formamon B -
v profesion

__EDITORES

ustavo Cu T
Gabriela Falconi Jaramillo

-k




Comunicacion
Organizacional

formacion y profesion

EDITORES

Maria José Enriquez Cruz
Gustavo Cusot Cerda
Gabriela Falconi Jaramillo



USFQ PRESS

Universidad San Francisco de Quito USFQ

Campus Cumbayd USFQ, Quito 170901, Ecuador
https://usfgpress.com/ ¢ https://libros.usfq.edu.ec/index.php/usfq

Somos la casa editorial de la Universidad San Francisco de Quito USFQ. Fomentamos la misién de la
Universidad al divulgar el conocimiento para formar, educar, investigar y servir a la comunidad dentro de
la filosofia de las Artes Liberales.

Comunicacioén Organizacional: formacién y profesion

Maria José Enriquez’, Gustavo Cusot Cerda', Gabriela Falconi?, Miguel Eduardo Antezana Corrieri? Francisco
Crespo®, Maria Noem{ Galvez Vaca*, Edison Humberto Gonzdalez Pastrano®, Patricia Hidalgo®, Marco Vinicio
Lépez Paredes®, Maria Eugenia Molina Estrella’, Isabel Cristina Palacios Arias’, Fanny Yolanda Paladines
Galarza®, Mar{a Fernanda Paredes Gémez!, Dario Ramos Grijalva'?, José Miguel Tufiez Lopez®

'Universidad San Francisco de Quito USFQ, Colegio de Comunicacién y Artes Contemporaneas y la Carrera de Comunicacién
(COCOA), Universidad San Francisco de Quito USFQ, Quito, Ecuador.

“Escuela de Administracién de Negocios para Graduados, Universidad ESAN, Surco, Peru.

*Universidad Internacional del Ecuador, UIDE, Quito Ecuador.

“Universidad de Las Américas, UDLA, Quito, Ecuador.

Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, PUCE; Quito, Ecuador.

SUniversidad Técnica Particular de Loja, UTPL, Quito, Ecuador.

7Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil, UTEG, Guayaquil, Ecuador.

SUniversidad Santiago de Compostela, Corufia, Espafia.

Esta obra es publicada luego de un proceso de revisiéon de pares, bajo la modalidad doble ciego (peer-review
double blinded).

Produccién editorial: Andrea Naranjo

Editores: Maria José Enriquez, Gustavo Cusot Cerda, Gabriela Falconi
Disefio de cubierta y diagramacién: Krushenka Bayas Ramirez
Revision de estilo: Maria del Pilar Cobo

® Maria José Enriquez, Gustavo Cusot Cerda, Gabriela Falconi, Miguel Eduardo Antezana Corrieri,
Francisco Crespo, Maria Noemi Galvez Vaca, Edison Humberto Gonzdlez Pastrano, Patricia Hidalgo,
Marco Vinicio Lépez Paredes, Maria Eugenia Molina Estrella, Isabel Cristina Palacios Arias, Fanny Yolanda
Paladines Galarza, Maria Fernanda Paredes Gémez, Dario Ramos Grijalva, José Miguel Tufiez Lopez, 2026
® De esta edicion USFQ PRESS, Universidad San Francisco de Quito USFQ, 2026

Esta obra estd bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-NoComercial-SinDerivadas. Esta licencia es la
mads restrictiva de las seis licencias principales, la cual permite solo descargar y compartir el contenido, siem-
pre y cuando se dé crédito a la obra original. No se permite su uso comercial ni tampoco modificacién alguna.

DOI: 10.18272/USFQPRESS.m98
ISBNe: 978-9978-68-344-6
Primera edicion: febrero 2026

Catalogacion en la fuente Biblioteca de la Universidad San Francisco de Quito USFQ.

Comunicacion organizacional : formacién y profesion / editores, Maria
José Enriquez Cruz, Gustavo Cusot, Gabriela Falconi Jaramillo. —
Quito : USFQ Press, ©2026
p.:cm.

ISBN: 9789978683446

1. Comunicacion organizacional — Formacion profesional. — 2. Comu-
nicacion institucional. — |. Enriquez Cruz, José, ed. — II. Cusot Cerda,
Gustavo, ed. - lIl. Falconi Jaramillo, Gabriela, ed.

CLC: HD30.3.C66 2026
CDD: 658.45

0BI227

Se sugiere citar esta obra de la siguiente forma:
Enriquez, M.J., Cusot Cerda, G., Falconi, G. (eds.). (2026). Comunicacion Organizacional: formacién y profesion.
USFQ PRESS.

El uso de nombres comerciales, marcas registradas u otros nombres en esta publicacién no implica que estén exentos de pro-
teccion legal. La informacién aqui presentada es responsabilidad de los autores y, aunque USFQ PRESS asume que es precisa al
momento de su publicacion, no ofrece garantias expresas o implicitas sobre su exactitud ni sobre posibles errores u omisiones.


https://usfqpress.com/
https://libros.usfq.edu.ec/index.php/usfq
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Contenido

Comunicacion organizacional: formacién y profesion 5
Autores 6
A manera de introduccién 13

PRIMERA PARTE

Transformacion digital y comunicacion para el cambio

La comunicacion frente al mundo digital: una discusién necesaria 28
La innovacion de las plataformas digitales, el comportamiento del

consumidor y las tendencias de la compra en linea antes, durante

y después del Covid-19 51
La comunicacién digital post-Covid-19: nuevas rutinas, procesos,
medios y productos 71

SEGUNDA PARTE

La comunicacion al servicio de la reputacion corporativa:
relaciones de credibilidad, transparencia y confianza con
los stakeholders

Alcances y limitaciones de la comunicacion corporativa en la

gestion de la reputacion. 93
El manejo de la comunicacién gubernamental en tiempos de

crisis por coronavirus. El caso ecuatoriano 107
TERCERA PARTE
La comunicacion en el ambito organizacional
Comunicaciéninterna: diagndstico, planes y campanias estratégicas 138
La comunicacion en el ambito organizacional. El perfil

profesional de los comunicadores: el presente y futuro 165

CUARTA PARTE

Estrategias y modelos de comunicacién gubernamental, politica y electoral 190
La comunicacién politica electoral frente a las nuevas normalidades: andlisis y

lineamientos estratégicos de cara ala campana presidencial 2021 en Ecuador 191
La opinién publica: elementos intervinientes en su construccion social 206
La propaganda electoral en la campana presidencial de

Xavier Hervas Mora, el candidato TikTok 221



Comunicacion
organizacional:
formaciony profesion

Maria José Enriquez Cruz
Gustavo Cusot Cerda
Gabriela Falconi Jaramillo (eds.)

El Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas y la carrera de
Comunicacion de la Universidad San Francisco de Quito USFQ han convo-
cado a profesores, investigadores y profesionales en el area de comunica-
cién para publicar un capitulo de libro, en el contexto de la comunicacion
organizacional y las relaciones publicas.

El objetivo general que persigue la carrera de Comunicacion con esta pu-
blicacion es contribuir a debatir y construir sobre la formacion y la profe-
sionalizacidn en la comunicacion organizacional y las relaciones publicas,
asi en como las disciplinas inherentes a estas. Con esta publicacion se res-
ponde a ¢como se gestiona la comunicacion en organizaciones del tercer
sector, Ambitos empresariales y publicos?, scudles son las implicaciones del
ejercicio profesional de la comunicacion organizacional? y ;como se debe
formar a los profesionales de la comunicacion y relaciones publicas desde
la academia? Bajo este panorama, con esta publicacion se pretende divul-
gar experiencias y reflexionar desde las teorias de comunicacion sobre la
prospectiva de la carrera, y las nuevas tendencias y pertinencia de la co-
municacion en los diferentes escenarios de la sociedad.

Con la finalidad de enriquecer diferentes perspectivas en la formacion
en comunicacion, quienes colaboran en este texto son académicas y
académicos y profesionales reconocidos. Representan a universidades
internacionales, regionales y nacionales, en donde se imparten carreras
de Comunicacién y Relaciones Publicas. Este aspecto permite conformar
debates tedricos y sobre la formacion de estas disciplinas. En este texto se
reflexionan casos de la comunicacién antes y pospandemia.
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A manerade introduccion

Maria José Enriquez Cruz
Gustavo Cusot Cerda
Daniela Proaino Alarcén

La produccién académica, basada en modelos de investigacion, abre caminos
para reflexionar y transmitir conocimiento para nuevas teorias que profundi-
zan sobre estrategias y didacticas que, desde la academia, permiten hacer visi-
bles los contextos cambiantes con los cuales se enfrentaran los profesionales.

De acuerdo con Herrero y Toledo Chavarri (2012, p. 226), 1a universidad es el
lugar de produccién de conocimiento critico por excelencia, donde se da lugar a
investigaciones en profundidad que promuevan transformaciones estratégicas
de los marcos del desarrollo. Dichos marcos buscan nuevas maneras de legitima-
cion a través de publicaciones e investigaciones que indaguen las necesidades
de la globalidad del conocimiento. Es responsabilidad de las carreras profesiona-
les fomentar estudios que busquen caminos para mejorar la profesionalizacion
de sus estudiantes y, de esta manera, imprimir la llamada excelencia académica,
en donde intervienen docentes, investigadores y, por supuesto, los alumnos.

En este recorrido, las carreras de Comunicacion protagonizan un cambio.
Entendemos a la comunicacion como una disciplina cambiante y condicio-
nada por los diferentes contextos, a partir de sus origenes socioldgicos, psi-
cologicos y antropoldgicos, asi como de sus sistemas explicativos, cognitivos
y sistémicos, y por sus niveles de organizacion interpersonal, grupal e insti-
tucional y desde la prdctica profesional (Scolari, 2015).

Se hace necesario que la academia desarrolle sus propios modelos de inves-
tigacion introspectivos sobre el sector de la comunicacion organizacional. En
ese sentido, se formula aqui la necesidad de plantear un disefio y un modelo
sistematico que permita a la universidad dotar a este campo de conocimiento
de sus propios estudios. (Rodriguez-Fernandez & Vazquez-Sande, 2019).

El punto de encuentro de este texto es la profesionalizacion de la comuni-
cacion, tomando en cuenta criterios de académicos e investigadores que
representan a carreras de comunicacion del Ecuador y la region. Para ello,
partimos de la obligatoriedad de abordar, desde la academia, las mejores
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practicas, teorias y disciplinas que enriquecen este proceso, en el cual se
acufian revisiones tedricas y casos que promueven un mejor conocimiento,
en un escenario marcado por una crisis sanitaria.

El estudio Latin American Communication Monitor (LCM, 2023) profundiza

la necesidad de conectar las estrategias de la organizacién con la comu-
nicacion. En esta linea estratégica, la sostenibilidad es una de las grandes
prioridades en la gestion de la comunicacion y la busqueda de excelencia en
comunicacion, un vector de competitividad en crecimiento para el sector.

Para los editores de este libro divulgativo, este proceso de aprendizaje es
vital para que quienes aspiran a ser comunicadores desarrollen una capa-
cidad de critica, argumentacion, sensibilizacidn y reflexion en torno a las
problematicas de todo tipo de la sociedad en donde ejerzan la profesion. Es
decir, se establecen nuevos retos, como la especializacion funcional y por
competencias de los profesionales, y el impulso a la investigacion aplicada.

Es notable la necesidad de crear modelos propios que fortalezcan a la co-
municacion. En este sentido, las preguntas que se abordan en este texto
tienen implicaciones reflexivas desde lo tedrico hacia una mirada practica,
la principal se enmarca en ¢cudles son los desafios con los que se enfrentan
los profesionales en este entorno cambiante?

De acuerdo con Rodriguez-Fernandez y Vazquez-Sande (2019, p. 2), la co-
municacion organizacional es un drea fundamental que ha ido ganando
peso en los ultimos afios, hasta posicionarse como una de las actividades
con mayor crecimiento en empleabilidad. Por consiguiente, este creci-
miento admite que los actores de esta profesion reflexionemos sobre esta
fenomenologia, por medio de estudios que nos acerquen a dichas reali-
dades, que se conviertan en referencia y abran un debate que fortalezca

a la profesidn. Esta se legitima con estudios propios y mediante redes de
conocimiento, nucleo central de esta publicacion. En el Ecuador y la region
la necesidad de redes de investigacion y de conocimiento no solo fortalece
los estudios, sino que amplifica y consolida la pertinencia y permanencia
de las carreras de comunicacion.

El estudio realizado por Ferndndez-Souto, Puentes-Rivera y Vazquez-Gestal
(2019) establece, en primer lugar, la necesidad de profesionalizar a la comu-
nicacién desde una mirada mas integral; es decir, los futuros comunicado-
res deben tener en cuenta los contextos de recursos humanos, organizacion
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de los departamentos de comunicacion y formacion de sus responsables,
sobre 1os que recae la mision de la gestion comunicativa de las actividades
de las organizaciones.

Por otro lado, la crisis econdmica que puede apreciarse también ha impulsa-
do una mayor especializacion, profesionalizacion e incremento de la impor-
tancia de la comunicacion en el seno de las organizaciones. Esta reflexion se
basa en la necesidad explicita de las empresas de gestionar su comunicacion
en cualquiera de sus ramificaciones. Asi 1o sefiala Cabrera (2015, p. 328):

En 2020, la figura del Dircom (Director de Comunicacion) aumentara su
importancia, pasando a ser una figura indispensable para cualquier com-
pafifa u organizacion. Se consolidara como departamento y como direccion
estratégica en areas transversales, teniendo por tanto un papel mas estraté-
gico que operativo [...]. La Dircom del futuro serd una persona de negocios
al servicio de la comunicacion.

Bajo el paraguas de las diversas definiciones semdanticas que se dan a esta
disciplina, inherentes a la comunicacion organizacional, este texto pretende
abordarla desde algunos puntos de inflexion que han marcado la realidad
actual del ejercicio y competencias de los comunicadores

El primer punto es la transformacion digital y comunicacion para el cambio,
en donde vemos que las estrategias Son mecanismos necesarios para un cam-
bio cultural y digital. Este aspecto nos lleva a una nueva comunicacion digital
pos-Covid-19, lo que permite un engagement y una conversacion digital en las
organizaciones, y crea espacios de la llamada disrupcidn digital. La tecnologia
ha sido un elemento disruptivo en el ambito de la comunicacion, de modo que
la mayoria de los profesionales y organizaciones la identifican como protago-
nista de las tendencias en los préximos afios, de manera imperante tras el con-
finamiento debido al Covid-19 (Rodriguez-Fernandez & Vazquez-Sande, 2019).

En el estudio de Dircom y BWC (2024), se analiza el estado actual de la in-
novacion en comunicacion en Espafia. Se resalta la importancia de la figura
del profesional en la comunicacion en tres areas estratégicas de las organi-
zaciones: la digital, la innovacion y la importancia de los nuevos formatos
que devienen de la digitalizacion y de la inteligencia artificial (IA). Resulta
interesante que los datos y los formatos adquieren relevancia a la hora de
comunicar la reputacion de las empresas.
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Otro de los grandes retos que asume la comunicacion organizacional se
refiere al servicio de la reputacién corporativa: relaciones de credibilidad,
transparencia y confianza con los stakeholders. Desde la vision de Rubio
(2021), la responsabilidad social asociada con la marca tiene multiples
ventajas. Los beneficios de usar esta relacién incluyen construir la repu-
tacion de la marca, promover el interés del consumidor, y construir la
conflanza y la lealtad de este, uno de los puntos de inflexion de la gestion
integral de comunicacion.

De la responsabilidad social hacia la sostenibilidad

El creciente interés y demanda de la sociedad por una implicacion activa
del mundo empresarial hacia aspectos econémicos, sociales y ambientales
ha hecho de la responsabilidad social corporativa (RSC) un foco principal
de investigacion y accion en la evolucion comunicacional. Las organizacio-
nes y sus directivos cada vez se convencen mas de la necesidad de crear
una cultura corporativa responsable y sostenible a largo plazo, que otorgue
valor hacia los distintos grupos de interés.

Ante esto, la RSC se posiciona como el puente hacia la sostenibilidad, im-
pulsando a las organizaciones a asumir el papel de agentes de cambio
mediante acciones concretas que impactan a nivel ambiental, social y eco-
némico. Este enfoque sostenible no solo mejora la reputacion corporativa,
sino que también asegura la viabilidad a largo plazo de la empresa en un
entorno global cada vez méas consciente y regulado en términos ambienta-
les. Es asi que, al integrar la sostenibilidad en la agenda de la RSC, las orga-
nizaciones cumplen con las expectativas de los stakeholders, contribuyen al
desarrollo sostenible global y fortalecen su reputacién corporativa.

Segun Sergio Marin (2019, p. 14), actualmente la RSC es un eje de accion
basico en las actividades comunicacionales, pues adaptarse y contribuir al
desarrollo sostenible es una premisa ampliamente asumida por las organi-
zaciones. Se deben incorporar la RSC y la sostenibilidad en el seno de cada
empresa mediante planes estratégicos que adhieran la cultura y su desem-
pefio corporativos real.

Ademas, se debe tomar en cuenta que la comunicaciéon de una empresa no
solo constituye su imagen y reputacion, sino también su identidad cultural
y personalidad. En este sentido, Nifio y Cortés (2018, p. 22) mencionan que
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el «comunicar RSC es una accion que debe ir mas alla de la transmision
unidireccional y mecanica de la informacion, es un actuar con otros, para
otros y por los otros en la busqueda de un desarrollo sostenible». Es decir,
es una accion participativa, dinamica y abierta al didlogo con los distintos
grupos de interés y stakeholders para que, de esta manera, se logre alcan-
zar una integracion de la parte interna y externa.

Comunicacion para el desarrollo y educomunicacion

Otro &mbito de emergente crecimiento es la comunicacion para el desa-
rrollo, pues el mundo empresarial se estd adaptando a esta metodologia
estratégica para promover e impulsar cambios sociales significativos. El
concepto de desarrollo abarca varias dimensiones de accion, y que van
mas alla del crecimiento econémico, pues a través de la comunicacion
ahora se busca también transformar estructuras sociales, instituciones y
actitudes para reducir desigualdades y contribuir al desarrollo de proyec-
tos sostenibles. Desde esta perspectiva, se enfatizan los valores sociales con
un enfoque especial en el bienestar de los publicos y comunidades, para
satisfacer necesidades y solventar deficiencias. Ademas, su conexion con la
educomunicacion permite promover informacion de valor, asi como gene-
rar procesos de participacion activa que promuevan didlogos y favorezcan
dindmicas de aprendizaje e impacto social. Por ende, estas disciplinas se
posicionan como elementos esenciales que estdn revolucionando las prac-
ticas comunicacionales para permitir una integracion mas amplia entre las
organizaciones y la sociedad (Moriano, 2020, p. 22).

El valor de la transparencia como modelo de gestion
de la reputacion corporativa

En la actualidad, una empresa no solo se distingue por la oferta de sus
productos, sino también por su capital intangible, el cual esta representado
por sus acciones de RSC, su cultura organizacional y sus valores. Ahora hay
una necesidad imperante de construir confianza y de ser transparentes
con los publicos de interés, ya que las empresas se han convertido en ins-
tituciones sociales que generan mensajes sociales (Cabrera, 2015, p.142).
Esto plantea una oportunidad para aquellas empresas que saben escuchar,
proponer y anticiparse para cambiar su rol en la sociedad a través de una
comunicacion estratégica.
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Fernandez-Souto, Puentes-Rivera y Vazquez-Gestal (2019) mencionan que
las acciones de didlogo, la participacién ciudadana y los valores como la
confianza y la transparencia marcan un modelo de gestion clave en este
ambito. Esto ocurre porque la transparencia debe asumirse como ejercicio
basico de las organizaciones ante los publicos y la ciudadania, ya que culti-
varlo y promoverlo supondran una mejor imagen y reputacion corporativa
y de mayor legitimacion ante los publicos.

La reputacion corporativa, por tanto, se ha convertido en un activo crucial
que comunica los intangibles fundamentales de la empresa, incluyendo sus
actividades, cultura, valores y compromiso con sus actores implicados. Una
buena reputacién permite construir relaciones largas y duraderas con los
Stakeholders, al cristalizar la imagen corporativa de la organizacion, lo que
proporciona una ventaja competitiva y contribuye al éxito a largo plazo.
Asi, las acciones coherentes y transparentes en el marco de la RSC son fun-
damentales para construir y mantener una reputacion corporativa robusta,
donde promover la comunicacion resulta fundamental.

Gestion y comunicacion en crisis

Por otro lado, las crisis de comunicacion representan un desafio significati-
Vo para las organizaciones y sus directores de comunicacion, dado que los
constantes cambios del medio pueden generar episodios de crisis frecuen-
tes y repentinos. Ademads, segun Cabrera (2015), 1a globalizacion ha llevado
a que las crisis sean fenomenos colectivos, en donde todos pueden partici-
par y opinar, ya que el acceso generalizado que los medios digitales y socia-
les han otorgado al publico suponen la participacion de una multiplicidad
de actores. Estos pueden incrementar la magnitud de una crisis y lograr
que el control sobre este tipo de situaciones pueda facilmente escaparse de
las manos de las organizaciones. En este contexto, la capacidad resolutiva y
estratégica de los comunicadores resulta crucial, con planes comunicacio-
nales activos y permanentes que permitan mantener la reputacion positiva
de la empresa a pesar de momentos de inestabilidad durante una crisis.

Este enfoque cuadra con la idea de que los modelos de comunicacion de-
ben ser aplicados desde un punto de vista proactivo; es decir, planificar
con anticipacion las crisis. Esto implica mantener activo un sistema de
vigilancia, y el profesional de comunicacion deberd ser un analista y un
diagnosticador de la situacion real de las empresas y sus entornos (Cusot &
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Enriquez, 2020). Dichos modelos se aplican al entorno empresarial y per-
miten concebir a la organizacion desde una perspectiva de excelencia, en
la que sus publicos de interés son reconocidos como parte fundamental de
su estrategia global. A partir de este desafio, se seleccionan las formas de
comunicacion que otorgan una relevancia constante a la profesion.

Segun Cabrera (2015), la reputacion de una empresa puede compararse
con la temperatura de un termémetro. En periodos de calma, las organi-
zaciones tienen la posibilidad de incrementar esa temperatura mediante
estrategias de comunicacion inteligentes, ya que, cuando surge una crisis,
es inevitable que la temperatura descienda y genere efectos adversos. No
obstante, dicho descenso puede atenuarse si la organizacién ha acumu-
lado previamente «temperatura reputacional». Como sefiala el autor: «La
temperatura de su reputacion no caera bajo cero, porque la comunica-
cién se habra encargado de generar calor acumulado para tiempos difici-
les» (Cabrera, 2015, p. 152).

En este contexto, la comunicacion organizacional se vuelve fundamental
para guiar a las empresas en épocas de crisis, pues aporta claridad ante las
urgencias e intereses en juego. Acciones comunicacionales positivas per-
miten mantener una reputacion positiva. Por eso, resulta clave mantener
lineas de comunicacién abierta, promover la transparencia y preservar ac-
tivos como la credibilidad y la confianza, tanto interna como externamente.
Asimismo, los directores de comunicacion serdn los responsables de dirigir
y coordinar las respuestas de la empresa de inicio a fin, asegurando que sus
mensajes sean recibidos y comprendidos por todos sus publicos relevantes.

La comunicacion en el ambito organizacional

La comunicacion organizacional adquiere cada vez mas un papel prota-
gonico en el mundo empresarial, y llega a consolidarse como una de las
areas con mayor influencia y demanda. Este cambio se debe al entorno
volatil en el que se desarrolla constantemente esta disciplina, sumado

a las perspectivas futuras que emergen para fortalecer la profesion. La
promesa de una comunicacion personalizada y estratégica que rige el
contexto actual plantea desafios importantes, en donde la academia y los
profesionales deben colaborar para atender las nuevas exigencias socia-
les del publico, al priorizar la cultura corporativa y los valores intangibles
(Fernandez et al., 2019).
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De acuerdo con Cabrera (2015, p. 127), la comunicacion se coloca en el
centro de la estrategia organizacional bajo la premisa de que todo comu-
nica; no solo la informacién y mensajes que promueven, sino todas las
acciones que ejecuten los miembros de la organizacion. Es un medio que
permite el desarrollo de las organizaciones a nivel interno y externo. Y
aquellas empresas que decidan priorizar su comunicacion experimenta-
ran un mayor crecimiento al considerar factores complejos y sociales que
influyen positivamente en la percepcion de la organizacion y sus relacio-
nes con stakeholders.

Bajo este paraguas, la comunicacion interna juega un papel fundamen-

tal en el marco organizacional, ya que busca generar una buena imagen
interna al implicar al personal con las actividades de la empresa, con su
identidad y cultura. Segun Brandolini et al. (2009), la comunicacion inter-
na es una herramienta de gestiéon que puede considerarse también como
una técnica, donde la prioridad es asegurar la eficacia en la recepcion y
comprension de los mensajes. Esto, a su vez, lleva a un ambiente de trabajo
informado, més colaborativo y motivado, donde los empleados se sienten
valorados y escuchados. De hecho, una comunicacién interna efectiva pro-
mueve la transparencia y fortalece la cultura corporativa en cada acto co-
municacional, que no solo se vera reflejado en los mensajes, sino también
en las acciones. Por tanto, invertir en estrategias de comunicacion interna
es esencial para construir una organizacion cohesiva y exitosa.

Modelo de gestién de la cultura organizacional

La comunicacion debe entenderse como un eje transversal, alineado a
una estrategia global que impulsa el posicionamiento de las empresas
tanto en el &mbito interno como en el externo. Este enfoque requiere la
implementacidn de estrategias integradas a la vision y cultura organi-
zacional, con el fin de lograr la plena incorporacién de todos sus com-
ponentes. En este sentido, la comunicacion constituye una herramienta
indispensable en la gestion de la cultura organizacional, pues promueve
una imagen positiva y garantiza que los mensajes y acciones reflejen

de manera coherente todas las capacidades competitivas de la empresa.
Asimismo, permite maximizar la rentabilidad de los valores intangibles.
Como afirma Cabrera (2015, p. 140), 1a gestion estratégica se convierte en
el corazon de la estrategia de toda organizacion y cumple una funcion
inherente de comunicacion y de management.
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El perfil profesional de comunicadoras y
comunicadores: presente y futuros

Ante los profundos cambios que experimenta el medio, el perfil profesional
de comunicadoras y comunicadores evidencia una notable evolucién, con
un futuro prometedor. Los comunicadores pasaran a ser una figura indis-
pensable en todas las organizaciones, donde desempefiaran un papel mas
estratégico que operativo. Segun Fernandez et al. (2019, p. 547), «la dircom
del futuro serd una persona de negocios al servicio de la comunicaciony.

Ademas, los autores sefialan (Fernandez et al., 2019) que los comunica-
dores estaran estrechamente ligados a areas directivas, ya que son res-
ponsables de construir relaciones significativas con diferentes publicos y
stakeholders, y controlar mensajes de las organizaciones a nivel interno
y externo. Por eso, se requiere que los profesionales no solo dominen
técnicas y practicas comunicacionales, sino que cuenten con profundos
conocimientos sociales y politicos que les permitan liderar proyectos

de transformacion y cambio social. Esto se debe al creciente interés en
acciones de responsabilidad y desarrollo, que definitivamente estdn mol-
deando el futuro de la comunicacion corporativa.

Asimismo, se necesita de profesionales innovadores, con gran capacidad
resolutiva, ya que deben adaptarse a un entorno en donde las relaciones
son cada vez mas personales y altamente controladas por los clientes.
Debido al flujo de informacion disponible, el poder de la comunicacion
estd en manos de los diversos stakeholders, donde el rol del comunicador
resulta indispensable, pues es responsable de planear estrategias que con-
sideren la voz de la organizacion y de sus publicos.

El rol del comunicador en el presente se ha expandido para incluir una
serie de tendencias que estan redefiniendo el mercado profesional y
comercial. La digitalizacién ha transformado la forma en la que las em-
presas interactuan con sus publicos, lo que ocasiona que habilidades
técnicas como la gestion de redes sociales, el storytelling y el andlisis de
datos sean indispensables en un comunicador. Como sefialan Puertas

y Valdiviezo (2020), las tecnologias son un gran aliado de una buena
comunicacion porque los distintos formatos de audio, texto, video o ima-
gen convergen y se comparten con facilidad, lo que permite un impacto
inmediato y una ventana que toda organizacion debe aprovechar de
manera estratégica.
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Como se ha mencionado, la sostenibilidad y la responsabilidad social em-
presarial han tomado un lugar central en la agenda de las organizaciones
y, por tanto, en el trabajo del comunicador, quien debe ser capaz de abor-
dar y comunicar estos temas de manera efectiva. Ahora que la comuni-
cacion funciona en espiral, con todos los publicos uniéndose a la red de
informacioén y opinion, la necesidad de una comunicacion transparente y
auténtica es mas fuerte que nunca, por lo que los comunicadores deben ser
lideres en la construccion de un storytelling y storydoing que articule todo
aquello que la organizacion desea representar.

Estas tendencias —la digitalizacion y el creciente interés por la RSC— sub-
rayan la importancia de profesionalizar la comunicacién, donde el comuni-
cador aborda estrategias habiles y desarrolla un pensamiento critico para
ser capaz de navegar en un paisaje medidtico en constante cambio.

Direccion e innovacion en el liderazgo:
el rol de la mujer en la toma de decisiones

En el dindmico &mbito de la comunicacidon organizacional, la innova-
cion en la gestidon constituye un pilar fundamental para enfrentar los
distintos escenarios sociales. La innovacion se presenta como una con-
dicion indispensable para que las organizaciones mantengan su compe-
titividad y promuevan un desarrollo constante (Turbay, 2019). En este
contexto, cobra especial relevancia el andlisis de las formas de liderazgo,
particularmente el rol de la mujer, dado que diversos informes sefialan
que han ganado progresivamente protagonismo y reconocimiento en el
area de la comunicacion.

No obstante, esta creciente presencia no siempre se refleja en una par-
ticipacion equitativa en cargos directivos, debido a barreras estructu-
rales y culturales que aun limitan sus oportunidades, linea argumental
del articulo «Techo de cristal y relaciones publicas: La problemdtica en
el campo disciplinar en Argentina» (Carbone & Canella-Tsuji, 2022). De
ahi la necesidad de abordar las disparidades en un sector con alta re-
presentacion femenina y de fomentar entornos inclusivos que valoren
y fortalezcan el liderazgo de las mujeres. Resulta indispensable promo-
ver su rol y capacidad de decision, asi como enriquecer su talento, con
el fin de generar un entorno comunicacional més competitivo e inclusi-
vo (Lopez, 2022).
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Empoderamiento y gestion de marca empleadora

La comunicacion organizacional también desempefia un papel clave en el
empoderamiento de empresas y gestion de marcas empleadoras. Como se
menciond, la imagen y la reputacion corporativa son factores determinan-
tes en el medio. Es asi que la comunicacion ahora asume un protagonismo
notable para que las organizaciones se posicionen, pero, sobre todo, para
fidelizar a sus publicos. Las estrategias enfocadas en este ambito son esen-
ciales, ya que se han llegado a considerar uno de los valores intangibles
mas preciados por las organizaciones. Es necesario gestionar activamente
prdcticas a nivel interno y externo que proyecten una imagen positiva de
la organizacion, y que resalten sus valores, cultura y oportunidades pro-
fesionales para generar un sentido de admiracion entre los empleados y
stakeholders. Esto es fundamental para retener talento, fortalecer la reputa-
cién y posicionarse como un empleador deseable en el mercado.

En definitiva, en este trabajo se pone en manifiesto la evolucion significati-
va de la comunicacién organizacional y la perspectiva estratégica que debe
predominar en los profesionales del presente y del futuro. La comunicacion
desempefia un papel central que guia la conducta y el funcionamiento ade-
cuado de las organizaciones en cuanto a su imagen, reputacion, cultura y
relaciones. En este sentido, es indispensable adaptarse a las demandas so-
ciales, econdmicas, ambientales y tecnoldgicas que emergen en el entorno.
Los comunicadores deben comprender las dindmicas sociales y alinearlas en
beneficio de las organizaciones con proyectos de innovacion y liderazgo.

En este contexto de evolucidn, también es esencial que los profesionales
de la comunicacion y la academia colaboren estrechamente para formar
comunicadores integrales capaces de enfrentar y prosperar ante 1os nue-
vos desafios del mundo contemporaneo. La sinergia entre teoria y practica
permite promover un mejor aprendizaje, y dotar a los comunicadores de
las habilidades y conocimientos para enfrentar un entorno tan dindmico y
contribuir al desarrollo del campo comunicacional en un futuro.

El nuevo panorama digital y tecnoldgico es un factor a tomar en cuenta

en la estrategia de comunicacion, pues se conforma como una palanca de
cambio entre la interlocucion de los publicos y las empresas. De alli la ne-
cesidad de asumir un reto importante en la profesionalizacion, la inclusion
de modelos que permitan un mejor entendimiento de las nuevas reali-
dades tecnolégicas que acaecen en la actualidad y que, sin duda, forman
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parte de la prospectiva de la comunicacion, alineada a modelos éticos y de
transparencia en la gestion global de las organizaciones del futuro. Este
futuro esta altamente demandado por modelos y practicas de sostenibi-
lidad, alineados a estrategias organizacionales que deben incorporar, de
manera urgente, politicas que cumplan con los objetivos de desarrollo sos-
tenible. Ademas, estos objetivos permiten organizar decisiones estratégicas
de todos los sectores empresariales. Desde la mirada de la comunicacion, se
debe repensar en el papel de las mujeres en su rol directivo y aunar esfuer-
zos para romper el llamado techo de cristal.

