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RESUMEN | Denominadas multilatinas, las corporaciones transnacionales (CTN) con
origen en América Latina han tenido que aprender a comunicar sus estrategias de
relaciones publicas entre la casa matriz (home) y las subsidiarias (host). Paraanalizar
el rol que desempefian estas estrategias de relacionamiento en la comunicacién de
las multilatinas colombianas, sellevé a cabo un andlisis Delphi con 20 expertos entre
profesionales y académicos latinoamericanos, asf como una encuesta estructurada
con 24 directores de comunicacién (dircom) de este tipo de organizaciones en
Colombia en 2021. El papel de las relaciones publicas internacionales fue descrito
bajo una perspectiva dialégica Sur - Sur. La identificacién de los intereses de los
stakeholders internacionales, asf como la conexién estratégica entre casa matriz y
filiales para el adecuado posicionamiento de las organizaciones colombianas en el
exterior, constituyeron los hallazgos mas significativos para el panel de expertos,
entanto que paralosdircom, la gestién de la reputacién corporativa fue considerada
como la principal estrategia de relacionamiento que tienen las empresas para
posicionarse en los distintos paises donde tienen presencia internacional.

PALABRAS CLAVE: relaciones puiblicas internacionales; comunicacién estratégica;
comunicacién corporativa; multilatinas; dircom; método Delphi.
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ABSTRACT | Transnational corporations (TNCs) originating in Latin America, known as
multilatinas, had learn to mediate their public relations strategies between home and host
companies. To analyze therole that these relationship strategies play in the communication
of Colombian multilatinas, we conducted a Delphi analysis with 20 experts among Latin
American professionals and academics, aswell as a structured survey with 24 communication
directors (dircom) of this type of organizations in Colombia in 2021. Therole of international
public relations was described in a South-South dialogic perspective. The identification of
theinterests of international stakeholders and the strategic link between headquarters and
subsidiaries for the appropriate positioning of Colombian organizations abroad were the main
findings for the panel of experts while, for the dircom, corporate reputation management
was considered as the most important relationship strategy with which companies position
themselves in the different countries where they have an international presence.

KEYWORDS: international public relations; strategic communication; corporate
communication; multilatinas; dircom; Delphi method.

RESUMO | Conhecidas como multilatinas, as corporacdes transnacionais (CTNs)
origindrias da América Latina tiveram de aprender a comunicar suas estratégias
de relacdes publicas entre as empresas matrizes e as anfitrids. Para analisar o
papel desempenhado por essas estratégias de relacionamento na comunicacéo das
multilatinas colombianas, foi realizada uma anélise Delphi com 20 especialistas
entre profissionais e académicos latino-americanos, bem como uma pesquisa
estruturada com 24 diretores de comunicacfo (Dircom) desse tipo de organizacio
na Colémbia no ano de 2021. Foram tracadas linhas descritivas em torno do papel
desempenhado pelos processos de rela¢des ptiblicas internacionais a partir de uma
perspectivadialégica sul-sul. A identificagdo dos interesses das partes interessadas
internacionais, bem como a conex&o estratégica entre a matriz e as subsidiarias para
o posicionamento adequado das organizag¢des colombianas no exterior, constitufram
as descobertas mais significativas para o painel de especialistas; enquanto, para os
Dircom, a gestdo da reputagdo corporativa foi considerada a principal estratégia de
relacionamento que as empresas tém para se posicionar nos diferentes paises onde
tém presenca internacional.

PALAVRAS-CHAVE: rela¢des publicas internacionais; comunicagdo estratégica;
comunicacdo corporativa; multilatinas; dircom; método Delphi
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INTRODUCCION

Este articulo busca analizar el rol que juegan las relaciones ptiblicas para las
corporaciones transnacionales dentro del proceso de comunicacién que tienen
los publicos de la casa matriz (home) con los ubicados en las subsidiarias (host)
(Andersson, 2024; Sarabdeep & Molleda, 2015; Bravo et al., 2013; Curtin & Gaither,
2007). La convergencia home-host hace que las corporaciones transnacionales (CTN)
se conviertan en un actor del norte global con poder, influencia y hegemonfa sobre el
sur en desarrollo (Kruckeberg, 2000; Minielli etal., 2021). Ya lo habia mencionado
Epley (1992): “las relaciones ptblicas globales son relaciones publicas locales” (p. 111).

El éxito relacional de una CTN obedece a esta dindmica global-local debido
a que, tanto la home como los hosts construyen relaciones ptblicas de mutuo
beneficio con grupos de interés como gobiernos, gremios, medios de comunicacién
y comunidades, donde la organizacién actda internacionalmente (Molleda et al.,
2005), pero siempre con la mirada de lo nacional bajo los conceptos de mestizaje
tedrico (Marques de Melo, 1999) y modelos adaptados (Leén-Duarte, 2002). Lo
anterior sirve para proyectar las relaciones estratégicas de una CTN a nivel nacional
e internacional, posibilitando que las teorfas globales de la gestién comunicacional
sean abordadas junto con los conceptoslocales de ejecucién de acciones unificadas
por cada pais (Machado Casali, 2009). En este contexto surgen las denominadas
multilatinas, término que identifica alas CTN que tienen su casa matriz en un pafs
latinoamericano y las subsidiarias en la misma regién (Cuervo-Cazurra, 2016) bajo
una figura de semiglobalizacién (Ghemawat, 2013) que mejora las relaciones sur-
sur (Torrico-Villanueva, 2016). Esto exige de las relaciones ptblicas internacionales
un andlisis propio basado en las especificidades de los paises que convergen en
dicha geografia (Contreras Delgado & Garibay Rendén, 2020).

Por ello, las relaciones publicas internacionales desde una perspectiva
latinoamericana recobran importancia. Enla medida en la que sus organizaciones
tienen éxito como multilatinas (Casilda Béjar, 2014) se adaptan al contexto regional
por la afinidad de sus mercados (Orjuela-Cérdoba, 2015; Angel Botero, 2013).

MARCO TEORICO

La influencia de la teorfa y la practica de las relaciones ptiblicas anglosajonas
en el contexto latinoamericano ha estado marcada por la aplicacién de los procesos
coloniales al conocimiento cientifico (Sadi & Méndez, 2015), en donde prevalece
el factor positivo que la globalizacién ha dado para fortalecer las organizaciones y
la visién poscolonial de mirar la simbiosis entre la multiculturalidad global y los
contextos socioeconémicos de los paises de la regién (Molleda & Sudrez, 2023). El
reto para las CTN en contextos como el latinoamericano radica en equilibrar su
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influencia politico-econémica con grupos de interés que ven este tipo de injerencia
desde una perspectiva imperialista; de ahf que, las relaciones puiblicas tienen
un papel enfocado en armonizar este escenario jerarquizado y asimétrico para
orientarlo hacia un entendimiento estratégico y simétrico (Arzuaga-Williams,
2019; Ferrari, 2011). Los stakeholders de una subsidiaria deben confiar en la
llegada del capital fordneo y verlo como un beneficio mutuo para el bienestar de
las comunidades (Pradana, 2024). Para las multilatinas, la medicién del impacto
que las corporaciones tienen sobre las comunidades locales se convierte en un
valor reputacional (Arzuaga Williams et al., 2024).

Desde la perspectiva global de las relaciones ptblicas, la afluencia de inversién
extranjera directa recobra hoy interés por los giros democréticos en el entorno
latinoamericano (Lee et al., 2023), donde es fundamental consolidar la buena
salud de los negocios internacionales. De ahi que las CTN hayan tenido que
fortalecer sus relaciones institucionales con los gobiernos, tanto en la casa matriz
como en los pafses con filiales, asf como afianzar la reputacién empresarial en
multiples frentes regionales (Labarca & Sadi, 2022), alinear estratégicamente a
la organizacién con sus procesos de comunicacién (Alvarez-Nobell et al., 2022)
y, por ultimo, garantizar la seguridad de la inversién con una adecuada gestién
hacia las comunidades locales teniendo en cuenta las consideraciones culturales
que ello acarrea (Moreno et al., 2022).

