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RESUMEN

El presente articulo muestra los resultados de una investigacion cualitativa que tuvo por
objetivo analizar la conceptualizacién que se tiene respecto al capital econémico, cultural
y social de las organizaciones de voz de los profesionales, consultores y académicos en
comunicacién organizacional con el fin de vislumbrar la contribucion que pueden tener
desde su funcién alaformacién de dichos capitales. La muestra estuvo constituida por 30
personas en México, quienes ocupan una posicién en las organizaciones en dreas de co-
municacién o bien son académicos o consultores en comunicacién organizacional. Entre
los principales resultados se encontré la necesidad de homologar el concepto de capital
social, 1a ausencia de referencia al capital cultural entre los profesionales que trabajan en
las organizaciones y el énfasis en el capital econémico entre los académicos.
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ABSTRACT

This article shows the results of a qualitative research that aimed to analyze the con-
ceptualization of the economic, cultural and social capital of the voice organizations
of professionals, consultants and academics in organizational communication in order
to glimpse the contribution they can have from their function to the formation of these
capitals. The sample consisted of 30 people in Mexico, who occupy a position in orga-
nizations in areas of communication or are academics or consultants in organizational
communication. Among the main results was the need to standardize the concept of
social capital, the absence of reference to cultural capital among professionals working
in organizations and the emphasis on economic capital among academics.

Keywords: organizational communication, capital, cultural, social, economic.

INTRODUCCION

En el dmbito de la comunicacién organizacional se reconoce que uno de sus principales
propésitos es contribuir al logro de las metas de la organizacion; sin embargo, en la mente
de quienes ejercen esta funcién, tanto en el ambito profesional, de consultoria y en el aca-
démico, la conceptualizacion de cémo es dicha contribucién no se ha homologado. En este
articulo se presenta una investigacién cualitativa que tuvo por objetivo analizar la concep-
tualizacién que se tiene respecto al capital econdmico, cultural y social de las organizaciones
de manera que pueda entrelazarse con la mirada que tienen de cémo es que la comunicacién
puede aportar algo en su formacién. La muestra estuvo constituida por 30 profesionales de
comunicaciéon en México, quienes ocupan una posicién en las organizaciones en dreas de
comunicacién o bien son académicos o consultores en comunicacion organizacional. Entre
los principales resultados destaca la diferenciacién en el concepto de capital social, el énfasis
en las relaciones por parte de los académicos y de la ausencia del capital cultural entre los
profesionales que laboran en comunicacién organizacional en el interior de instituciones u
organizaciones. La necesidad de homologar las visiones de estos capitales podria contribuir
a afrontar los retos actuales desde la comunicacién con una mayor certeza y capacidad de
involucramiento con base en su conocimiento y experiencia.
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MARCO TEORICO

Alo largo de la evolucién de la comunicacién organizacional, una de las principales preo-
cupaciones de quienes la ejercen ha sido demostrar su contribucién a los resultados de la
organizacién. En este empefio se encuentran investigaciones como la de Grunig, Grunigy
Dozier (2002), quienes concluyeron que no existian indicadores cuantificables suficientes
para ponderar la calidad de la comunicacién en las organizaciones a partir de las relaciones
que establecen enellargo plazo, y es por ello por lo que mis adelante propusieron cuantificar
los ahorros producto de la comunicacién efectiva y su impacto en la reduccién de riesgos
para la organizacién (Grunig, J. y Grunig, L., 2011).

Derivado de lo anterior se retoma el concepto de campo de Pierre Bourdieu (2002),
entendido como el lugar donde se construyen los significados, donde se produce el sen-
tido comtn a partir de lo que se considera adecuado o esperado y lo que no es adecuado,
y con ello una lucha de fuerzas por el control del capital que es producto de dicho campo
(Bourdieu,2003a). Es asi como el capital se define como este valor que se produce en deter-
minado campo y por el cual luchan los agentes que estan dentro de él. El capital puede ser
econdmico cuando se trata de recursos financieros o monetarios (Bourdieu, 2003), social
cuando emana de las relaciones o redes que se conforman en el campo (Bourdieu, 2007), 0
cultural cuando es el resultado de disposiciones o hibitos adquiridos por la relacién en una
determinada clase social (Bourdieu, 1996).