Es asi que, para los autores y autoras, se hace indispensable pensar desde

la innovacion tradicional y disruptiva que admite el ejercicio responsable y
ético de los nuevos profesionales de la comunicacion. Cada capitulo presenta
una mirada tedrica y practica sobre la comunicacion en los tiempos actuales.

Este antecedente y las demads reflexiones que enfatizan en los retos y de-
mandas de los profesionales de la comunicacion constituyen la razon de
ser de este texto académico divulgativo. Es indispensable comprender

que la academia y los entornos no son areas inconexas, sino son una sola
unidad. Las voces que de este texto se desprenden, buscan abrir caminos

y mostrar que la comunicacion es una profesion viva y que cada vez su
ejercicio ético, innovador e inclusivo es mas demandante, sobre todo en las
circunstancias actuales que vive la region.
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Introduccion

Desde hace varias décadas, la practica comunicoldgica ha advertido cambios
dramaticos; la tecnologia ha suplido muchas practicas profesionales y ha
Visto nacer a otras nuevas. Frente a esta realidad incomoda para muchos,
nacen nuevas formas comunicativas en un alter mundo digital. Para abordar
la interaccion —sea esta tecnoldgica o atecnoldgica— y la base de la comu-
nicacion, es fundamental entender la estructura que cada una ha transitado
en el derrotero y la construccion histdérico-social. Para esto, se analizara la
evolucidn de la sociedad y las practicas comunicacionales, para luego conju-
garlas con la proyeccion en el desarrollo tecnoldgico-social.

El orden social y el orden natural son solo maneras de ver las cosas. No
obstante, el papel de la historia, al explicar el fendmeno tecnoldgico, tiende
a perderse en este enfoque, que analiza de manera sincronica las nuevas
mediaciones en la comunicacion, sean redes sociales, plataformas o meca-
nismos digitales. Estas mediaciones, ampliadas, pueden incluir todo tipo de
participantes personales en contextos comunitarios circunscritos a intereses
fugaces o sdlidos, y hacerlos audiencias mundiales unidas a intereses comu-
nes. Latour (2013) hablaba de la decision de incorporar como actores a cier-
tas cosas o no (humanos o no humanos), lo que plantea una cuestion abierta:
¢acaso hoy en dia las redes o plataformas no son capaces, por ejemplo, de
perfilar audiencias? Esta decisién depende de la perspectiva del observador
elegido como punto de partida. Scherer-Warren et al. (2005) exponen la no-
cién de redes aplicada a analizar acciones colectivas mas amplias y de mo-
vimientos sociales, que se desarroll¢ solo a partir de los afios setenta, con el
boom de esta area de estudio, especialmente en la sociologia.
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La cuestion de los estudios en
comunicacion y el mundo digital

Sin lugar a dudas, Boyer podria resultar algo complejo de analizar desde
la comunicacion, puesto que sus apreciaciones hacia estos estudios no son
nada amigables bajo una construccion critica y filoséfica de la comunica-
cién. Su posicidn se refiere, equivocamente, al dominio de los medios y las
masas. Es importante valorar —casi en su defensa— lo que este plantea

en funcién de los métodos de estudio. En este sentido, la mayor parte de la
antropologia cultural se ha vuelto irrelevante. Como manifestacion de esto,
considera que los teéricos de la comunicacién no figuran entre los intelec-
tuales publicos mds importantes y reconocidos, que sus voces resultan casi
inaudibles y que no aparecen en los debates publicos, precisamente en los
temas en que se supone tendrian algo que decir.

Para comprender mejor el funcionamiento de las disciplinas cientificas,
Boyer (2011) propone dos modos clave: el cientifico y el erudito. Ambos
desempefian un papel crucial en la formacion del conocimiento y en la
evaluacion de los problemas dentro de las disciplinas. A continuacion, se
profundiza en la descripcion y relevancia de cada uno.

Segun Boyer (2011), el modo cientifico, aunque dificil de explicar, es muy
facil de reconocer. Se sabe cuando se 1o ve. El corpus comun incluye tam-
bién un conjunto de métodos reconocidos, y una lista de cuestiones pen-
dientes y puzzles que resolver. Las personas tienden también a estar de
acuerdo acerca de cudles de esas cuestiones son importantes y cudles solo
requieren resolver un problema y reordenar el panorama tedrico. Entre
otros puntos, Boyer resalta los fundamentos de las disciplinas cientificas,
lo que las hace mucho més reconocibles y «verdaderas» que otras; por eso,
identifica este planteamiento como un «estilo».

Por otro lado, Boyer (2011, p. 113) identifica a la erudicién «entendida
como el requerimiento de que los especialistas de la disciplina debieran
tener conocimientos detallados sobre un dominio particular de hechos». El
modo erudito fue esencial en el desarrollo de muchos campos cientificos
(y todavia cumple un gran rol). Boyer explica: «No hay nada esencial sobre
estos modos distintos —en verdad, como veremos, con frecuencia— apa-
recen combinados, y ello puede ser un buen signo de las disciplinas ‘salu-
dables’» (113). Sobre la erudicidn, el autor indica que se pueden identificar
muchos rasgos similares a la ciencia.
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Aunque uno puede hallar ambos modos en el mismo campo, incluso en
una misma persona, permanecen distintos tanto en relaciéon con el pro-
posito de las actividades de las personas como con la manera de llevarlos
adelante. Sin embargo, aparece un cierto estigma hacia la(s) persona(s) que
encajarian en el modelo, pues, segin Boyer (2011), la experiencia y la edad
de quienes son los llamados a la erudicion juegan un papel importante.

Hace algo mads de cuarenta afios, cuando la comunicacion nacia a la ciencia,
todo era pugnas entre teorias, escuelas y pensadores; sin embargo, la mayoria
de discrepancias de esta etapa se han superado y se buscan acuerdos. Serrano
(2013) expone la historia de los avatares de la epistemologia de la comunica-
cién desde las primeras propuestas, hace cuarenta afos, y aclara asuntos esen-
ciales. El estudio teodrico de la comunicacion, necesario y util, encuentra ahi
las bases para su trayectoria futura. La fundacion en torno a los saberes co-
municativos de unas ciencias auténomas es mérito de la generacién que nos
ha antecedido, y, aunque a nosotros nos corresponda dejar sentadas las bases
tedricas para esa autonomia —si tenemos la capacidad suficiente— dudo de
que completemos la tarea antes de que otra generacion tome el relevo.

Por otro lado, Otero (2006) menciona, a propdsito de una polémica entre
Charles Taylor y Kuhn, que las diferencias entre unas disciplinas y otras

no son de principio sino de condicion histdrica. Esto descarta, en conse-
cuencia, la crdnica disputa acerca de los estatus especiales de unas ciencias
en relacion con otras. Centrar la atencion en el estado del desarrollo de la
comunicacién como ciencia en construccion cuenta, ademas, con la venta-
ja de no tener que enfrascarse en debates al parecer inttiles sobre la exis-
tencia o inexistencia de hechos refutables; aparece como una construccion
mas bien dialdgica y en constante cambio.

Otero (2010, p. 11) explica lo siguiente respecto a la discusion sobre la co-
municacion y su estado:

Ciertamente, el diagnostico puede ser enriquecido cuanto se desee. Es po-
sible, por ejemplo, identificar otros antecedentes que pudieran estar en la
raiz de la condicidn intelectualmente menesterosa ya descrita; es el caso de
las arremetidas de verdaderas modas académicas y politicas en distintos
momentos de siglo XX; es el caso de las tendencias inspiradas en Marx.

De este modo, Boyer (2011) explica cdmo hacer conexiones significativas al
evaluar nuevas contribuciones. Boyer (2011) sefiala que las contribuciones
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recientes se evalian en términos de las conexiones entre hechos o ideas,
aunque estos No sean necesariamente nuevos o interesantes por si solos.
Aunque esta manera de juzgar el trabajo nuevo ha existido por largo tiem-
po, se ha vuelto caracteristica de muchos campos académicos recientes y
de evoluciones recientes de disciplinas mas viejas.

El modo de estudio planteado por Boyer resulta seductor en la medida en
que propone nuevas conjeturas, incluso en el &mbito de las ciencias tradi-
cionales. Sin embargo, a mi parecer, esta propuesta parece demasiado sen-
cilla para ser cierta. Cuando digo «seductor» me refiero a que, al establecer
conexiones relevantes bajo cierto grado de método, se corre el riesgo de
que los conocimientos y hallazgos se alejen del camino cientifico. En ese
caso, su valor dependeria mas de la fe que cada disciplina decida asumir
como ciencia que de un fundamento riguroso.

Desde que se conocen los modos de estudio planteados por Boyer, mi incli-
nacion permanece en describir a los estudios en comunicacion dentro de la
erudicion, pues Boyer (2011) expone que en esta hay un cuerpo acordado
de conocimiento. También existe un amplio acuerdo sobre lo que queda
por hacer. Por ejemplo, solo se ha descifrado una pequefia parte de las ta-
blillas mesopotamicas. Falta por describir un gran numero de lenguas. Asi,
las tabillas que faltan por descifrar o las lenguas por describir se ofrecen

al aspirante a especialista como un dominio posible de estudio. Dicho esto,
la comunicacion avanza en la busqueda de acuerdos y teorias, asi como de
sus exponentes; es decir, va camino a la ciencia. Por lo tanto, no puede ser
considerada todavia una ciencia, tampoco es simplemente una conexion de
conocimientos repentinos o la agrupacion de varios descubrimientos leves.
Por esto, no aplica como conexiones relevantes; la comunicacion, por su
historia, es mucho mas que eso.

Las cuestiones tecnoldgicas
(del sentido comun a George Basalla y David Nye)

Es importante afrontar la tecnologia como recurso social y las descripciones
que esta puede dar; es decir, percibirla como un recurso y reconocerla como
tal. Rogers (1986) ha publicado un considerable cuerpo de investigacion de la
aceptacion de las tecnologias como sustento de la comunicacion y de la socie-
dad. La esencia de esta teoria es que adoptar la innovacién es un proceso de
reducir incertidumbre. Los individuos recogen y sintetizan la informacion
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acerca de una nueva forma desde el sistema social dentro del cual estan
situados. Este procesamiento de informacion da como resultado creencias
acerca de usar la conectividad, y estas causan que los individuos acepten o
rechacen el producto. Las creencias impulsan la decision que se adoptara.

La esencia de la tecnologia descansa en la nocién de reciprocidad triple.
Esta postula el comportamiento individual como resultado de un complejo
conjunto de interacciones entre el entorno, y los rasgos individuales y los
factores situacionales: comportamiento, diferencias individuales y contin-
gencias situacionales que mutuamente afectan e influencian a las otras.

Los enfoques de Basalla y Nye resultan importantes y validos, pues estruc-
turan a la tecnologia y a la evolucion de esta. La contextualizan a la necesi-
dad social y a su propio desarrollo. Basalla (1991, p. 27) expone:

Un detenido examen de estos temas revela que la diversidad es un hecho
de la cultura material, la necesidad es una explicacion popular pero erré-
nea de la diversidad, y la evolucién tecnolégica es una forma de explicar la
diversidad sin recurrir a la idea de la necesidad biologica.

Como se puede advertir, para Basalla resulta fundamental asociar el de-
sarrollo tecnoldgico a la propia evolucion del ser humano. El autor (1991)
expone que la necesidad y la utilidad no pueden explicar por si solas la
variedad y novedad de cosas creadas por el ser humano.

Sobre lo dicho, hay un considerable apoyo a la idea de que los inventos son
el resultado de cataclismos tecnoldgicos revolucionarios producidos por
genios individuales. Las fuentes de esta concepcion son tres: la pérdida u
ocultamiento de los antecedentes cruciales; la presentacion del inventor
como héroe; y la confusion entre cambio tecnolégico y cambio socioecono-
mico. (Lopez, 2018, p. 986)

Nye, algo més especifico, sefiala que pocos historiadores argumentan que
las maquinas determinan la historia. En vez de eso, sostienen que las nue-
vas tecnologias son modeladas por condiciones sociales, precios, tradicio-
nes, actitudes populares, grupos de interés, diferencias de clase y politicas
gubernamentales:

Si muchos no-especialistas creen que la necesidad es la madre de la inven-
cion, los internalistas usualmente hallan que la creatividad no esta en modo
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alguno asegurada ni es automatica. La aproximacion internalista también enfa-
tiza las soluciones alternativas a los problemas. (Nye, 2007, p. 84)

El sentido comun lleva, entre otras cosas, a plantear a la tecnologia como un ente
regidor de la sociedad. Para Basalla o Nye, este parte de una estructura algo mas
compleja que simples hechos: representa a su propia historia. Ambos autores
concuerdan en que la tecnologia unicamente ha sido leida desde su impacto, mas
no desde su desarrollo. Nye (2007, p. 39) expone: «Las tecnologias no estuvieron
simplemente siendo usadas para erradicar las diferencias culturales y crear una
cultura global unica. En muchos casos acrecentaron las posibilidades de sobrevi-
vencia y crecimiento de comunidades marginales o culturas minoritarias».

Lo expuesto en estas citas es aquello que nos prevalece, que es nada mas y
nada menos que entender para dénde va la comunicacién como ciencia. ¢En
realidad estd tomando vigor o la estamos perdiendo entre conjeturas clasi-
cistas, al enfrentar las teorias y las posiciones de los autores ante el derrotero
intelectual al que nos vemos enfrentados los comunicadores? Estas pregun-
tas reforzardn aquello que Basalla plantea, a son de critica, en las distintas
formas o modos de estudio. En realidad, contamos con un corpus mas sélido
que hace sesenta afios.

Las grandes transformaciones sociales
de las ultimas décadas, segun Manuel Castells

Es importante iniciar este apartado aclarando que el principal eje motor de
cambio, propuesto esencialmente por Castells, se basa en las tecnologias.
Castells (1997) aboga por una serie de estrategias politicas, econémicas y
tecnoldgicas que puedan contribuir a reconstruir el significado social en la
nueva realidad histdrica, que se caracteriza por la formacion del espacio de
flujos como espacio del poder y de las organizaciones funcionales. El nuevo
modelo tecnoecondmico impone el espacio de flujos como légica espacial
irreversible de las organizaciones econémicas y funcionales. El problema
consiste en saber como articular el significado de los lugares con su nuevo
espacio funcional. La reconstruccion del significado social basado en el lugar
exige que se articulen de manera simultdnea diferentes proyectos sociales y
espaciales a tres niveles: cultural, econémico y politico.

Los descubrimientos cientificos y la innovacién tecnoldgica son parte integral
y consecuencia del cambio tecnoldgico y, por tanto, es necesario revisar las
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transformaciones generales que ocurren entre produccion, sociedad y es-
pacio. El capitalismo como sistema social, el informacionalismo como de-
sarrollo y las tecnologias de la informaciéon como herramientas de trabajo
permiten esta transicion hacia un nuevo modelo econdmico, que replantea
todas las problematicas sobre el espacio dual de las ciudades, ahora a par-
tir de cambios especificos en la esfera de 1o publico y lo privado.

Castells (2000, p. 62) expone:

Emerge una forma social y espacial: la ciudad informacional. No es la
ciudad de las tecnologias de la informacion profetizada por los futurdlo-
gos. Ni es la tecnépolis totalitaria denunciada por la nostalgia del tiempo
pasado. Es la ciudad de nuestra sociedad, como la ciudad industrial fue la
forma urbana de la sociedad que estamos dejando. Es una ciudad hecha de
nuestro potencial de productividad y de nuestra capacidad de destruccién,
de nuestras proezas tecnologicas y de nuestras miserias sociales, de nues-
tros suefios y de nuestras pesadillas. La ciudad informacional es nuestra
circunstancia.

Castells (2000, p. 62) planteaba que «hay una variacion histérica de los
modelos de empleo, segun instituciones, cultura y entornos politicos
especificos».

La transformacién tecnoldgica y organizativa del trabajo, junto con las re-
laciones de produccién en la empresa red emergente y su entorno, consti-
tuyen la principal palanca a través de la cual el paradigma informacional y
el proceso de globalizacién impactan a la sociedad en su conjunto. Las pro-
puestas de cambio social planteadas por Castells resultan comprensibles en
un contexto en el que se ha ignorado la relevancia de las economias libres,
espacios que surgen como respuesta a la polarizacién promovida por el
nuevo capitalismo y su acelerado avance tecnoldgico. En este escenario, la
coexistencia de pobreza y opulencia se interpreta y acepta como parte de
una fragmentacion que no se limita a un lugar especifico, sino que penetra
en la constitucion misma del espacio publico, atomizandose hasta hacerse
presente en todos los &mbitos.

La «ciudad dual» de Castells, entonces, no implica la existencia de dos lu-
gares, sino de dos formas de controlar la informacion, la tecnologia y la
tecnologia de la informacién, que, por su misma naturaleza, separan la so-
ciedad en los términos mas tradicionales: raza, género, nivel de educacion
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y nacionalidad. La «ciudad dual» existe como una contradiccion dentro

del nuevo orden global, que propende a universalizar los principios eco-
noémicos y politicos, pero que no puede evitar la segregacion derivada del
control y acumulacion del conocimiento. En este espacio posmoderno, la
economia informal y el comercio ilegal parecen estar llamados a cumplir
un papel protagonico en la distribucion de poder dentro del espacio dual
de la metrdépoli contemporanea; en esta, la inica forma de desplazarse
entre las antipodas es forzando las categorias de la regulacion estatal y cor-
porativa, y obteniendo poder por la acumulacion exclusiva del dinero para
luego alterar el aparato social creado por las tecnologias de la informacién.

Segun Ldpez Paredes (2018), Castells propone reordenar los valores so-
ciales que sostienen las estructuras de poder, buscando una apertura de
mayor libertad y justicia. Para ello, es esencial construir redes de comuni-
cacion alternativas al poder, asi como reconstruir de manera critica nues-
tros propios marcos mentales.

La distincion entre comunicacion de masas
y mass-self communication

Es importante sefialar que, en este esquema, segun Castells (2000), se unen
tres formas de comunicacidn: interpersonal, comunicacion de masas y au-
tocomunicacion de masas. Estas formas o esquemas coexisten, interactian
y, Mas que sustituirse, se complementan. Historicamente, esto es una no-
vedad. Tiene grandes implicancias para la organizacion social y el cambio
cultural, y se debe a que permite articular todas las formas de comunica-
cién en un hipertexto interactivo y complejo.

Esta comunicacion da oportunidad de integrar, mezclar y recombinar, en
su diversidad, a un amplio abanico de expresiones culturales, producidas
por la interaccién humana. Esta convergencia se produce dentro del ce-
rebro de los consumidores individuales y mediante su interaccion social.
Esto solo puede entenderse con lo que hoy se conoce como una verdadera
revolucion de las comunicaciones; hay quienes la definen como un punto
de inflexion en la historia, que algunos autores ya habian detectado por la
interaccion en el cambio tecnoldgico y la comunicacion.

Ese mundo unidireccional de comunicacién de masas esta siendo pues-
to en cuestion por el desarrollo simultdneo de una cultura de la libertad
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individual y de las tecnologias de comunicacion digital. La gente se esta
montando sus propios sistemas de informacion y de comunicacion, y en
ese proceso se van generando nuevas formas de relacion medidtica y nue-
vas oportunidades empresariales.

Castells (2009) plantea que la individualizacion del consumo de comunica-
cién también se expresa en la competencia creciente de internet tanto con
la prensa como con la television. Las encuestas en todos los paises muestran
que los jovenes disminuyen su consumo de television y de prensa impresa
en favor de internet. Utilizan internet, entre otras cosas, para informarse y
para difundir la informacién que les interesa entre sus redes afines. Esto no
implica el fin de los periddicos, porque la credibilidad de la fuente es esen-
cial en un universo infinito de informacion. Sin embargo, los periodicos se
leen cada vez més por internet. Y se prefieren medios de comunicacién por
los que no haya que pagar, aunque haya que registrarse. De ahi la idea de
financiar la comunicacion por publicidad en internet, aunque dificil de po-
ner en practica, porque internet es un medio interactivo de comunicacion y
la publicidad intrusiva genera rechazo. La publicidad en internet es esencial,
pero de forma indirecta: los consumidores cada vez consultan mas en inter-
net, y comparan precios y calidades antes de comprar.

Ante este escenario, Castells (2009, p. 64) concluye lo siguiente:

A esta nueva forma histérica de comunicacion la llamo autocomunicacién
de masas. Es comunicacion de masas. Es comunicacion de masas porque
potencialmente puede llegar a una audiencia global, como cuando se cuel-
ga un video en YouTube, un blog con enlace RSS a una serie de webs o un
mensaje a una lista enorme de direcciones de correo electronico. Al mismo
tiempo, es autocomunicacion porque uno mismo genera el mensaje, define
los posibles receptores y selecciona los mensajes concretos o los contenidos
de la web y de las redes de comunicacion electréonica que quiere recuperar.

El fendmeno tecnoldgico debe estar entre las lagunas mas amplias y osten-
sibles del fragil suelo de nuestro conocimiento. No seria exagerado sostener
que podria dar todo el pie necesario para revitalizar las teorias del prejui-
cio que se nos han quedado empantanadas en sus manifestaciones mas
visibles, pero no por ello menos dafiinas.

La definiciéon de «fendmeno» que el autor atribuye a la tecnologia incluye los
estudios e investigaciones que se han realizado sobre ella; en efecto, nadie la
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concibe como algo distinto a un fenémeno. Es importante partir del concepto
que Osorio (2002) asigna al término «tecnologia», al sefialar que se ha vuelto
compleja y sujeta a un conjunto diverso de relaciones y perspectivas. En la
actualidad no conserva el mismo significado que tuvo en el pasado, ni suscita
las mismas respuestas en su uso comun. Por ejemplo, un empresario podria
asociarla con maquinas y herramientas, es decir, con aparatos y mecanismos
utiles que cumplen una funcién. En cambio, un director de laboratorio de
investigacion y desarrollo podria dar otra respuesta, pero en el fondo se refe-
rirfa a lo mismo: la tecnologia entendida como ciencia aplicada.

Winner (1979, p. 13) explica:

[En] los siglos XVIII y XIX, technology tuvo un sentido estricto, limitado, en
funcion de las artes practicas o el conjunto de las artes practicas y no el
conjunto increiblemente variado de fenémenos, herramientas, instrumen-
tos, maquinas, organizaciones, métodos, técnicas, sistemas y la totalidad de
todas estas cosas y otras similares en nuestra experiencia.

Con estos antecedentes, el autor propone una definicion de tecnologia. En esta
tienen lugar, por un lado, los aparatos con los cuales la gente comunmente la
identifica —herramientas, dispositivos, instrumentos, maquinas, artefactos,
armas— y que sirven para una gran variedad de funciones. Por otro lado,
«tecnologia» agruparia también el cuerpo de actividades técnicas —habilida-
des, métodos, procedimientos, rutinas— empleadas por la gente para efectuar
tareas, que se puede llamar «técnica» en términos generales. «Tecnologia» se
refiere también a algunas de las variedades de la organizacion social, aquellas
relacionadas con los dispositivos sociales técnicos, que involucran la esfera
racional-productiva. De esta manera se presentan otras definiciones de la tec-
nologia, enfocada a analizar los aspectos politicos de esta. Consciente de que
no se adecua a definiciones mas amplias, «tecnologia», en este caso, se refiere
a todo artefacto practico moderno, es mas, se trataria de piezas o sistemas mas
0 menos grandes de hardware de cierto tipo especial.

Osorio (2002), al citar a Séris (1994), indica que podemos dar lugar a otras refe-
rencias sobre la tecnologia, distintas al contexto cultural angloamericano, para
ejemplificar otros multiples significados. En Alemania y Francia, la tecnologia
al final del siglo XVIII denotaba una relacion no tan empirica y descriptiva,
mas bien racional y critica de la técnica; se utilizaba como referencia de las es-
cuelas de ingenieros, de las revistas técnicas, de racionalizacion de la gran in-
dustria. Ella estaba confinada a la tarea de articular las ciencias y las técnicas.
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Ellul (1960, p. 18) definia «la technique, como la totalidad de los métodos

a los que se ha llegado racionalmente y que tienen una eficacia absoluta
(para una fase de desarrollo dada) en todos los campos de la actividad hu-
mana». Esta definicion se corresponde con la de technology inglesa moder-
na, en su caracter de totalidad vasta, variada y omnipresente.

Las reglas tecnolégicas se fundamentan en la investigacion y la accion, a di-
ferencia de las reglas de conducta que prescriben el comportamiento moral,
de las de la actividad practica que no estan sometidas al control tecnolégico,
y de las de semdntica y sintactica. Las reglas tecnoldgicas no serian exacta-
mente convencionales, como pueden ser las de conducta, trabajo y signos,
ya que las tecnoldgicas se basan en un conjunto de férmulas y de leyes,
capaces de dar razon de su efectividad. Por ejemplo, la regla que prescribe
engrasar periodicamente los automoviles se basa en la ley de que los lubri-
cantes disminuyen el desgaste por friccion de las partes; es, por consiguien-
te, una regla bien fundada.

Al respecto, Wynne (cit. en Gonzélez et al., 1996) propone incluir la parti-
cipacién externa, especialmente a los posibles usuarios, frente a la forma
tradicional, centrada solo en los expertos y gestores del proceso de investi-
gacion y desarrollo (I+D). La «interferencia externa», de este modo, no solo
es un obstaculo para el desarrollo tecnoldgico, sino mas bien una necesidad
para su viabilidad, una vez que se considere el crucial componente social de
cualquier forma de tecnologia. Esto significa dar un peso a los factores no
epistémicos (expectativas profesionales, presiones econémicas, disponibili-
dades técnico-instrumentales, convicciones y valores personales, etcétera)
para resolver problemas y conflictos de origen tecnoldgico, asumiendo una
flexibilidad interpretativa y valorando la complejidad de los procesos.

Influencia de las creencias habituales sobre la
tecnologiay su relacion en la teoria medial

Es importante situarnos en la realidad actual. En Ecuador; la teoria y la prac-
tica de los medios de comunicacion contintan alimentandose mutuamente.
Entre los colegas, las preguntas recurrentes giran en torno a cuanto influye
una sobre la otra, como la tecnologia facilita el acceso a los medios y de qué
manera impacta en los contenidos. Segun Cartier (1992), el primer espacio
corresponde a la informatica y el segundo a la telematica (término derivado
de la contraccion de telecomunicaciones e informaética). Este autor define la
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telemdtica como una «amplia telarafia electronica formada por computadoras
conectadas en redes que tiene a la informacion como el elemento principal
de su actividad, la cual transporta de manera econdémica y multiescalonada,
ofreciendo al usuario un uso interactivo al integrar espacio y tiempo» (Cartier,
1992, p. 17), constituyéndose asi en un nuevo medio de comunicacion.

Para Pineda (1996, p. 54), los medios telematicos se distinguen de los ante-
riores porque, ademas de que:

la interconexion de todas las redes significa la aparicién de nuevas formas
de transmision y de intercambio de informacidn, [...] permiten el acceso a
un tipo de informacién antes no vehiculizado por medio masivo alguno (la
informacién-conocimiento o informacién-saber), disponible en los bancos
de datos interconectados.

Se considera a la integracion del computador, las telecomunicaciones y los
sistemas audiovisuales:

el pilar fundamental de una nueva revolucién, denominada la revolucion del
conocimiento, porque estd generando transformaciones en los paradigmas
convencionales de ensefianza-aprendizaje, trabajo y comunicacion, volve-
mos a la media ecology McLuhiana, entendiendo al medio como el mensaje,
una aproximacion a la ultramediacion. (Lopez-Paredes, 2017, p. 175)

Entretejido social y practicas comunicacionales

Para Castells (1997), en la sociedad han pasado las estructuras unitarias a la
categoria de «colectivo en red». Estas se refieren a las conexiones —en una pri-
mera instancia comunicacional e instrumentalizadas a través de redes técni-
cas— de varios actores u organizaciones que quieren difundir informaciones,
buscar apoyos solidarios o incluso establecer estrategias de accion conjunta.

Las «redes de movimientos sociales», en cambio, son redes sociales com-
plejas que trascienden organizaciones empiricamente delimitadas y que
conectan de forma simbdlica, solidaria o estratégica sujetos individuales y
actores colectivos, cuyas identidades van constituyéndose en un proceso
dialogico. Castells (2000) propone las siguientes etapas de un movimiento
social: a) de identificaciones sociales, éticas, culturales y/o politico-ideoldgi-
cas, es decir, ellas forman la identidad del movimiento; b) de intercambios,
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negociaciones, definiciones de campos de conflicto y de resistencia a los
adversarios y a los mecanismos de discriminacion, dominacion o exclusion
sistémica, o sea, definen a sus adversarios; ) con vistas a la transposicién
de los limites de esta situacion sistémica en direccion de la realizacion de
propuestas o proyectos alternativos, es decir, establecen sus objetivos, o
construyen un proyecto para el movimiento.

La dimension estratégica de las redes de acciones colectivas ha sido es-
tudiada principalmente para comprender las dindmicas politicas de los
movimientos sociales. En mis investigaciones previas me he centrado en
esta categoria de andlisis debido a la importancia que han adquirido las
estrategias en las redes, tanto en los nuevos movimientos sociales como en
las asociaciones politicas presentes en las esferas publicas, desde el nivel
local hasta el global. Estos trabajos han abordado temas como el activismo
digital, las relaciones de poder en entornos digitales, los discursos en linea,
la memética en contextos politicos y el analisis multimodal, entre otros.

La idea de red asume con frecuencia un caracter propositivo en los movi-
mientos sociales; es decir, la red como forma organizacional y estrategia de
accion que permitiria a los movimientos sociales desarrollar relaciones mas
horizontales, menos centralizadas y, por lo tanto, mas democraticas. En la
sociedad de la informacidén y la conectividad, las redes tendrian la capacidad
de difundir las informaciones de forma mas amplia y rapida, conectando las
iniciativas locales con las globales y viceversa. Por lo tanto, desempefiarian
un papel estratégico como elemento organizativo, articulador e informativo,
y para dar poder a los colectivos y movimientos sociales en la sociedad civil
y en su relacion con otros poderes instituidos. Las redes, como estrategia de
comunicacion y para obtener poder en la sociedad civil, son las formas mas
expresivas de las articulaciones politicas contemporaneas de los movimien-
tos sociales; como ejemplo tenemos lo que ocurre en los foros sociales mun-
diales, o en las grandes marchas mundiales «antiglobalizacion» o por la paz.

Para entender como surgieron los llamados nuevos movimientos sociales,
se partira del estudio de la posmodernidad. La crisis de los modelos totali-
zantes de liberacion, de los grandes relatos y de los cambios en la cultura

posmoderna han permitido el advenimiento de identidades locales y gru-
pos fragmentarios de identificacion societaria.

Los nuevos movimientos sociales, de caracteristicas heterogéneas, con dis-
tintos objetivos, diversos propdsitos politicos y solidaridades dispares, han
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emergido en el contexto cultural latinoamericano y en Occidente en general.
Este es un fenomeno complejo, pues se aglutina dentro de esta denomina-
cién a movimientos religiosos, urbanos, étnicos, feministas y de derechos
humanos. Mi objetivo principal es vincular esta nueva realidad sociocultural
y politica, y la aparicion de estos nuevos espacios sociales con el adveni-
miento del posmodernismo como horizonte cultural predominante. Parto
del supuesto de que estos nuevos movimientos sociales han surgido gracias
a los cambios culturales acaecidos en el contexto posmoderno.

La tesis de Castells (2000, p. 140) parte de su hipdtesis de trabajo:

La forma esencial de poder est4 en la capacidad para modelar la mente,
sila batalla primordial para la definicién de las normas de la sociedad y
la aplicacién de dichas normas a la vida diaria gira en torno al modelado
de la mente, la comunicacién es fundamental en esta lucha, ya que es me-
diante la comunicacion como la mente humana interactia con su entorno
social y natural.

Este autor (2000) desarrolla su planteamiento en capitulos secuenciales: «El
poder de la sociedad red», «L.a comunicacidon en la era digital», «<Redes de
mente y poder», «<Programando las redes de comunicacion: politica media-
tica, politica del escandalo y crisis de la democracia» y «Reprogramando las
redes de comunicacién: movimientos sociales, politica insurgente y el nuevo
espacio publico», mas la conclusién: «Hacia una teoria de la comunicacion y
el poder». Se expone ademas que en todo el planeta los nucleos consolidados
de direccidn economica, politica y cultural estaran también integrados en
internet. Eso no resuelve los problemas de desigualdad, y a ellos me referiré
mas adelante. En lo esencial, esto significa que internet es (y lo serd aun mas)
el medio de comunicacién y de relacion esencial sobre el que se basa una
nueva forma de sociedad que ya vivimos, y que llamo la «sociedad red». Pese
a ser tan importante, internet es tan reciente que no se sabe mucho sobre
ella. Y en esa situacion, cuando hay un fendmeno de gran relevancia social,
cultural, politica, econdmica, pero con un escaso nivel de conocimiento, se
generan toda clase de mitologias y de actitudes exageradas.

Si se toman en cuenta estas apreciaciones, pareceria que Castells, mas
que referirse a receptores o audiencias, exclusivamente habla de que la
masa de comunicacion de las redes sociales y los espacios digitales conlle-
va a la sociedad a encontrarse y converger en las posibilidades tecnologi-
cas actuales. De acuerdo con este planteamiento, todas las personas son
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perceptoras, pero no necesariamente participan del mismo flujo de infor-
macion, pues se segmentan de acuerdo con sus intereses en las redes, que
son conexas a estas necesidades.

Las tesis centrales de Dominique Wolton
sobre el futuro de la comunicacion

Si se parte de la dualidad de la comunicacién entre un sentido normativo
(del ideal) y un sentido funcional (de la necesidad), esta ha sido requisito
fundamental para que aparezca la sociedad moderna. La comunicacion es
inseparable del lento movimiento de emancipacion del individuo y del na-
cimiento de la democracia.

