dieron paso a
nuevas formas de realizar actividades relacionadas con la recoleccién de fondos, pues durante la
emergencia sanitaria era imposible mantener practicas tradicionales como aquellas de recoger
aportes en efectivo afuera de las iglesias o entregar sobres a los feligreses para que entreguen su
donacion. Una experiencia interesante cuenta la informante 2 sobre estos cambios que se
produjeron:
Este afio con la colecta de Mdnera fue un hito importante porque se hizo de manera digital,
logramos convencerles a los sacerdotes y religiosas para que no sea solo a través de un
sobre sino de un cupon digital y ofrecerle a la gente otros medios [...] Pienso que nos falta
bastante en este tema dentro de la Iglesia.
A partir de este contexto, todos los entrevistados coinciden en que, al interior de las organizaciones
religiosas, lacomunicacion tiene un rol indispensable dentro de su estructura, pues esta les permite:
difundir las actividades que realizan a la sociedad, estar en contacto con sus diferentes seguidores,
conseguir fondos a nivel local o internacional y tener una imagen visible dentro de la sociedad.
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Es por ello que el informante 3 explica lo siguiente:
La comunicacion es importante para dar a conocer lo que hace la Iglesia, que no somos
una Iglesia que solo nos dedicamos a misas, sino que también tenemos obras sociales,
tenemos acuerdos con universidades en el ambito educativo, brindamos acompafiamiento,
a través del programa SOS Mama, a mujeres que quieren abortar.
Sobre este mismo tema, la informante 2 afirma que: “Hemos visto muy importante la
comunicacion [...], pues la institucion tiene bastante que dar a conocer sobre lo que pasa en
nuestro pais. También, hacer incidencia politica a través de la comunicacion”.
No obstante, aunque en el discurso se menciona que la comunicacion es un area estratégica, en
ocasiones eso no se refleja de manera clara en su estructura interna o en la importancia que se le
otorga a la misma en las actividades que lleva adelante la organizacion. Es el caso de la informante
4 que narra lo siguiente:
En afios anteriores como que habia un poco mas de interés, luego bajé y ahora se esta
tratando de retomar este tema de la comunicacion. Normalmente, todo depende de la
directiva que viene presidiendo la institucion a lo largo del tiempo.
En otros casos, la comunicacién es un elemento que forma parte de un documento mas global,
como un Proyecto de Pastoral, Plan Estratégico Institucional, entre otros; pero, donde se trazan
lineas muy generales que no permitan abordar a la comunicacién desde aristas tan importantes en
el mundo de hoy, como es la relacionada al ambito digital. Sobre este punto, la informante 6 indica
lo siguiente:
Nosotras tenemos un plan estratégico a nivel de Inspectoria [...] pero a nivel digital no
tenemos actividades planificadas dentro de este plan anual que tenemos. Considero que
tener un plan para el ambito digital es importante, sobre todo ahora que estamos en esta

situacion de pandemia.

Asimismo, hay dos puntos adicionales que dan cuenta de que la comunicacion no es asumida
totalmente como un componente estratégico: primero, porque los departamentos encargados no
cuentan con el personal necesario y, segundo, porgue no esta posicionada de manera clara la figura
del Dircom.

En lo referente al primer punto, en los departamentos de Comunicacion se puede notar que cuentan
con poco personal fijo para atender las diferentes demandas y frentes que se atiende (Grafico 3)
en estas organizaciones, las mismas que generalmente trabajan con grupos grandes y localizados
en diferentes ciudades o provincias.

Esta realidad refleja la poca inversién que se realiza en talento humano para esta area, lo cual a

veces es contradictorio cuando se menciona que la comunicacion es un componente estratégico
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de la organizacidn. Esta claro que un grupo pequefio de profesionales que atiende muchos frentes
limita la creacién y desarrollo de nuevas propuestas comunicacionales y estrategias de impacto,
pues tiene que emplear su tiempo para atender tareas cotidianas y que no se pueden delegar por

falta de personal.

Figura 5

Personal con contrato fijo en el area de Comunicacion

m 1 persona W2 a3personas ®4 0 mas personas

Nota. Elaboracion propia

Dentro de las entrevistas, se pudo constatar que el personal cumple multiples funciones como:
periodista, community manager, fotdgrafo, editor de videos, capacitador, relacionador pablico,
entre otros. Ademas, son encargados de animar y gestionar la informacion de varios grupos que
forman parte de la organizacién y que agrupan a cientos de personas. Aqui se puede mencionar a
las parroquias, grupos juveniles, grupos misioneros, catequistas, unidades educativas,
colaboradores laicos, entre otros. Por ejemplo, el informante 3 indica que él es el encargado de
gestionar los datos que se generan en mas de doscientas parroquias ubicadas en diferentes puntos
de una ciudad.

Para hacer frente a esta situacion y comunicar aquello que se quiere o necesita, las instituciones
cuentan con redes de colaboradores internos y/o voluntarios externos para alimentar de
informacion los medios oficiales; no obstante, este grupo no cuenta con la suficiente formacién
profesional en el ambito de la Comunicacion, por lo cual ellos Gnicamente son fuentes y
transmisores de informacion. Esto implica a que tenga un fin practico y poco estratégico.

En el caso de la informante 2, cuenta la manera en que se organizan para mantener una red de
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comunicadores empiricos:
También, hacemos comunicacion desde los mismos territorios donde les apoyamos con
talleres para que ellos también puedan difundir porque somos una red sumamente grande.
Estamos en 24 provincias y también estan otros grupos de las parroquias que son mas de
500.