Cabe sefialar que la organizacion se concibe desde una perspectiva sistémica (Ackoff,
2000) enlacual seinsertajustamente lacomunicacién de maneraintrinseca en el proceso de
sintesis a nivel interno en larelacién e interaccién entre las partes que conforman al sistema
(subsistema), y en el proceso de anilisis al darle sentido a la participacién de cada uno de
estos subsistemas y crear un contacto continuo entre ellos (Barquero y Castillo-Esparcia,
2011). Asimismo, la comunicacién posibilita la integracién de todos los subsistemas para
hacer frente al exterior de manera conjunta, lo cual fortalece y da vida al papel de la organi-
zacién en la comunidad, dentro de la cual busca sinergias (De Salas y Pérez, 2010) a fin de
lograr el acuerdo en el desacuerdo y la armonia entre la disonancia que implica la compleji-
dad (Etkin, 2006) en la que se desenvuelve y de la cual forma parte.

La teoria sistémica que brindan Daniel Katz y Robert Kahn (1966) sirve de marco para
la definicién de organizacion como un sistema abierto dentro del cual la comunicacion es
descentralizada y la retroalimentacién es muy importante porque permite el control del
sistema. En este marco, la lucha por los capitales de los que habla Bourdieu (1997, 2003,
2007) dentro del campo se hace més relevante y la comunicacién funge un papel primordial
para posibilitarla obtencién de los mismos dentro de la organizacién, dentro del control que
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puede ejercer en dicho sistema. Este enfoque sistémico permite explicar la forma en que se
coordinan dentro y fuera del sistema los distintos elementos, ya que “los sistemas sociales
operan en un medio ambiente social y fisico. Las condiciones del medio ambiente tanto
afectan como son afectadas por el comportamiento de los sistemas que contiene” (Ackoff,
2003, p. 87). La comunicacién ayuda a que la organizacién cumpla con sus finalidades de
servir ala comunidad, desarrollar a las personas que la integran, tener continuidad y gene-
rar un valor econémico agregado (Llano, 1997), que bien podrian ser entendidos como la
obtencién de los capitales cultural, social y econémico.

Finalmente, las acciones de comunicacién que se llevan a cabo en una organizacién
responden a la visién de quien las planea, en este sentido la comunicacién estd determinada
por el habitus de quien la disefia, el cual se puede definir como un “principio de un conoci-
miento sin conciencia, de una intencionalidad sin intencién y de un dominio prictico de las
regularidades del mundo que permite adelantar el porvenir sin tener ni siquiera necesidad
de presentarlo como tal” (Bourdieu, 1996b, p. 24). Es decir, el habitus genera una forma de
hacer las cosas dictadas dentro de un determinado contexto social, es una serie de reglas que
influyen en la toman de decisiones dentro de la comunicacién y por tanto de los capitales
que se forman entre hombres y mujeres, personas con una determinada escolaridad, con
estudios de comunicacién de otras dreas del conocimiento, con experiencia docente o pro-
fesional o de consultoria, etc. Asi, las nociones de lo que significa cada uno de los distintos
tipos de capital también es diferenciada a partir del habitus de la persona en cuestion.

METODOLOGIA

Estainvestigacién se realizé a partir de una metodologfa cualitativa a través de una entrevis-
ta estructurada que tuvo como objetivo analizar la conceptualizacién que se tiene respecto
a la contribucién que desde la comunicacién se hace al capital econémico, cultural y social
de las organizaciones de voz de quienes lo ejercen. La muestra estuvo constituida por 30
profesionales de comunicacién en México, quienes ocupan una posicion en las organizacio-
nes, son académicos o consultores en el imbito de la comunicacién organizacional (Tabla1).

La guia de entrevista estructurada con preguntas especificas en donde el entrevistador
se sujeta exclusivamente a estas a fin de explorar las visiones del profesional, académico o
consultor de comunicacién organizacional con respecto a las categorias del concepto de
capital social, cultural y econémico a las organizaciones y cémo es la contribucién de la
comunicacion a la formacién de estos. La metodologia que se utiliz6 para el anilisis de las
entrevistas fue en un nivel textual, contextual e interpretativo. En el nivel textual se forma-
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ron nubes de texto para identificar los principales términos o cédigos utilizados en cada
categoria; mientras que en el nivel contextual se hizo la bisqueda de sentido a partir de
conjuntar la visién de la comunicacién en la formacién de cada categoria de capital (social,
cultural o econémico); y en el nivel interpretativo se contrastaron las respuestas con las
caracteristicas de cada informante en términos de las categorfas de género, escolaridad y
especialidad (en comunicacién o en otras disciplinas).