Las multilatinas tienen una visién integradora de la teorfa de las relaciones
publicas internacionales porque le han dado a la comunicacién organizacional, a
la comunicacién corporativa y a las relaciones ptiblicas (Guillén et al., 2017; Rebeil
& Arévalo, 2017) una combinacién con las visiones anglosajonas y estadounidenses,
zanjando la discusién en torno a lo estratégico y lo tactico (Sudrez-Monsalve, 2022),
ya que el tamafio de la organizacién y sus recursos econémicos condicionan el
modelo relacional empleado (Krohling-Kunsch, 2012, 2014), mdxime cuando en
América Latina las CTN no superan 10% del total del tejido empresarial (Maloney
etal., 2024). Delo anterior se desprenden las siguientes cuatro propuestas tedricas
(Giraldo-D4vila, 2020, 2022), identificadas con la letra P, que servirdn como eje
de este estudio para analizar las relaciones publicas internacionales de las CTN
y su aplicabilidad en las multilatinas:

PI1. Existe una conexién entre lo global y lo local para enlazar la identidad,
la imagen y la marca corporativa dentro de un entorno intercultural.

P2. Existe un control de la estrategia de relaciones ptiblicas desde la home,
pero se dan ciertas autonomias a las hosts para su ejecucién.
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P3. La expansién de las CTN se acompaifia de principio a fin por un plan de
relaciones publicas internacionales que vincula las necesidades entre la
home y sus respectivos host countries.

P4. Lareputacion, las crisis y las marcas comprometen por igual al conjunto
de la CTN, aunque estas ocurran en un entorno local de una host.

El objetivo general de la investigacién consistié en analizar el rol de las relaciones
publicas internacionales en el entorno de las multilatinas colombianas y su aporte
al campo de estudio de la disciplina desde una perspectiva latinoamericana.
Posteriormente, se trazaron los siguientes objetivos especificos (OE):

OEI Conceptualizar sobre las relaciones publicas internacionales enlas CTN
latinoamericanas a través de un estudio Delphi aplicado a profesionales y
académicos de América Latina.

OE2. Encuestaralos directores de comunicacién de las empresas multilatinas
colombianas para la revisién de los procesos de relaciones ptblicas
internacionales entre la casa matriz y sus respectivas subsidiarias.

OE3. Identificar si existe un aporte teérico latinoamericano a las relaciones
publicas internacionales a partir del andlisis de los procesos relacionales
de las multilatinas colombianas.

Esta temdtica es relevante para el actual contexto latinoamericano pues los
giros politicos que han dado las democracias en general, pero especificamente la
colombiana, invitan a reflexionar sobre el rol de las relaciones ptblicas en contextos
de excesiva polarizacién politica (Howard, 2022) e incertidumbre por la estabilidad
macroeconémica, como el viraje experimentado en Colombia desde 2022. Sin
embargo, la inversién extranjera directa originada en América Latina gracias
a las multilatinas aumenté en 2023 (Blanco Estévez, 2024). Ante esta situacién,
nuestras preguntas orientadoras son: ;Cémo impactan las relaciones publicas
de las multilatinas cuando expanden su inversién en contextos nacionales en
permanente cambio politico? ;Cudn vital es la imagen del pais de origen de la
multilatina como fuente de la inversién de capital en los paises en donde deciden
invertir? ;Qué tanto aportan las relaciones ptiblicas internacionales para adaptar
la cultura corporativa de la home (matriz) en los multiples contextos donde operan
sus respectivas hosts?

METODOLOGIA
Ante la ausencia de un estudio preciso sobre cudles empresas colombianas son
catalogadas como multilatinas, se tuvo en cuenta el informe especial de la revista
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Semana sobre las 1000 empresas més importantes de Colombia!, utilizando los
criterios de presencia internacional con planta de produccién, oficina comercial o
ntimero de empleados en minimo un pafs diferente a Colombia (Cuervo-Cazurra,
2016). Se identificaron 50 organizaciones multilatinas, ubicdndolas de acuerdo
con la posicién ocupada en el ranking, el sector de la economia al que pertenece
el consorcio, la ciudad colombiana en donde se ubica la casa matriz y el nimero
de paises con presencia internacional. La tabla 1ilustra cémo se han diversificado
las empresas colombianas que han expandido sus mercados al exterior en
segmentos de la economia como la industria de alimentos, la gestién de los servicios
publicos, los proyectos de infraestructura, el sector de energia e hidrocarburos,
las aerolineas, la mineria, la quimica y las finanzas. Estas CTN se expanden
basicamente en Suramérica, Centroamérica y el Caribe como consecuencia de
la internacionalizacién de la competencia, la estabilidad macroeconémica, la
conflanza administrativa y el fortalecimiento de la didspora de colombianos
en el exterior (Veléz Ocampo & Gonzalez-Perez, 2016). Las grandes empresas
nacionales vivieron una lenta pero progresiva metamorfosis como multilatinas
debido a un entorno cambiante traslas reformas del mercado en los afios noventa,
lo que hizo que creciera el producto interno colombiano y el de cada pais donde
operan las empresas.

Ndmero Nombre RankingCol Sector Matriz P':;s(:s
1 Ecopetrol 1 Petréleoy gas Bogota 4
2 Exito 2 Consumo masivo Medellin 3
3 Terpel 3 Combustible Bogota 5
4 EPM 4 Servicios publicos Medellin 5
5 Avianca 5 Logisticay transporte Bogota 4
6 Grupo Nutresa 8 Alimentos Medellin 14
7 Cementos Argos 9 Cementos Medellin 11
8 ISA 13 Servicios publicos Medellin 12
9 GEB 30 Servicios publicos Bogota 3
10 Promigas 40 Servicios publicos Barranquilla 1
11 Carvajal 41 Industria grafica Cali 10
12 Celsia 43 Servicios publicos Medellin 3

Tabla 1- Contindia »

1. Entre junio y agosto de 2018 se revisaron una a una las paginas web de las 1000 empresas
registradas en este informe publicado por la revista Semana para decantar cuales tenian
presenciainternacional en uno o més paises. Se actualizé en 2021 (Ranking de las 100 empresas
mas grandes de Colombia y las 900 siguientes, 2021)
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13 Familia 60 Cosméticos y aseo Medellin 3
14 Quala 73 Alimentos Bogota 8
15 Alpina 77 Alimentos Bogoté 2
16 Colombina 78 Alimentos Cali 2
17 Manuelita 114 Azicar Cali 3
18 Conconcreto 122 Infraestructura Medellin 2
19 Ternium 132 Material construccion Medellin 5
20 Tecnoglass 138 Material construccién ~ Barranquilla 7
21 Procaps 169 Farmacéutico Barranquilla 8
22 Mineros 192 Mineria Medellin 3
23 Odinsa 196 Infraestructura Bogota 3
24 Luker Chocolate 199 Alimentos Manizales 5
25 Crystal 214 Textil y manufactura Medellin 2
26 AlianzaTeam Foods 221 Alimentos Bogota 2
27 Brinsa 299 Pintura y quimicos Bogota 2
28 Levapan 316 Alimentos Bogota 4
29 Pintuco 324 Pintura y quimicos Medellin 8
30 Cueros Vélez 351 Marroquineria Medellin 7
31 Arclad 416 Industria grafica Medellin 9
32 Andercol 468 Pintura y quimicos Medellin 4
33 Premex 481 Alimentos Medellin 5
34 Conalvias 482 Infraestructura Cali 3
35 Procafecol 487 Alimentos Bogota 3
36 Decameron 496 Hoteleriay turismo Cartagena 8
37 Estelar 517 Hoteleria y turismo Bogota 2
38 Yupi 625 Alimentos Cali 1
39 PQP 639 Pintura y quimicos Medellin 2
40 Gerfor 673 Tuberias y PVC Medellin 4
41 Aldor 684 Alimentos Cali 4
42 La Sante 700 Farmacéutico Bogota 7
43 Laboratorios Chalver 881 Farmacéutico Bogota 1
44 Corona Loceria 986 Textily manufactura Bogota 7
45 Larkin S/l Cosméticos y aseo Bogota 6
46 Bancolombia S/ Financiero Medellin 3
47 GNB Sudameris S/l Financiero Bogota 2
48 Banco Davivienda S/l Financiero Bogota 5
49 Grupo Aval i Financiero Bogota 6
50 Grupo Sura S/ Seguro e inversiones Medellin 10

Tabla 1. Multilatinas de origen colombiano: ranking, sector econémicoy paises donde operan

Fuente: Elaboracién propia con base en Semana (2021).
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El primer método usado fue un anélisis Delphi con un grupo de 20 expertos -
de los 50 contactados en un principio- entre los cuales destacaron profesionales y
académicos de las relaciones publicas latinoamericanas, quienes definieron en tres
rondas ciclicas de junio a agosto de 2021 el objetivo general de la investigacién y
ponderaron las proposiciones del marco teérico. Entre septiembre y noviembre, se
envid una encuesta cerrada via correo electrénico a cada uno de los 50 directores
de comunicacién de las empresas multilatinas seleccionadas; 24 respondieron,
de tal forma que el grado de representatividad fue de 48% del total de la
muestra (M=50, r= 0,48/1).