La comunicacion a futuro, segun Wolton (2006), es fundamental porque:

*  Presupone la existencia de seres libres, y la libertad de comunicarse
e informarse.

*  Esel eje de susrelaciones sociales y politicas.

*  Debe gestionar los dos movimientos contradictorios surgidos de
dos herencias politicas de los siglos XVII y XIX (libertad individual e
igualdad de todos).

*  Eslacondicion necesaria para que haya democracia y se constru-
yan los nuevos didlogos.

El comportamiento del perceptor debe reexaminarse, asi como los vincu-
los entre tendencia politica y comunicacion. La mayoria de las politicas
publicas, por ejemplo, han ignorado las problematicas de la comunicacion,
porque estos temas de informacion todavia no han obtenido legitimidad
cultural. La ventaja especifica de las tecnologias de la comunicacion del
siglo XX consiste en haber alcanzado a todos los publicos, y a todos los
medios sociales y culturales. Los medios de comunicacion del siglo XX han
sido inscritos en la logica de la cantidad. El simbolo de la sociedad actual es
el triptico sociedad de consumo / democracia / medios de comunicacion.

Las grandes audiencias estan mas alla de lo que se describe como medios de
comunicacion de masas. Las estructuras digitales son equivalentes a la infor-
macién universal, en donde la nocién de cultura estd mas alla de la historia
territorial. La revolucion de la comunicacion estd adaptada a la sociedad del
siglo XX; es su simbolo. Nada volvera a ser como antes de que llegaran los
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medios de comunicacion digitales. Es mas: estos obligaron a los medios tradi-
cionales a migrar y a adaptarse a nuevos medios para sobrevivir al cambio.
Al mismo tiempo, tenemos la impresion de que la revolucion de la comuni-
cacion no se detiene. Apenas nos hemos acostumbrado a esta escala de los
medios de comunicacion de gran publico, llega una nueva revolucién con
los multimedia, que individualizan y permiten acceder a un numero incal-
culable de cadenas de television y de servicios informaéticos.

La paradoja de la comunicacion es la siguiente: si la historia de la comuni-
cacion es muy larga, tan larga como la de la humanidad, la de las tecnolo-
glas de la comunicacion es, por el contrario, extraordinariamente reciente;
ademas, la humanidad debe prepararse para la etapa siguiente, en la que
todo ird aun mas rapido. Y, entonces, por qué hay tan pocas discusiones

y controversias sobre las tecnologias de la comunicacion? Simplemente
porque se trata del progreso. El objetivo de la comunicacién no es tecnolo-
gico, sino que concierne a comprender las relaciones entre los individuos
(modelo cultura), y entre estos y la sociedad (proyecto social). Es la eleccién
entre socializar y humanizar la tecnologia o tecnificar la comunicacion. La
mayoria de las veces se proporciona a la tecnologia la capacidad para re-
solver un problema social o politico.

Por otro lado, estas relaciones —me atreveria a calificarlas de ambiguas—
que surgen entre comunicacion, tecnologia y sociedad nos obligan a adop-
tar una postura autocritica, especialmente en lo referente a los estudios
sobre la relacion entre tecnologia y sociedad. Si revisamos hacia atras,
encontramos muy pocas referencias que analicen o valoren de manera
positiva, y sin estigmatizaciones, el papel de la tecnologia en la comunica-
cién. En este sentido, los profesionales de la comunicacion enfrentamos un
enorme reto: alcanzar consensos y fortalecer nuestra escuela.

El crecimiento y alcance de la tecnologia han servido de motor para que
las actividades humanas se modifiquen o moldeen en funcién de las pres-
taciones y facilidades que permiten a la comunicacion globalizarse y glo-
calizarse (este ultimo término es lo mismo, pero disfrazado de pertenencia
local). La comunicacion es un tipo de interaccidn que activamente busca la
variedad. No importa qué tan firme, afianzado u organizado esté un orden,
las tecnologias de comunicacion llevan consigo la semilla de la subversion.

Diversos estudios sobre las funciones o posibilidades de las comunicacio-
nes moviles muestran posiciones contradictorias sobre el papel del celular.
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Segun el socidlogo Hans Geser (2005), se lo ve como medio para organizar-
se, al integrar actividades complejas y de millones de procesos de coordi-
nacién dentro de las ciudades, que no pudieran realizarse en la interaccion
cara a cara, pues, si no lo tuviéramos, la gente tendria que contratar men-
sajeros la mayor parte del tiempo

Las actuales tecnologias digitales cuentan con una variedad de innovacio-
nes con capacidad para conectarnos en cualquier lugar del globo terrdqueo,
inclusive estando fuera de las regiones propias. Al respecto, segun Geser
(2005), la comunicacion movil potencia el socavamiento, en cuatro diferen-
tes formas, de las tendencias de desarrollo social de largo plazo, al menos
desde el inicio de la revolucion industrial y por el aumento de grandes orga-
nizaciones burocraticas. En el esquema que plantea el autor, podemos des-
cribir las consecuencias de la comunicacion mavil al quehacer académico.

Sobre la comunicacién movil, el autor indica lo siguiente: «incrementa los
lazos sociales primarios. La mayor relevancia del «efecto regresivo» del
uso del celular se ilustra con los resultados de un estudio europeo de 1999,
donde casi 85 % de los usuarios jovenes entre 14 y 24 afios opinaron que el
teléfono movil ayuda a estar en contacto continuo con amigos y familiares»
(Ling, 2004). Igualmente, el teléfono celular es una herramienta poderosa
para reestablecer la vida comunal tradicional mediante la comunicacion
informal, casual o tipica. De esa manera, se contrarresta la pérdida de inte-
gracion social comunal causada por los medios masivos tradicionales, asi
como la despersonalizacion de la vida urbana moderna.

Rompe el tiempo en el mundus digitalis' de la comunicacion. La segunda for-
ma como el teléfono celular revierte tendencias socia-

les es que reduce la necesidad de planeacion temporal, ' ¢minopropuestopor elautorcon base enel
] nuevo sistema de convergencias, se basa en las
pues se puede volver a acordar un horario en cual- teorias de Jenkins y propone la visién del mundo

digital y los nuevos didlogos entre sociedad,

quier momento, incluso en el ultimo minuto. Por ello, SR e
medios y codigos comunicacionales.

con él emerge una nueva cultura de la interaccion so-

cial informal més fluida, una coordinacion ad hoc que atiende a cambios de
corto plazo, a circunstancias, oportunidades o preferencias subjetivas (Ling y
Yttri, 2002; Ling, 2004, p. 64).

El teléfono celular potencia el socavamiento de los controles institucionales
y favorece el reemplazo de los sistemas de comunicacion basados en el
lugar por sistemas de comunicacion personales. Este constituye un efecto
disruptivo muy particular de esta tecnologia. A diferencia del teléfono fijo,

« Comunicacién Organizacional: formacion y profesion
La comunicacién frente al mundo digital: una discusion necesaria



que contribuyd a estabilizar el orden social fundamentado en la localiza-
cién —pues establecia conexiones entre sistemas estacionarios y suprain-
dividuales (oficinas u hogares, por ejemplo) mdas que entre individuos—,

el teléfono celular debilita los 6rdenes tradicionales al crear lineas directas
entre particulares, independientemente de su rol institfucional 0 ubicacion.
Al posibilitar una comunicacién libre de intermediarids, erosiona el control
de las instituciones formales sobre las conductas de sus miembros.

Otro efecto disruptivo de la telefonia mévil es que contribuye a mantener
roles dominantes que la vida moderna tiende a transformar. El hecho de
que una mujer potencialmente esté disponible en todo momento, incluso
cuando se encuentra enfrascada en una actividad no domeéstica, lleva a
preservar sus roles historicos. Con el celular, las madres siguen estando ata-
das a sus hijos todo el dia, aunque estén trabajando o viajando. Se facilita
la perpetuacion (mds que eliminacion) de la tradicional division del trabajo
de género, pues las madres tienen que seguir pendientes de sus hijos, aun-
que estén trabajando (Ling, 2004, p. 63),

Luego de analizar lo explicado, se puede advertir que la teoria explicaria
de forma positiva la influencia de la comunicacién movil en todo sentido,
incluyendo la vida académica. Para quienes nos desarrollamos en esta acti-
vidad, resulta un recurso fundamental hoy en dia, pues las aulas virtuales,
los entornos de aprendizaje virtual y la comunicacién en redes permiten al
estudiante y a los docentes un mejor ejercicio académico, que inclusive en
el segmento presencial o full time es una herramienta de apoyo.

LLa convergencia de medios,
una oportunidad para las audiencias

Si bien la convergencia medial explica que los seres humanos o consumido-
res de medios seleccionan hoy en dia sus contenidos, es importante advertir
que estos también se crean y obedecen a segmentos especificos de consumo.
Tal es asi que las empresas de publicidad venden espacios en internet y celu-
lares en funcion de los perfiles de quienes visitan estos medios.

El proceso de convergencia digital puede caracterizarse como la integracion
de los sistemas de telecomunicacion (aeroespacial, terrestre y submarino); el
sistema de medios masivos de comunicacion, y los sistemas informaticos en
un modelo de redes interconectadas a escala planetaria que vinculan nodos
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o terminales de emision, recepcion y distribucion a través de una compleja
arquitectura de redes de televigilancia terrestre, submarina, satelital y digital.

Sobre el plexo conformado por las redes de interconectividad digital y una
vez liberadas las restricciones regulativas sobre dichos sectores, se levanta
una de las mayores infraestructuras de la economia del capitalismo infor-
macional. Ahi, el procesamiento, almacenamiento, distribucion e intercam-
bio de datos digitales objetivados en unidades de informacién conforma
un sector de productividad y rentabilidad econémica caracterizado como
sector infocomunicacional y del infoentretenimiento.

Jenkins (2006) habla de los survivor spoilers: 1os usuarios de internet ponen

en comun su conocimiento para desvelar los secretos del programa antes de
que este se emita. Ademas, afirma que la lucha por la convergencia redefinira
la cara de la cultura popular. Los lideres de la industria ven oportunidades de
dirigir contenido por muchos canales para incrementar los ingresos y ampliar
mercados. Al mismo tiempo, los consumidores prevén una esfera publica
liberada, libre de controles de las cadenas, en un entorno medidtico descentra-
lizado. A veces, los esfuerzos corporativos y de base se refuerzan mutuamente,
y se crean relaciones mas estrechas y gratificantes entre los productores de
medios y los consumidores. A veces, estas dos fuerzas estan en guerra.

Por esto, no podemos exactamente hablar de una autonomia comunicacio-
nal, més bien creo que podriamos bautizar este proceso como una «vitrina
comunicacional», en donde los recursos —mercaderia— son mas amplios
en todos los sentidos, y los consumidores son anénimos, asi que pueden
comprar lo que les plazca sin miedo a la censura. Jenkyns (2006) ya plan-
teaba una idea mas aterrizada de la convergencia de medios, por ejemplo,
entendiendo que ya no solo los medios tienen poder, sino también la socie-
dad, en la medida en la que las tecnologias lo permiten.

Al culminar este escrito, que trata de analizar la comunicacion y su prac-
tica en el mundo digital y su construccion con base en los didlogos nuevos
que se originan a partir de ahi, resulta fundamental centrar las ideas que
se discuten. No cabe hablar solamente de redes sociales si no reflexio-
namos sobre el mundo digital y las nuevas formas. Hoy en dia estos son
el eje que enmarca el surgimiento de los nuevos movimientos sociales y
autorizan, desde el plano de la teoria, esta emergente forma de hacer una
particular politica y de construir cddigos de identificacion restringidos en
funcidn de las redes sociales y las necesidades que las motivan a hacerlo.
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La ecologia digital que acufio puede explicarse, entonces, como fendmenos
que estructuran esta época. Encuentran en el advenimiento de la posmoder-
nidad su posibilidad de realizacién, y la tecnologia ha jugado a su favor en los
ultimos afios. Esta condicidon se muestra cuando se disuelven los patrones tota-
lizantes propios de la modernidad; de la crisis de la razdn como eje del progre-
so de la humanidad; de la disolucién de la idea de verdad unica, total, propia
del logocentrismo de Occidente; de la crisis de la idea de historia unitaria y
progresiva; de la crisis de nociones clasicas, como de la de lucha de clases, la
cual hoy se redimensiona bajo la 16gica del capitalismo tardio; de la crisis del
Estado-nacion, la cual rearticula los nuevos espacios locales y hace debilitar la
idea de lo nacional. Esta nueva forma se encuentra justificada por la herme-
néutica, que permite legitimar los discursos de la diversidad cultural, de las
nuevas formas de expresiones diversas de la politica, y erosionar la vieja idea
totalizante de verdad. Estos nuevos movimientos sociales poseen sus propios
juegos de lenguajes, locales, cerrados, parcelados respecto a las reivindicacio-
nes propias de la modernidad, y ya no se encuentran bajo «la égida de los me-
tarrelatos modernos que proponian un proyecto colectivo de liberacion».

Muchos politicos actuales juegan en estos campos. Por ejemplo, el expresi-
dente del Ecuador Rafael Correa Delgado es un ejemplo tacito del manejo
mass media para la difusion ideoldgica y partidista que «profesa». Estos
recursos le han significado obtener por dos ocasiones la presidencia en
una sola vuelta, algo parecido a una «utopia» en este pais.

Sin embargo, estas nuevas formas de reivindicaciéon también pueden ser
una oportunidad a partir del desgaste de estructuras tradicionales de hacer
politica, para consolidar y ampliar las bases de la representacion en el te-
rreno politico. En este sentido, el término poco satisfactorio de «nuevos mo-
vimientos sociales» amalgama una serie de luchas muy diversas: urbanas,
ecoldgicas, antiautoritarias, antiinstitucionales, feministas, antirracistas, de
minorias étnicas, regionales o sexuales. El comun denominador de todas
ellas seria su diferenciacion respecto a las luchas obreras, considerada lu-
chas «de clases». Lo que interesa de estos nuevos movimientos sociales no
es, por tanto, su arbitraria agrupacion en una categoria que los opondria a
los de clase, sino su novedad. Mediante ellos se articula esa rapida difusién
de conflicto y tension social a las relaciones mas y mas numerosas, que
caracterizan a las sociedades industriales avanzadas.

Bajo lo aqui analizado, brindo una base sustancial para profundizar el
porqué de estos fendmenos sociales y su proyeccion, en concordancia con
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los avances y la consolidacion de la tecnologia, y el papel que esta jue-

ga, en algunas ocasiones a favor y en otras en contra. Todavia podemos
identificar en nuestra Latinoamérica una marcada hegemonia mediatica
que habilmente se ha adaptado a nuevos recursos para totalizar su poder.
Asimismo, la reaccion social va cobrando fuerza, no como lo esperariamos,
pero avanza a la propuesta de oposicion buscando nuevos actores y recur-
sos. Por lo tanto, los nuevos profesionales de la comunicacion deben ser
competentes en los nuevos ambientes y formas. No solo deben enfocarse
en una construccion teérica del mundo pasado, es decir analizar los me-
dios en una base anacrdnica, es preponderante que las nuevas generacio-
nes —de investigadores inclusive— se vean en un mundo digital, siempre
promoviendo esta discusion necesaria.
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La sociedad es cada vez mas digital: eso es ya casi irreversible. A pesar de que
para millones de personas aun es un mundo extrafio, las relaciones humanas
a todo nivel tienden cada vez mas a tornarse digitales, virtuales y tecnoldgicas.
Como comenta Delgado (2016), los consumidores se encuentran en constante
cambio y evolucién. Con mayor frecuencia, utilizan los medios digitales como
canales de informacién o para comprar y adquirir servicios, y se vuelve mas

y mas natural digitalizar las acciones. Los conglomerados de negocios son los
llamados a liderar ese cambio, pues buscan consolidar las relaciones comercia-
les con sus clientes mediante las herramientas tecnoldgicas a su alcance, para
brindar mas y mejores servicios. Scolari (2018) indica que la tecnologia permi-
te impulsar nuevos emprendimientos, mas aun en épocas como las actuales.
Asimismo, recalca que diversos disefiadores e investigadores consideran que
la interfaz se ha vuelto una conversacion entre el usuario y la tecnologia.
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El contexto ecuatoriano no esta alejado de esta realidad, pues, tras la crisis
del Covid-19, debido a la necesidad de reinventar los negocios, las empre-
sas hallaron en estas plataformas mecanismos para sobresalir, y seguir

el esquema de servicio y calidad al cliente. En el caso de las empresas en
Ecuador, que estaban adaptandose a la digitalizacion a un ritmo mas bien
cauteloso, la pandemia del coronavirus obligé a acelerar todos los planes,
a afinar sus estrategias, e incorporar departamentos de comercio digital
para afrontar la nueva realidad comercial del pais y de la regién. En pocas
semanas experimentaron un cambio que, en situaciones previas al confi-
namiento, les hubiera tomado meses e incluso afios. Desde que empezo la
crisis, obligada y aceleradamente, la transformacion y la innovacion digital
se volvieron indispensables para que una empresa pudiera sobrevivir en
un ambito que se habia planificado solo para afios después. La clave aqui
fue la adaptacion, para lo cual se requiere contar con los equipos adecua-
dos. Dentro de este proceso de innovacion y adaptacion, el internet juega
un papel clave. Fresnadillo y Lopez (2020, p. 12) explican lo siguiente:

Las nuevas tecnologias han producido un cambio importante en nuestro
estilo de vida, tal y como lo concebiamos hace pocos lustros. Los avances
tecnoldgicos alcanzados en el ultimo siglo, y mds concretamente en las ulti-
mas décadas, no solo han generado mejoras técnico-industriales, reflejadas
en el ambito econdmico, sino también (o en consecuencia de estos) una
importante revolucion en el comportamiento de los consumidores.

Rondon (2020) afirma que, «segun cifras del Global Entrepreneurship
Monitor, Ecuador lidera en Latinoamérica en emprendimiento. De hecho,
uno de cada tres ecuatorianos ha emprendido, pero solo el 10 % de los
emprendimientos se mantiene mas de tres afios». Dentro de este 10 % de
los emprendimientos que se encuentran en el mercado por mas de tres
afios se encuentra Tipti S.A., para el cual la pandemia no fue un obstaculo,
sino un impulso para seguir evolucionando, desarrollando y creando una
comunidad con los presentes y futuros consumidores. Las técnicas de co-
municacion que se aplican en el mundo digital con diversas plataformas
permitieron que la empresa tuviera un crecimiento organico y fuera consi-
derada uno de los emprendimientos ecuatorianos mas importantes y mejor
establecidos (Sierra, 2020).

En este articulo se analizard la importancia de la comunicacién en la digi-
talizacién en las empresas y como se ha vuelto un factor clave dentro de
estas. Para esto, se entrevistd a Pierangela Sierra, cofundadora y presidenta
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ejecutiva de Tipti S.A., y a David Paredes, lider de Operaciones y Data
Analyst. El objetivo de este articulo es demostrar que las empresas se han
visto obligadas a emprender una transformacion digital en un mundo tec-
noldgico, especialmente desde el confinamiento causado por el Covid-19.
Para esto, se investigaran tres ejes fundamentales: la transformacion digi-
tal, las plataformas virtuales y los nuevos mecanismos para hacer negocios;
el comportamiento del consumidor en la pandemia, y la comunicacion di-
gital para mantener conectados a los consumidores. La finalidad es demos-
trar que las estrategias de comunicacion digital de la empresa son un caso
de éxito en el mercado ecuatoriano.

Transformacion digital: las plataformas virtuales y
NUEVOS Mecanismos para hacer negocios

En la actualidad, es necesaria la transformacion digital y saber adminis-
trar mediante diversas herramientas de comunicacion, pues esto generara
nuevos mecanismos para hacer negocios en una empresa. El conocimiento,
la tecnologia, las comunicaciones y las relaciones a todo nivel son distintas
de las de solo algunos afios atras. En ese contexto, primero con la globa-
lizacién y después con la interconectividad a gran escala, las personas y

las sociedades tienen un abanico de posibilidades para entablar nuevas
relaciones personales o grupales a todo nivel, incluida la forma de comprar
o vender cualquier producto y/o servicio. Con la masificacion de la tecno-
logia y la conectividad, nuevos negocios han surgido y, sin duda alguna, las
plataformas y los mecanismos han evolucionado como consecuencia de la
transformacién digital, como lo explican Fresnadillo y Lopez (2018, p. 12):
«Las tecnologias de la informacién han penetrado y modificado en casi su
totalidad el nucleo funcional de los mercados tradicionales». Si nos hubié-
semos preguntado hace un quinquenio si era importante contar con una
pagina web, una cuenta en Facebook, Instagram e inclusive TikTok para
que el negocio prosperara, la respuesta seguramente hubiera sido negativa.

Sin duda alguna, después de la pandemia, los cambios en la conducta de mu-
chas personas serdn irreversibles. Las relaciones a todo nivel, y sobre todo
las comerciales entre proveedores y clientes, entre compafiias e incluso en-
tre paises, sufriran alteraciones que deben ser abordadas y atendidas debi-
damente si no se quiere quedar fuera del mundo de los negocios. En relacion
con la atencidn al cliente, eje central de los mecanismos de una empresa
para generar negocios, se vuelve fundamental la comunicacion digital para
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mantener la fidelizacion de su cartera de clientes y para atraer nuevos; todo
indica que la clave esta en activar de manera adecuada los canales digitales.

Las estrategias de las empresas y los mecanismos por los cuales solian ha-
cerse negocios han evolucionado o cambiado. Hoy por hoy no hay negocio
que no esté de alguna manera vinculado con la tecnologia y la conecti-
vidad; «ha hecho falta una crisis como esta para poner en perspectiva la
definicién de ‘esencial’» (PwC, 2020). En la actualidad, los tres elementos
esenciales para una empresa son una buena aplicaciéon compatible con
todos los modelos electrénicos, una excelente pagina web para realizar
compras en linea e inclusive un call center en WhatsApp.

Actualmente, el enfoque tecnoldgico de la fidelidad del cliente, si bien man-
tiene los mismos principios de atencion y politicas comerciales, se convirtio
en uno de los factores mas importantes dentro del éxito de una empresa.
En un pasado no muy lejano, la fidelidad se conseguia de una manera mas
cercana o presencial, mientras en la actualidad ya no se siente esa cerca-
nia. Por ende, las empresas deben trabajar en crear una cercania con el
cliente mediante las plataformas digitales, paginas web o cualquier otra
herramienta tecnoldgica que le permita al consumidor acceder a los servi-
cios de la compafiia en cualquier horario y dia de la semana, sin importar
su ubicacion fisica.

Gonzdles et al. (2020, p. 5) indican que «el aislamiento nos ofrece la opor-
tunidad de explorar nuevas alternativas para divertirnos, comunicarnos,
comprar o trabajar a través del mundo digital». Sin duda alguna, han
surgido nuevas alternativas que han permitido mejorar la comunicacién
entre una empresa y el cliente; los nuevos mecanismos de negocios que se
aplican en empresas como Tipti S.A. han permitido que estas crezcan de
manera exponencial. Un claro ejemplo es el notable incremento de ventas
en Tipti S.A.: tan solo en mayo de 2020 tuvo el mismo porcentaje de ventas
que en todo 2019 (Paredes, 2020). Esto se logré con un uso adecuado de la
comunicacion digital.

La clave es incorporar un proceso de adaptacion con las medidas de segu-
ridad necesarias, y mejorar el servicio al cliente basdndose en la conexiéon
entre un equipo de compradores especializados y el consumidor. Esto se
debe a la innovacién tecnoldgica mediante nuevas herramientas dentro
de las redes sociales para generar nuevos mecanismos de negocios, y a la
capacidad de adaptarse y ver a la pandemia no como una debilidad sino
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como una oportunidad. Esa fue la clave del éxito de Tipti S.A. Su mecanis-
mo de negocio rompid las barreras en el Ecuador, al salir de lo convencio-
nal, y le permitio crecer como empresa. Tal y como lo menciona Renedo
(2020, p. 14), sobre la importancia del marketing digital en las empresas:

Mas que nunca, la respuesta se encuentra en el Marketing Digital, en el que
debemos seguir invirtiendo y esforzandonos sin tener en cuenta por un
momento que la situacién que estamos viviendo es estacional y remitird, es
decir tenemos que ver mas alla.

Como explica PwC (2020), antes del coronavirus se vivia un entorno de
estabilidad, donde las empresas de gran consumo podian predecir cuando
sucederian las épocas de gran demanda para estar preparadas. Sin embar-
go, cuando empez0 la pandemia todo se alteré de manera significativa y

el volumen de las demandas aumenté exponencialmente en todos los sen-
tidos. Es aqui cuando la adaptabilidad de las empresas a un entorno cam-
biante a alta velocidad es la clave para mantenerse vigentes. No se puede
considerar siquiera la posibilidad de hacer negocios como se hacia en el
pasado. La cuestion es adaptarse o morir. Adaptarse, en este caso, es migrar
a un mundo digital donde la comunicacion con los consumidores y clientes
se da mediante las redes sociales. Tal como sefialan Fresnadillo y Lopez
(2018), se debe tener claro que las redes sociales son herramientas comuni-
cativas que las empresas pueden utilizar para participar en conversaciones
que aumenten el interés de los usuarios.

Entre las aplicaciones que mas se han utilizado desde el confinamiento se
encuentran Facebook, Instagram, TikTok, Twitter (actual X), Pinterest y
YouTube. Esto significa que si el negocio —chico o grande— no esta en al
menos una de esas aplicaciones, tiene que reinventarse, y, sobre todo, encar-
gar a un equipo el manejo de redes sociales o crear un departamento para
este tema. En este punto, es imposible seguir considerando a la actualizacion
de contenidos una tarea adicional. Segun Evercom y BlueFocus (2020), «en
tiempos de crisis existen riesgos, pero también oportunidades. Solo las em-
presas que se adapten al nuevo escenario y se mantengan relevantes para
los ciudadanos conseguiran superarla e incluso salir reforzadas ante sus
clientes». Aqui se evidencia el viejo y conocido aforismo del mundo de los
negocios: «adaptarse o desaparecer». Pérez (2020) argumenta que, a pesar
de la fuerza de las redes sociales, estas no pueden reemplazar a los medios
tradicionales. Sin embargo, explica que dentro de los beneficios que presen-
tan las redes sociales estan: la inmediatez, el alcance masivo, la diversidad y
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su eficacia en la comunicacion digital de las empresas. El mundo digital per-
mite la medicion real y acertada sobre las diferentes acciones; por esa razon,
es importante siempre tener un feedback® para entender a la audiencia y
poder crear una comunidad con los consumidores.

1. Segln el equipo de InboundCycle (2016), dentro

Dentro de los mecanismos de las empresas y los em- delcontexto de 2 comunicacion se denomina
L. i L. feedback a la respuesta transmitida por un
prendimientos en los medios digitales, se debe tomar receptor al emisor, que se basa en el mensaje
en cuenta algo fundamental: divertirse comunican- que recibié, es una comunicacién bidireccional.
) > ] ] Por ende, se entiende al feedback como la
dO; el social llstenmg,z y el constante monitoreo y opinién de los clientes o posibles clientes sobre

la organizacion en si, o el producto y campana de

funcionalidad en todos los medios digitales. La digi- Comunicacion de ssios.

talizacion se volvid una apuesta segura durante y

después de la pandemia, y una de las prioridades

para las empresas. Segun Evercom y BlueFocus (2020), «el marketing online
se convierte en la tendencia general. Crecen especialmente los videos cor-
tos y otro tipo de contenidos en plataformas digita-

. . . s . 2. Barazarte (2021) define a social listening como
les». La busqueda de informacion sobre cualquler unatécnica que permite a las empresas conocer
producto o servicio en linea es la nueva tendencia, y acerca de qué se dice sobre sumarca en las redes

. . . sociales mediante diversas herramientas de
aquellas empresas con suficiente pero amigable in- medicion y monitorizacién. Entre sus funciones
formacion son las mas favorecidas con las decisiones principales se encuentra medir frecuencia y

. efectividad de lo que se habla en los diferentes
de compra de los consumidores. Para generar com- medios digitales sobre lamarca y la reputacion de
la empresa.

pras o usos de servicios dentro de una empresa, se
debe tomar en cuenta lo siguiente: desarrollar mas
contenido de video e implementar YouTube, TikTok, IGTV o Instagram
Reels. Por ejemplo, cuando una persona mira tutoriales con productos ac-
cesibles, lo primero que querra hacer es replicar lo que vio y, de esa mane-
ra, se va creando un lazo con la empresa, ya que el consumidor no
solamente compra los productos que necesita, sino que conversa con los
representantes de la empresa.

Otro aspecto que se debe tomar en cuenta en las empresas es la adaptacion
a los medios digitales. Para ello, es fundamental entender la importancia de
contar con un presupuesto destinado Unicamente a promocionarse en re-
des sociales, y a la cobertura pagada (SEM) y organica (SEO). Con la promo-
cidn y la creacion de contenido en redes sociales, la inmediatez y el espacio
para crear comunidades y compartir informacion son los mejores amigos
de las empresas. Cuando se invierte en marketing digital, el beneficio de los
negocios es mayor, y mas aun en esta época en la que las personas invier-
ten su tiempo en un mundo digital. «Solo las empresas que no pretendan
mantener el statu quo y sepan aprovechar las nuevas posibilidades sobre-
viviran en el futuro» (Evercom y BlueFocus, 2020); por eso es imperativo
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que las empresas se actualicen, se adapten y se reorienten, para continuar
manteniéndose vigentes dada la dindmica actual de los negocios.

Asimismo, las empresas deben entender que los mecanismos que deseen
aplicar para hacer negocios son diferentes en cada aplicacién o red social.
En cada medio digital hay técnicas diferentes, con propoésitos y distintos
targets. Antes de aplicar o empezar con cualquier plan de estrategias digita-
les, es clave analizar los objetivos de estas estrategias dentro de las empre-
sas. Puede suceder que en un emprendimiento o empresa se apliquen los
mecanismos que son tendencia en el mercado para generar nuevos nego-
cios y consolidar nuevos consumidores, pero, si no entienden qué necesi-
tan o quieren los consumidores, nunca podran generar nuevos Negocios.

Se necesita entender al 100 % al target especifico para saber cuales herra-
mientas o estrategias seran mejores para acercarse a los clientes y posibles
clientes y, de esa manera, generar una fidelidad que podra convertirse en
una comunidad dispuesta a defender a la marca si fuera necesario. Bajo
esta primicia, Rivas y Esteban (2010, p. 136) expresan lo siguiente:

La légica mas elemental establece que dificilmente pueden tomarse decisio-
nes comerciales sino es a partir de un razonable conocimiento y compren-
sion de las claves esenciales de la cultura del grupo social que constituye el
objetivo, la meta de mis actividades empresariales.

Por ende, en un nuevo mundo digital donde los diversos mecanismos di-
gitales son mandatorios al hacer negocios, es fundamental evolucionar si
se quiere sobrevivir. Para lograrlo, una empresa debe estar de la par con
la comunicacion digital y estrategias para llegar al consumidor con nuevos
métodos para generar negocios.

Comportamiento del consumidor en la pandemia

Desde el 16 de marzo de 2020, el Ecuador entro en confinamiento como con-
secuencia de la pandemia del Covid-19. Ese dia marcé un antes y un después
para las empresas y, sobre todo, en el comportamiento del consumidor. Una
era digital que estaba preestablecida en la sociedad se volvid fundamental
en el dia a dia de las personas. Los trabajos se volvieron telematicos; las
universidades, virtuales, y las empresas, digitales. En este contexto, Ecuador,
el pals de Latinoamérica que lidera en emprendimientos segun cifras del
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Global Entrepreneurship Monitor, necesita de la comunicacion digital para
comunicarse y ofrecer servicios y/o productos a sus clientes.

Segun Schiffman y Kanuk (2005), el comportamiento del consumidor es
aquel que muestran al comprar, buscar, evaluar y desechar servicios o
productos que adquieren para satisfacer sus necesidades. Por ende, este
comportamiento estd enfocado en como las personas toman decisiones de
adquisicion para gastar sus recursos econoémicos y de tiempo.

Desde el inicio de la pandemia, el comportamiento del consumidor ha sido
extraordinario y proactivo, adaptandose rapidamente a las nuevas mo-
dalidades de comercializacion. Como consecuencia, la comunicacion y la
transformacion digital se volvieron indispensables para todas las empresas.
Herramientas que antes se consideraban obsoletas o irrelevantes pasaron a
ser fundamentales, pues durante la crisis del Covid-19 permitieron mante-
nernos conectados. Asimismo, la aparicion de nuevos canales de comunica-
cién derivados de la digitalizacidn se convirtié en un factor estratégico para
garantizar la continuidad de la comunicacion y sostener la fidelidad entre
consumidores y empresas. Hoy resulta imprescindible comprender que la
comunicacion debe asumirse como la estrategia mds clave e importante den-
tro del proceso de transformacion digital iniciado a raiz de la pandemia.

Hoy mds que nunca las marcas son de las personas. El analisis de la comunica-
cion de las marcas durante la crisis nos demuestra que no tiene sentido preten-
der ser mas rapido u original que los consumidores. (Gonzdlez et al., 2020, p. 3)

Como explican Gonzdalez et al. (2020), en la actualidad el cliente busca en
una marca la personalizacidn, que una empresa sea humana y que lo
demuestre. ;Qué se debe hacer? Implementar una estrategia de comunica-
cidn digital. Para establecer los objetivos especificos para cada empresa, se
debe tomar en cuenta que el eje principal de la investigacion es analizar el
comportamiento del consumidor.