Para este trabajo colaborativo, no es necesario firmar un contrato, sino que es acuerdo tacito que
se realiza por el nivel de apego emocional y compromiso que se tiene con la labor que desarrolla
la Iglesia en su barrio, ciudad o provincia. Hay un fuerte sentido de filiacion que tiene relacion
directa con la identidad carismatica de la organizacion, que es lo que motiva a la persona a asumir
este papel de comunicador y muchos otros sin una remuneracion a cambio.
Por otra parte, en el engranaje de estas redes son de vital importancia los medios de comunicacion
digital porque permiten la recepcion de la informacién de manera inmediata y su publicacion
posterior, pasando por un proceso previo de curaduria del contenido por el responsable de
alimentar las redes sociales. Uno de los medios mas utilizados para este fin son los grupos de
WhatsApp.
En cuanto al segundo punto, la figura del Dircom todavia no es muy determinante a la hora de
establecer una estrategia macro de comunicacién. Es necesario que este Dircom cumpla el papel
de conector entre aquello que quiere alcanzar la organizacion y las expectativas de los usuarios;
que cumpla la funcion de un estratega que conoce muy bien a su audiencia y sabe con qué medios
Ilegarles con eficacia y que no tenga miedo a proponer nuevas ideas. Por lo tanto, esta persona
debe situarse en el centro de los procesos comunicativos a poner en marcha con el
acompariamiento de las cabezas de la organizacién. Sobre este punto se citan las palabras de la
informante 4:

Por lo general, la Secretaria General es la que lleva la comunicacion. Lo que yo hago es un

apoyo en la emisidn de los boletines oficiales, el manejo de la pagina web, de las redes

sociales; es un trabajo mas de apoyo y de servicio a las comunicaciones oficiales.
En cuanto a la esencia de la comunicacion que llevan adelante estas organizaciones, esta se
estructura y alimenta a partir de dos pilares: la Iglesia y la identidad carismatica. En el primer pilar
se encuentra el tema biblico, los principios y valores que préactica la Iglesia, ya sea esta catolica o
de otra religion, asi como los diferentes documentos eclesiales que se publican de forma periddica.
Esta es la base para la construccion de sus mensajes y hacia quienes desean llegar. Asi lo indica
la informante 6: ““A través de lo que publicamos, nosotras tratamos de que todo lo que publicamos

en Facebook sean valores fundamentados en el Evangelio, valores cristianos, valores humanos”.
Cabe resaltar que si bien hay documentos cuyo contenido se mantiene igual en el tiempo, como
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en el caso de la Biblia, para las organizaciones religiosas es fundamental llevar una comunicacion
en sintonia con lo que actualmente dice la Iglesia, por ejemplo, sobre los derechos humanos, el
cuidado del medio ambiente o las précticas que se deben implementar para acercarse a los
feligreses. Al respecto, el informante 3 cuenta que: “La nueva evangelizacion surge del Gltimo
Sinodo de los Obispos, entonces ahi el papa Francisco le da mucho realce a la comunicacién y la

importancia que tiene que tener para promocionar el quehacer pastoral de la Iglesia”.

El segundo pilar esta relacionado con la identidad carismatica; es decir, aquella identidad que
caracteriza o distingue a una determinada congregacion o grupo religioso y que se fundamenta en
Dios o en las cualidades heredadas de su fundador. Esto define un tono, una intencién, un modo
de decir las cosas.
Ademas, esta identidad carismatica influye en la manera de ser como sacerdote, educador,
catequista 0 un colaborador de la organizacion. Por citar un ejemplo, no serd la misma
comunicacion de una religiosa salesiana, inspirada en los preceptos de san Francisco de Sales y
Don Bosco, que aquella que practica un jesuita. Si bien existe un tronco comun que es aquello que
dice la Iglesia, cada uno practica su propio estilo. Sobre este aspecto, la informante 6 menciona
que:
Esta identidad carismatica se expresa en la eleccién de la educomunicacién para vivir el
Sistema Preventivo. Por ello, [...] en el ambito de la comunicacion buscamos brindar a los
jovenes un ecosistema educomunicativo que les ayude a promover el encuentro y el

didlogo [...].

En este mismo sentido, la informante 1 indica que:
La comunicacion es un eje que va innato y es transversal porque va por todas las acciones
que se realiza. A qué me refiero por un eje transversal; es decir, que atraviesa todos los
ejes de trabajo de los sectores [...] es un eje que no solo se lo ve en el tema de difusion,
sino es el componente de promover una comunicacién, una educacion y una

evangelizacion a todos nuestros sectores.

Estos dos pilares comunicacionales, citados anteriormente, no se edifican de manera
independiente, sino que se conjugan, retroalimentan y complementan para crear una comunicacion
religiosa, una comunicacion de Iglesia que se distingue por poner al ser humano en el centro de

todo el proceso.

Parafraseando a la informante 2, la comunicacion que se practica su organizacion da importancia
no solo a las cifras o datos que muestran friamente cuanto se invirtid, cuantos son los beneficiarios
0 cuanto se logré recaudar, sino que es una comunicacion que parte de la misma persona, no

mostrandola como mendiga sino como seres humanos que tienen derechos y suefios por cumplir.
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Entonces, lo que buscan es sensibilizar a la sociedad y que esta no sea indiferente antes las

inequidades.

Igualmente, la informante 5 explica lo siguiente: “Siempre la evangelizacion, el carisma, la
educacion, el bienestar de los jovenes, eso es transversal y es lo que nos distingue como institucion
y que procuramos aplicarlo en la comunicacion que realizamos”. Es claro que toda su labor
comunicativa también tiene un fin transversal: acercar a las personas a la figura de Dios a través

de diferentes iniciativas.

Por otra parte, en las organizaciones religiosas se evidencia que no existe un plan estratégico
comunicacion digital; es decir, un documento que esté alineado a la visidn, mision, valores y
objetivos de la institucion y que cuente con una estructura detallada donde se recoja, de manera
sistematica, qué es lo que se quiere alcanzar mediante los canales digitales institucionales. Un
ejemplo de esta situacion lo cuenta la informante 1:
Tenemos documentos de la Congregacion que son politicas de publicacion en redes
sociales, documentos de la Congregacion en redes sociales; es decir, tenemos insumos,
tenemos materiales y documentos en el &mbito de comunicacion digital. Como tal, un plan

estratégico propio en el ambito digital no lo tenemos.