Panel de expertos utilizando el método Delphi

Este método prioriza la construccién de un panel de expertos que ayuda a
resolver un problema poco estudiado mediante la realizacién de varias rondas
que el investigador establece con el grupo (Chou, 2002). En comunicacién
estratégica, esta herramienta es util para fortalecer el campo de estudio de las
relaciones publicas enlas CTN (Jain, 2009), ya que es una via rdpida para estudiar
competencias asociadas con las practicas profesionales y las fuentes de trabajo de
los profesionales de esta disciplina. Se construyé una base de 20 panelistas con una
amplia representatividad de paises latinoamericanos, considerando criterios como
la diversidad geografica y la experiencia profesional o académica (Lépez-Gémez,
2018). La tabla 2 describe la composicién de cada uno de los integrantes del panel de
expertos, tanto de empresas como de universidades latinoamericanas, con quienes
se realizaron tres rondas, entre junio y agosto de 2021, con frecuencias de un mes
entre cada ciclo. Se siguié un proceso metodolégico para abarcar con rapidez y
eficacia las etapas investigativas, como el objetivo central de la investigacién en
la ronda 1, las definiciones empiricas de las teorias propuestas para la ronda 2
y la conclusién del estudio en la ronda 3 (Astigarraga, 2008). Los instrumentos
contaron con la aprobacién del comité de ética de la universidad.

a.Ronda1 (de 01-06-2021a 30-06-2021). ;Cudl deberfa ser el papel de las
relaciones ptblicas internacionales en los procesos que tienen las CTN
latinoamericanas entre la casa matriz y sus respectivas subsidiarias?
Seleccién multiple con Unica respuesta a partir de cinco opciones.

b. Ronda 2 (de 01-07-2021 a 31-07-2021). Los 20 expertos ponderaron
las cuatro propuestas tedricas a través de una escala de Likert, siendo O
poco importante y 5 muy importante para el enfoque latinoamericano
de las relaciones puiblicas internacionales.

c. Ronda 3 (de 01-08-2021 a 31-08-2021). Conclusién general de la
investigacién. El panel ofreci6 una conclusién de la investigacién
mediante la seleccién de una palabra clave luego de estar de acuerdo
con los hallazgos de las dos rondas previas.
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Sector

Experto Pais econémico Cargo Estudios
1 Colombia Educacién Profesor Master
2 Bolivia Multinacional Jefe de atencidn al cliente Grado
3 Argentina Multinacional Director de asuntos publicos Grado
4 Colombia Educacion Profesor Master
5 Colombia Educacién Profesor Doctor
6 Colombia  Empresa privada CEO Méster
7 Guatemala Multinacional Direcci6n de gestion estratégica Doctor
8 Colombia Entidad puablica Analista de comunicacién Master
9 Colombia Multinacional Direccién de transformacién digital Grado
10 Perd Educacién Profesor Doctor
11 Colombia Multinacional Direcci6n corporativa Grado
12 Colombia Educacion Directivo y profesor Master
13 Colombia Gremio Presidente Méster
14  EstadosUnidos  Educacién Profesor Doctor
15 Ecuador Educacién Directivo y profesor Doctor
16 Colombia Multinacional Coordinacién comercial Grado
17 Colombia Multinacional  Coordinacién de formacién y desarrollo  Grado
18 Colombia Educacién Profesor Master
19 Colombia  Empresaprivada Gestién humanay cultura corporativa Grado
20 Colombia Multinacional Comunicacién externa Grado

Tabla 2. Integrantes del panel de expertos para laimplementacion del método Delphi

Fuente: Elaboracién propia.

Encuesta a directores de comunicacion de las multilatinas colombianas

La encuesta es un método sistemdtico para la obtencién de datos mediante la
dindmica pregunta-respuesta para un grupo especifico que requiera ser estudiado
(Salvador-Olivén et al., 2021) y que permite obtener mediciones cuantitativas
(Hern4dndez- Sampieri & Mendoza-Torres, 2018). Utilizando los criterios de
temporalidad para la aplicacién de una encuesta (American Association for
Public Opinion Research, 2020), se tuvo como ventana el mayor nimero de
respuestas que ingresara en un lapso de tres meses, entre septiembre y noviembre
de 2021, conlo cual se podfa medir el grado de participacién de las 50 multilatinas
estudiadas. Considerando los protocolos de ética de la institucién que avala el
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estudio, se recibieron 24 cuestionarios via correo electrénico y se puso la lista
de la empresa, el sector industrial y el cargo desempefiado, omitiendo nombre y
correo electrénico de los dircom que respondieron a la encuesta para preservar
su anonimato y proteger sus datos, pues el uso de la informacién obedece a fines
exclusivamente académicos, como se les informd al enviar la encuesta.

Emp Nombre Sector Cargo
1 Andercol Pintura Director de Comunicaciones
2 Arclad Industria grafica Directora de Comunicaciones
3 Argos Cemento Directora de Comunicaciones Internas
4 Avianca Aerolinea VP de Comunicaciones Corporativas
5 Bancolombia Finanzas Direccién de Reputacién y Comunicaciones
6 Brinsa Pintura Director Legal y de Comunicaciones
7 Carvajal Servicios Dir de Comunicaciones Corporativas
8 Conconcreto  Infraestructura Coord. Comunicaciones Corporativas
9 Corona Loceria Contenidos Digitales y Com Corporativa
10 Davivienda Finanzas Director de Mercadeo y Publicidad
11 Ecopetrol Hidrocarburos Jefe de Comunicaciones Externas y Prensa
12 EPM Servicios Piblicos Gerencia de Comunicaciones
13 Exito Retail VP de Recursos Humanos
14 Familia Higieney Aseo Directora de Comunicaciones
15 GEB Servicios Piblicos Lider de Comunicacién
16 ISA Energia Eléctrica Direcci6n Corporativa de Comunicacién
17 Casa Laker Alimentos VP de Marketing
18 Manuelita Agroindustria Coord. Comunicacién Corporativa
19 Mineros Mineria Directora de Comunicaciones
20 Nutresa Alimentos Gerente de Comunicacién Corporativa
21 Promigas  Servicios Pablicos Gerente de Comunicacién Corporativa
22 SURA Financiero Direccion de Marca y Comunicaciones
23 Ternium Acero Jefe de Comunicaciones y Mercadeo
24 Terpel Combustible Direcci6n de Asuntos Corporativos

Tabla 3. Directores de comunicacion de empresas colombianas que respondieron la
encuesta

Fuente: Elaboracién propia.
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Para llevar a cabo el cuestionario se realiz6 un pretest con cinco profesores
universitarios del drea de las relaciones ptblicas para medir si entendian o no
cada item del cuestionario (Padua et al., 2016), con un nivel de coincidencia de
97,3% y una distorsién de 2,7%. Este pilotaje previo permitié indicar que, por el
perfil de los entrevistados y para una efectividad del nivel de participacién, el
diligenciamiento no podia superar los dos minutos.

Igual que para los expertos del panel Delphi, la primera pregunta para los
directores de comunicacién se enfocé en el objetivo general de la investigacién a
través de una escala de Likert, la segunda en una variable dicotémica orientada
a medir el grado de relacién home-host y la tercera fue de seleccién multiple con
respuesta Unica para medir la importancia de las relaciones ptblicas cuando
la organizacién decide expandirse internacionalmente. El cuestionario fue
previamente revisado por cinco profesores universitarios especializados.

Preguntal. ;Cudles de los siguientes roles deben tener las relaciones publicas
desde la casa matriz hacia las subsidiarias internacionales? Ubicarlos en orden
de importancia con una escala de Likert de 1 a 5, siendo 5 muy importante
y 1 poco importante.

a. Gestionar la reputacién corporativa de la compafifa y lograr un
adecuado posicionamiento estratégico en otro pafs.

b. Fomentar la imagen de Colombia (national branding) a través del
posicionamiento de la compafifa en otro pafs.

c. Conectar las estrategias de comunicacién entre la casa matriz y sus
respectivas filiales internacionales.

d. Dialogar con medios de comunicacién, comunidades, gobiernos y
personas influyentes en los paises donde esta la organizacién.

e. Realizar un andlisis de contexto de cada pais para entender las
diversas culturas e implementar las estrategias comunicacionales.