Ahora bien, dentro del comportamiento del consumidor en la pandemia del
Covid-19 estd el surgimiento de clientes mayores a 40 afios, generacion en
un principio renuente a la tecnologia pero que se adapta a los cambios que
impone un mundo cada vez mas interconectado. Segun un estudio de Criteo
(2020), «el trafico web ha aumentado en un 50 % desde que comenzamos

la cuarentena». Ademas, un hecho muy importante para direccionar las
estrategias de mercado es el alto poder adquisitivo de este segmento de la
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poblacién. Es un segmento muy efectivo a la hora de adquirir un bien o un
servicio, pues va por lo que quiere, compra, mantiene la fidelizacién si hay

una buena atenciéon de por medio, recomienda y su
nivel de exigencia es proporcional a sus consumos.

El mundo del internet y la conectividad cada vez es
mas amplio, los millennials,® la generacion Z* y los
baby boomers® utilizan las plataformas digitales no
solamente como un medio de comunicacién, sino
como un medio para realizar negocios. Por ende, para
generar una conexion con los consumidores es pri-
mordial la comunicacién, «aprender a comunicarse
con ellos y conseguir su fidelidad» (Renedo, 2020).
Una empresa tendra fidelidad de los consumidores
cuando sepa qué estrategias de comunicacién y de
marketing digital debe emplear con su target especifi-
co. Por esta razdn, Schiffman y Kanuk (2005, p. 20)
explican la importancia de analizar el comportamien-
to de una empresa:

3 BBVA(2020) indica que los millennials son los

jovenes que nacieron a partir de los afios ochenta.
Es una generacion digital, que se encuentra
hiperconectada, y cuenta con altos valores tanto
sociales como éticos. Una gran cantidad de los mil-
lennials tienen una preparacion de grado superior,
lo que los diferencia de generaciones pasadas.

BBC Mundo (2020) explica que pertenecen ala
generacion Z las personas nacidas entre mediados
de los afios noventay los principios de los 2010. Es la
primera generacion que nacié en un mundo digital,
esto quiere decir que los avances tecnoldgicos y
elinternet forman parte de su vida desde su na-
cimiento. Esta generacién es el grupo con mas uso
intensivo de las redes sociales en todo el mundo.

Segln Garcia (2018), se considera baby boomer

a quien nacid durante la explosion de la natalidad
después de la Segunda Guerra Mundial, entre
1946 y 1965. Este grupo vivié muchas de las
grandes crisis o revoluciones de la historia
contemporanea. Es la generacién mas influyente
en cuanto al uso de plataformas tradicionales con
respecto a los usuarios mas jévenes.

El estudio del comportamiento del consumidor permite que los mercado-

logos entiendan y prevean el comportamiento del consumidor en el mer-

cado; no solamente se ocupa de lo que compran los usuarios, sino también
de por qué, cuando, dénde, como y con cuanta frecuencia lo hacen. [...] El
comportamiento del consumidor se ha convertido en parte integral de la

planeacion estratégica del mercado.

Cabe recalcar que la pandemia ha generado que el gasto en consumo dis-
minuya, sobre todo por la incertidumbre y la prevision de destinar una
mayor cantidad de dinero al ahorro. Esta pausa en la sociedad, generada

por el coronavirus, ha hecho que muchas personas consideren los valores

en cuanto a los consumos y a los gastos. Por esto, empez0 la busqueda de
negocios y la fidelidad con las marcas. Ahora, los consumidores optan por las
empresas con las que se sientan mas seguros y conformes. Para los clientes,
el consumo se volvio algo mas significativo. En el informe de Euromonitor
International, Las 10 principales tendencias globales de consumo para 2020,
elaborado por Angus y Westbrook (2020), se indica lo siguiente: «Los con-

sumidores de la tendencia Personalizacion privada esperan que las marcas
adapten sus productos y servicios para ellos, aunque deban aportar mas de
su informacion personal para optimizar su experiencia».
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La transparencia y la seguridad se han convertido en puntos importantes
dentro de las preferencias del consumidor. Una encuesta realizada por
Nielsen ha determinado que un 49 % de los consumidores estan dispuestos
a pagar mas por productos que tengan garantias de una mejor calidad y
cuyos estandares de desinfeccidn, limpieza y seguridad sean verificables
(TrendStudio, 2020).

Para lograr la fidelidad del cliente con la empresa en este tiempo de pan-
demia, resultard pertinente que cada negocio esté en la capacidad de
asegurar y comunicar de manera oportuna sus protocolos de seguridad
contra el Covid-19 en sus locales, oficinas y con sus productos. Estos fac-
tores, aunque no se crea que son importantes, han hecho que los consu-
midores prefieran a una compafiia frente a otra y se genere una fidelidad
sumamente importante. Sitios con aglomeraciones o poco controlados
seria descartados por los usuarios debido a la alta exposicion al virus.
Escobar y Gomez (2020, p. 26) comentan:

El movimiento del comportamiento en los mercados se debe a factores
economicos, sociales, tecnoldgicos, politicos, ambientales y culturales, entre
otros, los cuales no aseguran que en los mercados de hoy en dia lo tnico
constante es el cambio. [...] En este constante cambio, para que los diferentes
actores logren retener a sus clientes y ganar territorio en el mercado, deben
enfocarse en crear y mantener la lealtad y fidelizacién de los ultimos.

Podemos encontrar una relacion entre lo que Escobar y Gomez (2020) ex-
plican y Renedo (2020), que recalca que es primordial para una empresa
generar engagement con los consumidores, especialmente en la actualidad,
cuando cualquier producto y servicio esta al alcance de los consumidores
con un solo clic. Como lo mencionan estos autores, es seguro el constante
cambio que se vive en la sociedad y, por ende, en el mundo digital. Las em-
presas deben enfocarse en crear contenido y campafias de comunicacion
para crear una comunidad con los consumidores y generar fidelizacién, ya
que, si el cliente no se siente conforme con una empresa y lo que esta re-
presenta, puede cambiarse a otra con la que se sienta mas a gusto.

El hecho de que las personas no pudieran salir de sus hogares o tuvieran
que hacer largas filas para adquirir alimentos e implementos de limpieza
en los supermercados resultd muy dificil de afrontar en los primeros dias
de cuarentena, ya que los ecuatorianos no estaban habituados a realizar
este tipo de compras en linea. Tipti S.A. supo identificar con claridad una
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de las necesidades mas importantes del consumidor en confinamiento:
comprar en el supermercado como si estuviera presente. Gracias a sus sho-
ppers especializados y a la adecuada implementacion digital de la aplica-
cidén, logrd satisfacer un requerimiento particularmente complejo.

Es necesario reconocer que los consumidores suelen ser muy meticulosos al
hacer sus compras en el supermercado: buscan cantidades exactas, marcas
especificas o realizan compras de ultimo minuto. Tipti S.A. supo responder a
estas exigencias con organizacion y eficiencia, incluso frente a una sobrede-
manda. Asi, el servicio ha conseguido que la experiencia de compra se per-
ciba cada vez mds natural y cotidiana, como si hubiera formado parte de la
rutina durante afios. Esto ha facilitado el acceso a productos de calidad desde
la comodidad del hogar y ha permitido a los consumidores disponer de mas
tiempo para otras actividades, como el trabajo o el ocio. Sobre la importancia
de la escucha activa dentro de las empresas y su relacion con el incremento
de ventas, Theofilou et al. (2020, p. 5) sefialan lo siguiente:

Escuchar y satisfacer las necesidades de tus principales clientes es funda-
mental. Lo que distingue a los que saldran de la crisis es su capacidad de
anticiparse a los cambios del mercado, reaccionar y adaptarse a las necesi-
dades de los clientes a tiempo real (traduccion propia).

Las empresas deben entender que las prioridades de los clientes han cam-
biado, y focalizarse en modificar sus propuestas de valor para disminuir el
riesgo o ansiedad y fortalecer la afiliacién con los consumidores. El valor
y el esfuerzo son dos nuevos factores que se toman en cuenta cuando una
persona realiza una transaccion que favorece a una empresa sobre otra
(Llopis, 2020). Por esto, algunas de las nuevas tendencias por las cuales los
consumidores han adoptado son support local, shop local, es decir, apoyar
a los nuevos emprendimientos y pequefios negocios. Si algo ha sacado esta
crisis de las personas es el lado mas humano, por ende, se debe dejar de
tratar a los consumidores solo como personas que generan negocios y tra-
tarlos como humanos, como gente que gasta con un proposito.

Una de las nuevas tendencias de los consumidores es ayudar a las per-
sonas en sus nuevos negocios y emprendimientos. Por eso, para que una
persona consuma en una empresa, es necesario hablarle con el corazén y
mostrarle todas las buenas acciones que realiza con su comunidad. Para
poder humanizarse frente a los publicos de interés, es fundamental estable-
cer una relacion con estos. Delgado (2016, p. 48) explica lo siguiente:
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Las tecnologias digitales, paradojicamente, vuelven a poner foco en las rela-
ciones individuales, entregando el poder en esa relacion a los consumidores.
Los consumidores digitales esperan encontrar en tiempo real soluciones
altamente personalizadas. El nuevo marketing utiliza tecnologias para posi-
bilitar la interaccion individual de nuestra marca con los consumidores.

Si bien la palabra «consumidor» se refiere a consumir, hoy por hoy las empre-
sas deben reinventarse constantemente para que los clientes deseen adquirir
sus productos. La pandemia establecié dos comportamientos fundamentales
del consumidor: la personalizacién y la fidelizacion con las empresas.

Comunicacion digital para mantener conectados
alos consumidores

El mundo cambiaba paulatinamente antes de que llegara la pandemia y
ahora, de la mano del Covid-19, el consumidor es mucho m4s digital. Las
nuevas generaciones exigen plataformas para consumir todo tipo de pro-
ductos, y las generaciones mayores también empiezan a consumir en estos
espacios con mayor confianza que antes. Los consumidores exigen pagi-
nas web y aplicaciones con la mayor cantidad de detalle e informacion del
producto, y las empresas se vuelcan a crear estos espacios digitales que
antes no vefan tan necesarios, como lo explica Relafio (2011, p. 44): «<De
esta manera encontramos nuevas tendencias en términos de desconecti-
vidad, control, personalizacion, comercio y comunicaciéon que configuran
un nuevo consumidor».

El consumidor de la era digital esta conectado todo el tiempo, no solo a una
posibilidad de compra sino también a mucha informacién. Por lo tanto,
este nuevo consumidor resulta mas critico en cuanto a lo que desea con-
sumir mediante estas plataformas (Shiffman & Kanut, 2005). Asimismo,
consume de manera distinta y cada vez m4s diversa. Varia, por ejemplo, en
que no se requiere estar atados a un horario para ver una serie, sino que
se la puede ver segun el propio ritmo. Ademas, el producto o servicio debe
adaptarse a las necesidades del consumidor, ya que debe tener mas atribu-
tos que los basicos que caracterizan la descripcion funcional o bésica.

Para Delgado (2016), existen cinco cambios en el cliente digital que se ex-

presan de la siguiente manera:
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. El cliente digital busca ser individual, por lo tanto, las acciones de la
empresa hacia este deben ser especificas y personales.

«  Existe un cliente con mayor acceso a la informacion y, por lo tanto,
mas exigente y critico.

*  Elcliente como ser social ha migrado a las plataformas digitales
para consultar sobre productos y servicios, incluso con personas
que no conoce. Asi mismo, se quejan en las redes sociales luego de
una mala experiencia.

«  Para el cliente digital los canales se diversifican y es posible que
compre en mas de uno.

Segun este autor, «no se trata de marketing digital sino de marketing en un
mundo digital» y, por lo tanto, de un cliente que habla un idioma diferente
al cliente tradicional,

se trata de repensar el marketing en un mundo de consumidores digitales.
No hablamos de utilizar las redes sociales o el correo electréonico para ha-
cer las mismas campafias de siempre, sino de desplegar una nueva manera
de relacionarse con el cliente. (Delgado, 2016, p. 55)

Es necesario proveer los recursos humanos y los contenidos necesarios para
aportar dinamismo al sitio web. El administrador y el generador de conteni-
dos son figuras imprescindibles. El primero se ocupa de los aspectos técnicos
(cambiar la disposicién de los elementos, e incorporar nuevos productos, pro-
mociones, textos, banners, etcétera) ,y el segundo dota de contenidos estructu-
rados, bien escritos y de probada utilidad (no vale cualquier texto copiado y
pegado de cualquier web) y los renueva con asiduidad para mantener siem-
pre alto el interés que debe suscitar el sitio web (Romero et al.,, 2018).

En la era digital, las empresas deben competir con una avalancha de mar-
cas que persiguen a los consumidores. Por lo tanto, ademas de crear una
estrategia de contenidos para atraer su atencion, es importante crear una
personalidad de marca fuerte que logre enamorar a la comunidad en redes.
En las redes sociales, como en las comunidades de marca tradicionales, 1os
consumidores controlan su interaccién con las marcas en la medida en que
se unen de manera voluntaria a una comunidad (Palazén et al., 2014). Al
respecto, Delgado (2016, p. 57) indica:

En contraposicion al marketing directo tradicional busca generar opor-
tunidades mediante el envio de mensajes unidireccionales hacia los
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potenciales clientes, el marketing digital es un marketing de atraccion.

El objetivo del marketing de atraccion es conseguir que los clientes nos
encuentren, en lugar de acosarles con anuncios. En el marketing digital el
contenido es el rey.

El contenido enmarca a la empresa en sus valores y personalidad de mar-
ca; crea una comunidad y hace de los medios digitales un espacio social
donde las personas se reunen para compartir intereses comunes. As{ mis-
mo, se debe tomar en cuenta a las plataformas digitales como parte de las
estrategias de comunicacion digital, pues esas transmiten los contenidos de
la marca y la tecnologia que las potencia. Estas también cumplen un papel
importante en la relacion con el cliente y el manejo de la marca, como lo
explican Romero et al. (2018, p. 114):

Una web que propone ventas directas es un sitio interactivo, y requiere una
atencion permanente por parte de los gestores de la misma. Publicar una
web para dejarla «colgada» sin actividad no sirve para casi nada: ya ha pasa-
do el tiempo de la web «tarjeta de visita».

Las empresas se enfrentan con un cambio en la forma de hacer negocios
y en que los consumidores requieren los diferentes productos o servicios.
Por lo tanto, para llegar de la mejor manera a cumplir el embudo de con-
version del viaje del consumidor, resulta imperativo plantear estrategias
que las permitan diferenciarse de otras marcas y brindar el servicio perso-
nalizado que se espera en medios digitales.

Tipti S.A., empresa ecuatoriana dedicada a comprar y distribuir productos
de primera necesidad, basa su estrategia de negocio en lo digital. Tipti S.A.
se proyecta de manera inequivoca al consumidor digital mediante las dis-
tintas plataformas en las que apalanca su negocio. Transformacion digital,
consumidor y comunicacion digitales son parte del ADN de la marca.

Tipti S.A., una plataforma de éxito en el Ecuador

Para este estudio, se hicieron entrevistas y andalisis documental de la em-
presa Tipti S.A., para determinar como el tipo de negocio la ayudo a subsis-
tir durante la pandemia y como logré adaptar su negocio a un cliente que
no tuvo tiempo de adaptarse a una repentina transformacion digital.
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Tipti S.A,, tiempo para ti, es un emprendimiento ecuatoriano creado en 2017,
que busca que los ecuatorianos dispongan de mas tiempo para ellos y sus fami-
lias al comprar en linea productos de supermercado. Estos se eligen a través de
su sitio web o su aplicacién mavil; en el supermercado, un experto escogera 1os
productos para comprarlos y entregarlos en el horario predilecto del cliente.

Pierangela Sierra, CEO de Tipti S.A., comenta que desde su nacimiento la
empresa se ha enfocado en satisfacer al cliente mediante un trato perso-
nalizado y especializado para la compra de supermercado de las familias
ecuatorianas. La mayoria de sus publicos objetivos son consumidores jove-
nes que se ven mucho mas identificados con la tecnologia y disponen de las
habilidades para comprar en linea. Su publico adulto mayor fue siempre
muy reducido, hasta que la pandemia obligo a las personas de mayor edad
a sumarse a las compras en linea. En términos de porcentaje, los valores se
distribuyen, en promedio, de la siguiente manera: 20 % adultos mayores,
30 % generacion X, 30 % millennials (Sierra, 2020).

A través de los afios Tipti S.A. ha crecido no solamente en pedidos, sino en
reconocimiento de marca. En 2019, se calcula que Tipti S.A. atendi¢ alrede-
dor de 30 000 pedidos. «Durante los primeros 20 meses de funcionamiento,
la organizacion alcanzd un crecimiento sostenido de 496 % anual, 120 000
clientes y un ticket promedio de USD 80», con cobertura en Quito, Guayaquil
y Cuenca (Ekos, 2019). Se plante6 que el crecimiento de la plataforma fuera
paulatino para 2020, hasta la llegada de la pandemia del Covid-19. En este
contexto, desde el 12 de marzo, el incremento de la demanda fue del 400 %
en el numero de pedidos. Esto quiere decir que en marzo Tipti S.A. recibid
28 000 pedidos, casi la misma cantidad que recibié durante 2019.

Este aumento en la demanda afect6 a Tipti S.A., ya que no solo debia duplicar
la cantidad de asistentes de compra 0 shoppers, sino aumentar implementos
de bioseguridad y ajustarse a los horarios restringidos para comprar, por el
toque de queda y la reduccion del aforo en los locales. «Lastimosamente todo
esto influyo en las actividades de la empresa, ya que dejaron menos horas
operativas, mas pedidos reagendados y muchos clientes que no entendian
por lo que estdbamos pasando» (Tipti S.A., 2020a). Durante dos semanas, Tipti
S.A. afrontd este aumento desmesurado de personas que requerian del servi-
cio; la tienda ecuatoriana contaba con 25 000 pedidos para ser entregados en
Quito, Guayaquil y Cuenca (Sierra, 2020). Por esto, el 27 de marzo, mediante
un comunicado de prensa, anuncio el cierre temporal de su tienda en linea
hasta nuevo aviso, con el fin de completar los pedidos pendientes:
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Tras la emergencia declarada por el Gobierno Nacional el pasado 12 de
marzo, Tipti emprendi6 uno de los mayores retos al que una empresa
nueva ecuatoriana puede someterse: atender 28 000 pedidos en el mes
de marzo (se atendieron 29 000 pedidos en el 2019), contratar el triple
de empleados para fortalecer todas las areas, comprar uniformes para
todo el personal y enviarlo a tres ciudades, cuidar de la salud de todos
los colaboradores dotdndolos de mascarillas y guantes, cumplir con

todas las regulaciones de trabajo para continuar dinamizando la econo
mia y blindar su plataforma para que sea capaz de trabajar sin proble-
mas. (Tipti S.A., 2020a)

A pesar de los cambios abruptos y dificultades que tuvo que afrontar du-
rante la pandemia, también existen momentos interesantes y positivos,
como la ayuda que brindaron a los adultos mayores. Muchos agradecieron
a la marca, incluso uno de ellos envi6 una carta de agradecimiento escrita
a mano (Sierra, 2020). El contexto del Covid-19 ha cambiado los habitos de
los consumidores y permitio que se unieran a la compra en linea grupos de
adultos mayores. Como lo explica la empresa,

este método de compra es muy familiar para millennials o generacion Z,
que tienen un rango de edad entre los 18 y 35 afios. Sin embargo, ha sido
un reto para grupos que no estan tan familiarizados con la tecnologia, y el
uso de aplicaciones o dispositivos se vuelve un proceso complicado y mu-
chas veces imposible. (Tipti S.A., 2020b)

Tipti S.A. cred un plan de atencion exclusivo para adultos mayores, con
entregas prioritarias y apoyo para las compras. El programa cuenta con sho-
ppers capacitados especialmente y con voluntarios que pretenden llevar una
atencion mas calida a este grupo objetivo. El programa ha entregado mas de
6000 pedidos y ha contado con el apoyo de Impagqto, BID e instituciones que
inyectaron USD 5000 para fortalecer este programa (Tipti S.A., 2020Db).

La pandemia no fue facil para Tipti S.A. ni para ningun negocio en el
mundo. En este contexto, Sierra menciona que del 100 % de usuarios
durante la pandemia, solo un 6 % estuvo descontento por la demora y
canceld su pedido. Asi mismo, estas personas también abarrotaron las
lineas de contacto digital con la marca, ya que escribian por todos los
canales. Este 6 % posiblemente eran personas que dejarian de usar Tipti
cuando la situaciéon mejorara, pero se ha logrado que un 94 % se man-
tenga fiel a la marca (Sierra, 2020).
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Al hacer un balance entre lo positivo y lo negativo de este tiempo para Tipti
S.A, se puede ver que existen muchos aprendizajes después de ajustar el
negocio a este nuevo ritmo de crecimiento. En los tres primeros meses de
pandemia, la empresa logro estabilizarse de tal forma que estandarizo sus
procesos de seleccidn sin erosionar al shopper, contratd personal especiali-
zado adicional en tiempo récord, y adquirid software para mejorar su pla-
taforma digital y mejorar la experiencia de usuario (Sierra, 2020).

Tipti S.A. ha gestionado su comunicacién de manera muy organica y no ar-
ticuld un plan estratégico hasta 2021. Sin embargo, gracias a su estructura
de negocio y a una planificacién especializada, ha logrado generar puntos
de comunicacién positivos para la marca. Ejemplos de ello son la campafia
publicitaria en la que particip6 Jalal Dubois para explicar el funcionamien-
to de Tipti S.A. a los adultos mayores, o la celebracion del pedido nimero
100 000, cuando una usuaria recibi¢ un arreglo de globos, el reembolso to-
tal del valor de su compra y, ademas, una suscripcion gratuita a Tipti Prime
por un afio (Sierra, 2020).

Tipti S.A. basa su negocio en plataformas digitales en una tienda virtual
que no requiere una formulacién desde lo tradicional. Asi mismo, logré
adaptarse al cambio en las decisiones o limitaciones de compra de los con-
sumidores durante la pandemia y cred un espacio inclusivo para dar lugar
a generaciones no tan digitales. Luego de una fuerte sacudida en la capa-
cidad de respuesta a un publico que repentinamente crecié un 400 %, han
logrado mantener conectados a sus antiguos y nuevos consumidores casi
en un 100 % (Sierra, 2020). La CEO de Tipti S.A. indica que la empresa

ha implementado de forma exitosa la inteligencia artificial dentro de la pla-
taforma de comercio electronico. Esta herramienta permite a los usuarios
conocer las promociones de sus productos favoritos y a la vez potenciar la
comunicacion de la empresa para generar mayor interaccion y una expe-
riencia de usuario confortable. (Sierra, 2020)

Tipti S.A. es un ejemplo claro de la tendencia del mercado y del consumi-
dor a la oferta y demanda de bienes a través de plataformas digitales. Asi
mismo, resulta interesante analizar como logré articular este crecimiento
de consumidores de una manera exitosa sin traicionar la marca.
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Conclusion

Tras analizar el caso de Tipti S.A., se concluye que este servicio llegd en

el momento oportuno y demostro ser de gran utilidad en tiempos de la
pandemia, lo cual se reflejé en las cifras de expansion del negocio. Desde

el inicio del confinamiento, que se decretd en Ecuador en marzo de 2020,
esta empresa nacional ha tenido un crecimiento del 1300 % en pedidos.
Asi mismo, ha mantenido su reputacién y calidad a lo largo del tiempo. Su
estrategia se baso en colaboradores capacitados y entrenados. Ademas, pre-
tende mantener baja rotacién del personal. Por ultimo, se reforzo la aten-
cién al cliente, con el fin de no erosionar la marca y mantener la calidad de
la atencion. No es comun encontrar quejas hacia Tipti S.A. en redes sociales
como si las hay para otras operadoras de servicio a domicilio.

El comportamiento de los consumidores tuvo un cambio significativo, pues
las aplicaciones dejaron de ser de uso exclusivo de los jévenes y pasaron

a ser casi obligatorias para los clientes mayores de 40 afios. Al no poder
salir de la casa para comprar en el supermercado, las aplicaciones con
asistentes de compras fueron una necesidad para los consumidores y una
oportunidad de crecimiento para empresas ecuatorianas como Tipti S.A.
La adaptacion resulta imperativa para la evoluciéon de un negocio en este
tiempo digital. Por ello, se requerirdn nuevos o mejorados espacios de co-
municacion digital para suplir las necesidades de compra del consumidor.

El comportamiento de los consumidores en la pandemia ha marcado un
antes y un después, y las relaciones comerciales como consecuencia de ese
comportamiento tendrdn un efecto irreversible. Podran participar en el nue-
vo orden comercial aquellas empresas que logren descifrar las nuevas ten-
dencias de consumo, pero, sobre todo, las nuevas tendencias en la forma de
consumir. Para ello es imprescindible, como empresa, estar preparada.
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Introduccion

La pandemia transforma los habitos y las frecuencias de uso y consumo
de los soportes para la relacion social, al confluir dos necesidades: mante-
nernos constantemente informados sobre el Covid-19 y, al mismo tiempo,
llenar el ocio con contenidos de evasidn. A nivel mundial, se incrementd
el consumo de soportes audiovisuales y digitales en los hogares, frente a
las limitaciones en el acceso a soportes fisicos como revistas y diarios. De
manera paralela, las restricciones alteraron y condicionaron los modos de
produccion de contenidos informativos y de entretenimiento.

Ademas, la pandemia ha incidido en la situacion
econdmica de las industrias mediaticas y cultura-

les porque ha aumentado la competencia entre 1os
canales tradicionales y los servicios bajo demanda.
Sobre todo, ha provocado un pardn de la actividad
empresarial, que se proyecta en una reduccion de
ingresos por publicidad en los medios privados y en
los que tienen financiaciéon mixta, y alcanzo también
a la disponibilidad de partidas presupuestarias desti-
nadas a los publicos. La transformacion no es exclu-
siva del entramado mediatico, pero ha generado un
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cambio subito en las dindmicas productivas, que hace patente un camino
hacia organizaciones flexibles con procesos mejorados, porque «la crisis ha
puesto en evidencia la falta de estructuras y procesos mas eficientes nece-
sarios en una sociedad digitalizada» (Cerezo, 2020, p. 10).

El Covid-19 cambid las dindmicas de produccion de los medios; los estdnda-
res de emision, y los modos de comportarse y organizar los procesos de todas
las organizaciones, incluido el modo de relacionarse con los medios ajenos,

y de producir y gestionar sus contenidos en los medios propios. El cambio

ha suscitado nuevos modos de interactuar con la audiencia y de convertirla
en generadora de contenidos. Los publicos han reaccionado proactivamente
inundando las redes y forzando a las organizaciones a democratizar la parti-
cipacion online. Si bien se han generado nuevos habitos de consumo median-
te internet, las estrategias de comunicacion han captado el estado animico de
sus destinatarios, y han reorientado sus contenidos a estimular los afectos y a
fomentar el sentido de pertenencia, ademas de abrir sus formulas relaciona-
les a procesos de coparticipacion activa de los destinatarios.

La pandemia y el confinamiento han estimulado la bidireccionalidad real
de la comunicaciéon como herramienta de interaccion que canalice a so-
portes online la inactividad social en periodos en los que el confinamiento
marcaba el nuevo modo de convivencia social: aislados fisicamente en es-
pacios privados, pero virtualmente unidos en entornos online de relacion e
intercambio social.

Es indudable que los medios de informacion y de entretenimiento han sido
un servicio esencial para la poblacion durante la crisis mundial provocada
por el Covid-19, porque han servido como soporte y vehiculo de contenidos
dispares y necesarios. La informacién de actualidad sobre la evoluciéon y

el impacto de la pandemia ha sido un argumento informativo prioritario
en todos los paises, como ingrediente fundamental de servicio publico de
todos los medios, independientemente de su titularidad.

La informacién ha compartido protagonismo con la divulgacion y la con-
cienciacion. La demanda por la noticia que reflejaba la pandemia tenia que
compartir tiempo, espacio y protagonismo en los medios con el interés por
difundir las normas, y con la necesidad de promover campafias de educa-
cién sanitaria para modificar los habitos de la sociedad y alinearlos con com-
portamientos que ayudaran a evitar el contagio y la propagacion del virus.
Alavez, enlos momentos en los que el paron de la actividad empresarial
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generaba un aumento del tiempo libre, que el confinamiento obligaba a ocu-
par sin salir del domicilio, los contenidos para el entretenimiento también se
convirtieron en esenciales para ocupar esos momentos de ocio.

El alcance de la comunicacion digital pos-Covid-19

Las empresas se han visto forzadas a adaptarse a un nuevo escenario, pues
nos enfrentamos a una realidad que exige flexibilidad, resiliencia y, sobre
todo, innovacién y creatividad. En épocas de incertidumbre, las empresas
deben replantear su comunicacion estratégica y aprovechar las posibilida-
des del entorno digital. En este sentido, Paladines (2019, p. 50) afirma que
«las crisis pueden llegar en cualquier momento y ponen a prueba las ha-
bilidades, competencias, destrezas, relaciones, contactos y mas que pueda
tener una organizacion para atenderlas». Ahora mismo, las organizaciones
tienen grandes desafios y enormes oportunidades para mantener los nego-
cios, dinamizar los ingresos econémicos, y, sobre todo, identificar y solven-
tar las expectativas y necesidades de sus publicos.

Segun el Barémetro de Marketing 2020 de Sortlist, el e-commerce es una

de las principales tendencias de futuro. Durante los primeros meses de la
pandemia, observd un considerable aumento de demanda en aplicaciones
web, estrategia digital y creacion de sitios web, porque el impedimento

de la venta fisica al parecer animo a las empresas a fortalecer mucho mas
su presencia online. Las industrias que supieron aprovechar las ventajas
que ofrece un entorno online, con actividad en aumento trepidante, ante
un entorno offline, en aletargamiento forzoso, fueron las principales be-
neficiarias de optimizar la forma de continuar su trabajo y ajustarse al
comportamiento del consumidor. Como se sabe, la innovacién prospera en
momentos de grandes crisis, y es ahi cuando los disefiadores, creadores, es-
pecialistas en marketing y publicidad, dircom y gestores de comunicacion
estratégica deben responder a este gran desafio.

La pandemia cambid las rutinas productivas en todos los sectores y, de ma-
nera abrupta, se generaron nuevas modalidades productivas. Por ejemplo,
en la comunicacion se redujeron los estandares de calidad para mantener
las emisiones; se hibridaron los contenidos con audio y video en formato
casero, y se cambiaron lo decorados de platds por entornos domésticos.

Sin embargo, la transformacion mas significativa fue un aumento de la
audiencia potencial avida de comunicarse y de relacionarse. La gestion de
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la comunicacion se derivo hacia un ajuste a los habitos del publico, que se
concentrd en entornos online. La salida era unica: estar donde estaban los
destinatarios y mimetizarse en sus nuevos modos de relacionarse ajustan-
do contenidos a su estado animico-emocional.

Larivalidad entre las fake news e informacion auténtica
en la crisis sanitaria

Los medios siguen siendo la principal fuente de informacion, pero la pan-
demia también multiplico los emisores de informacion, especialmente
autoridades e instituciones (Nielsen et al., 2020). Los datos de consumo
chocan con los porcentajes sobre confianza en la informacion en platafor-
mas online y con la preocupacién por la informacion falsa, que el 43 % afir-
ma recibir de politicos, de personas que no conoce (42 %), de los medios
(36 %), del Gobierno (34 %) o de las redes sociales (44 %), los sitios de video
(32 %), por mensajeria (44 %) y buscadores (24 %) (Nielsen et al., 2020).

Con la presencia de fake news, el debate politico, social y econémico se
muestra en conflicto, mientras que las falsas noticias encuentran en la hi-
peractividad social en internet un caldo abonado para difundirse entre los
ciudadanos, con los propios ciudadanos como reemisores necesarios del
bulo. Esta acogida puede parecer inofensiva; sin embargo, al contribuir a
masificar contenidos falsos se puede llegar a niveles de injerencia y mani-
pulacién de la agenda (mediéatica, politica y social), a dividir a la poblacion
y a la falta de funcionalidad en la discusion de temas importantes. Rochlin
adelantaba en 2017 que estdbamos en una guerra de informacion en la
que es muy dificil luchar contra las noticias falsas, y que evidenciaba la ne-
cesidad de reafirmar el papel fundamental de los profesionales de la infor-
macién y de la comunicacién, asi como encaminar los contenidos a formar
usuarios criticos. Rubio (2018, p. 194) indica que las noticias falsas «se han
colado en analisis periodisticos, discursos politicos, estudios académicos
sobre la actualidad e incluso en algunas propuestas normativas».

Otras voces, como Backer (2019, p. 91), sostienen que las fake news no repre-
sentan unicamente un problema en cuanto a la manipulacién durante proce-
sos electorales, puesto que también se muestran como un problema relevante
«como herramienta para manipular el debate publico y la accién politica a
medio y largo plazo». Este autor recalca que «las fake news pueden repre-
sentar una tactica para neutralizar la esfera publica politicamente activa y
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ejecutar programas de dominacion autoritaria» (Backer, 2019, p. 101), incluso
traduciéndose en posibilidades de desarrollar revueltas sociales y tensiones
en paises considerados débiles, y mas en momentos de fragilidad emocional
social y de debilidad econdmica, como los derivados del impacto del Covid-19.

Tanto es asi que, durante la pandemia, Facebook, Google, Microsoft y
Reddit, canales de difusion de bulos y fakes, sumaron esfuerzos junto a los
gobiernos para combatir a la informacion errénea y anunciaron medidas
para contrarrestarla. Twitter, en una publicacién en su web, asegurd que
eliminara contenido que provenga de informacién no verificada, como
consejos inseguros sobre el brote o el criterio de expertos y asesoramien-
to no oficial sobre las formas de diagnosticar o tratar el virus: «Haremos
cumplir esto en estrecha coordinacion con socios confiables, incluidas las
autoridades de salud publica y los gobiernos, y continuaremos usando y
consultando informacion de esas fuentes al revisar el contenido».