Algunos de los informantes afirman que, si bien no cuentan con este plan, si realizan la
formulacidn de estrategias cuando quieren conseguir una respuesta o accién por parte de la gente,
principalmente cuando se trata de recaudar fondos. Alli se reconoce la valia del trabajo en conjunto
del equipo de Comunicacion y las maximas autoridades para elaborar una estrategia efectiva
donde se defina el nombre de la campafa, el mensaje y eslogan, a quiénes se quiere llegar, por qué
medios se va a promocionar la camparfia, cuales son las metas a conseguir, cuanto existe de
presupuesto y la forma de evaluar las actividades ejecutadas. Sobre esto, la informante 2 indica la

siguiente:

En nuestras campafias participa todo el equipo de comunicacion, hacemos una propuesta
y le presentamos al Secretario Ejecutivo [...] también les compartimos la informacion a
los directores diocesanos para que se sumen a estas iniciativas [...] Entonces, ellos saben
cudl va a ser la imagen de la campafia, como se la va a realizar, hacen sus aportes y se tiene

su aprobacion para ejecutarla.

Este tipo de practicas comunicacionales forman parte de aquellas organizaciones que buscan ya
no solo informar sino generar relaciones con otras instituciones, entre los usuarios de sus
comunidades, conseguir donantes para actividades de ayuda social o gestionar fondosde Estados
0 de las ONG para la ejecucion de sus proyectos. En este sentido, la informante 3 indica lo
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siguiente:

Nosotros tenemos varias estrategias de comunicacion y varios publicos a los cuales
nosotros apuntamos. Entonces, por ejemplo, con los donantes nosotros siempre tratamos
de visibilizar lo que esta pasando, las necesidades que tienen las personas, pero siempre

tratamos de que las personas se involucren con la obra social.

En conclusion, se puede indicar que en este grupo hay una mirada mas estratégica de la
comunicacion y no una vision instrumentalista que se centra solo en el hecho de publicar algo,
como lo indica la informante 1:
[...] todo lo que hacemos, respecto a contenidos, va direccionado a eso, a captar nuevos
recursos, primero empezando porque las personas conozcan lo que hacemos como para
sensibilizarlas y que puedan aportar...
Por su parte la informante 5 explica lo siguiente:
[...] entonces por qué es importante la comunicacion, porque la comunicacion a nivel del
instituto nos ayuda a promover vinculos con otras organizaciones civiles y eclesiales, entre
nosotras, y también con los destinatarios, con los jovenes.
En otro grupo de organizaciones se aprecia, por el contrario, un manejo menos estructurado de la
comunicacion digital porque no se identifican con claridad estrategias para conectarse eficazmente
con sus diferentes pablicos. Lo que tienen elaborado es un calendario de publicaciones, que no
necesariamente se cumple, y se alimentan las redes con las demandas generadas en el dia a dia.
No se cuenta con una hoja de ruta clara que permita tener un conocimiento real de aquello que
estd funcionando y qué contenidos ya no se deben tomar en cuenta. Un ejemplo de esta realidad
es lo dicho por el informante 3:
Por nuestra propia falta de interés no hemos realizado un plan de comunicacion, aunque lo
hemos intentado muchas veces. Hemos realizado un FODA vy tratamos de hacer un
pequefio plan, pero no le hemos seguido, sino que trabajamos sobre la marcha.

Esta comunicacion menos planificada se practica en el grupo de las organizaciones que se limitan
a publicar hechos especificos, difundir eventos, compartir frases o noticias en sus medios digitales
oficiales. Por lo tanto, la comunicacion es un instrumento para generar presencia, recordacion de
marca, compartir datos a la sociedad sin que implique necesariamente que el destinatario realice

una accién de por medio. Esto menciona la informante 4:

En las redes publicamos lo que los sacerdotes piden, ellos son los que definen qué se
comunica, pero es netamente informativo. Por ejemplo, se difunden los nombramientos
que hace el papa Francisco para nuestro pais, o algun comunicado oficial que hacen los

maximos representantes de nuestra institucion.
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Este tipo de préacticas reflejan el desconocimiento de esquemas o0 modelos especificos que puedan
ser aplicados en la organizacion. Lo que se menciona es que hay una serie de pasos, por ejemplo,
para recolectar la informacion, verificar datos, subir a los canales oficiales y compartirla; pero,
eso marca el proceso de difusion mas no un modelo partiendo de que este se caracteriza por ser
una representacion simplificada de la realidad, como se citd mas arriba a Bunge. La informante 5
indica que:
Yo pienso que no esta definido (un modelo), esta en construccion y responde si se quiere
a esta debilidad sobre cdmo estamos estructurados en comunicacion. No tengo a alguien
netamente pensando al 100%, planteando y analizando todo lo que se necesita para generar
esta respuesta comunicativa eficientemente.
En algunos casos se indica que tienen documentos propios que contienen las lineas orientadoras
para el desarrollo de la comunicacion y se lo asume como un modelo. Con respecto a esto, la
informante 1 comenta:
El documento que tenemos en comunicacion es nuestra politica, son las lineas orientadoras
para este ambito; es decir, aqui nos dan los parametros de como es la politica
comunicacional, como es el eje de informacion, como nos manejamos en produccion, en
cuidado de bienes, en el tema formativo a nivel de la Congregacion. Esto es para nosotros

nuestro modelo de comunicacién [...].

En una de las organizaciones se pudo conocer una experiencia interesante sobre la aplicacion del
modelo del Dircom de Joan Costa, pues el informante 7 destacé las ventajas de su aplicacion
como, por ejemplo, saber a quiénes es importante involucrar en el trabajo comunicativo para
desarrollar una estrategia solida y efectiva. Ademas, la puesta en practica de este esquema le ha
permitido a la oficina de Ecuador convertirse en un referente para otros paises. Es por ello que
menciona lo siguiente:
Me parece que [el modelo] es el mas adecuado porque para las organizaciones
gubernamentales empieza a entender que hay un valor de retorno que no solo es monetario
[...] sino este valor de retorno que, mas que plata, es casate conmigo y caminemos juntos.
En todo este contexto, los publicos cumplen un papel importante a la luz de que ya no son simples
receptores, sino que ahora estan en la capacidad de ser productores de informacion y contenidos.
Por este motivo, los stakeholders, principalmente los externos, ya no son simplemente usuarios,
sino que se convierten en prosumidores. Sobre este aspecto, la informante 6 cuenta que:
Tratamos de buscar como hacer que los jovenes intervengan de manera mas directa en la