Pregunta 2. ;Las estrategias de comunicacién se planifican desde la casa matriz
o con la autonomfa de las filiales? SI__ NO__

Pregunta 3. ;Cudl es el papel que deben jugar las relaciones ptblicas
internacionales en el momento de la expansién internacional de la compafifa?
Seleccionar una opcién.

a. Deben hacer parte de la arquitectura corporativa al momento
mismo de la inversién extranjera y acompafiar todo el proceso
expansivo de la compafifa.
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b. Debenimplementarse luego de la operacién financiera, porque en el
momento de expansién no se le considera como una funcién relevante.

c. Las 4reas de comunicacién en las filiales internacionales no son
importantes y se direccionan desde la casa matriz.

d. Es un proceso que se subcontrata con una agencia local para
llevar a cabo acciones y tareas puntuales de comunicacién y
relacionamiento local.

RESULTADOS Y DISCUSION
Las relaciones piblicas internacionales desde una perspectiva
latinoamericana del panel Delphi

Las tres rondas ejecutadas con el panel de expertos bajo la metodologia Delphi
pueden dar lineas descriptivas (O'Neil et al., 2018) en torno al desempefio de las
relaciones publicas en las corporaciones multilatinas; como se ve en el grafico 1,
42% del panel considera que la identificacién de los stakeholders parala multilatina
resulta estratégica en la medida en la que se puedan conocer los intereses en las
distintas geograffas donde la organizacién se hace presente, seguido de un 26% que
le da importancia a la articulacién entre las relaciones ptblicas con la estrategia
macro de la organizacién. En tercer lugar, con 21%, los expertos consideran que el
vinculo matriz-subsidiaria es vital porque implica que la organizacién actiie como
un todo desde su pais sede, pero adaptdndose a los contextos locales, los que exigen
un mayor nivel de relacionamiento por parte de las multilatinas, lo cual concuerda
con el 11% de las opiniones que van en linea con el pardmetro multicultural de
una CTN. En dltima instancia, el concepto de reputacién transnacional, con 5%,
aun no es considerado como un factor de primer orden, a pesar de que la imagen
para este tipo de organizaciones se analiza desde lo global.

Desde una visién hegeménica de occidente, las relaciones publicas han
estado enmarcadas por su alineamiento estratégico con los grupos de interés
(Capriotti et al., 2021); sin embargo, los expertos del panel Delphi han indicado
que la idiosincrasia latinoamericana sirve para identificar a stakeholders mas
homogéneos en las tradiciones, en la historia, en el idioma comin y en las formas
dellevar a cabo los negocios. Las multilatinas aplican una globalizacién cercana en
sus relaciones publicas internacionales, tal y como se indicé en el marco teérico;
no obstante, el panel de expertos apoya el objetivo central de la investigacién en
la ronda 1 al afirmar que, si bien se utilizan corrientes teéricas dominantes, el
contexto latinoamericano tiene matices propios, como la identidad nacional, el
lenguaje comun, la polarizacién politica y el activismo, variables que generan
éxito o fracaso a las CTN que deciden invertir en determinado pafs.
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GIRALDO-DAVILA, A.F. Relaciones publicas internacionales en las empresas multilatinas colombianas

Objetivo general: ;Cual es el papel de la comunicacion en la internacionalizacion
de las multilatinas colombianas?

Traducir la diversidad
cultural de las multinacionales.

Gestionar la reputacion
transnacional.

11%
% Identificar los
stakeholders
42% y sus intereses.
Integrar la estrategia

de la organizacién. 26%

21%

Vincular matriz-subsidiaria.

Grafico 1. Respuesta de laronda 1 sobre el objetivo general

Fuente: Elaboracién propia.

Ronda 2: Ponderacién sobre las definiciones del marco teérico (escala 0,00 a 5,00)

PT4: La reputacion, las crisis y las marcas comprometen por ‘ ‘ ‘ ‘
igual al conjunto de la organizacién multinacional, asi estas 4.20
ocurran en un entorno local.

PT3: La expansion de la multinacional debe estar acompariada
de principio a fin por un plan de comunicacién estratégica que 4.10
vincule las necesidades de matriz-subsidiaria.

PT2: Existe un control de la estrategia de relacionamiento
desde la matriz pero se dan ciertas autonomias a las 4.15
subsidiarias para la ejecucién de los planes.

PT1: Existe una conexi6n entre lo global y lo local para
enlazar la identidad, la imagen y la marca corporativa dentro 4.10
de un entorno intercultural. ‘ ‘ ‘ ‘

0.00 1.00 200 3.00 4.00 5.00
Grafico 2. Ponderacién de las cuatro proposiciones teéricas (escala 0 a 5) propuestas por
expertos del panel Delphienlaronda2

Fuente: elaboracion propia

Paralaronda 2 (gréfico 2) los expertos consideraron que la proposicién teérica
mas valorada fue la PT4 con un 4,20/5, ya que la reputacién corporativa esta
fuertemente ligada al conjunto de las multilatinas y las crisis comprometen por
igual ala marca transnacional. Sin embargo, al ser una relacién de negocios entre
paises sur-sur, la proyeccién de la crisis no es tan abrumadora.
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Le siguela PT2 con 4,15/5, en donde los expertos consideran que las multilatinas
adoptan una estandarizacion flexible, ante todo porque las marcas comerciales
de ciertos productos o servicios deben guardar la tradicién local. La glocalidad
en la gestién de la comunicacién corporativa de las multilatinas se dirige
hacia la convergencia. La PT1y la PT3 tuvieron similar valoracién (4,10/5): el
panel latinoamericano ve en la comunicacién una herramienta clave para el
relacionamiento a la hora de invertir y establecer alianzas entre la home y los hosts,
ya que a pesar de la cercanfa geografica existe un entorno intercultural. El aporte
delos expertos en esta ronda muestra que, pese a ser teorias desarrolladas por afios
en los escenarios globales, el hecho de que las multilatinas se hayan convertido
en actores transnacionales las ha llevado a utilizar estas mismas estrategias, ya
que la casa matriz ha entendido que el &mbito de sus paises huésped requiere una
amplia descentralizacién en materia de relaciones publicas (Molleda et al., 2018).

Lasacciones de relaciones publicas internacionales de las multilatinas combinan
lohalladoenlasrondasly2, enelsentido quelareputacién, como bien transnacional,
se proyecta hacia stakeholders especificos de cada pais, lo que implica acciones
puntuales con un control desde la home. La reputacién corporativa perdurara como
bien intangible para el mundo corporativo (Orozco Toro et al., 2023).

Laronda 3 solicitd a cada experto que concluyera la investigacién con una frase
representativa, de donde se derivaron siete palabras clave relacionadas con el objeto
de estudio. De estas, sobresalen tres subgrupos que tienen unarelacién de afinidad
conceptual: en primera instancia, coinciden estrategia y estratégica; un segundo
agrupamiento lo integran stakeholders, grupos de interés y ptblicos, y, en tercer
lugar, multiculturalidad y home-host. Segtin este hallazgo, los expertos del panel son
fieles ala visién global de las relaciones ptblicas como un alineamiento estratégico
de la comunicacién corporativa, porque los ptblicos estdn siempre en la érbita de
dicho relacionamiento. Desde la visién multicultural de las relaciones publicas
internacionales para Latinoamérica sigue la prelacién de las teorias colonialistas
(Dutta & Elers, 2020).

Palabras clave presentes en la conclusion general

5 5 5

O =N WP 1o
w

0
Stakeholders Home-host  Estrategia  Estratégica  Grupos Pablicos  Multicultural
de interés

Grafico 3. Ronda 3. Palabras claves halladas en las conclusiones

Fuente: Elaboracién propia.
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Resultados desde la percepcion de los directores de comunicacion de las
multilatinas colombianas

Enunaescaladelab5-siendo 5lamdasimportante y 1la menosimportante- los
encuestados sefialaron que la gestién de la reputacién corporativa de la compafiia
para lograr un adecuado posicionamiento estratégico en otro pafs obtuvo un
puntaje de 3,73 (grafico 4), ubicando esta accién como la primera que se debe
hacer en el proceso de expansién transnacional. En segundo lugar, la conexién
de las estrategias de comunicacioén entre la casa matriz y sus respectivas filiales
internacionales tuvo una calificacién de 3,65, seguido de la realizacién de un
analisis de contexto de cada pafs para entender las diversas culturas que permitan
la ejecucién de estrategias de comunicacién, con un 3,39. En cuarto orden esta
el didlogo con los medios de comunicacién, las comunidades, los gobiernos y las
personas influyentes en los paises donde se encuentra la organizacién, con 2,82,
para dejar en el quinto puesto el fomento de la imagen de Colombia a través del
posicionamiento de la compafiia en otro pafs, con 2,04 puntos de calificacién.