Ademas del apoyo social de los verificadores de noticias, algunos medios,
como la BBC, promovieron sus propios roles de fact checking para, en pala-
bras de uno de los expertos en tecnologia de la television britanica, Rory
Cellan-Jones, ayudar a que la sociedad estuviera conectada y, a un tiempo,

enfrentar las informaciones falsas sobre la pandemia.? 2 nttps://www.bbc.com/news/technolo-
gy-52245992

El refortalecimiento de los medios tradicionales como
referente de contenidos contrastados

La influencia de los medios para crear los referentes de realidad de sus au-
diencias es evidente. Una muestra es el informe del Pew Research Center, que
ha evaluado el grado de conocimiento de los estadounidenses sobre el virus
diferenciando las respuestas entre las audiencias que identifican a Fox News,
MSNBC o CNN como su principal fuente de noticias politicas. Las variaciones
son significativas: por ejemplo, un 37 % de los espectadores de la Fox entrevis-
tados creen que el virus proviene de la naturaleza, frente al 52 % de los que
ven la CNN y el 66 % de los que siguen MSNBC (Jutkowitz y Michel, 2020).

La Unién Europea de Radiodifusion (EBU, por sus siglas en inglés) refiere
que en Europa el alcance de las noticias vespertinas de los medios publicos
llegd a duplicarse durante los dias punta de la crisis del Covid-19, y las noti-
cilas nocturnas aumentaron su audiencia en un promedio del 14 % (Cimino
et al.,, 2020). El aumento es aun mayor (20 %) entre la audiencia joven,
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aunque crece en todos los segmentos demograficos. En los Estados Unidos,
segun Nielsen, citado en Casero (2020, p. 6), se estima que el aumento de la
television durante las primeras semanas del brote fue del 60 %; las noticias
de la noche en television aumentaron un 42 % de share sobre el mismo pe-
riodo del afio anterior, y la audiencia de las noticias por cable subid hasta
un 92 %, en comparacion con los primeros meses del afio. Segun los datos
de Reuters y la Universidad de Oxford (2020), en Espafia, el 83 % accedio a
las noticias a través de fuentes digitales; el 71 %, por television; 63 %, por
redes sociales; 26 %, por los periodicos, y 24 %, por la radio.

En el informe de abril, la EBU destacd que continuaban aumentando las
horas de noticias y de informacién, y ratificé que las visitas/sesiones en
aplicaciones de medios publicos (PSM) y en aplicaciones de noticias se
duplicaron. Asimismo, aumento notablemente el trafico web, con «un pico
el 15 de marzo con mas de 34,5 millones de visitantes Unicos para conteni-
dos de noticias» y también en los canales de noticias de PSM en YouTube
(Cimino y Besson, 2020).

El progresivo confinamiento de paises enteros aumento la demanda de in-
formacion y la necesidad de verificadores o referencias de autenticidad de
los contenidos, pero también repercutio, tal vez incluso en mayor grado, en
un importante crecimiento de subscriptores en las plataformas de subscrip-
tion video on demand (SVOD). La estimacién de aumento para finales de 2020
fue elocuente: se calculaba que desbordaran revisiones y que se elevaran a
949 millones los 902 millones de suscriptores globales previstos. Es decir, que
hubieran aumentado en 47 millones mas de usuarios (Watson, 2020).

Sise acude a ejemplos concretos, se pueden destacar dos casos. Por un
lado, Netflix, que duplico tanto sus propias expectativas como las de Wall
Street, y llegd a conseguir 15,8 millones de subscriptores en el primer tri-
mestre del afio, hasta situarse en los 183 millones de clientes en el mundo.
Por otro, Disney, que ofrece cifras propias segun las cuales en sus primeros
seis meses de vida logrd 50 millones de suscriptores en el mundo y supero
sus mejores pronosticos (The Walt Disney Company, 2020).

A pesar de estas aparentes buenas noticias, Netflix se pronuncié con caute-
la sobre los datos. El incremento estuvo impulsado por los confinamientos
y pudo haber tenido el efecto contrario una vez que permanecer en casa
dej¢ de ser una obligacion ineludible. La compafiia calcul6 que a finales
de 2020 experimentaria una caida de suscriptores (Netflix, 2020) y observo
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con preocupacion el impacto de la pandemia, que también le afect6 con la
paralizacion de varias de sus producciones. Esto pudo retrasar la actuali-
zacion de sus contenidos a mediano plazo (Alexander, 2020) o generar difi-
cultades adicionales, ya que la suspension de actividades alcanzo incluso al
doblaje de series que estaban casi listas para estrenarse en varios idiomas.

Ademas, cuenta con la competencia directa de la iniciativa de Amazon, que
no basa su fuente de ingresos en la plataforma de streaming (como Netflix),
sino que es un elemento secundario del retail, su actividad principal. Disney,
por su parte, ya ha anunciado que no repartird los dividendos correspondien-
tes a la primera mitad de 2020 (The Walt Disney Company, 2020). La crisis del
Covid-19 ha propiciado el cierre, a veces temporal, de algunos de sus prin-
cipales negocios: los estrenos de cine, los parques tematicos y 1os cruceros
(Jennings, 2020), con lo que la pandemia ha derivado su fuente principal de
ingresos hacia su recién nacida plataforma de streaming y el merchandising.

Los buenos numeros con respecto a trafico y suscriptores se confrontan con la
potencial recesion que podria provocar el coronavirus, y la consecuente pér-
dida de poder adquisitivo de los suscriptores podria beneficiar a los AVOD (ad-
vertisement-based video on demand), como alternativas gratuitas o de bajo coste,
que se financian, sobre todo, con publicidad (Flixo, 2020). En Espafia, por ejem-
plo, la plataforma que més aument¢ en términos de trafico fue HBO, seguida
de la nacional Filmin, Movistar, Netflix y Amazon Prime Video (Casal, 2020).

Internet, a nivel global, tampoco ha sido ajeno al aumento en las cifras de
uso. Si se analiza la red como vehiculo de trafico hacia las principales emi-
soras de television, se puede trazar una linea temporal semejante a la de
las audiencias televisivas de las emisiones convencionales: picos especta-
culares al declararse el confinamiento, seguidos de una evolucién marcada
por un paulatino y constante decrecimiento. Como ejemplo, si nos detene-
mos en las webs de los principales canales de television de titularidad pu-
blica en Europa —la region donde, después de China, la pandemia golped
primero y con mayor dureza—, se observa que las paginas corporativas
se reforzaron con informacion de servicio y con aplicaciones interactivas
destinadas a complementar la actualidad informativa y a generar en la
audiencia una percepcién de participacién activa.

Asi, RTVE agreg6 un verificador de noticias que circulaban en redes sociales
y que la audiencia les remitia por WhatsApp, con el que, practicamente, todos
los bulos que se desmentian estaban vinculados al Covid-19. No ha sido el
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unico: medios mas pequefios, como EiTB, han activado un servicio de colabo-
racion ciudadana para desmentir bulos informativos, y 1a BBC ha creado una
unidad de respuesta rapida que trabaja con empresas de medios sociales para
eliminar noticias falsas y contenido dafiino, como falsos expertos que emiten
informacion médica falsa. RTVE también activd un comparador para obte-

ner informacion sobre medidas que afectaban a la poblacién en paises como
Portugal, Alemania, Reino Unido, Paises Bajos, Bélgica, Austria, Suiza, Republica
Checa, Irlanda, Grecia, Suecia, Noruega, Dinamarca y Finlandia, y de otros con-
tinentes, como China, Australia y Nueva Zelanda. También enlazd a informa-
cion permanentemente actualizada sobre el impacto del Covid-19 en el mundo.

La evolucion de la pandemia se proyectd también sobre el e-commerce, no solo
en el aumento de compras y en la evolucion de los productos demandados, sino,
incluso, como indicador del estado de 4&nimo social mediante las busquedas y
las transacciones. Ademas, se evidencié en el cambio de actividades offline a su
homdnima actividad online, incluso en deportes o, mejor dicho, los esports, que
ajustan sus contenidos a las caracteristicas determinadas por el sector en el

que desarrollan su actividad, incluida la industria del entretenimiento e influido
por la nueva industria cultural, con los videojuegos como producto central.

Durante el confinamiento provocado por el Covid-19, los usos y consumos
de los productos de esports se vieron afectados. La falta de eventos depor-
tivos presenciales derivo en el consumo de los torneos virtuales, con suge-
rencias como el Torneo FIFA de Ibai (Guifién, 2020) o un torneo virtual de
Mario Tennis, encabezado por Serena Williams (Arros, 2020). En abril se ce-
lebro¢ la Superliga Orange, organizada por la liga de Videojuegos Profesional
(LVP), del grupo Mediapro. El cierre de temporada reunié a méas de 238 000
espectadores en Twitch (LVP, 2020) y se convirtio en el mas visto de las com-
peticiones nacionales de este tipo de eventos (Mediapro, 2020). Twitch batié
sus mejores numeros al superar los tres millones de horas vistas en un tri-
mestre a nivel global (May, 2020).

Los deportes electrdnicos constituyen una actividad centrada en las competi-
ciones de videojuegos y su retransmision a la audiencia, sobre todo a traves de
plataformas digitales. En 2020 se estimaba una audiencia mundial compuesta
por 222,9 millones de entusiastas de este contenido y otros 272,2 millones de
espectadores ocasionales. Para 2020, el promedio de ingresos de esports se cal-
cula en 4,9 millones, casi el doble de los 2,8 de 2019. A medida que el mercado
de los esports madura, el numero de eventos locales, idiomas y acuerdos con
los medios de comunicacion también aumenta (NewZoo, 2020, p. 11).
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Este sector ha comenzado a incorporar dindmicas que impulsan una profe-
sionalizacién en desarrollo, con competencias cada vez mds competitivas,
millones de espectadores y un crecimiento sostenido. La consultora de re-
ferencia NewZoo estimé en USD 655 millones los ingresos de los esports en
2018. Sin embargo, estas cifras resultan modestas si se comparan con los
USD 100 000 millones facturados por la industria de los videojuegos a nivel
global (NewZoo, 2020, p. 17).

Reestructuracion de la comunicacion estratégica en
las organizaciones durante y después de la pandemia

Las organizaciones encararon la situacion de crisis de la pandemia con una
gestion de su comunicacion empatica con los contenidos y afectividad social.
Se pudiera incluso establecer un paralelismo con los esports, porque en ambos
casos ha ocurrido una adaptacion provocada por la necesidad de ajustarse al
cambio para sobrevivir en el tsunami social que ha supuesto la pandemia.

En una situacion de anormalidad social, las pautas de gestion de la comu-
nicacion habituales no sirven, no se aplican, porque forzosamente deben
reciclarse y ajustarse a los nuevos modos, a las nuevas férmulas, a las nuevas
situaciones, a las nuevas relaciones. Los publicos son los mismos, pero las per-
sonas que los integran varian, porque sus modos de comportarse, sus habitos
de consumo y sus expectativas prioritarias cambian, a veces drasticamente.

Las organizaciones afrontan estas situaciones excepcionales con procesos
similares a los que se recomiendan para encarar una situacion de crisis
que amenaza a su imagen o que puede generar inestabilidad en las relacio-
nes con sus publicos prioritarios. Es urgente identificar, atender y satisfacer
las nuevas necesidades sociales, y ajustar el mensaje al nuevo estado de
recepcion de la ciudania, aislada en casa pero con una ventana al mundo,
con amigos y familiares con los que se conecta en linea. La pandemia gene-
ré sentimientos y necesidades de solidaridad y de actitudes comunitarias
constructivas, de colaboracion. Para las organizaciones se hizo necesario
entender y apoyar esas nuevas situaciones y sensibilidades que se derivan
de la excepcionalidad de un confinamiento social con fuerte impacto en las
consideraciones economicas y laborales de la poblacion.

Los medios privados, principalmente las televisoras, aumentaron sus auto-
promociones con mensajes de empatia social y de esfuerzo comun para
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afrontar y remontar la situacion. Los publicos, preocupados por la percep-

cion del servicio publico de los medios de titularidad estatal, enfatizaron su
mensaje de PSM como servicio esencial a la sociedad, con campafias sobre el

rol de los medios publicos durante la crisis del Covid-19. Una de las primeras
iniciativas fue la campafia de la BBC, con videos de 60 y 90 segundos en los

que ilustran con imagenes reales los efectos de la pandemia en el poema

Don’t Quit, de Edgar Guest, un cantico a la resiliencia para superar situacio-

nes adversas, leido por actores conocidos.® La iniciativa promueve un men-

saje motivacional y de pertenencia con orientacion 5 ¢ ideo puede encontrarse en 2 siquiente
emocional (together; we’ll ge[ through)’ que, desde la direccion: https://www.bbc.co.uk/mediacentre/
BBC, se define como una de las acciones que ayudan atestnes 020 /coronavins fim

«a crear experiencias y emociones compartidas que nos acercaran como

sociedad cuando mas lo necesitemos» (2020). Estas actitudes se pueden resu-

mir con un cambio del punto central sobre el que pivota la comunicacién

con los publicos: deja de dirigirse al usuario y se convierte en un usuario

mas para comunicar desde el publico, como publico.

La pandemia generd un fenomeno de infoxicacion (information overload),
es decir, un exceso de informacién que dificulta profundizar en los temas.
Crecieron las emisiones y también el consumo, al tiempo que se intensificé
la actividad en aplicaciones que tejen redes de comunicacién social, como
WhatsApp, o en plataformas donde circula todo tipo de mensajes, incluidos
contenidos falsos. Estos ultimos adquieren credibilidad al viralizarse y com-
partirse, bajo la presuncién de que han sido verificados por fuentes conoci-
das (otras personas de la red).

El término infoxicacion fue acufiado por Alvin Toffler en 1970y, junto con el de
infobesidad, ya se considera una enfermedad propia de la era digital. En este

contexto, la OMS habld en febrero de 2020 —incluso antes de declarar la expan-

sion del Covid-19 como pandemia— de infodemia, un concepto que, segun la

Fundéu,* «se emplea para referirse a la sobreabundancia de informacion (al-

guna rigurosa y otra falsa) sobre un tema» y que, ade- o . lasiguiente

mas, «es un vocablo bien formado y, por tanto, valido». direcci6n: https://www.fundeu.es/recomenda-
cion/infodemia/

Comportamiento de la publicidad durante el confinamiento

Maés alla de la desmonetizacion de las noticias sobre la pandemia por bloque
semantico del Covid-19, las medidas de aislamiento establecidas en diversos
paises suponen redistribuir la planificacion publicitaria de las agencias. Es
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evidente que en este confinamiento la publicidad online supera a la offline,

a salvo solo de la television. Martha Fernandez (2020), CMO de la agencia
Netipbox Technologies, destaca la importancia de la comunicacién digital;
con el brote de la pandemia, las nuevas tecnologias se han convertido en pro-
tagonistas de esta crisis sanitaria mundial sin precedentes. Un claro ejemplo
es el uso de las pantallas digitales que ayer comunicaban ofertas y promocio-
nes, y que ahora instruyen a los clientes sobre medidas de proteccion y con-
sejos de forma clara y visualmente atractiva para luchar contra el virus.

Enlo que respecta a la estrategia de contenidos, se puede explicar su auge
en el propio confinamiento; por lo tanto, el contenido en internet se ha dis-
parado con picos de trafico excepcionalmente altos. Ante este aumento de
demanda, es 16gico que las empresas quieran crear sus propios contenidos
para satisfacerla (Barometro de Marketing 2020 de Sortlist).

Con respecto a las tendencias en las agencias de publicidad, en el
Barometro de Sortlist, Steven Van Dingenen y Veerle Dauwe, fundadores
de Bottomline, sefialan que los tiempos de «utilizar el mismo mensaje para
todos» han terminado. La tendencia es creciente hacia los mensajes micro-
personalizados mediante todos los canales relevantes. Indican:

Nosotros, como industria creativa y acostumbrados a los constantes cam-
bios en cuanto a briefings, situaciones y escenarios en los medios de comu-
nicacioén, posiblemente seamos los mas adecuados para guiar a nuestros
clientes en estos tiempos tan dificiles. Dado que las tendencias en el com-
portamiento y la sociedad se desarrollan cada vez mas rapido, sera crucial
aprovechar el poder de los datos para probar continuamente lo que fun-
ciona en términos de mensaje, canal, llamada a la accion, etc. (Steven Van
Dingenen & Veerle Dauwe, 2020, p. 23)

Por lo visto, los presupuestos de marketing y comunicacion son los prime-
ros que se reducen al afrontar una crisis econdmica, pero también es un
error prescindir de ellos, ya que son una de las herramientas mas eficaces
con las que puede contar una empresa para volver a generar ingresos,
sobre todo ahora. Redistribuir los presupuestos publicitarios podria ser un
obstaculo; sin embargo, una inversion moderada pero bien empleada pue-
de suponer un gran cambio.
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Impacto de los bloques semanticos
en lainformacion sobre el Covid-19

Un efecto derivado de la infodemia presenta un balance antagonico: mas
oferta y demanda de informacion sobre el Covid-19 que monopoliza tiem-
pos y espacios informativos, pero del que escapan los anunciantes; maximo
valor informativo, minimo valor como contexto publicitario. La publicidad,
paradojicamente, huye de espacios en los que se concentran audiencias nu-
merosas. El aumento de consumo en medios deberia ser una oportunidad
para ofrecer mas valor a los anunciantes y aumentar su facturacion publici-
taria, maxime cuando ofrece la posibilidad de impactar también en publico
joven. El Covid-19, sin embargo, agrava la crisis de facturacién publicitaria
que ya habia afectado a los grandes medios de todos los soportes en 2019. El
impacto se irradia hacia todo el entramado de empresas y auténomos que
trabajan en la ideacion o creacion de productos y contenidos audiovisuales.

La caida de la publicidad se ha acelerado en el confinamiento de forma ge-
neralizada. Se ralentiza el consumo y se paraliza la actividad empresarial.
La facturacion publicitaria refleja el parén. En EE. UU,, por ejemplo, el des-
plome de la publicidad impresa ha sido el mas acusado y, segun la consul-
tora Evoca (2020), los editores creen que sus ingresos totales descenderan
en promedio un 23 % en 2020.

¢Qué ha ocurrido? Las noticias sobre el coronavirus convierten en casi
monotematicos a tiempos y espacios informativos de actualidad, pero no
son bien vistas como contexto publicitario, ante el temor de anunciantes

a una transferencia afectiva negativa sobre el producto o la marca
anunciada, y las informaciones sobre la pandemia entraron en la lista de
contenidos que bloquean los robots de insercion publicitaria, mediante
filtros semanticos. Esa lista negra para las palabras claves con términos
referidos al Covid-19 bloqued més de dos millones de anuncios en The New
York Times, CNN, USA Today y The Washington Post (Cerezo, 2020, p. 10).
Se han encontrado referencias al impacto en medios de Espafia o Europa,
pero los datos de Comscore (2020) desvelan que uno de cada cuatro anun-
cios aparecia insertado en informaciones sobre coronavirus.

El bloqueo produjo una desmonetizacion de las noticias en un momento de
maxima emision y consumo de contenidos, y disminuy¢ de manera preocu-
pante los ingresos online. The Guardian explicaba el 1 de abril de 2020 que, en
Reino Unido, mediante una carta abierta, los editores de periddicos solicitaban
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a los anunciantes que no bloquearan noticias en webs de confianza y pedian
que reconsideraran su veto a resultados de busqueda web con palabras como
Covid-19 o coronavirus, porque estiman que sila pandemia se prolonga, la
pérdida total en ingresos digitales podria alcanzar los 50 millones de libras.

En Espafia, el 71 % de los profesionales encuestados para el informe de
IAB aseguran que en la ultima semana de marzo les afectd la reducciéon
en tasas que van del 20 % al 50 % de los ingresos digitales. La consultora
IAS realiz6 en abril (2020) un estudio sobre si era conveniente aplicar
estos filtros y anim¢ a las marcas a reconsiderar el bloqueo, pues tres de
cada cuatro entrevistados (78 %) aseguraba que no le afectaba el contexto
informativo excepto si el anuncio estaba relacionado con viajes o con co-
mida (Marlow, 2020).

El dato se alinea con los resultados del informe de Edelman (2020), en el que
se refleja que el 65 % de los encuestados estd de acuerdo con que en este mo-
mento de crisis recurre a las marcas en las que tiene la certeza de que puede
confiar, pero el 71 % coincide en que las marcas y compafiias que priori-

zan sus ganancias sobre las personas perderan su confianza para siempre.
«Estos dos datos reflejan a la perfeccion la tension que define el momento de
gestion de la incertidumbre sanitaria y empresarial y del riesgo reputacional
que se ha vivido con la aparicion y propagacion global de la pandemia del
Covid-19» (Xifra, 2020, p. 14).

Humanizacion de la comunicacion frente al Covid-19

Por muy dificil que sea, una crisis representa una oportunidad. Por eso, los
creativos a nivel mundial han asumido el reto de crear campafias de con-
cientizacién impulsadas por sus marcas, y han demostrado que las buenas
ideas no solo contribuyen de manera econdmica, también ayudan a crear
una sociedad mads consciente e informada. Por ejemplo, la marca de autos
Audi decidi¢ unirse con su campafia «Mantengamos la distancia unidos», y
separo los circulos tradicionales de su logotipo para mostrar solidaridad y
empatia con el distanciamiento social.

En Francia, Burger King intervino todas las fachadas de sus restaurantes,
tachando parte de su conocido eslogan y agregando la palabra «stay» en-
cima de «<home». Asi, el «<Hogar del Whooper» se convirti¢ en «Permanece
en casar, una de las mas creativas campafias de marketing en torno a la
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pandemia. Dove, que desde hace mucho tiempo trabaja en campafias de inclu-
sion y diversidad, reinvento su lema «Real Beauty» («Belleza real») en honor

a los profesionales sanitarios que luchan en primera fila contra el virus. La
campafia muestra los rostros de médicos, enfermeros y auxiliares marcados
por las mascarillas y los equipos de proteccion individual tras horas de trabajo.
Coca-Cola ha disefiado algunas campafias publicitarias referentes al Covid-19,
con claros mensajes que destacan lo importante que es mantener la distancia
ahora para poder estar juntos después.

Cambio del comportamiento del consumidor
pos-Covid-19

A medida que avanzaba el confinamiento, los consumidores se vieron obli-
gados a modificar sus habitos de compra y consumo, dependiendo cada vez
mas de la conectividad digital para realizar cualquier gestion. Para algunos,
esto representd un comportamiento completamente nuevo; para otros, sim-
plemente significd incorporar nuevas tecnologias o aplicaciones a sus rutinas.
Los consumidores, ademas, construyen sus propias comunidades virtuales,
espacios donde expresan miedos e inquietudes o buscan recomendaciones. Sin
embargo, estas comunidades requieren un monitoreo constante, ya sea para
responder y disminuir la ansiedad o para contrarrestar comentarios que pue-
dan afectar la imagen de la empresa (Paladines, 2020).

Andrea Bell (2020), directora de WGSN Insight, sostiene que en esta transi-
cion emergen en el consumidor sentimientos como el miedo, quiza el mas
predominante. La gente teme a la incertidumbre econdmica, al contagio, a

la crisis medioambiental y, en general, a todo aquello que pueda afectar su
entorno; basta con mirar las noticias diarias para comprender por qué este
temor se intensifica en todo el mundo. La inestabilidad laboral, ademas, se ve
reflejada en una ola de despidos masivos desencadenados desde el inicio de
la pandemia. El Edelman Trust Barometer 2020 revela que:

83 % de los empleados dicen que temen perder su trabajo, atribuyéndolo a

la economia del concierto, una recesién inminente, una falta de habilidades,
competidores extranjeros mas baratos, inmigrantes que trabajaran por menos,
automatizacion o trabajos que se trasladaran a otros paises.

Otra prioridad emocional es la resiliencia o «la capacidad de resistir,
absorber, recuperarse y adaptarse con éxito a las adversidades o las
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circunstancias» (Bell, 2020). Esa automotivacion nos mueve para salir
adelante y es la actitud que estdn adoptando las organizaciones para re-
plantear sus estrategias. Este sentimiento es tan importante que la OMS ha
elegido fortalecer la resiliencia como tema esencial de sus politicas.

Por lo tanto, hay un consumidor con mayor sensibilidad al precio, que
crecera de forma masiva 100 % online y que cree mucho en la comunidad,
como en los comentarios y valoraciones de otros clientes (Corella, 2020).

Al respecto, Tufiez y Costa (2020, p. 8) refieren que «los publicos van mas
alla de ser prosumidores (productores y consumidores de contenidos) y

se convierten en adprosumeres (AD-anuncio, PRO-productor y SUMER-
consumidor) porque realizan simultaneamente funciones de comprador,
de consumidor y de recomendador de productos». Dans (2010, p. 280)
afiade que «los usuarios intervienen con una actitud colaborativa y descen-
tralizada». Por esta razon, es importante integrarse en la red de contactos
de los clientes, ya que se conseguira contar con un fiel grupo de seguidores
que ayudaran a promocionar los productos o servicios (Castafio & Jurado,
2016). Esto se conoce como la experiencia del cliente digital, que incluye
analizar el proceso de compra, desde cuando surge la necesidad (estimulo),
busca la informacién (ZMOT), considera la compra (FMOT), recibe el pro-
ducto o servicio, y lo evalua y comparte (UMOF) (Tufiez y Costa, 2020).

El consumidor tendera a actuar de manera mds racional e informarse
mejor antes de acudir a un establecimiento, con el fin de reducir el tiempo
de compra. En consecuencia, se evidencia un cambio en sus deseos y en
sus patrones de gasto. Tanto durante el confinamiento como en la etapa
pos-Covid-19, sus preferencias y prioridades se enfocardn en aspectos que
aporten valor a su vida y a la de su familia, tales como:

«  Alimentacion, ya que buscaran una cocina mas saludable con incre-
mento de los frescos, alimentos que apoyen una vida saludable.

. Salud, sobre todo lo que suponga fortalecer el sistema inmunoldgi-
Co para evitar el contagio.

. Articulos de proteccién como mascarillas, gel antibacterial, alcohol,
guantes, productos impermeables o de antifluido.

* Incremento de la compra de productos de higiene del hogar.

*  Mayores medidas de higiene y prevencion en espacios fisicos con
alto trafico o afluencia de publico.

. Comodidad en el teletrabajo, la importancia de sentirse relajado,
con el equipamiento adecuado.
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»  Actividades ludicas o de entretenimiento en el hogar, como juegos
para nifios, videojuegos y programacion digital.

*  Preferencia al consumo local y nacional, con marcas que generen
identidad y sentido de pertenencia.

*  Apoyo a los emprendimientos, asi como a la producciéon comunita-
ria, como una manera de ser solidarios.

»  Preferencia de consumo a las empresas que realicen actividades de
ayuda social. Se evaluard a las marcas que han estado a la altura 'y
que han dejado de alguna manera buenos recuerdos en medio de
esta pandemia. Es decir, la necesidad real para una marca de apor-
tar valor mas alla de su producto o su servicio.

«  Elconsumo de cosas superfluas pasa a un segundo plano, y se fo-
menta la cultura del ahorro, sobre todo ante la inestabilidad econo-
mica, laboral, social, etc.

Casi todos hicieron de su hogar un espacio de entretenimiento, trabajo,
compras y hasta de ejercicios. El cuidado fisico y mental es ahora lo mas
importante en la vida de muchas personas. Se vuelve a valorar, por encima
de muchas cosas, el respeto por la madre naturaleza y lo sostenible; el sec-
tor publico como esencial, con protagonismo de la ciencia y la sanidad; la
necesidad de volver a ahorrar, y el sentimiento de pertenencia a un grupo
que nos protege y nos refuerza como personas. Por lo tanto, una reflexion
importante para los estrategas es que «quien define en dénde se debe cen-
trar una organizacion no es el mercado ni las tendencias, sino los consumi-
dores y prospectos» (Paladines et al., 2020, p. 133).

Conclusiones

El panorama pos-Covid-19 todavia estd construyéndose. L.os cambios deri-
vados del impacto sanitario, econémico, laboral y social son visibles, pero el
enigma que se debe resolver es como evolucionardn esas transformaciones y
como los ajustes impuestos por el confinamiento habran cambiado el modo
de comportarnos y de relacionarnos en las esferas privadas y publicas.

Las organizaciones han visto como los soportes y modos de interaccién
con sus publicos se trastocaban y como se aceleraba agigantadamente la
evolucion hacia entornos online. Internet es un punto de encuentro y de
negocio, pero también de intercambio de mensajes, de consejos, de pro-
ductos, de afectos.
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En la gestion de la comunicacion, la pandemia ha dejado sus primeras
lecciones. La mas importante es la necesidad de considerar a la comu-
nicacién y a la informacion como actividades estratégicas que alcancen
espacio propio en las politicas publicas de todas las instituciones. La ac-
cion global ante el Covid-19 ha sido, sin duda, el esfuerzo por controlar la
expansion del virus, y por reservar y reponer la salud de la ciudadania,
pero no solo se ha hecho con investigacion médica, con atencion sanitaria
0 con refuerzos en proyectos para determinar particularidades del virus
y lograr una vacuna. Parte del combate estaba en orientar adecuadamen-
te la gestion de la comunicacion y de informacion en la que participen
todos los actores sociales, para impulsar campafias de concienciacién y
de cambio de hébitos, dar a conocer las pautas de comportamiento que
imperaban, saber como actuar y llenar el nuevo ocio impuesto por las
restricciones de movimiento y el confinamiento domiciliario con ofertas
atractivas de contenido.

Este capitulo recoge algunas reflexiones sobre la comunicacion durante los
primeros meses del Covid-19 y aventura algunas consideraciones de cémo
las organizaciones habran de gestionar esa comunicacion en el renovado
escenario social y econémico que deje la pandemia. Algunas de las mas
Interesantes son estas:

*  Enun mundo digitalizado, donde el consumidor busca que las or-
ganizaciones prioricen y magnifiquen sus problemas, los mensajes
micropersonalizados seran relevantes. Eso se convertird en un
reto al manejar la comunicacion en la practica, incluso cuando las
estrategias de la marca y de la campafia estén alineadas. La actual
crisis del Covid-19 demanda flexibilidad en directores de marketing
y comunicacion, y esta serd el KPI crucial para que los anunciantes
puedan cumplir con sus objetivos.

*  Esevidente que las audiencias masivas tradicionales estan disminu-
yendo. Esto ya se vela venir incluso antes de la pandemia: primero
los medios impresos, y ahora la television en los mercados clave. Un
numero significativo de la audiencia perdida esta reemplazando el
consumo de television convencional por plataformas de contenidos
audiovisuales sin anuncios publicitarios como Netflix, que refleja un
significativo crecimiento en el numero de subscriptores durante el
confinamiento. Sin embargo, la compafiia muestra preocupacioén por
el impedimento en la actualizacién de estos contenidos y avizora una
caida en los registros de sus subscriptores como efecto pos-Covid-19.
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*  Portodo lo analizado, los resultados en el afio 2021 para la publi-
cidad offline no fueron favorables. En primer lugar, por el confina-
miento; en segundo lugar, porque el regreso a la «<normalidad» sera
gradual y esto afectara a la publicidad off de manera decisiva, y,
finalmente, porque ya existia una demanda de medios personaliza-
bles y un abandono progresivo de los medios masivos.

»  Las marcas deben procurar mostrarse mas amigables y humanas
con sus clientes o usuarios. Hay que recordar que estamos ante pu-
blicos mucho mas sensibles al precio, a su salud, a su alimentacion,
y a su bienestar familiar y emocional, y que, por lo tanto, necesi-
tan confiar en sus marcas. Segun el informe de Edelman (2020), el
71 % de encuestados declara que aquellas empresas que durante la
pandemia actuaron priorizando sus intereses economicos sobre las
personas perderdn su confianza para siempre.

. A diferencia de lo que se ha venido haciendo, es importante tener
una mirada estratégica de cara al futuro, pues no se debe olvidar que
esta crisis es estacional y, tarde o temprano, saldremos de ella. Por
esto, se hace imprescindible entender los patrones de comportamien-
to de los consumidores, tanto en el confinamiento como en la etapa
posterior al Covid-19, y las implicaciones son claves para desarrollar
una estrategia digital acertada en tiempos de incertidumbre.

. Se puede asegurar que la pandemia nos ha expuesto a un continuo
bombardeo informativo, tanto por la cantidad de noticias disponi-
bles como por la generacion de informes, datos u opiniones sobre el
tema. Esta situacion de infodemia o epidemia informativa da lugar
a la proliferacion de las fake news. Por su parte, redes sociales como
Facebook, Google, Microsoft y Reddit, canales de difusion de bulos y
fakes han sumado esfuerzos junto a los gobiernos para combatir a
este tipo de informacion y han anunciado medidas para contrarres-
tarla. Por ejemplo, mediante plataformas con espacios destinados
a verificar la informacién que circula, asi como proveer de herra-
mientas que permitan a los ciudadanos detectar las noticias falsas
o inciertas, y, sobre todo, que esta sea validada sobre la opinion de
voces autorizadas o estudios cientificos para reducir la ansiedad o
conductas incorrectas en la comunidad.

La conexion digital nos ayudara en estos momentos de turbulencia, pero nues-
tra necesidad de conexion humana es lo que dara sentido a nuestras vidas.
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Introduccidén

La gestion de la reputacion no es un tema exclusivo del siglo XXI. Si nos
remontamos a sucesos importantes de la historia de la humanidad, siem-
pre encontraremos personajes que han luchado por sus ideales, por su
ideologia y por su patria, y que han buscado poner en alto el nombre

de sus causas. Personajes como Mahatma Gandhi, Martin Luther King

o Nelson Mandela son reconocidos por sus acciones en favor de los de-
rechos humanos durante el siglo XX. Sin embargo, si nos remontamos
siglos atrds, también encontraremos personas que se han destacado en
sus respectivos contextos y que, por ello, son parte de la historia. Lo mis-
mo sucede con las organizaciones: las que se han destacado —y lo si-
guen haciendo— lo han logrado por sus acciones, por sus logros, por los
cambios que han generado en la sociedad. En otras palabras, personas y
organizaciones se destacan por los hechos, los cuales, al ser valorados, se
traducen en su reputacion.