TABLA 1. COMPOSICION DE LA MUESTRA

Organizacién GENERO EDAD ESCOLARIDAD ESPECIALIDAD ANOS DE EXPERIENCIA
otipode (ULTIMO GRADO) PROFESIONAL
profesional ]

SR M F | 2535 | 36-45 | 46- | LIC | MTRIA. | DR | COM | COM | OTRA 1-5 6-19 | 20-
(cantidad) ORG

Dentro de una 5 8 7 6 6 7 3 2 8 5 8
organizacién

(13)

Consultor(14) | 13 1 3 4 717 7 3 1 10 3 8 3
Académico (3) 2 1 1 2 |1 2 1 2 3

Totales (30) 20 | 10 1 10 9 114 14 2 6 4 20 8 19 3

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

RESULTADOS

En el andlisis textual fue posible identificar la relevancia de cada uno de los capitales (cultu-
ral, simbdlico y econémico) en el dmbito de trabajo de los entrevistados. Cabe sefialar que
en los tres tipos de capital se hizo referencia a los términos organizaciéon y comunicacién.
Enla Figura1 se presenta la nube de texto que se formé con respecto al capital cultural que,
como puede observarse, destaca el conocimiento, la denominacién de este como un bien y
laimportancia del ser humano, asi como la propia referencia a la palabra cultural y en menor
medida la palabra cultura. Realizando un anilisis interpretativo de las entrevistas es posible
identificar que para los especialistas en comunicacién, ya sean consultores, académicos o
profesionales, el capital cultural tiene clara relaciéon con todo aquello que constituye el co-
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nocimiento como es la informacién, las précticas, mensajes, proceso, trabajo, capacidades,
ideas; sin embargo, también hay grandes referencias hacia la parte colectiva, en palabras
como colaboradores, contribuye, pueden, publicos, recibir, empleados, conforman, miem-
bros, social y colectivo. Es decir, el capital cultural requiere trabajarse en comunidad, no en
lo individual, su sentido se forma en su caricter colectivo y en el momento es que su desa-
rrollo mismo forma parte de un resultado compartido. Para este fin, la comunicacién tiene
un papel fundamental en tejer los lazos que hagan posible esta participacién conjunta que
forme el capital cultural en la organizacién.

FIGURA 1. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITAL CULTURAL

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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En la Figura 2 se muestran los resultados respecto al capital econdmico en lo que destaca la
menci6n a los objetivos, bienes, artefactos, informacién, productos, resultados y la propia
referencia a la palabra econémico. El andlisis interpretativo en cuanto al capital econémico
se presentan en primer lugar claramente los referentes teéricos basicos como son el capital
mismo, los bienes, beneficios, productos, resultados, artefactos, materiales, recursos, ingre-
sos, inversién, negocio e incluso la informacién por el valor que engloba en si mismaj; sin
embargo, también se encuentran referencias claras hacia los referentes que hacen posible
la creacién de este tipo de capital como son objetivos, acciones, e desarrollo, contribucién,
creacién, cambio, relaciones, mecanismos, trabajo e importancia, entre otros. En este sen-
tido, el capital econémico se reviste de una serie de causas o acciones que lo posibilitan
y que en general hacen referencia al esfuerzo requerido para lograrlo, dentro del cual la
comunicacion es una pieza clave para dar seguimiento, impulsar y coordinar acciones para
el desarrollo de relaciones y el trabajo mismo requerido para cumplir con los objetivos y
formar este capital.

FIGURA 2. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITAL ECONOMICO

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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En el andlisis textual sobre capital social que se presenta en la Figura 3 se muestra la presen-
cia destacada de las palabras relaciones, posesién y grupos, y la propia referencia a la palabra
social. En el anlisis interpretativo para el caso del capital social es clara la referencia a la
persona en sus distintas acepciones como miembros, colaboradores, sujetos, ptiblicos, per-
sonas, grupos; y lo que en suma realizan las personas y que se refleja en verbos como apoyo,
contribuye, causar, existen, permiten, generar, mantener, puede, cambia, buscan; o también
en forma de resultados y palabras relacionadas como relaciones, logros, actividades, accio-
nes, objetivos, finalidad, lazos, redes, afectivos, trabajo, interaccién, poder, nivel, buenas.
Es destacable que la palabra confianza no fuera un referente mencionado mayormente como
parte del capital social, sin embargo, la comunicacién se puede comprender como el eslabon
que apoya, contribuye, permite, genera, mantiene los lazos, las redes y las relaciones a través
de la interaccién hacia los logros requeridos.