Unicared social que tenemos ahorita, que es el Facebook. Incluso que ellos mismos puedan
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orientarnos porque estamos dando apertura a que los jovenes puedan colaborar con
nosotros.
Por consiguiente, las organizaciones religiosas buscan que estos prosumidores se transformen en
unos “embajadores digitales de marca” para que construyan una imagen positiva de la institucion,
por ejemplo, dando a conocer las actividades que se realizan al momento de compartir una
publicacién, participando de una conversacion en redes a través de sus comentarios o
apropiandose de los mensajes y difundirlos mediante sus grupos de contacto. De esta manera, se
busca hacer efectiva la comunicacion en el contexto digital, utilizando personas que generen
confianza y que sean creibles en aquello que comparten.
Una caracteristica de los usuarios de medios digitales es que estan inmersos en diferentes redes o
comunidades virtuales afines a sus intereses o gustos. Entonces, ellos se convierten en una especie
de nodos comunicacionales que se relaciona con muchas otras personas y por donde transita una
gran cantidad de informacion. Un ejemplo claro de esto son los grupos de WhatsApp, aplicacion
considerada indispensable en la comunicacion como lo menciona el informante 7:
Entonces, empezamos a desarrollar una ruta absolutamente a través de la digitalidad para
crear grupos de compafierismo de discipulado. En tema evangelico llamamos grupos
pequefios o células. Pero, lo que antes hacias en persona, ahora lo hacesabsolutamente de
manera digital, por WhatsApp.
En lo que coinciden todos los informantes es en lo importante que seria contar con un modelo de
comunicacion que responda a su realidad, que tome en cuenta que no son cualquier institucién del
tercer sector, sino que tienen unos valores caracteristicos que las distinguen y que dan sentido a
su razén de ser. Piden ayuda en la elaboracion de un plan estratégico de comunicacion digital que
asumen como importantes por la incidencia que tienen las redes sociales en la vida de las personas.
Sobre este aspecto, la informante 1 refiere este criterio:
Toda institucion religiosa o no religiosa deberia tener su plan estratégico de comunicacion
digital [...] El tener estos documentos nos dan las directrices que venga quien venga, o
cambien las autoridades, uno tiene las politicas claras y no depender de la persona que esté
a la cabeza, sino més bien de las politicas que garanticen la imagen, la estabilidad de la
institucion.
Sobre este mismo punto, la informante 4 cuenta que:
Si es necesario tener un plan estratégico, mas que todo un plan a seguir por los cambios
que se realizan a nivel de directivas, porque muchas cada una tiene su propia Optica de la
comunicacion y ellos la van planteando de acuerdo a sus necesidades [...] pero por el

momento no tenemos un modelo o plan especifico trazado de comunicacion.
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Propuesta de modelo de comunicacion estratégica digital para organizaciones religiosas

A partir del andlisis previo, se propone el siguiente modelo de comunicacion estratégica digital
para organizaciones religiosas, para lo cual se parte de lo que dice S&nchez (citado en Paz, 2013)
sobre lo que es un modelo de comunicacién. Este autor menciona que constituye una descripcion
de las interacciones comunicativas que suceden en el mundo real o entre individuos que forman
parte del mismo. Asimismo, menciona que un modelo posibilita analizar un fragmento de la
realidad para comprender el todo de una manera.

A partir de esta definicion y de los aportes de Joan Costa citados previamente, se elaboré un
modelo de comunicacion (figura 3) que se caracteriza, en primer lugar, por no ser rigido o estatico,
sino que esta pensado como un esquema dinamico y proactivo que permita a las organizaciones
religiosas acoplarse y relacionarse, a través de la comunicacion digital, con las diferentes esferas
gue componen el ecosistema institucional (sociedad, Estado y mercado) del cual forma parte.
Asimismo, se parte del criterio que plantea el mismo Costa (2012) cuando habla de que la
organizacion es un sistema vivo, lo cual significa que esta abierto e interconectado a otro sistema
superior que es el “entorno (social, material, econémico, cultural), que a su vez contiene
individuos, grupos, instituciones, empresas, mercados, opinién publica, materias, energia,

informacion” (p.50).

Figura 6

Propuesta de modelo de comunicacion estratégica digital para organizaciones religiosas
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Este funcionamiento, desde una mirada sistémica, contempla varios aspectos para responder a la
vision, mision y objetivos institucionales. Igualmente, el modelo pretende convertirse en un
sustento teodrico-practico para las decisiones tomadas, las acciones adoptadas, las reacciones que se
generan a nivel interno y las relaciones con los componentes del entorno, que igualmente estan en

la capacidad de generar modificaciones en la organizacion.

Procesos — tecnologias - personas

Dentro de la esfera institucional se encuentran tres elementos interrelacionados: procesos —
tecnologias — personas. Los procesos hacen referencia a las actividades internas que se llevan a
cabo para establecer comunicacion con el ecosistema institucional, a partir del uso de las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) que asumen el papel de mediadoras entre la
organizacion y las personas; es decir, son canales que facilitan la transmisidn sobre aquello que la
organizacion quiere decir y también sobre lo que esperan que las personas o sus publicos (internos

y externos) conozcan.

Plan estratégico de comunicacion digital y los componentes que lo rodean

En el centro del modelo se encuentra el plan estratégico de comunicacion digital, para cuya
elaboracion se toman en cuenta cuatro elementos: identificacién de los componentes en donde se
responden a las preguntas orientadoras sobre la base de lo planteado por Costa en su modelo de
comunicacion por objetivos. Este constituye el primer paso de la aplicacién del modelo, pues se
necesita la participacion de los actores claves de la cada una de las esferas: institucional (director,
presidente o CEQ), organizacional (directores de departamentos) y el Dircom para llevar adelante
un trabajo planificado en el &mbito digital.

Una vez realizado este paso, estos mismos actores son los responsables de construir el plan
estratégico de comunicacion digital que contendré el sustento filoséfico, tedrico y practico de la
organizacion sobre la base de las metas planteadas a corto, mediano o largo plazo. Este plan sera
el documento que contenga las estrategias que el Dircom y su equipo ejecutaran para conectarse
con los prosumidores. Se parte de que sus usuarios no son sujetos pasivos, Sino que crean y
comparten contenido que reciben de la organizacion religiosa y son sus principales influencers

para llegar a mas personas.