Segun el Diccionario de la Lengua Espafiola, la palabra reputacion' proviene
del latin reputatio,-onis y cuenta con dos acepciones: 1 https:/dle.rae.es/reputacion

1. £ Opinion o consideracion en que se tiene a alguien o algo.
2. f. Prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo.
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No obstante, al referirse al verbo, a la accion con la 2 https://dle.rae.es/reputar
que se forma la reputacion, el mismo Diccionario se-
fiala que reputar? (del latin reputare) es:

3. tr Juzgar o hacer concepto del estado o calidad de alguien o algo. U.
t. c. prnl
4. tr. Apreciar o estimar el mérito.

Con estas acepciones del verbo, emerge el vinculo de la reputacién

con una valoracion (calidad) y se infiere que, si esa valoracion supera
los estdndares, merece una estimacién del mérito? 3 https://dle.rae.es/mérito
(digno de premio o alabanza).

Si trasladamos el concepto de reputacion al mundo corporativo, ubicamos
el auge de autores sobre el tema a finales de la década de los ochenta y en
la década de los noventa del siglo XX. Como sefiala Ferruz (2017, p. 132):

Varios de estos tedricos datan el origen del concepto de reputacion corporati-
va en 1958 en el articulo de Pierre Martineau (1958, p. 53). Martineau teoriza
sobre el concepto de imagen corporativa por primera vez e introduce aspec-

tos muy relevantes, pero ciertamente no habla en ningun caso de reputacion.

Precisamente, hasta ese momento (finales de los ochenta), se discutia y
se estudiaba sobre imagen, no necesariamente sobre reputacion. Si se la
mencionaba, muchas veces se la consideraba un equivalente o sindnimo
de la imagen que proyectaban las organizaciones; muy probablemente
porque las labores comunicacionales giraban en torno al marketing, las
ventas y las relaciones publicas, las cuales buscaban proyectar imagenes
que permitieran alcanzar sus objetivos comerciales.

Segun Orviz et al. (2020), la definicion mas comtnmente citada es la de
Fombrum. Para este autor, la reputacion corporativa es «la representacion
perceptual de las acciones pasadas y expectativas futuras de una compa-
fila que describe el atractivo general de la empresa para todos sus agentes
clave cuando es comparada con otras empresas rivales lideres» (1996, p.
72). Esta postura, en la que parecieran mezclarse los conceptos de imagen
con el asomo de una valoracion, ha motivado estudios que han recopilado,
comparado y procesado las diferentes miradas en torno al concepto de re-
putacion corporativa y que, por supuesto, también han sido aliciente para
que los autores propongan el suyo.
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En ese sentido, se destaca la propuesta de Gotsi et al. (2001, p. 29), para
quienes la reputacion corporativa es la valoraciéon de una empresa a lo
largo del tiempo. Esta valoracidn se basa en la evaluacion directa de los
stakeholders* con la empresa, cualquier otra forma de comunicacion y sim-
bolismo que proporcione informacidn sobre las acciones de la empresa o
compare sus acciones con la competencia. En esa misma linea, Chung
(2005, p. 105) considera que la reputacion corporati-

. La palabrainglesa stakeholder se refiere en el
va es la suma de percepciones de todos los stakehol- ; ’

4dmbito empresarial a todas aquellas personas,

ders relevantes de una organizacion (es decir, grupos u organizaciones impactadas por a activ-

. idades o decisiones de una empresa. En nuestra
clientes, empleados, proveedores, gerentes, acreedo- opinion, desde el punto de vista comunicacional, o
res, medios) y las comunidades con las que se rela- més acertado es referirse a pliblicos objetivo; sin

. i L, embargo, se mantiene la palabra para no alterar los
ciona la organizacion. conceptos expresados por los autores originales.

Para Ferruz (2017, p. 135), la reputacion corporativa es un:

recurso intangible propio de la empresa que se materializa en el comporta-
miento de la misma y que requiere de un cierto tiempo para su configura-
cidn, que es reconocido por sus publicos como generador de valor en tanto
que se ajusta a lo que éstos estiman como meritorio de la misma.

No obstante las coincidencias entre muchos autores, las cuales giran en
torno a una misma columna vertebral (apreciaciones/percepciones/valo-
raciones), es interesante mencionar el estudio de Veh et al. (2019), quienes
efectuaron una revision sistematica de la literatura basada en un analisis
bibliométrico a gran escala. Tomando en consideracion datos bibliograficos
de 5885 publicaciones hasta 2016 y combinando analisis de cocitas y acopla-
miento bibliografico, encontraron que el concepto de reputacidn corporativa
carece de coherencia conceptual, por 1o que podria tener una utilidad sobre
todo tedrica. Por ello, sus recomendaciones se enfocan en centrarse en la
reputacién corporativa como un concepto actitudinal. Ademas, proponen
que las organizaciones enfaticen en los grupos de interés con los que interac-
tian, ya que ellos son sus evaluadores (generadores de reputacion).

Estas apreciaciones adquieren mayor sentido dentro del contexto de las
dos grandes dimensiones desde las cuales se ha venido enfocando a la
reputacion: la perspectiva del marketing, la comunicacion y la estrategia,
0 la perspectiva economica (Chung, 2005). La primera ve a la reputacion
como una impresion acumulada, resultado de la interaccion con los stake-
holders y de procesos informativos. La perspectiva econdémica considera a
la reputacién un activo intangible, capaz de generar (o quitar) valor a las
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organizaciones. De hecho, Sampath et. al (2018) concluyen que el mercado
(generador de reputacion) castiga la mala conducta empresarial y funciona
como un complemento a la aplicacién de las normas, especialmente en
casos que involucren temas de corrupcion.

Reputacion y comunicacion corporativa

De acuerdo con las diversas perspectivas en torno a la reputacién corpo-
rativa, el tratamiento que se le ha dado en la segunda década del siglo XXI
y su gestion desde la comunicacion corporativa, podemos establecer unas
ideas base que permitan ensayar una definicion:

*  El concepto de reputacion corporativa es distinto al de imagen cor-
porativa, por lo que sus formas de gestion también difieren.

» Lasorganizaciones no generan la reputacion corporativa; inter-
vienen en su proceso de formacion, pero finalmente la forjan pu-
blicos distintos.

» Lareputacion corporativa, una vez generada, se convierte en un
activo intangible mds de la organizacion; es responsable de que se
fortalezca o pierda valor.

+  Lareputacion corporativa es un activo intangible, comunicacional
y, como tal, es susceptible de gestion en las organizaciones.

Sobre la base de los puntos anteriores, 1a reputacion corporativa es el con-
junto de apreciaciones o valoraciones que los diferentes publicos tienen
sobre una organizacion, las cuales se forman sobre la base de las actuacio-
nes que realiza —voluntarias o no— y por las consecuencias de estas. Debe
considerarse que no solo los hechos —las acciones— generan reputacion,
sino también las inacciones.

Estas apreciaciones/valoraciones, sean positivas o negativas, tienen una
relacion directa con la escala de valores del publico que las realiza; por
ello, lo que un publico podria valorar positivamente (reputacion positiva)
otro podria valorarlo de manera negativa (reputacion negativa). En co-
municacién no hay férmulas o recetas magicas, y la reputacion, al ser un
activo intangible y un activo comunicacional, no escapa a este principio.
Por lo tanto, no existen formulas unicas para que se forme la reputacion,
cualquiera sea su dimension.
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Al hacer referencia a los publicos, los que generan la reputacion, existe una
serie de elementos que pueden influir en la formacion de estas diferentes
valoraciones sobre una misma accion:

»  Escala personal de valores: 1os principios y valores personales tie-
nen una incidencia directa en el observador que somos; por lo tan-
to, dependiendo de los que la persona posea, valorara de manera
distinta lo que sucede a su alrededor.

*  Mayor/menor conocimiento sobre el rubro marco de la accion: un
arquitecto valorara de forma profesional y técnica el disefio de una
edificacién, en contraste con una persona que solo podria apreciar
el lado estético. El conocimiento agrega mayores distinciones y cri-
terios al observador para hacer su valoracion.

. Calidad de la informacion recibida en torno a la accion: si se conoce
el hecho, pero no se cuenta con toda la informacidn, los antece-
dentes y la coyuntura en torno a él, habra diferencias al valorar la
accion. A menos informacion o calidad de la informacién, mayor
subjetividad que objetividad.

* Influencia de terceros: ante la ausencia de informacion completa
en torno al hecho, 1a persona tiende a recurrir a la valoracion que
terceros hagan de él, con la cual se forma la suya.

*  Temporalidad: lo que hoy es valorado positivamente o de manera
neutral, en el pasado puede haber sido valorado de manera negativa.
El tiempo influye para que se cambien las perspectivas de los hechos.

Asi como se forma la reputacion corporativa u organizacional, se gesta la
reputacion de las personas: sobre la base de sus actuaciones. Sin embargo,
aqui hay que destacar que interactuan tres dimensiones de la reputacion:
la personal, la profesional y la organizacional (figura 1).

Los actos que generan la reputacion personal tienen una relacion directa
con la identidad de la persona, con la dimensién intima que la lleva a com-
portarse de una manera determinada. En esa dimension, se encuentran los
valores éticos y morales, creencias religiosas, elementos culturales, vivencias
personales y todo aquel elemento que influye en el comportamiento del
individuo. En la reputacion profesional, la relacion es con la identidad pro-
fesional, con aquellas areas de formacion por las que ha pasado el individuo
y que inciden en su desempefio laboral. También se encuentran en esta di-
mension la experiencia, la pericia, productos de su actuar en el tiempo, que
permiten al profesional destacarse de otros en un rubro en particular.

97 « Comunicacion Organizacional: formacion y profesion
Alcances y limitaciones de la comunicacién corporativa en la gestién de la reputacién



Si bien tanto la reputacion personal como la profesional tienen basamentos
diferentes, en la practica interactian con la reputacion organizacional. La con-
tratacion de una persona parte de la imagen que esta genera con su curriculo
y con la entrevista personal, pero su reputacion comienza a evidenciarse con
su actuar en la organizacion que la contrata. En otras palabras, el curriculo
puede listar las mejores experiencias y referencias, y la entrevista, generar la
mejor impresion; pero todo ello es imagen personal/profesional, todavia no
serd reputacion hasta que lo demuestre en la practica, con los hechos, con su
actuar personal/profesional. Desde cuando la persona se involucra con una
organizacion, la reputacion de esta se ve afectada, de manera positiva o nega-
tiva, por la reputacion personal/profesional del contratado. En ese sentido, el
proceso de seleccidon y contratacion de un nuevo trabajador se convierte en
una apuesta a la retroalimentacion mutua y positiva entre las partes.

Figura1.
Interaccion entre la reputacion personal, profesional y organizacional

Imageny Imageny
reputacion reputacion
personal rofesional

Imageny
reputacion
organizacional

En la préactica, los miembros de la organizacion, con sus actos, generan la
reputacion organizacional; de alli la importancia de gestionar los activos
intangibles de la organizacion y de la reputacion en particular. Un tra-
bajador cuyos principios y valores no estén alineados con los de la orga-
nizacion tenderd a comportarse de manera distinta y generar riesgos de
dafio reputacional. Cuando el comportamiento de la persona/profesional
es contrario a los valores de la organizacion y es valorado como negati-
Vo, esta puede prescindir de sus servicios, pues no querra que afecte a su
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reputacion organizacional. Sin embargo, también puede suceder en el sen-
tido contrario: si el actuar de la organizacién es negativo, la persona pudie-
ra renunciar a ella para que su reputacion personal/profesional no se vea
afectada por la reputacién de la organizacion a la que pertenece.

Las personas pueden gestionar su reputacion profesional, y hacen que esta
se fortalezca con la reputacion de organizaciones reconocidas con las que
se vincula. En consecuencia, la gestion tiene un impacto directo en su cu-
rriculo y en la facilidad/dificultad para recolocarse en un mercado laboral
competitivo, en el que la reputacion juega un papel referente.

Alcances y limitaciones en la gestion reputacional

Dado que imagen y reputacion son distintas, no solo conceptualmente sino
por sus respectivos procesos de formacidn, una crisis reputacional no pue-
de manejarse como una crisis de imagen, pues sus consecuencias serian
contraproducentes (figura 2). En ese sentido, el punto de partida para ana-
lizar en la toma de decisiones se encuentra en establecer si se estd ante una
crisis de imagen o de reputacion.

Figura2.
Generacion de la imagen y de la reputacion corporativa

Coyuntura

Direccion estratégica

Identidad Comunicacion Imagen

Ente Acciones Reputacion

La imagen parte de la identidad, base sobre la cual se desarrollan los pro-
cesos de comunicacion interna o externa y, a su vez, posibilitan una ima-
gen interna o externa en los publicos. Generada esa imagen, los mismos
entes (personas u organizaciones), con la misma base de identidad, actuan
y posibilitan la reputacion. En la medida en que esa promesa (que es la
imagen) se haga tangible a través del actuar, se traducird en una reputa-
cién positiva y, al gestarse, emerge como un nuevo activo intangible de la
persona o de la organizacion. En cambio, si la imagen se hace tangible de
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una manera distinta, alejada de las expectativas creadas por ella, la reputa-
cion se alejara también del plano positivo.

El hecho de que tanto la imagen como la reputacion sean productos intan-
gibles no es razon para que no haya una gestion estratégica de los procesos
que los generan. Por el contrario, las coyunturas y los escenarios cam-
biantes hacen que sea una necesidad una direccion estratégica en materia
comunicacional, con el conocimiento profesional de la dindmica particular
de formacién de cada uno de dichos activos intangibles. El desconoci-
miento del concepto de reputacion y del proceso de su formacidn hace

que algunas organizaciones, consultoras y hasta gestores de comunicacion
crean que las crisis reputacionales pueden manejarse con herramientas de
comunicacion, lo cual es falso.

Es necesario partir de la base de que el director de comunicacion (dircom)
debe ser un profesional con conocimientos multidisciplinarios. No solo por
formacion sino por necesidad, se encarga de recomendar qué hacer ante
una crisis reputacional, ya que debe conocer los quehaceres de las organi-
zaciones con las que trabaja o se involucra. De acuerdo con quiénes son 1os
actores involucrados en la crisis reputacional y tras analizar la situaciéon en
particular, el dircom recomienda qué podrian hacer los actores para detener
el avance de la crisis y minimizar el dafio reputacional. Un comunicado, una
rueda de prensa o similares, sin el anuncio de acciones para hacer frente al
hecho que origind la crisis, pueden tener efecto nulo o hasta mantener acti-
va la crisis reputacional. La negacidon de un hecho observado y comprobado
por los publicos es la forma mas facil de generar reputacion negativa.

Reputacion digital

La confusion en torno al concepto de reputacion, o su desconocimiento, ha
llevado a «clasificarla», ponerle adjetivos o crear denominaciones erradas;
la més extendida es la llamada «reputacion digital». Si bien la percepcion
de los publicos —que se traduce en reputacion— puede variar por distin-
tos factores, el proceso de su formacion es uno solo en si mismo. Que la
reputacion se divulgue a través de un medio en particular no es razén para
calificarla o colocarle como adjetivo la forma en que se transmite. En ese
sentido, es un error referirse como «reputacion digital» a las percepciones
en torno a una persona, institucion, producto o servicio que reflejan o
transmiten medios electrénicos (padginas webs, redes sociales, etcétera). Si

100 - Comunicacion Organizacional: formacidn y profesion
Alcances y limitaciones de la comunicacién corporativa en la gestién de la reputacién



se aplicara esa ldgica, estariamos frente a varios «tipos» de reputacion: «re-
putacion televisivar, «reputacion radial», «reputacion impresa», etcétera, lo
cual seria un desproposito.

La falsa creencia de que existe la «reputacion digital» o «reputacion en re-
des» tiene como consecuencia una visién comunicacional operativa, que
pudiera derivar (en el mejor de los casos) en generar imagenes distintas, en
desviar la atencion temporalmente, pero no en cambiar o mejorar la reputa-
cidn. La unica forma efectiva de ‘borrar’ una reputacion negativa seria re-
troceder en el tiempo y evitar que aconteciera el suceso o accion que la
genero, 1o cual es imposible en el mundo real.> Ante estos casos, lo correcto

es tener claro a través de cudles medios o canales se
5 Cabe llamar la atencion sobre el servicio de

transmite la reputacion generada para tomar decisio- dlimpieza digital» que algunas empresas ofrecen,
nes estratégicas desde el punto de vista comunicacio- mediante el cual prometen borrar contenido per-
. X ., judicial en redes al reposicionar las informaciones
nal. Sin embargo, la comunicacién no va a lograr que negativas. En la préctica, se cambia el orden
las percepciones de los publicos cambien, pues estas de aparicién de a informacién sobre el hecho

] . negativo, pero no lo desaparece, menos si el tema
se basan en los hechos, las acciones que han sido vuelve a ser noticia.

efectivamente realizadas y que quedan grabadas en
la mente del observador, del publico o de una sociedad.

La reputacion en tiempos de Covid-19

La crisis originada por la pandemia del Covid-19 ha puesto a prueba la fortaleza,
pero también la necesidad de gestionar la comunicacién de manera profesional.
La sorpresa, la incredulidad, el miedo y otras tantas emociones aparecieron ante
la llegada del virus a América Latina. Emocionalmente, ninguna persona estaba

preparada para enfrentar la crisis y las organizaciones tampoco.

La comprensible reaccién inicial fue de «salvese quien pueda», lo cual gene-
ré actitudes reprochables que dafiaron la reputacion organizacional. En li-

neas generales, hubo seis comportamlentos que 6 El11de marzo de 2020 la Organizacién Mundial

afectaron de manera negativa a la reputacion® y que, dea Salud calific6 el brote del coronavirus

. .. .. como pandemiay el 16 de marzo se declaré la
con el pasar del tlempo’ Se corrigieron o adqulrleron cuarentena en el Per(. El dia 18 publicamos un
nuevas dimensiones. articulo en el que originalmente detectamos cin-

co comportamientos que afectan a la reputacion
organizacional; agregamos uno mas y algunas

Especulacion. Ante la desesperacion, racional o no, variantes a los originales (Antezana, 2020b).
de ciertos sectores de la poblacion, algunas empresas

aprovecharon la coyuntura para aumentar el precio de bienes y servicios.
Productos de primera necesidad y aquellos relacionados con la limpieza/
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salud (jabones, detergentes, alcoholes, desinfectantes, etcétera) desapare-
cieron de los comercios y la reposicién vino con incrementos injustificados.
En primera instancia, declarada la cuarentena, ante la incertidumbre, la
gente aceptd pagar precios altos; sin embargo, a medida que transcurrie-
ron las semanas y comenzo a gestarse la llamada «nueva normalidad», se
evidenciaron los abusos y los buenos tratos a través de redes sociales. La
mala reputacion ha quedado documentada.

Intransigencia con el usuario. La declaratoria de la cuarentena en el
Pertu sorprendio a los que estaban en transito hacia el pais o a quienes
todavia no tenian programado su retorno. Ante el cierre de las fronteras,
muchos buscaron adelantar o cambiar vuelos. Muchas aerolineas, en vez
de solidarizarse con sus clientes, optaron por cobrar excesivas y abusivas
comisiones, y establecieron exorbitantes tarifas para vuelos de un dia para
otro. Esto afectd no solo al bolsillo de los usuarios, sino que los impacto
emocionalmente en un momento en el cual la empatia era lo fundamental.
Una indeleble huella en la reputacion externa.

Incumplimiento en el servicio. La imprevisibilidad de la crisis evidencio
las carencias estructurales de las organizaciones. En el caso de las empresas
de retail, la demanda super¢ la oferta y colapso sus plataformas de comercio
electronico, supuestamente preparadas para transacciones no presenciales.
En la practica, el incremento vertiginoso de compras en linea por la cua-
rentena reveld fallas a nivel logistico, de las plataformas tecnolégicas y de
atencion al publico. Se han reportado casos de semanas —y hasta meses—
de demoras en la entrega de compras via web y en la devolucion de cobros
por productos pagados y no despachados. De hecho, el Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual del
Peru (Indecopi) tuvo que emitir una medida cautelar que ordenaba que se
entregara el producto comprado o se devolviera el dinero en el plazo de 10
dias (El Peruano, 2020). El incumplimiento dafi¢ la reputacion externa y ge-
nerd la comprensible desconfianza en todos los comercios involucrados.

Irresponsabilidad laboral. La orden al inicio de la cuarentena fue clara:
se suspendieron de labores, se reprogramo el trabajo en los casos que fue-
ra indispensable o se estableci¢ el teletrabajo en aquellos casos en los que
fuera posible. No obstante, hubo empresas que ante la inactividad obligada
despidieron trabajadores, los obligaron a asistir (y exponerse innecesa-
riamente) o no cumplieron con el pago de las jornadas con el pretexto

de la inasistencia y no generacion de ingresos. A partir de la emergencia
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sanitaria, otras problematicas han surgido con la «<nueva normalidad» y

el teletrabajo: a) interminables jornadas laborales: pues se asume que el
trabajador debe estar disponible 24 horas, siete dias a la semana; b) inca-
pacidad en la gestién supervisora; ya que el trabajador no estd fisicamente
en la empresa, la supervision digital es extrema y agobiante; ¢) repercusio-
nes en la salud: el estar en casa implica no solo tener el estrés laboral, sino
también doméstico, lo que impacta dramdaticamente en el trabajador. Estos
son golpes directos a la reputacion interna y bloquean cualquier deseo de
fortalecer la identidad, la pertenencia o el respeto hacia la organizacion.

Desproteccion y desatencion al personal. La presencia de los trabaja-
dores en las instalaciones fisicas de las organizaciones, cuando sea impres-
cindible, no es gratuita ni al riesgo del trabajador. Desde la declaratoria de
la emergencia, muchas organizaciones estuvieron pendientes de proteger a
sus miembros, pero otras no. Rubros de actividades indispensables abaste-
cieron a su personal con mascarillas, protectores faciales, guantes, alcohol,
etc.; sin embargo, en el teletrabajo otras tantas organizaciones han desaten-
dido las necesidades laborales en el hogar. La conexion a internet (que es la
doméstica), los implementos (micréfonos, lamparas, mouse, etcétera) y las
fundamentales condiciones ergondmicas para que los trabajadores puedan
tener la comodidad minima indispensable, entre otros, se han convertido
en factores para la valoracion negativa de la reputacion interna, asi no se
esté fisicamente en las instalaciones de la organizacion.

Incapacidad comunicacional. En las crisis, son imprescindibles la ges-
tién y el acompafiamiento comunicacional. La escucha a publicos internos
y externos no solo es un insumo necesario para tomar decisiones, sino que
sera valorada para formar la reputacion. De un contexto de especulaciones
al inicio de la crisis, meses después nos encontramos en un escenario de
infodemia, término que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) oficia-
liz6 para describir el contexto de exceso de desinformacién y rumores que
se ha creado en torno a la pandemia, alimentado por las redes sociales. Las
organizaciones no escapan a esta coyuntura y, asi como los gobiernos han
encabezado los esfuerzos para orientar adecuadamente a la ciudadania,
no todas las organizaciones han sabido reaccionar ante las necesidades de
informacion de sus trabajadores y de sus publicos objetivo. La ausencia de
capacidad de respuesta, de claridad y de resarcimiento ha jugado en contra
de ellas, y ha impactado en la reputacién interna y externa.

La pandemia del Covid-19 ha significado un quiebre importante en la
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historia de la humanidad. A la fuerza, la crisis de salud ha cambiado nues-
tro ritmo de vida. Ante esta realidad, las organizaciones tienen la necesidad
de adaptarse y gestionar los habitos con una mirada de largo plazo. Esta
gestion pasa por conectar o reconectar con las habilidades comunicacio-
nales, pues, de no hacerlo, se genera un impacto negativo en la reputacion
(tanto interna como externa), lo cual pudiera impactar —inclusive— en su
supervivencia. En ese sentido, las estrategias de comunicacion en las orga-
nizaciones tendran que desarrollarse sobre la base de cuatro habilidades,
las cuales redundaran en acciones que fortalezcan la reputacion:

a. Entendimiento: Comprender que la sociedad no es uniforme, que
no todos los publicos son iguales, que sus habitos son heterogéneos
y que para cada grupo humano se debe desarrollar una estrategia
comunicacional diferente.

b. Empatia: Lograr que la frase «ponerse en el lugar del otro» sea re-
ciproca y no unilateral, como equivocadamente se cree. La empatia
es un proceso comunicacional de ida y vuelta que se debe basar
en la apertura y conflanza de lo que se transmite, y que se conso-
lida con las acciones, con los hechos, logrando que se fortalezca la
reputacion.

c. Asertividad: Transmitir los mensajes necesarios para este nuevo
orden requiere de la capacidad de decir las cosas con respeto, sin
menosprecios y con inclusion, entendiendo lo que le sucede a los
publicos internos y externos, y considerando sus respectivos esta-
dos emocionales.

d. Resiliencia: Se la entiende como la capacidad de adaptacion en
situaciones adversas, y no debe limitarse a un sentido reactivo, sino
que debe ser proactiva, y adelantarse a las necesidades de publicos
internos y externos. Esta resiliencia preventiva permitira a perso-
nasy organizaciones enfrentarse de mejor manera a escenarios de
incertidumbre, e impactara de manera positiva en publicos inter-
nos y externos. La capacidad de respuesta no es solamente comuni-
cacional, sino actitudinal y se concreta en cémo se actuard ante los
retos futuros y en la capacidad para gestionar la reputacion futura.

Conclusiones

El concepto de reputacion corporativa ha evolucionado desde una perspec-
tiva estrictamente comunicacional hacia una bidimensional, en conjunto
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con la perspectiva econdmica, por el hecho de ser un activo intangible que
permite generar valor en las organizaciones.

El dircom, a través de la comunicacién corporativa, tiene como reto admi-
nistrar la reputacion de las organizaciones en coyunturas altamente vola-
tiles, en las que los publicos renuevan expectativas, demandan respuestas
a la altura de las circunstancias, y se encargan de transmitir y retransmitir
las valoraciones que hacen de las actuaciones corporativas. La comunica-
cién en linea, las redes sociales y la velocidad con la que circula la infor-
macioén obligan al dircom a disefiar escenarios de manera proactiva y no
reactiva, para tener mayor alcance y menos limitaciones.

Las crisis reputacionales nunca seran las mismas, por lo que la unica for-
ma de minimizar los riesgos es lograr que todos los miembros de la organi-
zacion conozcan como se forma la reputacion. Gestionarla estda en manos
del dircom, pero la responsabilidad de formarla es compartida por todos
los miembros de la organizacion.

La reputacion, al ser una valoracion humana de actuaciones humanas,
tiene un alto contenido emocional. Emergencias como la del Covid-19 han
evidenciado la necesidad de desarrollar estrategias de comunicacion sobre
la base de habilidades que permitan (re)conectarse con los publicos objeti-
V0, pues estos son los generadores de reputacion. Nuevas realidades influi-
ran para que surjan nuevas necesidades y, en consecuencia, nuevas formas
de valorar el actuar humano y organizacional. La reputacion es un activo
dindmico y en constante movimiento.
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Introduccion

La crisis por la emergencia sanitaria como consecuencia del coronavirus,
tanto a nivel global como de Ecuador, nos ha interpelado como sociedad
respecto de cudn preparados estamos para afrontar una pandemia que
tuvo un protagonismo en el mundo de manera imperativa. Sin embargo, no
solamente ha habido dificultades para afrontar esta realidad en los ambitos
epidemioldgico y de salubridad, temas como conducir la comunicacion de
riesgo y de crisis también son materias pendientes en esta situacion.

Todas las organizaciones, desde la mdas pequefia a la mas grande, re-
quieren contar con procesos comunicacionales que les permitan com-
partir con sus publicos mensajes claros, didacticos y estructurados, que
ayuden a cumplir con los propdsitos de la organizacién. Como lo sefiala
Putman (cit. en Cruz, 2004, p. 106), «en la comunicacion subyacen la
mayoria de los procesos comunicacionales, ella contribuye tanto en el
desarrollo como en la representacion de estructuras y es perfilada por
un numero de caracteristicas organizacionales e individuales propias de
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su naturaleza». Esa arista, la comunicacion en las organizaciones —un
pais viene a ser una gran organizacion—, debe constituirse en la fuerza
motora de su trabajo cotidiano, pero no como un simple intercambio de
informacion, sino como un eje transversal que facilite los procesos intra
e interorganizacionales.

Por ello, es clave que las organizaciones, de la naturaleza que sean, las ciuda-
des y los paises establezcan dentro de sus administraciones, como ejes de tra-
bajo, politicas de comunicacién estratégica con directrices claras que permitan
planificar, prevenir y gestionar adecuadamente el riesgo y la crisis. De esa ma-
nera, es posible afrontar con éxito las contingencias de diversa indole que se
puedan presentar. Como nos ha hecho entender esta pandemia, ninguna orga-
nizacion estd exenta de la crisis, y la diferencia entre salir airosa, incluso forta-
lecida, es la preparacion previa que logre la organizacion desde lo estratégico,
por ello es importante dar cuenta de a qué llamamos comunicacion estratégica:

La comunicacion estratégica es una interactividad, una tarea multidiscipli-
naria, que pretende trabajar con una empresa en situacion y proyeccion; la
estrategia es un plan de accion global que opera en el campo especulativo
con decisiones no estructuradas mediante el método de prueba y error, es
el proceso de la operacién de inteligencia que facilita saber dénde se estd y
hacia donde se esta yendo. (Scheinsohn, 2009, p. 157)

Quienes hacemos comunicacion estratégica con énfasis en crisis podemos
decir que las organizaciones que planifican y gestionan su labor no solo
mejoran su posicionamiento e imagen, sino que optimizan la relacion y
sintonia con los publicos. Esto se da como parte de su responsabilidad so-
cial o de su reputacion corporativa, y también como garantia de procesos
participativos en sintonia con los stakeholders, con lo cual se avanza de lo
comunicativo a lo comunicacional. El disefio de este tipo de estrategias es
un gran apoyo para delinear y manejar situaciones de riesgo y de crisis.

Las organizaciones estan expuestas a una serie de factores que pueden ser
motivo de riesgo y desencadenar en crisis si no son manejados adecuada-
mente. Uno de estos factores es el rumor, més cuando, en circunstancias

de incertidumbre por una emergencia sanitaria como la que atravesamaos,
los paises no han logrado fortalecer sus sistemas de comunicacion oficial.
En ese contexto, se presentan los elementos para que la desinformacion y
las noticias falsas, o parcialmente falsas, cobren notoriedad y se posicionen
mensajes tergiversados. Estos, si no son aclarados a tiempo, se convierten
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en una potencial arma de destruccion del capital de confianza de la organi-
zacion, y, al mismo tiempo, son un modo de expresion, un llamado de aten-
cién de que la informacién oficial es escasa o deficiente.

Para frenar los rumores y generar credibilidad, es menester que la orga-
nizacién ofrezca un pronunciamiento oficial claro, coherente y sélido que
no deje dudas entre sus publicos respecto de 1los mensajes y, sobre todo, de
las acciones que se efectian para mitigar o gestionar la crisis. Si bien no es
conveniente salir a desmentir cada rumor que se crea en torno a un evento
de crisis, tampoco se puede esperar a que este desaparezca solo y no quede
rastro de dafio institucional, ya que ello podria ser entendido como una
aceptacion tacita o como signo de que se oculta informacion.

No es posible predecir en qué momento o por qué circunstancias puede
desencadenarse una crisis, por lo que las organizaciones deben prepararse
para solventarlas debidamente, y construir estrategias, tacticas y acciones
enmarcadas en las macropoliticas; ello permitird que, en momentos de
riesgo, sus personeros sepan de qué modo actuar. Si no se preparan estrate-
gias, se mostrara debilidad al enfrentar los problemas que la crisis genera,
por su propia naturaleza. Cuando se afronta de modo erratico tal situacion,
la organizacion puede desequilibrarse. En este sentido, Munera (2015, p.
34) indica lo siguiente:

No cabe duda de que cualquier institucion estd expuesta a riesgos multi-
causales y, en mayor medida las entidades de caracter publico que estan
obligadas a garantizar el bienestar comunitario en todos los niveles; por
ello el manejo de la crisis debe ser considerado un asunto prioritario y es-
tratégico que requiere conocimiento, investigacion, planificacion, claridad
de propdsito, definicién de tareas especificas y asignacion de los recursos
humanos y financieros pertinentes.

Cuando nos encontramos en situaciones de emergencia y, por ende, de incer-
tidumbre, es imperativo para las organizaciones y los paises dar certezas y
seguridad a la poblacion, con base en el trabajo planificado y conjunto entre
las instancias de decisidén, comunicacional y operativa. El riesgo es aquella
llamada de atencion o de alerta que ocurre para prevenir crisis nuevas o
ahondar las que estan vigentes, con lo cual se busca salvaguardar a la pobla-
cién y a la organizacion en términos de problemas futuros; en ese sentido, la
comunicacion de riesgo es fundamental en las estrategias de prevencion.
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La poblacion y las autoridades del Estado central debemos tener claro que
el riesgo siempre estd presente en la mayor parte de las acciones de la vida
diaria. Algunos riesgos desencadenan en crisis, ya sea por su propia natu-
raleza o por la ausencia de un trabajo efectivo de los tomadores de deci-
siones; en otras ocasiones, quedan como peligro latente, y algunas veces
son controlados y evitados, gracias al manejo integral de cada caso. En el
tema del coronavirus, en Ecuador, 1os riesgos que se desprenden de la crisis
principal toman preponderancia y notoriedad. Asi, la pérdida de empleo,
falta de seguridad social, violencia intrafamiliar, delincuencia, casos de co-
rrupcion, entre otros, abonan negativamente a la crisis principal y podrian
ocasionar crisis paralelas; por ello, es necesario un trabajo conjunto de las
autoridades y la responsabilidad de la poblacion.