FIGURA 3. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITAL SOCIAL

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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En el andlisis interpretativo se contrastaron las respuestas con las caracteristicas de los
informantes. En primer lugar, se identificaron sus respuestas en razén de género y por
ello en la Figura 4 se presentan los resultados de los entrevistados de género masculino,
quienes centran sus definiciones de los distintos tipos de capital en las personas, el capital
mismo, lo social y el término bien. En segundo lugar, aparecen denominadores como pro-
duccion, relaciones, econémico, cultura y cultural, objetivos, conocimiento, actividades,
forma y acciones, entre otros. Es decir, para ellos lo més relevante de la contribucién de la
comunicacion a los distintos tipos de capital es que las personas lo generen como un bien,
destacando el capital social.

FIGURA 4. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES DE GENERO MASCULINO

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Enel caso de las entrevistadas de género femenino, como se muestra en la Figura 5, destacaron
en su definicién de los capitales la importancia de las relaciones, los valores, los bienes y la
posesion; mencionando en segundo término aspectos como conocimiento, trabajo, objetivos,
cultural, acciones, artefactos, colaboradores, empleados. Utilizaron verbos como crea, contri-
buye y forma, ademds de la referencia misma a la palabra capital. En este sentido se observa
que para ellas los capitales surgen de las relaciones, pero estdn relacionados con el poseer
bienes o valores. Es decir, a diferencia del género masculino que privilegia a las personas, el
capital social y los bienes, el género femenino privilegia las relaciones, los valores y los bienes,
enfatizando que se trata de una posesién, lo cual en el imbito de la comunicacién podria inter-
pretarse como un enfoque diferenciado de su contribucién ala conformacién de capital social.

FIGURA 5. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES DE GENERO FEMENINO

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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En cuanto a la diferencia de conceptualizacién de los capitales en cuanto a la escolaridad,
se encontré que para los entrevistados con nivel de estudios maximo de licenciatura que
se muestran en la Figura 6, las definiciones estin centradas en la posesion, en el bien y
particularmente la referencia a la denominacién de social. En segundo término, refieren lo
econémicoy cultural, asi como los objetivos, actividades, conocimiento, valores, relaciones
y los verbos contribuir, hacer, formar y desarrollar. Para los entrevistados con licenciatura
los capitales son concebidos como posesiones que se obtienen por acciones o actividades
que realizan los individuos en la empresa a través de sus relaciones. En este sentido, la co-
municacién podria interpretarse que se vislumbra como el hilo conductor que permite que
existan estos espacios donde las personas puedan relacionarsey por tanto contribuir al logro
de objetivos o la creacién de conocimiento.

FIGURA 6. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES CON ESTUDIOS DE LICENCIATURA

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Para los entrevistados con niveles de estudio de posgrado, como se observa en la Figura
7, los capitales estdn principalmente definidos como informacién o bien, y de manera
secundaria con el conocimiento, actividades, objetivos, acciones, relaciones y personas.
Destaca que las palabras econémico y social si aparecen de manera secundaria, pero no
asf la referencia a la cultura o lo cultural. En este sentido, parece que el nivel de estudios
de posgrado genera que se conceptualicen los capitales mis como un producto del cono-
cimiento y la informacién que generan las personas a través de sus relaciones, acciones y
el apego al logro de sus objetivos y que ciertamente podria ser compartido por medio de
la comunicacién.

FIGURA 7. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES CON ESTUDIOS DE POSGRADO

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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En el anilisis de las entrevistas considerando la especialidad de los entrevistados, aquéllos
que la tienen en comunicacién (Figura 8) definen a los capitales con base en bienes, objeti-
vos, posesion y el verbo hacer de manera primordial, seguido de referentes como relaciones,
actividades, acciones, conocimiento, individuo y verbos como desarrollar, poder, contri-
buir, apoyar y producir. En este sentido, la formacién en comunicacién pone en el centro a
los objetivos y la necesidad de posesion y de bienes que pueden ser producto de relaciones
y todas aquellas actividades o acciones de apoyo o en las que pueden contribuir desde la
comunicacién organizacional, aunque destaca el referente de poder que se relacionarfa con
la posesion.