Este ranking deja entrever que, para los directores de comunicacién, la
reputacién es un valor sustancial para el proceso de internacionalizacién en la
medida en la que abona el terreno para la llegada de las empresas a escenarios
transnacionales. Destaca que la imagen del pais no se asocia con la de la compafifa
y el abordaje dentro de los equipos de trabajo en esta direccién es nulo. Los
encuestados indicaron que la planificacién de la estrategia comunicacional entre la
matriz y sus filiales es previa al didlogo con los ptiblicos més influyentes y cercanos
dentro del pafs depositario de la inversién.

Gestionar la reputacién corporativa de la compafifa y lograr

. . - . 3.73
un adecuado posicionamiento estratégico en otro pais.
Conectar las estrategias de comunicacién entre la casa
matriz y sus respectivas filiales internacionales. 365
Realizar un anélisis de contexto de cada pais para entender las 33b

diversas culturas e implementar las estrategias comunicacionales.

Dialogar con medios de comunicacién, comunidades, gobiernos 'y 5 8
personas influyentes en los paises donde esta la organizacidn. )
Fomentar la imagen de Colombia a través del posicionamiento

oo . 2.04
de la compaiifa en otro pais.

0.00 100 2.00 3.00 4.00 5.00

Grafico 4. Acciones de relaciones publicas internacionales que aplican los dircoms

Fuente: Elaboracién propia con base en las encuestas aplicadas.
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El contexto pafs estd en un punto intermedio, muchas veces considerado por
los dircom como un primer paso, en tanto que por momentos puede ser la tltima
instancia. Atn existe poca relevancia entre la imagen del pais de origen con la
marca corporativa, porque algunos la pueden considerar contraproducente en el
entendido de que el capital colombiano puede traer consigo estigmas totalmente
ajenos a su mundo empresarial; ademas, el national branding es mas una funcién
gubernamental que corporativa y es un tema poco explorado en la regién.

Por otra parte, de los 24 encuestados (grafico 5), 20 afirmaron que la
centralizacién de la comunicacién es fundamental para la puesta en comin
de la identidad cultural, el manejo de la marca y la unificacién de narrativas
empresariales; luego, la ejecucién estara en manos de cada responsable ubicado
en las respectivas filiales, quienes adaptan las estrategias de relaciones publicas
a las necesidades especificas de su entorno, ante todo porque, si bien los pablicos
son los mismos en su denominacién, varian en su caracterizacién. En solo cuatro
dircom se encontraron respuestas contrarias, porque no hay articulacién de la
comunicacién con la casa matriz. El éxito del negocio de la CTN puede desestimar
a la comunicacién, desconociendo su importancia o la reticencia de las marcas
adquiridas en las subsidiarias a ser controladas por otro pais desde ejes tan
sensibles como los de comunicacién y el relacionamiento con los stakeholders.

25
20 20
15
10
4
0
Si No

Grafico 5. Las estrategias de relaciones publicas se planifican en la casa matriz, dandole
autonomia a las filiales para que adapten las estrategias a su contexto

Fuente: Elaboracién propia con base en las encuestas aplicadas.
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Grafico 6. Enfoque de la estrategia de relaciones publicas cuando la organizaciéon expande
sus negocios hacia el exterior

Fuente: Elaboracién propia con base en las encuestas aplicadas.
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Finalmente, el grafico 6 muestra que en 14 multilatinas el proceso de
relacionamiento acompaiié al de la inversién de capital, ya que las relaciones
publicas internacionales son fundamentales para el posicionamiento de la marca
ante los distintos stakeholders de un pais huésped. La inversién extranjera directa
requiere la planificacién de la comunicacién como parte de la arquitectura
corporativa dentro de su proyeccién global. Sin embargo, en cinco empresas se noté
que el relacionamiento corporativo no estuvo desde el comienzo de la operacién
financiera y actué mas como llamado de emergencia, en el sentido que las empresas
comprendieron posteriormente su importancia. En cinco organizaciones ain no
se ha contemplado dicha drea o simplemente se subcontrata una agencia local que
apoya la insercién de la CTN colombiana en el entorno local.

CONCLUSIONES

Desde el punto de vista metodolégico, la investigacién en relaciones ptblicas se
enriquecié al emplear un andlisis Delphi con expertos académicos y profesionales
del campo de estudio, asi como la encuesta aplicada a los profesionales in situ de
las firmas multilatinas analizadas. Esta combinacién de instrumentos mostré
un paralelismo entre la teorfa y la préctica. Por un lado, el panel de expertos
consideré que las teorias anglosajonas pueden enriquecer las estrategias de
relaciones publicas de las CTN latinoamericanas porque el continente ha vivido
bajo la teoria de la dependencia, lo cual no exime a las relaciones ptblicas como
disciplina que se nutre del norte global; entretanto, los dircom ven el proceso
de internacionalizacién de sus compafifas a través de una hibridacién entre la
centralizacién de las estrategias y la descentralizacién de las tacticas, otorgandole
unrol central ala reputacién corporativa como la mejor estrategia para emprender
las relaciones con grupos de interés en los paises donde invierten.

Esta doble mirada tiene convergencias y divergencias, en la medida en la que
los expertos pueden analizarlo con mayor paciencia y detenimiento, en tanto que
los dircom instrumentalizan en el dia a dia sus relaciones con los grupos de interés
estratégico, lo cual hace de las relaciones ptiblicas un tema en constante adaptacion
y evaluacién desde los enfoques globales y regionales (Baquerizo-Neira et al.,
2024). Por consiguiente, el objetivo central de la investigacién responde de manera
eficiente al entender que, desde la perspectiva latinoamericana, las multilatinas
colombianas pueden ofrecer luces tedricas que van en la linea de los hallazgos, en
la medida en la que se entiende que este tipo de organizaciones interactia fisica
y virtualmente con distintos publicos por fuera de su propio pafs, originando
procesos de relaciones publicas internacionales complejas, interdependientes y
conectadas, asf como cambios politicos en los paises, lo que puede afectar el grado
de inversién y la confianza en el relacionamiento de las CTN.
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Las cuatro propuestas del marco teérico que fueron aplicadas enlasegundaronda
del panel Delphiayudan a fortalecer tedricamente nuestro relacionamiento sur-sur
porque, a pesar de ser visiones globales, se ajustan al escenario de América Latina,
dandole el lugar de honor alas relaciones orientadas a crear lazos duraderos con los
grupos de interés y comprometidos con el escenario democratico y transparente
(Adi et al., 2023), una de las mayores tendencias en nuestro continente.

Tanto parael panel de expertos como paralosdircomsencuestados,laarticulacién
de la comunicacién actia como un subsistema en red que vincula a la home con los
host countries, de tal forma que las multilatinas colombianas entiendan que, para
lograr el éxito financiero, se debe acompafiar de una adecuada planificacién de las
relaciones publicas estratégicas. Para los integrantes del panel estd en primer orden
el alineamiento con los stakeholders, en tanto que para los dircom la prioridad
estd en la gestién de la reputacién, exigida desde multiples frentes geograficos en
escenarios cambiantes y en constante crisis politica, muchas veces ocasionando
hostilidad hacia el comportamiento de una CTN (Zerfass et al., 2018).

Lahomedebe estaral tanto delas particularidades de los transnational stakeholders,
teniendo como marco ciertas condiciones de indole cultural para que la ejecucién
de las estrategias de relaciones publicas tenga el impacto deseado; de ahi la
importancia de descentralizar y ceder el control para otorgar mayor autonomfa.
Lasrelaciones publicas internacionales son estratégicas porque adaptan la cultura
corporativa a una multiplicidad de pablicos dispersos por todos los paises donde la
empresa invierte, por lo cual es importante establecer una politica comunicativa
planificada desde una funcién directiva del profesional en el drea de estudio, quien
es el encargado de establecer un puente, caracterizado por el didlogo simétrico,
entre la alta direccién y los stakeholders.