Los riesgos se originan por multiples causas y son, de muchas maneras, pre-
cursores de la crisis, pero no desaparecen, necesariamente, cuando la crisis se
extingue. Por eso, frente a la realidad de convivir con el peligro o con el ries-
go de este, el intercambio de ideas y el trabajo conjunto entre la autoridad y
la poblacién dan la pauta de un compromiso mutuo para evitar nuevas crisis.
En ese sentido, es necesario instalar capacidades integrales tanto en la pobla-
cién como en las organizaciones e instituciones del Estado. Se debe potenciar
la capacidad de mapear los riesgos, desde su multicausalidad y desde sus dis-
tintos grados, y prever escenarios reales y potenciales, con equipos interdis-
ciplinarios que aporten desde su experticia, de modo pedagogico y altamente
profesional, sin olvidar que se viven momentos de vulnerabilidad.

El riesgo, al ser permanente, requiere de capacidades y habilidades en la
organizacion, pues son procesos que necesitan trabajo constante y compe-
tencias para adaptarse a escenarios y realidades con niveles moderados y
altos de complejidad. Debe pensarse siempre que no hay manera de que-
darse fuera del mundo digital y que, para ello, se debe trabajar desde la
estrategia y no solo desde acciones aisladas. El equipo que maneja el riesgo
debe contar con personas expertas en multiples temas.

Es efectivo manejar el riesgo en tanto se lo conduce como medio de alerta
temprana. En este manejo, deben inmiscuirse los stakeholders internos y exter-
nos, que aportaran para dar cuenta y solucionar peligros reales y potenciales.
Con esa informacion, sera posible transformar comportamientos y conductas
para capear el riesgo y dar certezas a quienes son parte de esa colectividad.

El riesgo, en ese sentido, es tal cuando aun no se ha generado la crisis, es

decir; aun no se ha transitado a ese nivel y se pueden gestionar todavia las
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vulnerabilidades que se presentan en esta etapa. Para ello, hay que tener claro
que no se puede subestimar el motivo del riesgo ni minimizar su presencia;
en esta fase es clave la proactividad de quienes integran la entidad.

Enla emergencia sanitaria a causa del coronavirus, el mundo no se encon-
traba preparado para enfrentar una crisis de tal magnitud, compleja y gene-
ralizada. Esta es una de las caracteristicas de las crisis: aunque no podemos
predecir cudndo y de qué modo se van a producir, ni el impacto que puedan
tener, hay varios elementos que nos alertan de lo que se puede suscitar. No
se puede dejar de enfatizar que la crisis, al ser un cambio repentino, subito
y complejo, constituye también un tiempo donde, a la vez que hay una gran
necesidad de las audiencias de informarse con certidumbre, circulan mucho
mas los rumores; por ello, los mensajes claros, responsables y consistentes
son imperativos. Es necesario puntualizar que entre menos informacién ofi-
cial se difunde, més cantidad de rumores se producen.

Uno de los objetivos de la comunicacion de crisis es comunicar la infor-
macion, sobre todo aquella precisa que requieren saber los publicos, e in-
formar, de una manera ética y transparente, acerca de los sucesos y de los
avances en materia de la gestion de la organizacion. Ello deberd comuni-
carse de manera responsable y honesta; de lo contrario, cuando se falsea la
verdad de los sucesos de crisis, se corre el serio riesgo de ahondarla y abrir
mas frentes de los que resultard mucho mas dificil salir. No hay manera
mas equivocada de tratar la crisis que mintiendo, negando, minimizando o
culpabilizando del problema a la poblacidn. Al respecto, Islas y Hernandez
(2013, pp. 31-32) indican lo siguiente:

La prevision de la crisis, como tal, tiene una serie de caracteristicas en-
ddégenas que obligan a reaccionar con celeridad ante lo imprevisto, pero,
ademas, normalmente va acompariada de una dimension publica que, en
la mayoria de los casos, se convierte en mediatica (y con mayor virulencia
en aquellos meses de sequia informativa).

Es claro que las organizaciones, las ciudades y los paises deben tener insta-
ladas las capacidades para afrontar estas contingencias, que cada vez son
mas recurrentes y se originan por distintos motivos. Conocer c6mo en-
frentar y superar las crisis en las instituciones es un gran desafio para los
asesores de comunicacidn y para las entidades en general. Constituye un
trabajo multidisciplinario y colaborativo entre los distintos estamentos, en
donde cada uno debera aportar para desarrollar y ejecutar estrategias de
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comunicacion de crisis que apalanquen a la entidad y a sus stakeholders. Es
importante no perder de vista que, en estas circunstancias, el tratamiento
informativo debe manejarse de forma impecable. Es indispensable contar
con protocolos de acercamiento a los medios y a la poblacion, y evitar la
opacidad; un error en este aspecto constituye un nuevo problema que en-
frentar en medio de los ya existentes. Segun Pifiuel (2002, p. 30):

una crisis adquiere mayor relevancia cuando se ven involucrados los me-
dios de comunicacion, es aqui cuando la comunicacion cumple el rol de
ayudar a atenuar el impacto en la imagen, funcionamiento y reputacion de
la organizacion y busca, por un lado, frenar la crisis y aportar reacciones
favorables frente al acontecimiento que la origind, y, buscar que la pérdida
de crédito y de capital en imagen que la crisis ocasiona, sea minimo.

En pleno 2020, y en medio de la emergencia sanitaria derivada de la pande-
mia por coronavirus, no solo los medios de comunicacion juegan un papel
clave para difundir la informacion y viralizar la crisis. Las redes sociales
constituyen una fuente permanente e inagotable de noticias, comentarios,
debates y opiniones en torno a este y otros temas. Los hay de todos los or-
denes y formas, desde la opinidn técnica de entendidos en la materia, como
periodistas responsables, hasta de trolls y personas que sin el mas minimo
trabajo de constatacion difunden lo que les llega y les parece interesante.
Incluso, se encuentran aquellas noticias falsas (fake news) o las operaciones
de desinformacién que, con ciertos elementos verosimiles y claras intencio-
nes de crear confusion en la opinion publica, emiten sus «informaciones».

No hay politico que no cuente con redes sociales para difundir sus mensa-
jes, sobre todo mediante X (antes Twitter), que es la que mas impacto con-
sigue en materia de seguidores y penetracion del mensaje. Sin embargo,
para que las distintas redes que existen en la actualidad sean efectivas, es
imperativo planificar con base en estrategias, tacticas y acciones enmarca-
das en politicas comunicacionales que abarquen los distintos aspectos de
comunicacién con los grupos de interés.

Los emisores de los mensajes deben tener en cuenta que no se trata de so-
breabundancia informativa, que, lejos de ayudar, puede llegar a confundir
a los stakeholders en su afan por informarse. No obstante, tampoco se debe
dejar de brindar informacién oficial, por medio de redes sociales, pues ello
puede propender a proliferar el rumor. Por tanto, se debe tener claridad
sobre qué subir a redes, qué contestar o 1o que hay que evitar. No debe
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olvidarse que, en esta situacion, las personas se encuentran mucho mas
emocionales y una respuesta equivocada puede dar lugar a nuevos focos
de crisis. Se busca que las redes sean aliadas institucionales de difusion y
posicionamiento, como indica Losada (2015, p. 34):

En definitiva, las redes sociales deben ser parte inexcusable de una estrate-
gia de comunicacion en situaciones de crisis, del mismo modo que son parte
necesaria de la comunicacion cotidiana de la organizacién. Es 1o que solicita
el ciudadano, el cliente, el publico. Es lo que demanda nuestro actual modelo
social. Es lo que permiten las nuevas posibilidades tecnolégicas. Es, al fin y al
cabo, lo que exige nuestra responsabilidad como organizacion.

No cabe duda de que una crisis, y mas una de las dimensiones de la causa-
da por el Covid-19, es un reto y una prueba de fuego para las autoridades
nacionales, pues los mandatarios deben poner a prueba toda la estructura
gubernamental para responder a los requerimientos de la poblacion, en
sus distintas aristas y niveles. Deben pensar que los errores pueden costar-
les mucho més que la popularidad y que, de hacerlo bien, sus liderazgos se
veran fortalecidos; en cualquier caso, esta crisis vino a exigir de todos ellos
actitudes y aptitudes que demuestren sus capacidades como estadistas.

Tales capacidades se deben mostrar en diversos frentes, como en el manejo
sanitario, mediante decisiones prontas y acertadas; en lo comunicacional, a
través de estrategias integrales que le acerquen a la poblacién; en lo politico,
con la busqueda de acuerdos que sumen liderazgos en beneficio de todos,
mas aun de quienes ya son castigados por condiciones de vulnerabilidad. La
habilidad de un lider se muestra en circunstancias de crisis, para lograr unir
a los distintos sectores en pro de un objetivo comun, como la defensa de la
vida. En cuanto a la economia, debe trabajar para lograr mantener lo mas a
flote posible este sector tan sensible y necesario para cada pais.

Los medios digitales, por su propia naturaleza, requieren actualizacion per-
manente de informacidn, que se debe enriquecer con data y con noticias
positivas. Por mas negativa que sea la situacion, siempre habra noticias posi-
tivas que dar. Ello no tiene que ver con falsear la verdad o minimizar la crisis,
se trata de que los mensajes sean directos, pero no dramaticos. Es importante
recurrir a elementos graficos que clarifiquen las cifras, por ejemplo, mediante
infografias, videos, audios y mas elementos que contribuyan a facilitar que
los grupos de interés comprendan el mensaje; todo ello aporta a evitar los
rumores y la desinformacion, y a fomentar la transparencia.
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Las crisis, por su naturaleza, desnudan las realidades de las organizacio-
nes, al tiempo que muestran sus preocupaciones e incertidumbres frente
alo que se viene. Ciertamente, esta ‘patologia’ tiene algunas caracteristicas
comunes a la gran mayoria de casos; unas seran mas sobresalientes que
otras, dependiendo de las particularidades de cada una, pero a todas se las
encuentra en medio de las crisis de distintas indoles.

Con base en las caracteristicas de las crisis que aluden Tironi y Cavallo
(2004), se resumen estos ocho puntos:

1.  Sorpresivas: Aunque se pueden identificar posibles signos o riesgos
y anticiparse a los problemas, las crisis producen un efecto inespe-
rado, por su propio estallido o por su oportunidad o contenido.

2. Unicas: La organizacion pasa por una situacion particular, extraor-
dinaria e irrepetible; toda crisis es unica porque depende del con-
texto en que se da y la dindmica que adquiere.

3. Urgentes: Hay que atenderlas de modo inmediato. Se siente que
restablecer el equilibrio demora mucho, que las acciones que se eje-
cutan son un tanto «inutiles» y que los efectos de la crisis parecen
inatajables. Quienes estan al mando de la entidad y, por ende, de la
crisis estdn sometidos a un estrés constante debido a las presiones.

4. Desestabilizadoras: Las relaciones naturales de la organizacion
se ven alteradas y sacadas de los pardmetros que controlan su
funcionamiento.

5. Cadticas: Las respuestas (actitudinales y operativas) presionadas
por la urgencia resultan inusuales e incdmodas, aunque se tenga
bien definido un repertorio de respuestas, la naturaleza de la crisis
motiva grados de improvisacion.

6. Inciertas: Se ingresa en un estado gradual y creciente de incerti-
dumbre, a veces exagerado, pero la imposibilidad de conocer el fi-
nal de la crisis deposita inseguridad en el futuro de la organizacion
y de sus lideres.

7. Victimizadoras: Siempre hay victimas de la crisis, ya sea la orga-
nizacion en si, una o varias personas o departamentos, o victimas
externas, y, por ende, un victimario.

8. Emocionales: Los contenidos expresivos son preponderantes y que-
dan de lado los contenidos razonados, 1o cual indica que hay un
peligro latente; esto se vigoriza por la injerencia de los medios de
comunicacion.
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La crisis por la emergencia sanitaria de
coronavirus en el Ecuador

El primer caso de Covid-19 que reconocieron las autoridades ecuatorianas
fue el de una persona que viajo desde Espafia el 14 de febrero de 2020 y
dio positivo a la prueba realizada el 27 del mismo mes. La entonces minis-
tra de Salud Publica, Catalina Andramuifio, difundio la informacién sobre
este caso el 29 de febrero, mediante la Secretaria General de Comunicaciéon
de la Presidencia. A partir de este, los contagios y las muertes se incremen-
taron a gran escala, tanto en Guayaquil y en la provincia del Guayas, como
en la provincia de Los Rios; dias mds tarde se extendio a todo el territorio
nacional.

Bajo la denominacién de «Activados por la salud», el Gobierno presento
una cadena nacional de radio y television la noche del 29 de febrero, en la
cual la ministra Andramufio informé que un dia antes se habian obtenido
los resultados que indicaban que la sospecha de coronavirus de la paciente
proveniente de Espafia era positiva. Se hacia publico este resultado un dia
después de haberlo obtenido. Ademads de hacer una cronica de los sucesos
desde la llegada de esta paciente hasta la fecha del anuncio, indico que

el Gobierno dispuso de los recursos necesarios para adquirir insumos y
brindar atencién médica para contener la enfermedad en el pais. Se dio a
conocer también que el Ministerio de Salud Publica realizaba seguimiento
a alrededor de 149 personas que tuvieron contacto con la paciente cero.

En esa cadena nacional también participo, entre otros, la representante

de la Organizacion Panamericana de la Salud, Gina Watson. Ella refirio
que en este tipo de emergencias se debe trabajar desde la preparacion y la
respuesta, mediante comunicacion de crisis, de manera multisectorial. Asi,
dijo la representante internacional, seria posible difundir la informacién
de forma masiva, sustentada en la evidencia, y generar una respuesta res-
ponsable por parte de la ciudadania hacia una enfermedad nueva. En lo
sucesivo del desarrollo de la cadena nacional, se trato acerca de medidas
de prevencion, temas como el uso o no de mascarilla, gel de manos, entre
otros (Primicias, 2020).

A partir de alli ocurrieron algunas situaciones de aglomeraciones en farma-
cias, supermercados, y, en general, lugares donde la poblacién se abastecio
de gran cantidad de productos y dejé a muchos sin la posibilidad de adqui-
rirlos. El Gobierno no dio pautas claras de cdmo actuar aparte de algunos
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razonamientos generales, pero no genero politicas y estrategias comuni-
cacionales en torno al riesgo, que era un hecho, y a la crisis, que estaba ad
portas. Aunque se trataba de una enfermedad nueva, el Gobierno debia estar
preparado para afrontar situaciones de crisis de todo nivel e indole, y lo que
pasaba aqui, sin duda, era un tema de extrema importancia, que debia con-
tar con una estrategia para gestionar esta crisis o, si era necesario, armarla.

Sin embargo, el discurso oficial se orientaba en el sentido de que el pais, su
infraestructura hospitalaria, sus entidades de primera respuesta y sus au-
toridades estaban preparadas para afrontar la crisis. Concomitantemente
con estos mensajes gubernamentales, 1os casos empezaban a aumentar,
sobre todo en provincias como Guayas y Los Rios. En Guayaquil, que, para
esos dias, se convertia en epicentro de la pandemia, la crisis se iba hacien-
do més marcada y sostenida en el tiempo, y mostraba sus caracteristicas y
su efecto negativo, mientras que el Gobierno no tenia una estructura para
gestionarla de manera efectiva. Sobre la gestion de la crisis, Courtney (cit.
en Riorda, 2001, pp. 6-7) indica:

En general, la gestion de la comunicacion de crisis, y por ende la comunica-
cion de crisis, impone el desafio de operar con paradigmas disruptivamente
nuevos y bajo presion. Esto es muy diferente a operar con las reglas de juego
conocidas y con tiempos habituales. Aun bajo este desorden delimitado, si-
gue habiendo incertidumbre «residual», que es la que queda después de ha-
cer el mejor andlisis posible para separar lo desconocido de lo inconcebible.

Ese actuar no se podia apreciar en el manejo comunicacional de la crisis
por parte de las autoridades. El lunes 16 de marzo por la noche, mediante
cadena nacional de radio y television, el presidente de la Republica, Lenin
Moreno, declarg el estado de excepcidn en el pais, con el objetivo de con-
tener la transmision del virus. Para esto, entre otras medidas, anuncio el
cierre de fronteras, el toque de queda y la restriccién de circulacion. Sin
embargo, no se acompafio a estas medidas de una estrategia de comunica-
cién y posicionamiento como lo requeria la situacion. Es verdad que dada
la gravedad de la situacion puedan ocurrir errores al principio, pero se los
debe solucionar en el menor tiempo posible.

Ese era el momento para informar y para comunicar la informacién. Para
ello, era fundamental contar con un relato claro y estructurado, y evitar las
contradicciones, con ideas fuerza que dieran cuenta a la poblacion de las
verdaderas dimensiones de la realidad de la pandemia. Ademas del trabajo
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de contencién y mitigacion con el que se gestiona la situacion, en circuns-
tancias de crisis intensas el trabajo tripartito entre el componente gerencial,
comunicacional y operativo es vital. De esta manera se evita la opacidad en
el manejo de datos y en la comunicacion en general; se pueden reducir las
incertidumbres, y, por ende, los efectos negativos sobre la reputacion e ima-
gen de la autoridad gubernamental y del pais en si mismo.

Era ademads la ocasion para apuntalar percepciones positivas. Para ello, tam-
bién se requiere de una preparacion previa de quien ejerce la voceria. Esta
persona debe mostrarse empatica, carismatica, clara y coherente entre lo que
esta diciendo y 1o que hace; de lo contrario, solo se quedard en un discurso
que los publicos catalogaran como vacio. No es necesario que este discurso sea
largo, pero si consistente, y genere confianza en los ciudadanos, quienes, por
las circunstancias, requieren de la presencia de un lider con quien sintonizar.

En el Ecuador, y concretamente en Guayaquil, las autoridades tomaron
decisiones contradictorias. Por ejemplo, el 4 de marzo de 2020, cuando la
crisis sanitaria en esta ciudad estaba avanzando a un ritmo rapido, se deci-
di¢ jugar con publico un partido de futbol por la Copa Libertadores de
América. Esto no solo generd molestia entre los publicos, sino que fue un
mensaje contraproducente y confuso, pues, por un lado se pedia distancia-
miento social y se decretaron medidas restrictivas y, por otro, se dio luz
verde a este tipo de concentraciones masivas, en las que no se cumplio con
las medidas sanitarias que el mismo Gobierno fomentaba. Incluso, el go-
bernador del Guayas a esa fecha, Pedro Pablo Duart, manifestd el 2 de mar-
zo de 2020, mediante Twitter: «jEl virus mds peligroso es el miedo!». A este
tuit, en el que se etiqueto al presidente y al vicepresidente de la Republica,
le seguia un comunicado de la apertura al publico del partido de futbol.!

1 Duart, J. (2 de marzo de 2020). <El vi-

Si se parte de la premisa de que la comunicacién de rus més peligroso es el miedo...». Twitter.
crisis busca brindar certezas y seguridad a la po- nittps:/Jwitter.com/PedroPabloDuart/

y seg p status/12346780020833187847ref src=tws-
blacién, asi como defender la vida y el bienestar, al re%5Etfw%7Ctweamp%SEtweetem-

. . . . bed%7Ctwterm%5E1234678092083318784%7C
reducir las amenazas a la integridad de los posibles

afectados, se puede notar que los mensajes y las de-

cisiones tomadas fueron contradictorias con los mensajes y 1los objetivos.
Eso ocurria en momentos en los cuales el Gobierno se encontraba en un
altisimo nivel de exposicion publica —léase también politica—. Sobre todo
en momentos de crisis, deben evitarse los mensajes contradictorios, pues
solo logran confundir a la opinién publica y dar elementos para que sus
rivales politicos y opositores los critiquen.
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Lenin Moreno deleg6 a su vicepresidente, Otto Sonnenholzner, para que
cumpliera las funciones de vocero y presidente del Comité de Operaciones
de Emergencia (COE). La explicacién del primer mandatario para esa deci-
sion fue que él se encontraba entre la poblacién de riesgo. Sobre este tipo
de decisiones, Riorda (2011, p. 26) argumenta que

las crisis fuerzan a los gobiernos y a los lideres a enfrentarse a asuntos que
no afrontan diariamente. Encuadrar el sentido es algo clave en la gestion
de comunicacién de crisis y, por ende, no facilmente delegable. A diferen-
cia de muchos procesos del sector privado que recomiendan las figuras de
voceros, las crisis politicas —por su sobrecarga de incertidumbre y expecta-
tivas— no admiten la transferencia del liderazgo tan facilmente.

La crisis extraordinaria por el coronavirus requiere de respuestas también
extraordinarias. El manejo de una crisis es la «vitrina» de las autoridades
para mostrar su liderazgo o su falta de prevision. Hay hitos que determi-
nan como se gestiona la emergencia, y 1a buena comunicacion de la crisis
es, precisamente, un arma poderosa para defender a la sociedad de los
efectos nocivos de la pandemia. L.a comunicacion asertiva, veridica, propo-
sitiva y responsable constituye un puntal de credibilidad del que los gober-
nantes deben sostenerse en momentos de maxima tension. Representa ese
capital de confianza del que debe estar imbuido un mandatario a los ojos
de sus mandantes, y eso es posible cuando la poblacién acepta como positi-
vo el trabajo previo y el realizado durante los acontecimientos criticos.

Una crisis mal gestionada, en cambio, puede acabar con la imagen, reputa-
cidn, credibilidad y liderazgo de la autoridad. Los costos de una mala ges-
tidn atraviesan todas las instancias organizacionales, con un costo politico
alto para su lider, pero también para el pais en general, tanto a lo interno
como externo. Si no hay una dosis alta de credibilidad, los mensajes, los
comunicados y la estrategia pierden o, al menos, debilitan su efectividad.
Todo eso contribuye a que los publicos busquen otros modos de informa-
cion, algunos de los cuales pueden llevarlos desde a consumir noticias
falsas hasta ser presas de operaciones de desinformacion, lo cual ahonda la
crisis y exacerba las emociones.

En tiempos de crisis el liderazgo de la autoridad es decisiva, pues las deci-
siones que se tomen en ese momento y a lo largo del desastre y como se las
comunique mostrara la capacidad del lider para sacar adelante una situa-
cién altamente adversa para los habitantes que se encuentran vulnerables

118 « Comunicacion Organizacional: formacion y profesion
El manejo de la comunicacién gubernamental en tiempos de crisis por coronavirus: El caso ecuatoriano



y buscan en su autoridad el apoyo concreto y real a sus necesidades.
(Molina & Vasquez, 2018, p. 37)

A medida que avanzaban los dias, aumentaban los contagios y las muertes,
y el Gobierno ecuatoriano continuaba cometiendo errores estratégicos en
el manejo comunicacional de la crisis. Una cantidad de voceros empezaron
a aparecer en cadenas nacionales, con lo que no habia unicidad del men-
saje, y cada uno le daba su propio sello a la informacion que transmitia.

En un mismo dia se veia al vicepresidente de la Republica y a distintos
ministros, entre otras autoridades, ejercer la voceria e interpretar de modo
diferente los anuncios hacia los publicos.

Esta situacion redundo negativamente en los stakeholders, pues con este
manejo se logré confundirlos con la informacion de multiples funcionarios
y, por ende, diversos estilos de comunicar. Es clave indicar que el vocero
debe tener una preparacion especifica de entrenamiento para comunicar
en situaciones de crisis. No es 1o mismo informar sobre el dia a dia de la
gestion que acerca de sucesos extraordinarios en los que hay una gran car-
ga emocional, donde todos estamos vulnerables.

La labor del vocero es dar a conocer lo que la gente requiere saber, con
claridad, seguridad y humanidad, y debe manifestar qué se hace para
gestionar y mitigar los problemas. Asimismo, debe contar con el apoyo per-
manente del comité de crisis y la mesa situacional, que son instancias di-
ferentes, pero que se complementan al dar soporte técnico preciso a quien
ejerce la labor de voceria. El vocero principal puede y debe contar con dos
personas claves que ejerzan la funcion de voceria alterna y secundaria,
respectivamente; cada uno de los tres tiene su funciéon en un momento pre-
Ciso, no se trata de que todos hagan la misma labor al mismo tiempo. Sobre
esto, Fumanal (2020, p. 24) anota:

En estos momentos, es donde los gobiernos deben enviar un mensaje
orientado a contrarrestar esos estados de opinién, esos estados emociona-
les, a transmitir calma, seguridad y certidumbre. Para ello, es fundamental
reducir al maximo los interlocutores y portavoces del gobierno, para que

la comunicacién se focalice en un estilo, una forma de proceder y una res-
puesta. De lo contrario, la multiplicidad de portavoces puede enviar mensa-
jes contradictorios, dando lugar a matices o rectificaciones que agravan la
situacién que precisamente se queria gestionar, el desconcierto.
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En medio de lo més fuerte de la pandemia, y cuando éramos noticia en la
region y en el mundo por el inadecuado manejo de la crisis, cada dia habia
un nuevo vocero. No era solo el vicepresidente de la Republica (quien par-
ticipaba cada vez menos como vocero oficial) sino también la ministra de
Gobierno, Maria Paula Romo; la ministra de Salud, Catalina Andramufio,
quien luego de su renuncia (en plena crisis) fue reemplazada por el médico
Juan Carlos Zevallos, y 1a secretaria de Gestion de Riesgos, Alexandra Ocles,
que salid del Gobierno por denuncias de sobreprecios en la compra de ca-
nastillas de primera necesidad para personas afectadas por la pandemia.
Ademads, fueron voceros funcionarios de menor rango de esos y otros mi-
nisterios, ministros de otras carteras de Estado, funcionarios del ECU 911 e,
incluso, el presidente de la Republica emitié mensajes a la ciudadania.

En las presentaciones de estas autoridades y funcionarios, con sus propios
aciertos y errores en el manejo de su comunicacion tanto verbal como no ver-
bal, se denotaba poco entrenamiento para voceria de crisis. Incluso, los perio-
distas de los medios llamados publicos mostraban su nerviosismo al conducir
los espacios con los voceros y mediante cadena nacional de radio y television.
Sin embargo, no solo eran temas de forma, que en crisis son importantes, sino
temas de fondo, pues no se informaba de forma clara, ni por medio de las
cadenas nacionales ni de otros mecanismos, acerca de cifras de contagiados,
muertos y recuperados, usos correctos de la mascarilla, informacion de a don-
de acudir cuando se tiene sintomas de afecciones respiratorias, lineamientos
acerca del estado de excepcién, manejo de los cadaveres, entre otros.

Esta crisis, por su dimension, fue noticia en todos los medios de comu-
nicacién nacionales. Ademads, al difundirse la grave situacién por la que
pasaban, sobre todo, Guayaquil y Guayas, trascendio a cantidad de me-
dios internacionales, por lo cual era fundamental contar con estrategias
de respuesta para estos. Era obvio que iban a buscar conocer lo sucedido
y entrevistar al vocero gubernamental, y encontrar en él las respuestas
que aclararan el panorama o que, al menos, permitieran un tratamiento
informativo asertivo de los hechos que se suscitaban y se siguen dando en
el pais. Junto con la pandemia, se empezaron a conocer denuncias de una
serie de actos de corrupcidn que no solo dieron mas de qué hablar a la
prensa y a la opinion publica, sino que ocuparon los esfuerzos de las auto-
ridades, que deberian haber estado concentradas en la crisis inicial.

No se vio dentro del equipo que estuvo al frente de las vocerias —ni
en el inicio de la pandemia, ni en su desarrollo— a un estratega de
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comunicacion de crisis, y, si lo hubo, no se noto su influencia en las autori-
dades y funcionarios que entregaron los mensajes a la ciudadania. Es mas,
en el transcurso de la pandemia se cambid de secretario de Comunicacion
en tres ocasiones, con lo cual se pueden colegir las intermitencias en el ma-
nejo de la comunicacion durante la emergencia.

Las noticias en los medios de comunicacion se volvian todo el tiempo ne-
gativas y alarmantes: muertos en las calles y en las casas; familiares que
buscaban entre cadaveres a sus seres queridos; pronunciamientos de las
autoridades de que las cosas estaban controladas, cuando en la realidad su-
cedia lo contrario. Ademas, se sucedieron polémicas tanto en el pais como
en el exterior, por algunas declaraciones de las autoridades.

La primera declaracién que causo controversia fue la efectuada por el pre-
sidente de la Republica, Lenin Moreno, cuando el jueves 2 de abril, en una
cadena nacional de radio y television, dijo:

He dispuesto que, usando todos los mecanismos posibles, se transparente la
informacion, por dolorosa que esta sea, hay que transparentarla, hay que
decir la verdad, sabemos que, tanto el numero de contagios como de falleci-
mientos, los registros oficiales se quedan cortos, la realidad siempre supera
el namero de pruebas y la velocidad con la que se presta la atencion. Les
sucedio ya a otros paises y hoy lo vivimos también en el nuestro, sobre

i ; i1 2
todo en la querlda’ muy querlda Guayaquﬂ' 2 Moreno, L. (3 de abril de 2020). «Pediré que se

transparente la informacion...». El Hemisférico.

Este ti d . ient del . d Facebook. https://www.facebook.com/
Ste 11po de pronunclamilentos ael primer manda- hemisferico/videos/255913818906871/

tario, en momentos de crisis aguda, en donde los 2v=255913818906871
publicos estan pasando por circunstancias emo-

cionales fuertes, de tension, duda, incertidumbre, se convierten en un
elemento de crisis. Da a entender que la informacién recibida en las
semanas anteriores es falsa, no corresponde a la realidad y que era
necesario que el presidente exhortara a los funcionarios para que trans-
parentaran las cifras. Eso resto credibilidad a la actuacion del Gobierno,
pues el capital de confianza es un valor importante y un intangible que
en crisis debe mantenerse y que, cuando se resquebraja, afecta a todo el
andamiaje institucional. Con este pedido del presidente, la opinién pu-
blica ley0 entre lineas que las autoridades mintieron respecto de la si-
tuacion del pais en relacion con las cifras de muertes y contagios. Sobre
estas situaciones, Tironi y Cavallo (2004, pp. 217-218) indican que:
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los costos de una crisis cruzan todo el repertorio de males: confianza da-
flada, clientes insatisfechos [mandantes para el caso], desmoralizacion
interna, reputacion por los suelos. Pero en la ultima linea, la amenaza no
estd en la crisis —que es ineludible— sino en el modo que es administrada,
controlada y zanjada.

Los medios de comunicacion, las redes sociales y la opinion publica en
general reaccionaron y pusieron en la agenda publica y medidtica esas
declaraciones del presidente Moreno, y comentaron y opinaron al res-
pecto. Esas afirmaciones evidenciaron que la primera autoridad de la
Republica no contd con la preparacién necesaria y oportuna de manejo
de la voceria y de construcciéon de los mensajes, o que no enfoc6 adecua-
damente el espiritu del mensaje; en cualquier caso, hubo, al menos, am-
bigliedad en este. Cuando el mensaje no es claro, conciso y coherente, se
posibilitard que sea entendido de distintas maneras por los stakeholders;
Weick (1995) denomina a este inconveniente «equivocalidad», que, en
crisis, es altamente negativa.

Otro acontecimiento se generod con la renuncia de la ministra de Salud,

Catalina Andramufio. Ella adujo que no se contaba con los recursos para

afrontar la pandemia. A la dura realidad de muertes y contagios en el pafs,

sobre todo en Guayaquil, se sumaron las declaraciones de la ministra de

Gobierno, Maria Paula Romo, el 25 de marzo, en la entrevista con el perio-

dista de CNN en espafiol Fernando del Rincén via Skype. Rincén cuestiond

a Romo acerca de las declaraciones de la exministra de Salud sobre el tema

presupuestario, pero también sobre imposiciones de funcionarios sin la

debida experiencia. El periodista calificé la actitud del Gobierno como «ne-

gligente», y dijo que el mal manejo de la crisis es un tema de «eficiencia, de

eﬁcacia, de conocimientos, no de pOHtiCa»-3 3 Sepuede ver la entrevista completa en este enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=zdg1102VIEU

En ese sentido, la ministra Romo al defender la gestién gubernamental, dijo:

No solo es un tema de politica publica, sino que la respuesta de la pobla-
cién es muy importante; es dificil comparar la disciplina, la 16gica que tiene
la poblacién en China, en Singapur o en Italia y Espafia con lo que sucede
en América Latina.

En ese momento, Fernando del Rincdn le pregunto si con ello responsa-
bilizaba a la poblaciéon de lo que sucedia. A partir de alli la entrevista se
torn6 mas incomoda de lo que ya era, subid de tono, y fue evidente la
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tension entre entrevistada y entrevistador hasta que terming este didlogo.
En dias posteriores, el mismo periodista entrevistd al secretario general del
Gabinete, Juan Sebastidn Roldan, con quien mantuvo un didlogo bastante
tenso. Eso impidio que el didlogo fuera fluido y aportara a los televidentes.