Papel del Dircom
El Dircom tiene una participacion importante en todo el proceso de comunicacion (antes, durante

y después), pues su funcion es asesorar a partir de su “vision general y sistémica de los fenOmenos
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y procesos. Sabe ubicarlos en su contexto y organiza creativamente sus conocimientos y los
jerarquiza con espiritu holistico” (Costa, 2012, p.85).

De igual manera, tiene un papel de mediador entre aquello que planifica laempresa y sobre aquello
que se ejecuta, pues a través de su equipo o Departamento de Comunicacion lleva adelante las
acciones a través de los diferentes canales seleccionados. Tiene la responsabilidad de disefar las
estrategias que conllevan “prevision, calculo, consideracion de escenarios, de situaciones y de

acciones posibles, asi como de variables que inciden en tal decision, sus pros y sus contras [...]”

(Costa, 2012, p.41).

Iglesia e identidad carisméatica

Para la aplicacion del modelo, cada organizacion religiosa debe tomar en consideracion, primero,
los valores que promulga la Iglesia y cual es su vision de la comunicacion acorde con la realidad
o0 desafios actuales. Esto permitira tener llevar adelante un trabajo alineado a lo que la Iglesia
quiere conseguir de sus feligreses en cuanto al uso y apropiacién de los medios digitales. En este
sentido, Benedicto XV1 y Francisco han demostrado posturas claras sobre la importancia que
tienen, por ejemplo, las redes sociales para llevar a mas personas el Evangelio y acercarse a las
nuevas generaciones del mundo catdlico.

El segundo elemento a tomar en cuenta es la identidad carismatica; es decir, aquello que distingue
a la organizacion sobre el resto que la circunda. Esto no se puede pasar por alto, pues va a dar
sustento al mensaje central de lo que se quiere comunicar, asi como a las estrategias aplicadas.
Para ejemplificar este componente, la comunicacién de los salesianos no sera la misma a la que
desarrollen los franciscanos pues, si bien pueden existir criterios transversales emanados desde la
Iglesia, cada Congregacidn tiene documentos, desafios y destinatarios especificos que definen un

estilo unico de llegar a los demas.

Escuchar, entender, resolver, mejorar

Ademas, tiene un flujo de informacion ciclico basado en los componentes: escuchar, entender,
resolver y mejorar. En primer lugar, escuchar es un paso que parte de considerar a los integrantes
de la comunidad online como prosumidores; por lo tanto, son actores que tienen que participar
activamente en la generacion de las estrategias comunicacionales. Y esto conlleva el siguiente
paso, no solo hay que quedarse en el escuchar sino en entender qué quieren de la comunicacion
gue ejecuta la organizacion, qué expectativas tienen de la misma y qué formatos son los que mas
Ilaman su atencién. Posteriormente, viene el paso de llevar adelante esas propuestas; es decir,
resolver las demandas con el equipo de comunicacion con el Dircom a la cabeza, lo cual requiere

de un analisis de la informacion recolectada y la capacidad de transformarlas en estrategias
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eficaces. Y, por Gltimo, esta la fase de mejorar que completa este proceso ciclico y que es
importante porque el ambito digital no es estatico, sino que esti en constante innovacion y es

necesario que la organizacion esté a la vanguardia en este campo.

Discusion

Desde la perspectiva de Preciado-Hoyos y Guzman-Ramirez (2011), la comunicacionestratégica
tiene como principio fundamental la planificacion de las acciones para lograr una interaccion, un
dialogo con la audiencia; sin embargo, eso no se aprecia en la mayoria de organizaciones que
formaron parte del estudio. Lo que prevalece es un trabajo de alimentacion diario de las redes
sociales con contenidos descriptivos, mas no con un sentido estratégico, con un objetivo claro
sobre aquello que se quiere lograr para la institucion.

Esto pone de relieve un segundo aspecto, que la comunicacion se continia mirando desde la
centralidad del mensaje. Existe todavia, de manera inconsciente, un apego por la teoria
funcionalista, aunque en el discurso se ponga de manifiesto que hay un interés por una
comunicacion que no solo se centre en lo que se dice, sino en el contexto, en la diversidad de
actores, en los factores sociales, politicos, econémicos que configuran una sociedad y por ende el
tipo de comunicacion. En este sentido, tanto Massoni con Scheinson concuerdan sobre la
necesidad de ampliar la mirada en cuanto a la comunicacion que se practica, tomando en
consideracién los factores internos y externos que la rodean para que sea verdaderamente un
componente estratégico en las organizaciones.

En el caso de Massoni, también coincide en afirmar que las organizaciones asumen a la
comunicacion como estratégica, pero que los inconvenientes se suscitan porque son los
departamentos de comunicacién los que no trabajan estratégicamente. Aqui se puede mencionar
que el hecho de ejecutar un trabajo estratégico responde a diversos factores: el primero es que
dentro de las organizaciones todavia no esta posicionada la figura del Dircom como un actor clave
en la toma de decisiones, aun mas cuando las organizaciones religiosas son sumamente verticales
en su estructura. El segundo factor es la falta de personal que, por las multiples actividades
operativas que cumplen, no dispone de tiempo para dar ese salto cualitativo que requiere la
comunicacion estratégica. Y el tercer factor, es la ausencia de planes estratégicos que marquen el
horizonte de lo que quiere lograr la organizacion en el contexto digital. En muchas ocasiones el
parametro de éxito se reduce al ntimero de “likes” o las veces que fueron compartidas las
publicaciones.

Por otra parte, uno de los puntos de discusién dentro del modelo de comunicacion propuesto tiene

que ver con la relacion cercana que se plantea entre Iglesia y mercado, y que tiene como sustento
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la esfera mercadologica que propone Costa en el modelo del Dircom y que forma parte de esa
triada importante para contribuir al desarrollo y metas de la institucion.

Aunque este vinculo propuesto puede parecer contradictorio por la filosofia, por la esencia delas
organizaciones religiosas que no buscan generar ganancias o riqueza, la realidad actual exige que
estas desarrollen estrategias, campafias 0 actividades para obtener recursos econdémicos que
financien los programas de salud, educacion, alimentacion, emprendimientos de quienes
realmente atraviesan una situacion economica dificil.