Los panelistas han indicado que en América Latina la planificacién gerencial de
la comunicacién y de las relaciones publicas se da tras el surgimiento de publicos
que ejercen cada vez mayor presién sobre el mundo corporativo (Monteiro Batistella
& Marchiori, 2013), razén por la cual se cumple con el primer objetivo especifico
que indica que el panel de expertos ofrece una mirada propia a las tendencias de
la disciplina; sin embargo, los dircom enfatizan que el tamafio de la organizacién
define las estrategias y abogan para que la alta direccién conozca las funciones
estratégicas que cumplen las relaciones publicas, algo que se planteé desde el
marco tedrico y que se puede corroborar en la tercera pregunta formulada a los
directores, quienes se inclinan mas por lo tictico sin desestimar la importancia
de la centralizacién de la planificacién.

Las estrategias de relacionamiento crean una cadena de valor compartido entre
las distintas filiales de la multilatina, por lo que la informacién se convierte en una
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accién tactica posterior pero util en el mantenimiento de las buenas relaciones,
la proyeccién de una sociedad del conocimiento, la integracién cultural de la
regién y el crecimiento conjunto del producto interno bruto de las economias. Es
por esto que una de las mayores tendencias en el marco multilatino, que logra
integrar la visién de los expertos y de los dircom, se basa en darle a las relaciones
publicas internacionales una identidad social transnacional, en donde el proceso
de adaptacién de una CTN (Gregory & Fawkes, 2019) lleve consigo el trabajo de
campo adaptativo de la cultura organizacional con altos margenes de flexibilidad
en la medida de las capacidades de cada compafifa y el tamafio de la inversién en
un pais especifico. La gestién de la comunicacién es pieza fundamental para la
consecucién del éxito de la internacionalizacién.

Cuando las organizaciones atraviesan el &mbito de sus fronteras nacionales
deben responder a ptblicos agrupados dentro de entornos especificos, pero con
multiples intereses cuando se estd presente en dos 0 més pafses distintos. Por eso,
en el andlisis Delphi se ponderd que el rol de las relaciones publicas internacionales
enlas CTN de origen colombiano se centré en la adaptacién teérica de las relaciones
publicas internacionales de paises hegeménicos donde se deben identificar pablicos
globales, analizarlos y entender sus matices e intereses, porque el feliz término de
las estrategias relacionales esté en la transnacionalizacion, en la medida en la que
estd en juego laimagen proyectada porla empresa y el conjunto de negocios que la
integran. Para los dircom encuestados el tema de la reputacién corporativa es un
asunto neuralgico, no solo para la comunicacién interna de la organizacién, sino
ala hora de incorporarse y posicionarse en un pafs, porque de la imagen positiva
depende el éxito de la inversién, como se indica desde las conceptualizaciones de
reputacién trasnacional, que adecuan la proteccién de la imagen y los negocios al
entramado global de la compafifa. Pese a que estd en el tltimo nivel del ranking
hecho por los dircom, la imagen de un pafs si se puede proyectar a través de la
inversién extranjera de sus corporaciones, porque se convierten en embajadores de
una manera indirecta, pues las relaciones histéricas y econémicas coinciden con las
percepciones de los distintos ptblicos dentro del pais en el que se ubica la compafifa.

El éxito en la expansién de los negocios debe estar acompafiado por una
planificacién de la comunicacién que le permita establecer relaciones publicas
duraderas con grupos de interés dispersos en los distintos paises donde se
internacionaliza su marca, su cultura corporativa e incluso la imagen del home
country. El principal reto para las relaciones ptblicas internacionales est4 en
conectar la naturaleza misma de una corporacién transnacional utilizando los
amplios avances tecnolégicos de la inteligencia artificial y las redes sociales
(Thompson, 2020), herramientas que permitirdn tomar mejores decisiones e
impactardnenelrelacionamiento con grupos de interés cada vez mas comprometidos
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e influyentes. Asimismo, las multilatinas atin tienen un enfoque téctico hacia sus
subsidiarias, como se evidencia en la encuesta con los dircom. La transformacién
de las organizaciones en el &mbito global requiere de un apoyo sistematico de los
recursos digitales para que la cultura transnacional apoye el manejo de crisis,
la comunicacién interna y la cultura organizacional, estableciendo un vinculo
tedrico de las relaciones publicas tradicionales con una visién més moderna y
adaptada al mundo global de los negocios (Macnamara, 2022). Lo anterior se vio
en la encuesta a los dircom, quienes explican que las estrategias de relaciones
publicas pueden ser muy planificada en la casa matriz, pero la garantfa de su
éxito siempre estara ligada a la ejecucién tactica, por lo que la digitalizacién de
la informacién corporativa se convierte en un insumo que apoya el aterrizaje de
la compafifa en un pais huésped desde el inicio de la expansién.

Las ventajas del avance tecnolégico e instrumentalista de los medios ayudan a
lasrelaciones publicas internacionales en las multilatinas a adoptar una perspectiva
intermedia entre la instrumentalizacién mediatica y el objetivo estratégico de la
compafifa, posibilitando un acercamiento espacio-temporal alas CTN con ptiblicos
dispersos por distintas latitudes. No es una visién netamente verticalista del poder
de los medios sobre las audiencias, sino una horizontalizacién que pone en comin
un mensaje global con el conjunto de host countries y sus stakeholders. Para los
expertos del panel y los dircom, la adopcién anglosajona de la gestién estratégica de
las relaciones publicas se ajusta en su conjunto a la visién latinoamericana, tanto
desde lo tactico, debido a los retos de la sociedad digital de la informacién, como
por las formas en las que la inteligencia artificial va a intervenir en las relaciones
humanas de las organizaciones.

Como futura linea de trabajo se encuentra la ampliacién de este anélisis en
perspectiva comparada entre México, Brasil, Argentina, Chile, Colombia y Perd,
ya que estos son los paises que han desarrollado las empresas multilatinas de
talla mundial.

FINANCIAMIENTO

Becas de excelencia del Ministerio de Ciencias, Tecnologia e
Innovacién de Colombia para el apoyo en la formacién de alto nivel
enuniversidades del exterior (Cédigo: 860, afios 2020-2022). Principal
investigador beneficiado: Andrés Felipe Giraldo Dévila.

Excellence Scholarships from the Colombian Ministry of Science,
Technology and Innovation to support high-level training at foreign
universities, code: 860, years 2020-2022. Main beneficiary researcher:
Andrés Felipe Giraldo Dévila.

343



REFERENCIAS

Adi, A., Stoeckle, T., & Arzuaga-Williams, M. (2023). El futuro de las relaciones piiblicas/
comunicacién y suimpacto social: resultados de un estudio internacional con método Delphi (The
Future of PR/Comms and their Social Impact. Results of an International Delphi-Method Study).

Alvarez-Nobell, A., Molleda, J. C., & Athaydes, A. S. (2022). Strategic topics and main
professional trends in public relations: Results from 19 Latin American countries. Public
Relations Inquiry, 11(2), 171-197. https://doi.org/10.1177/2046147X 221081178

American Association for Public Opinion Research. (2020, March 20). Best Practices for
Survey Re-search. https://aapor.org/standards-and-ethics/best-practices/

Andersson, R. (2024). Public Relations Strategizing: A Theoretical Framework for
Understanding the Doing of Strategy in Public Relations. Journal of Public Relations
Research, 36(2), 91-112. https://doi.org/10.1080/1062726X.2023.2259523

Angel Botero, A. M. (2013). Los “campos” de la comunicacién organizacional: Perspectivas
Latinoamericanas y Norteamericanas (The “fields” of organizational communication:
Latin American and North American perspectives). Filo de Palabra, (15), 9-26.

Arzuaga-Williams, M., Baquerizo-Neira, G., & Mena-Young, M. (2024). Evaluar y medir
el impacto social de la comunicacién organizacional: Perspectiva latinoamericana
en un estudio global (Evaluating and measuring the social impact of organizational
communication: A Latin American perspective in a global study). Austral
Comunicacién, 13(1), e01303. https://doi.org/10.26422/aucom.2024.1301.arz

Arzuaga-Williams, M. (2019). Latin American perspectives on the role of professionals in
organizational communication and public relations. Anagramas - Rumbos y Sentidos de La
Comunicacién, 17(34), 135-154. https://doi.org/10.22395/angr.vl7n34a7

Astigarraga, E. (2008). El método Delphi (Delphi Method). Universidad de Deusto.