FIGURA 8. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES CON ESPECIALIDAD EN COMUNICACION

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Por su parte, los entrevistados que tienen especialidad en otras dreas o disciplinas (Figura 9)
definieron los capitales en términos de un bien y las palabras social y persona, teniendo
como referentes secundarios la informacién, el conocimiento, los activos, las relaciones, las
cosas, la cultura, el valor, la forma y los verbos hacer, cambiar y formar. En el caso de este
grupo de entrevistados llama la atencién que el centro esté en las personas y en el bien, en lo
social, que se visualiza como la forma, el hacer, las relaciones y el cambio; para ellos parece
que no es importante que su trabajo en comunicacién organizacional sea el resultado de
apoyo o de su contribucién, sino de sus conocimientos e informacion.

FIGURA9.NUBE DETEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES CON ESPECIALIDADEN OTRAS AREAS O DISCIPLINAS

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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En cuanto alos informantes que ejercen como consultores en comunicacién organizacional
(Figura 10) se encontré que para ellos la definicién de capitales se centra en las personas, la
posesién y como un bien, refiriéndose de manera secundaria ala cultura o cultural, lo social,
lo econémico, las relaciones, el conocimiento, los objetivos, las actividades, los grupos, las
acciones y el valor, principalmente. En este grupo de profesionales dedicados a la consul-
torfa podria parecer lo indicado que primero que nada se centraran en el conocimiento que
como expertos brindan en su funcion de asesores o guias, sin embargo, destacan la mencién
alas personas, es posible que como una referencia ala necesidad de que sus ideas se retomen
como suyas por parte de las personas que conforman la organizacién a la que sirven, pues
sin ello su trabajo se nulificaria.

FIGURA 10. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE CONSULTORES EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL

FUENTE: ELABORACION PROPIA.



SINTAXIS, ANO 4, NUMERO 8, ENERO-JUNIO 2022 - HTTPS://DOI.ORG/10.36105/STX.2022N8.01 27

Al respecto de los capitales, los entrevistados que son académicos en el drea de Comuni-
cacién organizacional (Figura 11) se refirieron en primera instancia al verbo establecer y la
palabra relaciones, independientemente de mencionar explicitamente capital, social y eco-
némico; y en segunda instancia a empleados, artefactos, humanos, informacién, objetivo,
publicos, maneray accién, ademds de los verbos cuenta, ser4, realizar y conocemos. En este
sentido, laformacién académica que tienen en sus manos segtin lo que se refleja en los entre-
vistados se centra en laimportancia de establecer relaciones, alineadas a objetivos, pensando
en los publicos y con base en acciones y artefactos, por sintetizar algunas de las principales
ideas centrales. Si esta consideracién es correcta, la comunicacién desde su punto de vista
podria interpretarse como aquella que aporta la habilidad a la organizacién de relacionarse
con los publicos para lograr sus objetivos.

FIGURA 11. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE ACADEMICOS EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Los informantes que se desempefian como profesionales de la comunicacién dentro de
alguna organizacién definieron los capitales (Figura 12) con palabras como individuos,
objetivos, y la referencia a las palabras bien y capital explicitamente, ademds de mencio-
nar las relaciones, lo social, los colaboradores, ptiblicos, miembros a la par de las acciones,
actividades, conocimiento con verbos como formar, crear, trabajar, contribuir y generar.
Desde esta perspectiva, la comunicacién puede entenderse como un bien que trabaja desde
los individuos para generar bienes y relaciones que entrega a otros individuos (ptblicos,
colaboradores, miembros). Con base en esta interpretacién, la comunicacién es un enlace
que posibilita que las personas trabajen para las personas y en ello generen capital social y
econémico (no se hizo referencia al capital cultural hasta un nivel mds debajo de menciones)
en relacién con los objetivos planteados.

FIGURA 12. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE PROFESIONALES EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL

FUENTE: ELABORACION PROPIA.