De ahi que, frente a esta realidad, se hace necesario no pensar a la Iglesia y al mercado como dos
actores opuestos 0 que mantienen un antagonismo per se; por el contrario, se hace imprescindible
plantear una relacion cercana en donde ambos no se alejen o separen, sino que se complementen
para llevar adelante esa gran meta que tienen de construir una sociedad mas equitativa. Entonces,
la relacion que se plantea en el modelo no tiene como fin ulterior la generacion de ganancias para
un duefio o grupo de duefios, sino en conseguir bienhechores, donantes, organizaciones aliadas
nacional o extranjeras (que se llamarian clientes en términos capitalistas) para que ayuden a
financiar los programas de salud, educacion o alimentacion que van en beneficio de grupos
vulnerables. Todo esto ya se viene trabajando por algunas organizaciones desde el marketing
social, cuando no se habla solo de cifras, sino de ideas de igualdad, justicia social, respeto a las
mujeres, entre otras.

A nivel metodoldgico es importante plantear otras alternativas para alcanzar una mayor
participaciéon de directores o encargados de Comunicacién tanto de organizaciones religiosas
catdlicas y no catolicas, que no sea solo la realizacion de la entrevista de manera fisica o
telematica. Esto con el objetivo de lograr mayor nivel de profundidad en el analisis y posteriores
resultados. Por lo tanto, se sugiere, en una fase posterior de este estudio, disefiar un cuestionario
para ser enviado por correo electrénico y que brinde la posibilidad de que sea contestado en linea
por los participantes. De esta manera, se puede ampliar la mirada del estudio e incluir a
organizaciones que estén en otros paises de la region.

Con estos antecedentes, el modelo presentado no pretende ser una verdad absoluta o un modelo
terminado con respecto a la practica de la comunicacion en las plataformas digitales por parte de
las organizaciones religiosas; por el contrario, este ha sido el primer paso para la construccion de
una herramienta que puede ser perfectible y, a partir de su posterior analisis, se le puedan agregar
méas elementos valiosos, procurando alcanzar una mayor participacion de organizaciones
religiosas.

Es por ello que se considera pertinente, en un segundo momento, validar el modelo y su aplicacion

al interior de las organizaciones religiosas. Realizar el ejercicio de evaluacion, seguimiento y
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rectificacion, en el caso de ser necesario, con el objetivo de identificar, desde sus propias
realidades y actores, las fortalezas encontradas, las debilidades de lo propuesto, los elementos que
no estan presentes y aquellas oportunidades que existen para mejorarlo. Ademas, hay que tomar
en consideracion que los medios sociales estan en constante evolucion, por lo tanto, sera necesario
acoplar este modelo a las nuevas realidades comunicativas que se presenten para contribuir a la

labor que realiza la institucion.

Conclusiones

Este articulo aborda los aportes tedricos para la construccion de un modelo de comunicacion
estratégica digital para organizaciones religiosas, con el fin de contribuir a que estas se conecten
de manera eficaz con sus diferentes pablicos. El sustento teérico del presente proyecto de
investigacion se elaboro a partir de una revision de literatura exhaustiva que permitio, en un primer
momento, identificar y caracterizar con claridad cada uno de los elementos involucrados en la
comunicacion digital de las organizaciones religiosas.

La revision también permitié contextualizar la realidad actual en la que se desenvuelven las
organizaciones religiosas, pues la incidencia de las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion generan unas condiciones propias que desafian a las instituciones a ser mas
creativas y estratégicas para dialogar con sus diferentes publicos.

La construccion del modelo se complementd con el estudio y andlisis de lo que proponen
diferentes autores sobre la comunicacion estratégica, pero desde la corriente de pensamiento de
América Latina. Es por ello que se tom6 como referencia a los autores argentinos Sandra Massoni
y Daniel Scheinsohn, cuya vision sobre este tipo de comunicacién responde a las necesidades
propias de la region.

Esta riqueza teorica fue el punto de partida para la diagramacion del modelo y la explicacion de
cada una de sus fases, las cuales constituyen una guia para que las organizaciones religiosas
fortalezcan su presencia en el ambito digital, tomando en cuenta que las variables internas y
externas son claves para desarrollar una mejor comunicacion en un contexto que presenta mayores
desafios para las instituciones relacionadas a la Iglesia, producto de la secularizacion que existe
en la poblacion y por el rechazo que presentan, en algunas ocasiones, ciertos grupos de la sociedad.
Igualmente, dentro del modelo se destaca la labor que debe tener el Dircom en todo este proceso,
pues durante la investigacion se identificd que su papel todavia, a diferencia de lo que ocurre en
otro tipo de organizaciones, no es tan preponderante por la estructura jerarquica y vertical que ain
persiste al momento de tomar decisiones en lo referente a la comunicacion y los planes que se

generan.
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A partir de la elaboracion del cuestionario para los directores de Comunicacién y su posterior
aplicacion, los hallazgos encontrados evidencian que todas las organizaciones que formaron parte
del estudio carecen de un plan estratégico de comunicacion digital como tal, a pesar de que en el
discurso consideran indispensable tener presencia en los medios sociales para dar a conocer sus
actividades a la sociedad; para crear conciencia sobre las causas que defienden; para desarrollar
camparias que permitan gestionar los fondos necesarios para el cumplimiento de sus diferentes
proyectos de ayuda social y por la fuerte incidencia que tienen estos en la sociedad ecuatoriana,
pues segun el informe Ecuador Estado Digital del 2021 son “14,2 millones de usuarios digitales
(con acceso a Internet), lo que representa el 80% de la poblacién nacional. Y de estos, 14 millones
estan en redes sociales”.

La ausencia del plan estratégico de comunicacién digital trae como consecuencia que los canales
digitales cumplan, generalmente, una funcion practica mas que estratégica en la estructura
comunicacional de la organizacion. La pagina web, redes sociales, blogs o aplicaciones se utilizan
mas como transmisores de datos, imagenes o videos sobre el quehacer diario de la organizacion y
son pocas las acciones que se organizan con una mirada prospectiva que supere la inmediatez de
los hechos. Por eso como indican Iranzo y Ferné (2014), citando a Arroyo, las organizaciones
ejercen una comunicacion previsible porque cuentan lo que hacen, pero no llegan a elaborar
contenidos que provoquen interés y se vuelvan virales.