Baquerizo-Neira, G., Cordero-Redondo, A., Ferndndez-Hernédndez, R., Alvarez Nobell, A.,
& Cisternas-Osorio, R. (2024). Interfaz de formacién profesional de relaciones ptblicas.
Estudio comparativo (Public relations professional training interface. Comparative
study). Cuadernos.Info, (58), 115-137. https://doi.org/10.7764/cdi.58.69401

Blanco Estévez, A. (Ed.). (2024). Global LATAM: Series Inversién Extranjera. ICEX.
https://www.investinspain.org/content/icex-invest/es/publicaciones/global-latam-2024.html

Bravo, V., Molleda, J. C., Giraldo D4vila, A. F., & Botero, L. H. (2013). Testing Cross-National
Conflict Shifting theory: An analysis of Chiquita Brands’ transnational crisis in Colombia.
Public Relations Review, 39(1), 57-59. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2012.09.006

Capriotti, P., Zeler, I., & Oliveira, A. (2021). Assessing dialogic features of corporate pages
on Facebook in Latin American companies. Corporate Communications: An International
Journal, 26(5), 16-30. https://doi.org/10.1108/CCIJ-10-2020-0149

Casilda Béjar, R. (2014). Las multilatinas, una mencién especial de las mexicanas. Boletin
Econémico De ICE, (3052). https://revistasice.com/index.php/BICE /article/view/5370

Chou, C. (2002). Developing the e-Delphi system: a web-based forecasting tool for
educational research. British Journal of Educational Technology, 33(2), 233-236.
https://doi.org/lo.1111/1467-8535.00257

344


https://doi.org/10.1177/2046147X221081178
https://aapor.org/standards-and-ethics/best-practices/
https://doi.org/10.1080/1062726X.2023.2259523
https://doi.org/10.26422/aucom.2024.1301.arz
https://doi.org/10.22395/angr.v17n34a7
https://doi.org/10.7764/cdi.58.69401
https://www.investinspain.org/content/icex-invest/es/publicaciones/global-latam-2024.html
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2012.09.006
https://doi.org/10.1108/CCIJ-10-2020-0149
https://revistasice.com/index.php/BICE/article/view/5370
https://doi.org/10.1111/1467-8535.00257

Contreras Delgado, O. M. & Garibay Rendén, N. G. (2020). Comunicacién organizacional:
Historia, desarrollo y perspectivas de un concepto en constante construccién
en América Latina (Organizational Communication: History, development and
perspectives of a concept in constant development in Latin America). InMediaciones de La
Comunicacién, 15(2), 43-70. https://doi.org/10.18861/ic.2020.15.2.3018

Cuervo-Cazurra, A. (2016). Multilatinas as sources of new research insights: The learning and
escape drivers of international expansion. Journal of Business Research, 69(6), 1963-1972.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.10.142

Curtin, P. & Gaither, T. (2007). International Public Relations: Negotiating Culture, Identity, and
Power. SAGE.

Dutta, M. & Elers, S. (2020). Public relations, indigeneity and colonization: Indigenous
resistance as dialogic anchor. Public Relations Review, 46(1), 101852.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2019.101852

Epley, J. S. (1992). Public relations in the global village: An American perspective. Public
Relations Review, 18(2), 109-116. https://doi.org/10.1016/0363-8111(92)90002-G

Ferrari, M. A. (2011). Relaciones Piiblicas: naturaleza, funcién, gestién en las organizaciones
contempordneas (Public Relations: nature, function, management in contemporary
organizations). La Crujia.

Ghemawat, P. (2013). Redefining Global Strategy: Crossing Borders in a World Where Differences
Still Matter. Harvard Business School Press.

Giraldo-D4vila, A. F. (2020). La comunicacién de las corporaciones transnacionales
(Communication of transnational corporations). In E. Varquerizo-Dominguez, F. Herranz-
Fernéndez, & D. Mufioz-Sastre (Eds.), Contenidos Comunicacionales de Vanguardia (State-of-
the-Art Communicational Contents) (pp. 259-271). Editorial Tirant Lo Blanch.

Giraldo-D4vila, A. F. (2022). El papel de la comunicacién en la internacionalizacién de las
multilatinas colombianas (The role of communication in the internationalization of
Colombian Multilatinas) (Doctoral dissertation, Universidad Complutense de Madrid).
https://hdl.handle.net/20.500.14352./4015

Gregory, A. & Fawkes, ]. (2019). A global capability framework: Reframing public relations for a
changing world. Public Relations Review, 45(3), 101781. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2019.05.002

Guillén, G., Padilla, L. A., & Espinosa, S. (2017). Fortalecimiento del gremio de la comunicacién
organizacional en México (Strengthening of the organizational communication guild in
Mexico). InR. I. Arévalo Martinez & G. Guillén Ojeda (Coords.), La comunicacién para las
organizaciones en México: evolucién, teoria y prdctica (Communication for organizations in
Mexico: evolution, theory and practice) (pp. 41-63). Editorial Tirant Lo Blanch.

Hernandez- Sampieri, R. & Mendoza-Torres, P. (2018). Metodologia de la investigacién: las
rutas cuantitativa, cualitativa y mixta (Research methodology: quantitative, qualitative
and mixed routes). McGraw Hill.

Howard, R. G. (2022). Manufacturing Populism: Digitally Amplified Vernacular Authority.
Media and Communication, 10(4), 236-247. https://doi.org/10.17645/mac.v10i4.5857

345


https://doi.org/10.18861/ic.2020.15.2.3018
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.10.142
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2019.101852
https://doi.org/10.1016/0363-8111(92)90002-G
https://hdl.handle.net/20.500.14352/4015
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2019.05.002
https://doi.org/10.17645/mac.v10i4.5857

Jain, R. (2009). Coordination and Control of Global Public Relations in Multinational Corporations
After International Merges and Acquisitions: A Delphi Panel Investigation. University of Florida.

Krohling-Kunsch, M. (2012). Las dimensiones humana, instrumental y estratégica de la
comunicacién organizacional: recorte de un estudio aplicado en el segmento corporativo
(The human, the instrumental and the strategic dimensions of organizational
communication: empirical study in corporations). Revista Brasileira de Ciéncias Da
Comunicagdo, 35(2), 267-289. https://doi.org/10.1590/S1809-58442012000200014

Krohling-Kunsch, M. (2014). Comunica¢do Organizacional: contextos, paradigmas e
abrangéncia conceitual (Organizational Communication: contexts, paradigms and
comprehensive conceptualization). MATRIZes, 8(2), 35-61.

Kruckeberg, D. (2000). The public relations practitioner’s role in practicing strategic ethics.
Public Relations Quarterly, 43(3), 35-38.

Labarca, C. & Sadi, G. (2022). Some reflections left over from the work of editing a special
issue on public relations in Latin America. Public Relations Inquiry, 11(2), 167-170.
https://doi.org/10.1177/2046147X221082232

Lee, S., Chung, S., & Lee, E. (2023). Globalization of the public relations agency industry: a
country-level analysis of global public relations agencies and environmental factors. Journal
of Communication Management, 27(1), 21-34. https://doi.org/10.1108/JCOM-06-2022-0067

Leén-Duarte, G. A. (2002). Convergencia global y comunicacién organizacional en México:
apuntes diagnésticos (Global convergence and organizational communication in Mexico:
diagnostic notes). Revista Latina de Comunicacién Social, 5 (52), 1-6.

Lépez-Gémez, E. (2018). El método delphi en la investigacién actual en educacién: Una
revisién teérica y metodolégica (The Delphi method in current educational research: A
theoretical and methodological review). Educacion XX1, 21(1), 17-40.
https://doi.org/10.5944/educxx1.20169

Machado Casali, A. (2009). Anélise dos objetos de estudo da Comunica¢éio Organizacional
e das Relagdes Publicas (Analysis of the subject matters of Organizational
Communication and Public Relations). Organicom, 6(10-11), 64-69.
https://doi.org/10.11606/issn.2238-2593.0organicom.2009.139005

Macnamara, J. (2022). Organizational listening in public communication: Emerging theory and
practice. University of Technology Sydney.

Maloney, W., Garriga, P., Meléndez, M., Morales, R., Jooste, C., Sampi, J., Thompson, J., &
Vostroknutova, E. (2024). Competencia: el ingrediente que falta para crecer? (Competition :
The Missing Ingredient for Growth?). Banco Mundial.