SINTAXIS, ANO 4, NUMERO 8, ENERO-JUNIO 2022 - HTTPS://DOI.ORG/10.36105/STX.2022N8.01

ANALISIS Y DISCUSION

Como puede verse a lo largo de los resultados del anilisis textual, contextual e interpre-
tativo, la conceptualizacién de los distintos tipos de capital es diferenciada no solo por el
género, el nivel o grado miximo de estudios y la especialidad, sino que incluso dentro de
la concepcién mds profunda de cémo se concibe cada capital en términos de contar con lo
necesario para ejercer un determinado tipo de poder o dominio (Bourdieu, 1997) dentro del
campo y con ello tener elementos que a la luz de lo que se espera de un profesional, acadé-
mico o consultor de la comunicacidn signifique un elemento de valor a los ojos de los otros
(Bourdieu, 1997a). Las diferentes ubicaciones que tiene el referente de persona, individuo y
relaciones, ponen de manifiesto que se trata de un componente que sostiene la construccién
de los capitales y a las personas mismas en sus redes (Bourdieu, 2007b).

En el caso del capital cultural llama la atencién que se presente en los entrevistados sin
importar el género ni la especialidad, pero en mayor medida dentro de quienes tienen estu-
dios de licenciatura y no asi dentro de los de posgrado. No se encontré ninguna mencién de
tipo prioritaria a este tipo de capital entre los profesionales en comunicacién organizacional,
aunque si aparece en segundo nivel entre los consultores y académicos. En este émbito de la
cultura o lo cultural es posible que se requiera un mayor énfasis en su valor intrinseco como
parte del mercado de bienes simbélicos y la forma en que este se reproduce en las distintas
clases sociales (Bourdieu y Passeron, 1995). En cuanto al capital econémico, entendido de
origen como los recursos monetarios y financieros (Bourdieu, 2003), destaca su mencién
prioritaria entre los entrevistados de género masculino, académicos y con especialidades
distintas a la comunicacién, sin importar su grado de estudios. Mientras que aparece en
segundo lugar para consultores y profesionales de comunicacién organizacional. En este
sentido es posible que los especializados en comunicacién no tienen entre sus prioridades el
capital econémico ni en el sentido dela capacidad de movilizarlo (Bourdieu, 2007b) eincluso
convertirlo en capital simbélico que se pueda reproducir y permanecer bajo la conceptuali-
zacion de relaciones (Bourdieu, 2007). Finalmente, en cuanto al capital social, destaca que
se haya ubicado entre las principales menciones de los entrevistados de género masculino, de
licenciatura, académicos y con especialidades distintas a la comunicacién. Llama la atencién
que el capital social como fuente principal del valor que se puede movilizar por las redes o
relaciones no fuera mencionado de manera prioritaria por los entrevistados con especialidad
en comunicacion, los que cuentan con estudios de posgrado, ni por las entrevistadas de gé-
nero femenino, aunque en los tres casos aparece la referencia al término relaciones. Es decir,
posiblemente se valoren mis las relaciones o redes que se requieren para la formacién de ca-
pital, en cualquiera de sus tres tipos analizados, y no tiinicamente en el caso del capital social.
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CONCLUSIONES

En esta investigacién se pudo constatar que existe una visién compartida sobre el capital
cultural entre los profesionales, consultores y académicos de la comunicacién que coincide
sinimportar su especialidad de estudios ni su género; al igual que sobre el capital econémico
sin importar su grado de estudios. Sin embargo, destaca el hecho de que no hubo coinci-
dencias en la forma de definir el capital social entre los entrevistados. Los entrevistados de
género masculino dieron mayor peso, en su verbalizacién, al capital econémico y al capital
social, mientras que los entrevistados con grado de estudios de licenciatura hicieron mayo-
res referencias al capital cultural y al capital social. Finalmente, los entrevistados que tienen
especialidades de estudio distintas a la comunicacién hicieron mencién principalmente del
capital econémico y social. Estos resultados nos permiten inferir que la mayor preocupa-
cién entre quienes ejercen funciones de comunicacién desde la consultoria estd en contar
con el apoyo de las personas, entre los académicos se encuentra establecer relaciones y entre
los profesionales en comunicacion organizacional dentro de las organizaciones se encuen-
tran los individuos y sus objetivos.

Los retos que enfrenta la comunicacién organizacional ante los efectos de la crisis sa-
nitaria, econémica, politica y social de los afios recientes, requerird un trabajo arduo para
comprender de manera univoca al capital social principalmente, pero también el cultural
y econémico, de manera que sea posible contribuir desde las personas para las personas
en la construccién de valor con base en su conocimiento y en su experiencia y asi generar
relaciones de amplio alcance enfocadas al bien comtin que tanto requiere la sociedad a nivel
local, regional y global.
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