En este sentido, buena parte de las organizaciones religiosas no aprovechantodo el potencial que
ofrece la comunicacion digital para alcanzar algo més que un like. Generalmente, estas
organizaciones buscan que la gente se sensibilice y colabore activamente en las diferentes
acciones que impulsan a favor de los grupos menos favorecidos; sin embargo, no se identifican
con claridad estrategias que promuevan, por ejemplo, una cultura de la solidaridad y que motiven
a sus diferentes publicos a involucrarse en las actividades educativas, pastorales, evangelizadoras
o solidarias que Ilevan adelante; o que sensibilicen a la sociedad sobre las probleméticas que les
impulsan a trabajar y a convertirse en agentes del cambio social.

Igualmente, es necesario que exista una innovacion en cuanto al fondo y las formas de comunicar;
es decir, en lo referente a la estructura narrativa del mensaje y los formatos de los contenidos,
pues en el estudio no se identificaron propuestas diferentes de comunicacion sino los tradicionales
post o videos. Es necesario explorar, implementar y evaluar nuevas formas de comunicacion para
conseguir no solo capital econdmico sino también capital humano, pues en la estructura de estas
organizaciones cumplen un rol preponderante los voluntarios, aquellas personas que adquieren un
compromiso tacito con la organizacién para trabajar en beneficio de los demas. Sin ellos, estas

organizaciones dificilmente podrian atender a una poblacion que es bastante numerosa.
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De ahi que la comunicacion tiene que ser canalizadora de este capital humano que habita en los
medios sociales, edificando comunidades que promuevan el dialogo y el ejercicio de una
ciudadania digital que no sea indiferente a la realidad que le circunda, principalmente entre los
jévenes que son un publico de interés importante porque en ellos se centra la esperanza de que la
labor de la organizacién continGe en el futuro.

Es necesario que las organizaciones religiosas vayan mas alla de la comunicacion de datos, donde
el receptor es un sujeto pasivo. Por el contrario, el plus de las organizaciones religiosas debe ser
considerar a sus usuarios como prosumidores, como embajadores de la organizacion que terminan
siendo actores claves en la construccion y difusion de un mensaje colectivo mediante diferentes
medios o plataformas. Sin olvidar que cuando los usuarios participan en la construccion de este
mensaje aumenta el nivel de recordacion y compromiso que tienen con la organizacion.

Estos elementos permitieron confirmar la hipétesis planteada, pues se comprobo que buena parte
de las organizaciones no tienen un esquema o modelo de comunicacion propio o adaptado que
favorezca un trabajo planificado entre los distintos departamentos y actores que deben participar
en el &mbito comunicativo y eso repercute en las metas que quiere alcanzar la organizacion a
corto, mediano o largo plazo. Si bien algunos responsables de Comunicacidn conocen e intentan
aplicar modelos como el de Joan Costa, esto no es una practica comin y mas bien consideran
necesario tener un esquema que responda a la realidad de las organizaciones religiosas, pues tienen
valores y principios que las distinguen de otras que forman parte del tercer sector.

Finalmente, en relaciébn a los resultados obtenidos, resulta pertinente destacar que las
organizaciones religiosas todavia se encuentran en un proceso de construccion o
perfeccionamiento de la comunicacion en el ambito digital. Pero, las circunstancias generadas por
la pandemia de la COVID-19 fueron determinantes a la hora de considerar a este tipo
comunicacion como un aspecto estratégico en los contextos actuales. A pesar de ser un factor
coyuntural, marcé un antes y un después en cuanto a dar la importancia que necesita la
comunicacion en la estructura interna de las organizaciones, pues se dieron cuenta de que sin ella
no podrian haber sobrevivido a los retos presentados. Esto tiene un significado especial para el
modelo propuesto, pues precisamente busca ser una herramienta que permita responder a las
interrogantes que existen a la hora de ejercer una comunicacion eficaz.

Para futuras lineas de investigacion se recomienda que se incluyan, dentro de sus ejes tematicos
de interés, la aplicacidn, disefio y difusidon de recursos comunicacionales digitales enfocados en
el fortalecimiento y posicionamiento de las instituciones de caracter religioso.

Asimismo, otro aspecto que resulta relevante profundizar tiene relacion con la figura del

prosumidor con respecto a contenidos religiosos digitales, pues seria de mucha valia conocer su
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perfil, sus intereses y sus demandas, haciendo énfasis en la comunidad compuesta por los jovenes,
pues este grupo poblacional tiene un interés especial para la Iglesia y las organizaciones que
funcionan a su alrededor.

Por otro lado, se pueden analizar las acciones Yy estrategias de comunicacion digital realizadas por
las organizaciones religiosas del Ecuador en el tiempo de pandemia para tener un primer
acercamiento sobre la realidad de este campo en nuestro pais y aportar con méas elementos al

modelo inicial de ser necesario.
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Anexos

Cuestionario dirigido para los directores de comunicacion y/o gestores del area

Hola, mi nombre es Cristian Calderon, estudiante de la maestria de Comunicacion Estratégica
Digital en la Universidad Politécnica Salesiana. Actualmente, me encuentro realizando un articulo
académico para conocer sobre el manejo de la comunicacion estratégica digital en las
organizaciones religiosas del Ecuador. Agradezco su participacion y la informacion que nos
brinda sera utilizada Gnicamente como base para realizar nuestro analisis y uso de forma exclusiva.

Cualquier tema o pregunta que usted no quiera y/o pueda contestar sera omitida. Usted tiene el
derecho de terminar la conversacion en el momento que lo desee.

Vamos a conversar sobre los siguientes temas:

Seccion 1. Conocimiento general de la organizacion

Seccion 2. Rol y estructura de la comunicacion en la organizacion
Seccion 3. Modelo o esquema de comunicacion que aplica la organizacion
Seccion 4. Aplicacion de un Plan Estratégico de Comunicacion Digital

Antes de iniciar con el cuestionario, solicito su autorizacion para grabar la entrevista con el
anico fin de realizar una transcripcién posterior y analizar la informacién proporcionada.