Marques de Melo, J. (1999). Paradigmas da escola latino-americana de comunicagéo
(Paradigms of Latin American schools of communication). Comunica¢do & Informagdo,
2(2), 188-203. https://brapci.inf.br/index.php/res/download/79450

Minielli, M. C., Lukacovic, M. C., Samoilenko, S. A., Finch, M. R., & Uecker, D. (2021). Media
and public relations in post-socialist societies. Lexington Books.

Molleda, J. C., Connolly-Ahern, C., & Quinn, C. (2005). Cross-national conflict shifting:
expanding a theory of global public relations management through quantitative content
analysis. Journalism Studies, 6(1), 87-102. https://doi.org/10.1080/1461670052000328230

346


https://doi.org/10.1590/S1809-58442012000200014
https://doi.org/10.1177/2046147X221082232
https://doi.org/10.1108/JCOM-06-2022-0067
https://doi.org/10.5944/educxx1.20169
https://doi.org/10.11606/issn.2238-2593.organicom.2009.139005
https://brapci.inf.br/index.php/res/download/79450
https://doi.org/10.1080/1461670052000328230

Molleda, J. C. & Sudrez, A. M. (2023). Public Relations Theory in Latin American Culture
and Context: A Post-Colonialist Perspective. In C. Botan & E. Sommerfeldt (Eds.), Public
Relations Theory III (pp. 357-373). Routledge.

Molleda, J. C., Sudrez-Monsalve, A. M., & Athaydes, A. (2018). Influences of postcolonialism
over the understanding and evolution of public relations in Latin America. In E. Bridgen &
D. Ver¢i¢ (Eds.), Experiencing Public Relation. International voices (pp. 152-164). Routledge.

Monteiro Batistella, M. & Marchiori, M. (2013). O processo comunicacional e as préticas
sustentdveis nas organizacdes (The communication process and sustainable practices in
organizations). Organicom, 10(18), 110-122.

Moreno, A., Navarro, C., & Fuentes-Lara, C. (2022). Factors affecting turnover intentions
among Millennial public relations professionals: The Latin American case. Public
Relations Inquiry, 11(2), 199-220. https://doi.org/10.1177/2046147X 221081176

O’'Neil, J., Ewing, M., & Williams, S. (2018). A Delphi study to identify standards for internal
communication. Public Relations Journal, 11(3). https://prjournal.instituteforpr.org/wp-
content/uploads/1.-A-Delphi-Study-to-Identify-Standards-for-IC-1-1.pdf

Orjuela-Cérdoba, S. P. (2015). Comunicacién organizacional. Teoria y estudios
(Organizational Communication. Theory and Studies) (Doctoral dissertation,
Universidad de M4laga). http://hdl.handle.net/10630/11962

Orozco Toro, J. A., Vega, M., Retamal-Ferrada, L., Avila, C., & Durédn, A. M. (2023).
Communicating for the Common Good. The Strategic Approach of Communications for
Sustainability in Ecuador, Colombia, and Chile. Palabra Clave, 26(4), e2641.
https://doi.org/10.5294/pacla.2023.26.4.1

Padua, J., Ahman, 1., Apezechea, H., & Borsotti, C. (2016). Técnicas de investigacién aplicada a
las ciencias sociales (Research techniques applied to Social Sciences) (16th ed.). Fondo de
Cultura Econémica.

Pradana, F.]. (2024). Las relaciones publicas desde la perspectiva latinoamericana (Public
relations from a Latin American perspective). Cuadernos.Info, (58), 1-20.
https://doi.org/10.7764/cdi.58.68727

Ranking de las 100 empresas m4s grandes de Colombia y las 900 siguientes (Ranking of the
100 largest companies in Colombia and the next 900 companies). (2021, June 19). Semana.
https://www.semana.com/especiales-editoriales/articulo/estas-son-las-100-empresas-

mas-grandes-de-colombia-y-las-900-siguientes/202100/

Rebeil, M. A., & Arévalo, R. 1. (2017). Las organizaciones y sus procesos de comunicacién:
una visién integral (Organizations and their communication processes: an integral
vision). In R. I. Arévalo Martinez & G. Guillén Ojeda (Coords.), La comunicacién para las
organizaciones en México: evolucién, teoria y prdctica (Communication for organizations in
Mexico: evolution, theory and practice) (pp. 25-40). Editorial Tirant Lo Blanch.

Sadi, G. & Méndez, V. (2015). Una aproximacién histérica al dominio intelectual de las
relaciones ptblicas: Tensiones paradigmadticas en su construccién disciplinar (A
historical approach to the intellectual domain of public relations: Paradigmatic tensions
in its disciplinary construction). Revista Internacional de Relaciones Piblicas, 5(10), 47-66.
https://doi.org/10.5783/revrrpp.v5i10.353

347


https://doi.org/10.1177/2046147X221081176
https://prjournal.instituteforpr.org/wp-content/uploads/1.-A-Delphi-Study-to-Identify-Standards-for-IC-1-1.pdf
https://prjournal.instituteforpr.org/wp-content/uploads/1.-A-Delphi-Study-to-Identify-Standards-for-IC-1-1.pdf
http://hdl.handle.net/10630/11962
https://doi.org/10.5294/pacla.2023.26.4.1
https://doi.org/10.7764/cdi.58.68727
https://www.semana.com/especiales-editoriales/articulo/estas-son-las-100-empresas-mas-grandes-de-colombia-y-las-900-siguientes/202100/
https://www.semana.com/especiales-editoriales/articulo/estas-son-las-100-empresas-mas-grandes-de-colombia-y-las-900-siguientes/202100/
https://doi.org/10.5783/revrrpp.v5i10.353

Salvador-Olivén, J. A., Marco-Cuenca, G., & Arquero-Avilés, R. (2021). Evaluacién
de la investigacién con encuestas en articulos publicados en revistas del drea de
Biblioteconomia y Documentacién (Evaluating survey research in articles published
in Library Science journals). Revista Espafiola de Documentacién Cientifica, 44(2), €295.
https://doi.org/10.3989/redc.2021.2.1774

Sarabdeep, K. & Molleda, J. C. (2015). The Evolving Links Between International Public Relations and
Corporate Diplomacy. In G.]. Golan, S.-U. Yang, & D. F. Kinsey (Eds.), International Public Relations
and Public Diplomacy: Communication and Engagement (pp. 51-72). Peter Lang Publishing.

Sudrez-Monsalve, A.-M. (2022). Evolution of the public relations profession in Latin America:
Abrief review of the development of public relations in Latin American countries. Public
Relations Inquiry, 11(2), 257-274. https://doi.org/10.1177/2046147X 221081175

Thompson, G. (2020). Post-Truth Public Relations. Communicating in an Era of Digital
Disinformation. Routledge.

Torrico-Villanueva, E. (2016). La comunicacién en clave latinoamericana (The communication
in Latin American code). Chasqui. Revista Latinoamericana de Comunicacién, (132), 23-36.
https://www.revistachasqui.org/index.php/chasqui/article/view/2888

Veléz Ocampo, J. F. & Gonzalez-Perez, M. A. (2016). International Expansion of Colombian
Firms: Understanding their emergence in foreign markets. Cuadernos de Administracion,
28(51). https://doi.org/10.11144/Javeriana.cao28-51.iecf

Zerfass, A., Ver¢i¢, D., Nothhaft, H., & Werder, K. P. (2018). Strategic Communication:
Defining the Field and its Contribution to Research and Practice. International Journal of
Strategic Communication, 12(4), 487-505. https://doi.org/10.1080/1553118X.2018.1493485

SOBRE EL AUTOR

ANDRES FELIPE GIRALDO DAVILA, doctor cum laude en Comunicacién Audiovisual, Publicidad y
Relaciones Piblicas de la Universidad Complutense de Madrid (Espafia). Profesor asociado e investigador
en la facultad de Comunicacién de la Universidad de Medellin en las reas de relaciones plblicas y
comunicacién estratégica. Director del grupo de investigacién en Comunicacién, Organizacién y

Politica (COP) catalogado en Al por el Ministerio de Ciencias de Colombia.

https://orcid.org/0000-0003-2763-2932

348


https://doi.org/10.3989/redc.2021.2.1774
https://doi.org/10.1177/2046147X221081175
https://www.revistachasqui.org/index.php/chasqui/article/view/2888
https://doi.org/10.11144/Javeriana.cao28-51.iecf
https://doi.org/10.1080/1553118X.2018.1493485