Nombre del entrevistado/a:

Edad:

Profesion:

Institucidn a la que pertenece:
Cargo que tiene en la empresa:
Segun sus responsabilidades:
Director/responsable de comunicacion
Gestor del area de comunicacion
Tiempo en el cargo:

Menos de un afio

1 a4 afos

5 a 10 afios

11 afios 0 mas _

Cuéntos colaboradores tiene la institucion a nivel general
Dela20

De 21 a 40

De 41 a60

61 o mas colaboradores

Cuéntos colaboradores pertenecen al area de comunicacion
1 a 3 personas

4 a 6 personas

7 0 mas personas
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Conocimiento general de la organizacion

e (A que se dedica la organizacion en la que usted colabora?

e ¢Hace qué tiempo la organizacion trabaja en el Ecuador?

e ¢Qué valores como organizacion religiosa profesan? Mision y Vision deberian consultar
o ¢Como se materializan estos valores religiosos en el trabajo diario de la organizacion?

e ¢Seevallan de alguin modo su puesta en préactica?

e ¢Ser una organizacion religiosa las hace diferente a las demas? ¢Si? (No? ¢Por quée?

Rol y estructura de la comunicacion en la organizacion

e ¢Cudl es el rol de la comunicacion en la estructura de la organizacion?
e ¢Lacomunicacion es considerada un area estratégica dentro de la organizacion? ¢Si?
¢No?
o ¢Cuales son los aportes de la comunicacion a la organizacion?
o ¢(Existe un area o departamento de comunicacion? ¢Si? (No? ;Por qué?
o ¢Cudles son las funciones principales de esta area en la organizacion?
o ¢Quién es el encargado de la direccion de la comunicacion en lainstitucion?
o ¢Cudles son las funciones que cumple esta persona?
o ¢Cudles son los principales grupos interés o publicos objetivos de la organizacion?
o ¢Qué caracteristicas tienen cada uno de ellos? (edad, intereses, condicion socio-
econOmica, profesion, ubicacion geogréfica)
o ¢Atraves de qué canales se comunican con ellos?

Modelo o esquema de comunicacion que aplica la organizacion

e ¢Qué entiende por modelo de comunicacién?

o ¢Para qué sirve un modelo de comunicacion dentro de una organizacion?

e ¢ Qué entiende por comunicacion estratégica?

e ¢Como se relaciona los modelos de comunicacion y la comunicacion estratégica en una
organizacion?

e ¢ Conoce usted algin modelo de comunicacion estratégica?

o ¢Cree usted que los modelos de comunicacion estratégica agregan valor, fomentan
desarrollo social y generan rentabilidad social en las organizaciones? ¢Si? ¢No? ¢;Por
qué?

« Laorganizacion donde usted colabora, ¢tiene definido un modelo de comunicacion
estratégica para el trabajo en este &mbito? ¢Si? (No? ;Por que?

o ¢Cudles considera que son los puntos mas fuertes de este modelo y cuéles se pueden
desarrollar de mejor manera?

Si tienen un modelo de comunicacion establecido. ..
« En funcion al modelo de comunicacion existente en su organizacion, ¢cuéles han sido los
canales mas efectivos para comunicarse con los grupos de interés?

e ¢Cuales han sido las estrategias y/o acciones que han generado resultados y que forman
parte de su modelo de comunicacion existente?

Si no tienen un modelo de comunicacion establecido...

e ¢Por qué no cuentan con un modelo de comunicacién definido?
o ¢Considera necesario tener un modelo que guie el trabajo del &rea de comunicacion?
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Aplicacion de un Plan Estratégico de Comunicacién Digital
¢ Qué entiende usted por comunicacion estratégica digital?

o ¢Cual cree que es su importancia en el contexto actual para una organizacion?
e ¢Qué importancia tiene la comunicacion digital para la institucién donde usted
colabora?
o ¢Considera que la comunicacion digital tiene un impacto positivo 0 negativo para su
institucion?
o ¢Cudl es el principal objetivo de la organizacidn para tener presencia en este &mbito?
e ¢Cuales son los medios digitales que actualmente tiene la organizacion? ;Y cual es el
objetivo que cumple cada una de ellas?
o Péagina web
o Redes sociales (indagar por red social principal o consultar red de preferencia y
las razones en cada caso)
o Blogs
o Oftros
o ¢ Qué entiende por plan estratégico de comunicacion?
o ¢Lainstitucion cuenta con un plan estratégico de comunicacion para el ambito digital?
¢Si? ¢No? ¢ Por que?

Si cuenta con un plan estratégico de comunicacion digital...

o ¢Cudl es el objetivo de este plan estratégico de comunicacién digital?
o ¢De qué manera este plan ayuda a la consecucién de los objetivos que persigue la
institucion?
e ¢COmo se pone en evidencia el componente religioso en el plan?
e ¢Quiénes participan en el disefio del plan?
e ¢Quién es el encargado(s) de ejecutar el plan?
o ¢Cada qué tiempo se lo elabora? ;Por qué?
o ¢Cuales han sido las estrategias y/o acciones de comunicacion digital que han generado
resultados positivos?
o ¢Qué tipos de contenidos se publican? (videos, infografias, podcast, gifs,
memes?
o ¢Cuentan con un calendario de publicaciones semanal, mensual, anual?
o ¢Tienen horarios definidos para las publicaciones?
o ¢Como se evalua el impacto de estas estrategias?
o (Este plan estratégico se encuentra integrado al modelo de comunicacion actual? ¢Si?
¢No? ;Por qué?

Si NO cuenta con un plan estratégico de comunicacion digital...
e ¢Por qué la organizacion no cuenta con un plan estratégico de comunicacion digital?
o ¢Seria una herramienta util para la organizacion? ;Si? ;No? ;Por qué?
e ¢Qué lo motivaria a disefiar un plan estratégico de comunicacion digital?
e ¢COmo incluiria el componente religioso de la organizacion en este plan?

Seccion 3. Cierre y agradecimiento

¢Estaria dispuesto a (incluir informacion)?




¢Le gustaria agregar algo mas?

La informacion que nos ha compartido es muy valiosa y muy Util, es completamente
confidencial y solo serd tratada por nuestro equipo investigador.
Agradezca y termine
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