Tales actitudes no contribuyeron a mejorar la comunicacion ni el posiciona-
miento de los mensajes; al contrario, resultaron contraproducentes, ya que la
crisis era lo bastante conflictiva como para buscar aun mas conflicto con un
sector clave para proveer de informacion a la poblacién como la prensa. En
momentos de gran tension como los que se vivian, los medios de comunica-
cién debian ser aliados estratégicos para comunicar los hechos a la poblacion.
Claro estd que para que eso ocurriera debia existir apertura, claridad, trans-
parencia y trabajo de parte de la organizacion, para tener qué comunicar a
los publicos, tanto directamente como por intermedio de los distintos medios
de comunicacion. Pifiuel (2002, p. 30) lo resume de la siguiente manera:

Una crisis adquiere mayor relevancia cuando se ven involucrados los me-
dios de comunicacion, es aqui cuando la comunicacion cumple el rol de
ayudar a atenuar el impacto en la imagen, funcionamiento y reputacion de
la organizacion y busca, por un lado, frenar la crisis y aportar reacciones
favorables frente al acontecimiento que la origind, y, buscar que la pérdida
de crédito y de capital en imagen que la crisis ocasiona, sea minimo.

Otro tema que se debe destacar en medio de la crisis fue que el Gobierno
central delegd a los gobiernos seccionales la responsabilidad de cambiar
las etapas de aislamiento al distanciamiento social. La semaforizacion, que
hasta el 3 de mayo se encontraba en rojo en el territorio nacional, podia
mantenerse o cambiar de acuerdo con los criterios de cada municipalidad
del pais. Sobre esto, algunos analistas se manifestaron, como el constitu-
cionalista Juan Francisco Guerrero, quien indic6 a El Comercio que hay un
trasfondo politico en tal delegacion de competencias: «Yo creo que lo que se
busca es que el peso de las decisiones sobre esta emergencia se comparta
con los alcaldes, que también se responsabilicen» (cit. en Jumbo, 2020). De
esa manera se actuo a partir del 4 de mayo.

En la misma nota periodistica, se alude a la entonces secretaria de Gestion
de Riesgos y Emergencias, Alexandra Ocles, quien dijo que esa competencia
estaba estipulada en el articulo 140 del Cédigo Organico de Organizacion
Territorial, Autonomia y Descentralizacidn (Cootad). Esta norma se refiere
a la gestion de riesgos y a las acciones de prevencion, reaccion, mitigacion,
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reconstruccion y transferencia que deben tomarse para enfrentar amena-
zas de origen natural y antrépico. Para Ocles (cit. en Jumbo, 2020), en la
situacion que vivia el pais todos los niveles de gobierno tenian un tipo de
responsabilidad:

Por eso les estamos planteando que actuen a través de los Comités de
Operaciones de Emergencia (COE) cantonales que es un espacio multidisci-
plinario que les permite a los alcaldes poder tener todos los insumos técni-
cos necesarios para decidir la forma de intervenir.

Esta decision de los altos estamentos gubernamentales no fue del todo
bien recibida por los alcaldes ni por la poblacién, pues veian como res-
ponsabilidad integra del Gobierno manejar las diversas aristas de la
pandemia. Ademds, era un momento dificil en materia econdmica, de
infraestructura sanitaria, etcétera, para los municipios de las ciudades
grandes y mucho mas para los de ciudades pequefias. Sin embargo, asi
se procedi¢ durante la emergencia, aunque el Comité de Operaciones de
Emergencia (COE) nacional siguié manejando varios aspectos y decisio-
nes. Un ejemplo de esto es cuando el alcalde de Quito pretendid hacer
algunas variantes de horarios para el semdaforo amarillo y el COE nacional
no dio paso a su pedido.

Discusion

Otro problema en cuanto a la comunicacion en esta crisis tuvo que ver con
el malestar de periodistas de distintos medios de comunicacion —sobre
todo de los que no tenian buenas relaciones con el Gobierno— sobre la ne-
gativa de las autoridades a acudir a esos medios para dar entrevistas sobre
la realidad de la emergencia sanitaria. También se quejaron del erratico
manejo comunicacional, en la transmision de datos e informacion en gene-
ral, de las direcciones de Comunicacion de algunos ministerios, sobre todo
del de Salud. Dijeron que no actualizaban la informacioén, no abrian cana-
les de comunicacion de doble via ni permitian el feedback para acceder a
la informacién necesaria y darla a conocer a la poblacién. Mientras tanto,
las autoridades y funcionarios gubernamentales asistieron a lo largo de la
emergencia sanitaria a los medios afines.

El periodista Fabricio Vela, director del informativo «A Primera Hora», de
radio Majestad, dijo lo siguiente en Twitter:
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El Min. @Salud_Ec es el referente de la ausencia de transparencia informa-
tiva. Los responsables de comunicacion se cansaron de los insistentes pe-
didos de informacion de los periodistas, decidieron desactivar el intutil chat
de WhatsApp, y crear un canal unidireccional de Telegram.

@Salud_Ec se niega a responder consultas sobre el manejo del Covid-19, la
situacion de los hospitales, los casos de corrupcion vy, lo mas reciente, la
entrega de carnés de discapacidad, de los que es responsable. El desprecio
de quienes aqui manejan la comunicacién es patético!*

Estos comentarios ahondan la crisis en cuanto a la 4 Vela, F. (1dejulio de 2020). «<EI Min. @Salud_Ec
. .. . . . . es el referente de la ausencia de transparencia
imagen, reputacion y liderazgo institucional de esa informativa, Twitter, https://twitter.com/

cartera de Estado y, en general, del Gobierno ante fabriciovelav/status/1278498365534281728
los seguidores de estas redes sociales y de la opinién

publica en general. Los comportamientos de las autoridades o de sus equi-
pos de comunicacidn restan credibilidad y fuerza. En momentos de crisis,
la autoridad y su equipo deben estar en permanente disposicion para aten-
der a los medios de comunicacién, y entregar informacién clara de lo que
sucede y del trabajo que se esta realizando en cuanto a gestion de la situa-
cion de crisis. Para ello, los procesos internos deben estar fortalecidos de
manera que se vean reflejados a lo externo. En crisis, mas que en ningun
otro momento, no es prudente ni estratégico confrontar con la prensa, hay
que buscar nuevas formas de comunicacion y estrategias discursivas de
consenso, como lo indican Gonzalo y Farré (2011, p. 112):

Para gestionar la situacion de crisis es clave trabajar desde la precrisis,
para fortalecer una reputacién corporativa y generar canales de comu-
nicacion con los stakeholders, en la etapa aguda se debe ejercer acciones
que contengan la crisis y evitar el dafio de imagen, por ejemplo, con un
discurso unificado, designacion de portavoces o voceria unica, atencion y
seguimiento a la prensa, dar la cara para «matar» el rumor, el manejo de
la comunicacidn interna, entre otros, pueden ser criterios adecuados para
salir airosos de una crisis.

No solo algunos sectores de la prensa han sido criticos sobre cémo ha ma-
nejado el Gobierno esta crisis sanitaria, también lo han sido y 1o son los
profesionales y académicos que se desenvuelven en el campo de la medi-
cina, salubridad, epidemiologia, etc. Por ejemplo, el epidemidlogo Daniel
Simancas menciono en una entrevista:
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Hay una falsa percepcién de seguridad, dirigida también de parte de la
autoridad sanitaria, con mensajes de calma, minimizando la pandemia,
obviamente hay que esperar un par de semanas para, Con la nueva apertu-
ra o cambio de semaforo pues, empiecen los nuevos contagios también [...]
con las medidas del COE de la apertura, hizo que la gente se relaje, la gente
se relaja aun mas, no necesariamente cumple las restricciones del seméafo-
ro, estamos con transmision comunitaria, no hemos cumplido ninguno de
los criterios de la OMS para poder hacer desconfinamiento inteligente, que
se lo haga de una manera ordenada y adecuada, [...] me parece que hay
una minimizacion por parte de las autoridades y un inminente rebrote, en
Quito no hay un descenso de los contagios.

Dijo también que ha dejado de creer en las cifras oficiales de los contagios,
pues «hay un retraso del 20 % en estas pruebas, de cada ocho pruebas que
se toman, 20 estdn represadas, se estan haciendo pruebas solo a los enfer-

mos, pero si se estuviera haciendo pruebas a quienes estan en vigilancia».®

Criterios como este muestran la disconformidad con 5 Entrevista de Fabricio Vela a Daniel Simancas,
el manejo de la crisis en sus diversas aristas; la agen- gztjf'nel;"de‘\zggg”)e:’trss“’”vcawdv'fy“jjﬁiz'ig; ,
da mediatica siguid posicionando estos discursos y watch?v=3uK5d63INzk

ello da cuenta de que no hubo gestiéon adecuada de

la pandemia. Caso aparte fueron las protestas de los profesionales de la

salud, quienes, desde el inicio de la pandemia, manifestaron sus reparos

por la falta de insumos, medicinas y equipos de bioseguridad. A eso se su-

maron los casos de corrupcion que salieron a la luz y el exceso de trabajo

debido a la gran cantidad de pacientes que se debian atender a diario, por

lo cual existieron casos de contagios y muertes de médicos y del personal

de salud en general.

Los medios de comunicacion oficiales, que en la practica trabajaban como
medios gubernamentales, hicieron de matriz de las cadenas nacionales.
Fabricio Cevallos, uno de sus periodistas y presentadores de estas, emitio
algunos criterios acerca del manejo de la comunicacion por parte del sector
oficial (comunicacion personal, 15 de septiembre de 2020). Al preguntarle
cudles fueron los principales problemas o limitantes a la hora de informar
a la ciudadania sobre la pandemia, durante su el trabajo comunicacional,
indico lo siguiente:

Uno de los principales problemas que se presento fue el relacionado con
las cifras oficiales de contagios y muertes que recopilaban las autoridades
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del Gobierno central, ya que no coincidian, en muchos casos, con las que
manejaban otras instancias e instituciones.

Los medios de comunicacion, al reportar esas cifras oficiales de la pande-
mia, contribuyeron a generar una percepcion en la opinioén publica de que
se estaba mintiendo, ya que las cifras no reflejaban lo que en la realidad
ocurria, lo que se veia en las calles. Esto generd un desgaste en la credibi-
lidad de ciertas instituciones y autoridades, y dio paso al cuestionamiento
del papel de los medios en su tarea de informar sobre este aspecto.

La pandemia no solo puso y pone en riesgo la salud publica, sino, de una
u otra forma, develd actos de corrupcién en el que estaban implicadas
personas de distintos d&mbitos, incluso acusaciones contra autoridades del
Gobierno. Varios medios de comunicacion, incluidos los publicos, en cier-
to momento prefirieron dejar de lado informacion que pueda afectar la
imagen de autoridades o el Gobierno nacional, limitando el derecho de los
ciudadanos a acceder de mejor manera a la informacion.

Este es un tema de censura sobre ciertos asuntos, responde a la linea edito-
rial de cada medio y no a una decision propia del periodista, quien simple-
mente debe trabajar ajustado a las directrices internas del medio.

Sobre cémo desenvolvieron su trabajo en cuanto a la diversidad de voceros
que tenia y tiene el Gobierno para difundir su mensaje, sefialo:

Por pedido de la Secretaria General de Comunicacion, los medios publicos
asumieron un papel de facilitadores para transmitir de forma periédica
informacion, ruedas de prensa virtual, anuncios importantes, etc., sobre la
pandemia. En ese sentido, permanentemente varias autoridades estuvieron
presentes para informar a la ciudadania sobre el avance de la pandemia y
lo que las autoridades hacian al respecto.

En los espacios que transmitian los medios publicos, sobre todo, se buscd
la participacion de las autoridades que mayor relacion tienen con el tema,
es asi como los ministros de Salud, de Gobierno, Gestion de Riesgos, entre
otros, permanentemente ocuparon estos espacios para brindar informa-
cidn y actualizacion de la situacion de la pandemia en el pais.

Creo que uno de los problemas que no se tuvieron en cuenta, a pesar
de que varias personas advertimos que se debia realizar sin tener una
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respuesta favorable, era incluir las voces de ciudadanos y gente comun que
revelaban problemas serios en medio de la emergencia sanitaria. La falta
de capacidad hospitalaria, de medicamentos, la corrupcion, el incremento
drastico de contagios y muertes, etc., son temas que se evitaron mencionar
en esos espacios y menos contar.

Acerca del feedback que recibian los medios publicos por parte de la ciuda-
dania respecto de la informacién que se les proporcionaba, menciono:

De manera general, la informacion que se brindaba buscaba dejar en claro
en la poblacion las medidas de cuidado para evitar la propagacion de la
enfermedad, brindando recomendaciones y sugerencias, creo que ese fue
un aporte importante para la ciudadania. Se realizaron transmisiones espe-
ciales para hablar sobre la enfermedad como tal y los aspectos en los que
se debe tener cuidado para que el virus no afecte a las personas e incluso
como actuar en caso de que alguien se contagie.

En muchos de esos espacios tuvimos una respuesta interesante por parte
de la gente, que buscaba aclarar ciertas recomendaciones para enfrentar a
la pandemia, o para tener un mejor conocimiento y claridad en disposicio-
nes que tomaba el COE, creo que en ese sentido recibimos una respuesta
favorable de la audiencia.

En lo que no se logrd generar una conexion positiva, era sobre los mensajes
de caracter politico que en medio de la pandemia las autoridades buscaban
posicionar a través de nuestros espacios, alli simplemente la ciudadania (en
un porcentaje alto) rechazaba ese tipo de discursos y mensajes.

Cevallos anota los principales aciertos y los principales errores de las au-
toridades gubernamentales en el manejo de la pandemia en general y del
aspecto comunicacional en particular:
Aciertos:

*  Nocreo que hay aciertos en esta pandemia.

Errores:

« Informacion de muertes y contagios que no se ajustaba a la reali-
dad. Se ocultaron cifras.
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*  Medidas que no lograron garantizar la seguridad ciudadana (muer-
tes y contagios).

. Colapso del sistema de salud publica y sistema privado. Se eviden-
ci6 la debilidad del sistema.

. Sistema de contratacién ineficiente que abrid las puertas a actos
irregulares.

*  Actos de corrupcion que se develaron en plena pandemia, salpican-
do a autoridades.

»  Decisiones que agudizaron la crisis economica de millones de perso-
nas (desempleo, falta de trabajo, reduccion de salarios, impagos).

+  Estrategia de comunicacion poco efectiva, con mensajes ambiguos y
poco claros.

Cito este dialogo porque ratifica el erratico manejo de la comunicacién de
la crisis y del riesgo durante el tiempo de la pandemia.

Todos estos errores en el manejo y gestion de la crisis crean contradiccio-
nes y alejan a los gobernantes de su poblacidn, no hay muestras de empa-
tla. No se puede dejar de tener claro que la comunicacion de este y todos
los gobiernos ya es una tarea dificil, mucho mas en circunstancias de crisis;
por ello, es fundamental que se tengan claras las estrategias de comunica-
cién en politicas comunicacionales. En crisis, tanto la forma como el fondo
importan y deben ser cuidados al transmitir los mensajes, que deben ir
acompafiados de trabajo proactivo. Poco puede hacer la comunicacion

por si sola si no va acompafiada de una gestion real y efectiva en la que se
muestre que la autoridad estda comprometida con la poblacion.

Muchas veces abundar en salidas al aire mediante, por ejemplo, ruedas

de prensa puede producir el efecto contrario del que se busca, sobre todo
cuando no hay datos actualizados o los publicos no sienten confianza en lo
que se dice, especialmente si el vocero no tiene el entrenamiento necesario
tanto en su comunicacion verbal como en la no verbal. Cada gobernante
muestra su estilo para transmitir sus mensajes, pero lo importante es que
pueda comunicarlos de manera adecuada; de no lograr ese objetivo, el
trabajo comunicacional no ha cumplido su propoésito. Lo principal en el
mensaje de comunicacion de crisis es que este sea coherente entre lo que
se dice, 1o que se hace y 1o que se muestra, que la gente logre tener certezas
y seguridad con el mensaje de su gobernante; para ello es clave desarrollar
dindmicas contextuales del discurso.
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Otro aspecto del gobierno en medio de la crisis que los publicos vieron
como controversial fue la exposicion publica intensa del exvicepresidente
de la Republica, Otto Sonnenholzner, quien visitd gran parte del territorio
nacional, con gran despliegue de los medios y plataformas gubernamenta-
les. Eso fue visto como una utilizacion de la pandemia para posicionarlo y
promocionarlo electoralmente, como figura presidencial del oficialismo, de
cara a las elecciones de 2021. No obstante, aunque el vicepresidente renun-
ci¢ a su cargo, no se postuld para la primera magistratura.

Es sustancial tener claro que, en circunstancias de crisis, no es conveniente
ni ético valerse de la situacién para posicionar una figura o un mensaje,

a menos que este tienda a informar y a ayudar a superar la emergencia;
cuando se hace pivot de algo tan sensible como una crisis, no es bien visto
por los publicos. En cambio, una crisis correctamente manejada, susten-
tada y gestionada coadyuva para que se potencie la imagen, reputacion y
credibilidad en las personas y en las organizaciones; esa deberia ser la im-
pronta del liderazgo gubernamental. La gestion habla por el gobernante en
circunstancias criticas como esta; de hecho, en crisis ni siquiera se deben
usar esldganes, pues no se trata de una campafia y no puede ser manejada
como tal. Asilo indican Boin et al. (cits. en Riorda, 2011, p. 26):

En una crisis se espera que los lideres reduzcan la incertidumbre y propor-
cionen una narracion autorizada acerca de qué estd pasando, por qué esta
sucediendo y qué es necesario hacer. Los lideres no son los unicos en tratar
de encuadrar la crisis. Las empresas periodisticas emplean muchas fuentes
y angulos diferentes en sus frenéticos intentos por determinar los hechos y
su interpretacion. Entre esa cacofonia de voces y sentimientos, los lideres
tratan de conseguir y mantener algun grado de control sobre las imagenes
de la crisis que circulan en la esfera publica.

Cada dia crecian las cifras de los contagios, las muertes y los recuperados
en el territorio nacional. Sin embargo, esas cifras, segun los expertos, dis-
taban mucho de las reales; sobre todo en la cantidad de muertes que re-
conocia la informacion oficial y la que constaba en el Registro Civil, cuyos
numeros eran muy distintos (figuras 1-5).
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Figura1.
Situacion nacional por Covid-19 (8 de septiembre de 2020)
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Nota. Elaborado por el Ministerio de Salud Publica del Ecuador.

Figura2.
Cuadro comparativo de defunciones 2020 en relacidn con 2019
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El 13 de septiembre de 2020 (fecha en la que escribo este capitulo) terminara
el estado de excepcidn en el Ecuador y cada municipio tendrad que abordar
algunas pautas de comportamiento generadas desde el COE nacional, sobre
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todo en lo referente a educacion, salud y modalidades de trabajo que seran
manejados a nivel nacional. Temas como el transporte seran controlados
por cada gobierno local, pero de forma coordinada entre ellos.

Frente a esta medida de trascendental importancia, como es la apertura de
las actividades y la movilidad, no se ha podido ver una estrategia guberna-
mental sostenida para posicionar mensajes de riesgo activo. Se debe recor-

dar que, aunque la crisis pase —que aun no es el caso—, el riesgo queda, y

es necesario dar a conocer a los publicos los distintos tipos de amenaza con
los que se enfrentan; para ello es necesario trabajar comunicacionalmente

desde la gestion estratégica.

En tal sentido, la comunicacion del riesgo juega un papel de capital impor-
tancia, pues busca aportar a modificar comportamientos, generar alertas
y prevenir situaciones que se desencadenen del riesgo a la crisis, como lo
indica Riorda (2011, p. 33):

Este tipo de comunicacién no requiere de consensos, aunque parcialmente
podria aducirse que tal vez aparece un nivel de consenso cuando se gene-
ra una cultura de riesgo, cuando se generan ambientes o valoraciones en
torno al riesgo en los ambitos de accidn, en donde se crean reglas de fun-
cionamiento y rutinas y se aprecian respuestas individuales o colectivas.
No obstante, el consentimiento es sobre tépicos o elementos que hacen al
riesgo, y no necesariamente es comparable con el consenso de un gobierno
como un todo, ya que el riesgo debe ser comunicado preferentemente a
quien tiene la potencialidad de sufrirlo, lo que permite en buena parte seg-
mentar, salvo que el riesgo sea total, cosa que rara vez sucede.

Gestionar el riesgo es alertar a los publicos acerca de las multiples posibili-
dades y facetas de lo que puede pasar si no se controlan y previenen ade-
cuadamente incidentes que pueden desencadenarse en crisis. El riesgo es
permanente y estd presente de muchas maneras, como una suerte de pre-
crisis; al menos, esa es la naturaleza de generar este tipo de advertencias.
Muchas veces se puede trabajar estas alertas de modo puntual, cuando las
crisis son tdpicas, pero no es posible ni recomendable segmentar este tipo
de comunicacién cuando son generales o generalizadas, como en la crisis
por la pandemia del Covid-19.

Esta crisis, que, por su llegada y su propia naturaleza, ha generalizado el
caos, la inmediatez, la urgencia y la incertidumbre, tiene una particularidad
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especial. Hubo riesgo antes de la crisis y habra riesgo poscrisis, aunque en
este caso particular no se puede hablar de un después hasta este momento,
pues en el mundo y en el Ecuador, la crisis sigue en su fase cronica.

A partir del 14 de septiembre, ya sin estado de excepcion, el Ecuador entrara
en una nueva fase de apertura (con restricciones), y con nuevas medidas
aplicadas por el COE nacional y por las municipalidades ecuatorianas, dado
que la emergencia continua debido a la situacién epidemioldgica. En este
sentido, retomo lo dicho respecto de la necesidad de contar con politicas y
estrategias multisectoriales sostenidas de riesgo, que permitan cimentar y
posicionar el mensaje en la ciudadania. No es una tactica adecuada, de modo
alguno, culpabilizar a la poblacién, pues, cuando se 1o hace, se produce el
efecto contrario al esperado, ademas de que, ante la insuficiencia de comuni-
cacion de riesgo, la poblacion tiene una falsa sensacion de seguridad.

El 13 de septiembre de 2020, al finalizar el estado de excepcion en el palis,
fue notorio que las autoridades se han quedado cortas en cuanto a ca-
pacitar a la poblacién sobre estrategias de comunicacion de riesgo. Para
afrontar esta nueva fase de la pandemia, cuando nos encontramos en si-
tuaciones de crisis e incertidumbre, los gobernantes deben salvaguardar la
integridad de la ciudadania mediante acciones de prevencion.

Comunicar de modo sostenido el riesgo latente es fundamental al preparar
a los publicos para la apertura; se debe tener claro que el riesgo va a seguir
y que es un tema de corresponsabilidad entre gobernantes y ciudadania,
pero la autoridad debe generar las pautas para comunicar el riesgo. No
puede asumir que la poblacidn sabe con exactitud qué debe hacer y evitar
durante la pandemia, ni se puede conformar unicamente con emitir men-
sajes; es clave que la gente los entienda y acepte, con base en sus actitudes,
comportamientos y realidades. Debe utilizar un lenguaje claro y mostrar
congruencia entre lo que se dice y 1o que se hace.

El 16 de septiembre de 2020, la periodista Silrat Traslavifia entrevisto al

director del Servicio Integrado de Emergencias ECU 911, Juan Zapata.® Este

abordo algunos temas respecto a la campafia «Yo me

cuido», que promueve el Gobierno en los medios de ~ © Egﬁgl‘fgiiiiL‘]:Ztr;fjr'zz'”daearj:;”hj;’:gdegf'
comunicacion, en la cual el mensaje fuerza al que se de septiembre de 2020).

apela es repetir esa frase. Cuando Traslavifia pregun-

t6 si es suficiente esta campafia, Zapata dijo que luego de seis meses de

pandemia la poblacion tiene que estar consciente del peligro y la letalidad
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del virus. Afiadié que no es posible permanecer confinados todo el tiempo
y que la manera de actuar para evitar contagios masivos es siguiendo las
recomendaciones de autocuidado.

Al consultarle si han hecho un buen trabajo desde 1o comunicacional, si los
ciudadanos recibieron la informacién necesaria para esta etapa, indic6 que
es dificil que la comunicacion llegue a un 100 %, pues ni los presidentes de
la Republica tienen un nivel de conocimiento completo del pais. Sin embar-
go, dijo que considera que el mundo entero sabe que el coronavirus esta
aqui ya mas de medio afio y que no puede entender que no sepan que este
virus estd ganandole la batalla a muchos ecuatorianos. Ademas, considera
que, mas alld de la comunicacion, que puede haber faltado, es compromiso
de todos; si hicieran una encuesta nacional, es muy dificil que alguien no
entienda que estamos en una crisis sanitaria.

Cuando le interrogo respecto a si hubo informacién confusa y no se estruc-
turaron mensajes diferenciados hacia la poblacidn, asi como la falta de cifras
reales de fallecidos, Zapata manifestd que esto fue un aprendizaje diario,
pues nadie, ni Estados Unidos o los paises europeos, estuvieron preparados
para una pandemia. Sin embargo, Ecuador ha tenido una virtud: las restric-
ciones se trabajaron con una vision nacional. Ecuador es un pais que no ha
regresado a confinamientos como los vecinos, porque se ha manejado la
emergencia y se ha ido hacia adelante, incluso reabriendo actividades como
playas, futbol profesional, centros comerciales, cadenas productivas. El reto,
indica, es que sin que nadie la obligue, la ciudadania se cuida por conviccion
propia. Aflade que ese es el concepto central del «yo me cuido».

Conclusiones

La comunicacion gubernamental durante los primeros seis meses de pan-
demia, que fue cuando se realizo este trabajo académico, estuvo lejos de
ser estratégica, pues no logro la conexion entre los gobernantes y la ciuda-
dania. Hubo improvisacion por parte de quienes manejaron la crisis, asi
como falta de preparacion previa, lo que se traduce en errores notorios en
el andamiaje comunicacional.

Esta crisis vino a desnudar y remarcar errores que ya se estaban dando en
el manejo sanitario y comunicacional, como la falta de politicas y estrate-
gias claras para manejar el riesgo y la crisis. Es evidente que los estamentos
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gubernamentales no estaban preparados para enfrentar situaciones
como estas. El manejo fue comunicativo, mas no comunicacional. No se
noto la experticia en el &mbito de la crisis comunicacional a lo largo de la
emergencia.

Fue clara la falta de concordancia entre lo que se dijo y lo que se hizo. No
existio transparencia en el manejo de las cifras ni los voceros estaban prepa-
rados para manejar las dindmicas discursivas. Hubo discordancias en el ma-
nejo en general de la comunicacion de crisis. En este sentido, se cometieron
la mayoria de errores, que deben evitarse en momentos de crisis de alta in-
tensidad como la de la pandemia por el Covid-19. Lamentablemente, duran-
te los siguientes meses de la pandemia, los errores en materia sanitaria,
comunicacional y operativa se mantuvieron. Para mayo de 2021, no han
existido rectificaciones de fondo en cuanto a los errores anteriores, el proce-
so de vacunacion va sumamente lento y con cambios permanentes en el
ministerio del ramo. Segun el Ministerio de Salud, en Ecuador hasta el 18 de
mayo de 2021 se vacuno a 1 203 778 personas con las dos dosis 379 621,” sin
embargo todavia no se ven hasta hOY las rectificacio- 7 Datotomado de la pagina oficial de la cartera de
nes necesarias en beneficio de la poblacién. :fa';g s salud gobecrecuperadoel 1
Las autoridades gubernamentales no han dado cuenta de errores en el
manejo comunicacional de la crisis. Incluso han manifestado que el pais ha
sido referencia internacional de buen manejo, 1o cual, desde el &mbito del
andlisis académico y de la experticia en el area, esta lejos de serlo. Cuando
no se asumen los errores, dificilmente pueden corregirse y superarse. En
este sentido, los mayores perjudicados fueron los ciudadanos, pues en el
gobierno pasado fueron pocas las vacunas que llegaron para inocular a la
poblacion, situacion que continuo hasta la posesion del nuevo presidente
constitucional de la Republica, Guillermo Lasso, el 24 de mayo de 2021,
quien ha venido desarrollando un ambicioso plan de vacunacién contra el
Covid-19, con lo cual las cifras de muertes e internaciones en unidades de
cuidados intensivos han descendido de forma notoria.

135 « Comunicacion Organizacional: formacion y profesion
El manejo de la comunicacién gubernamental en tiempos de crisis por coronavirus: El caso ecuatoriano


http://www.salud.gob.ec

Referencias

Fumanal, V. (2020). La portavocla: ;experta o politica? Ideograma.

Gonzalo, J., y Farré, J. (2011). Teorta de la comunicacion de riesgo. UOC.

Islas, O., y Herndndez, G. (Coords.). (2013). Investigando la comunicacion en la crisis.
Razén y Palabra.

Jumbo. B. (28 de abril de 2020). Cudles son los argumentos juridicos que tiene el
presidente Lenin Moreno para delegar la emergencia a los municipios. El
Comercio. https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador-argumentos-more-
no-municipios-coronavirus.html

Losada, J. (2015). Redes sociales en situaciones de crisis. Red Dircom Iberoamericana.
http://www.reddircom.org/redes_sociales_en_crisis.php

Molina, M., y Vasquez, M. (2018). Estrategia comunicacional de gestion de crisis en
casos de desastres. Mauritius, Editorial Académica Espafiola.

Munera, A. (2015). Estructuracién de un plan estratégico de manejo de crisis para la
alcaldia de Medellin. http://hdl.handle.net/11407/1246

Pifiuel, J. (2002). La comunicacion corporativa y la gestion de crisis: comunicacion y
psicotecnia. Ed. El Prado.

Primicias. (2020, febrero 29). Primer caso de coronavirus en Ecuador se cono-
ci6 el 28 de febrero. Primicias. https://www.primicias.ec/noticias/lo-ultimo/
primer-caso-coronavirus-ecuador-28-de-febrero/

Riorda, M. (2011). La gestion del disenso: la comunicacion gubernamental en proble-
mas. La Crujia.

Scheinsohn, D. (2009). Comunicacidn estratégica. Granica.

Tironi, E., y Cavallo, A. (2012). Comunicacion Estratégica: vivir en un mundo de sefia-
les. Taurus.

Weick, K. (1995). The social psychology of organizing. Addison-Wesley Pub.

136 « Comunicacion Organizacional: formacion y profesion
El manejo de la comunicacién gubernamental en tiempos de crisis por coronavirus: El caso ecuatoriano


https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador-argumentos-moreno-municipios-coronavirus.html
https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador-argumentos-moreno-municipios-coronavirus.html
http://www.reddircom.org/redes_sociales_en_crisis.php
http://hdl.handle.net/11407/1246
https://www.primicias.ec/noticias/lo-ultimo/primer-caso-coronavirus-ecuador-28-de-febrero/
https://www.primicias.ec/noticias/lo-ultimo/primer-caso-coronavirus-ecuador-28-de-febrero/

TERCERA
PARTE




Comunicacion interna:
diagnéstico, planesy
campanas estratégicas

Gustavo Cusote

Universidad San Francisco de Quito USFQ
Isabel Palacios®

Universidad San Francisco de Quito USFQ

DOI: https://doi.org/10.18272/USFQPRESS.m98.c509

Introduccion

La comunicacion interna va ganando cada vez mas terreno e impor-
tancia en la gestion organizacional, puesto que es una herramienta que
consolida la cultura corporativa e incrementa el nivel de pertenencia

e identificacién de los colaboradores hacia la organizacion. En este
sentido, la gestion comunicacional ya no se preocupa unicamente por
sus consumidores o por la imagen que proyecta hacia ellos, sino que
reconoce a sus colaboradores como publicos prioritarios y motor del
desarrollo organizacional. Por tanto, la comunicaciéon interna se ocupa
de afianzar la cultura corporativa dentro de la empresa y generar com-
portamientos alineados con su concepcidn filoséfica que impacten posi-
tivamente en sus publicos para que estos se conviertan en voceros de la
cultura de la empresa.

Asimismo, esta disciplina establece y afianza lazos comunicacionales que
mitigan la desinformacién o comunicacion informal, para generar armo-
nia y un ambiente propicio de trabajo. En esta linea, un comunicador debe
tener algunas habilidades para hacer de la comunicacion interna una ges-
tion efectiva. Es necesario que cuente con las destrezas para entablar rela-
ciones solidas, basadas en la confianza; una vision holistica y transversal;
capacidades de redaccidn, oratoria, asi como de escucha; perfil de liderazgo
y facilitador entre los colaboradores; capacidad de innovacion, creatividad,
intuicion y planificacion (Brandolini et al., 2009).
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Sin importar el tamarfio de la organizacion, la comunicacion interna debe ser
una gestion responsable, ordenada, organizada y planificada. De lo contrario,
se puede generar un efecto inverso que incremente la comunicacién infor-
mal y la desconfianza, desarticule al publico interno y desestabilice la cultura
corporativa. En esta linea, la planificacion estratégica debe protagonizar la
gestion comunicacional para guiar toda accion que se aplique en la organiza-
cién. Una de las lineas estratégicas que se desarrollan dentro de un plan son
las campafias comunicacionales, las cuales buscan generar un impacto en el
publico interno, segun las necesidades especificas de cada empresa.

En este articulo, se examina, en primera instancia, a la comunicacion inter-
na, su importancia dentro del &mbito corporativo, objetivos, clasificacion,
aportes, barreras y la comunicacion interna 2.0. Posteriormente, se analiza
la importancia de la planificacién estratégica y se plantea una estructura
de planificacién que ofrece al lector una herramienta para que este pueda
elaborar un plan estratégico en cualquier tipo de organizacion. Finalmente,
se expone para qué sirven y como se constituyen las campafias comunica-
cionales, acompafiadas de un ejemplo. Dentro de este apartado, se aclara
que las campafias comunicacionales son parte del plan estratégico como
una de las acciones que deben ejecutarse para fortalecer o corregir falen-
cias en el proceso de gestion comunicacional.

El valor de la comunicacioninterna

La comunicacion interna como funcién estratégica para las organizaciones
no es una disciplina nueva. De hecho, hace casi 30 afios Heinz Weihreich
hablé sobre la importancia de esta, y afirmé que «la funciéon de comunica-
cién es el medio a través del cual se unifica la actividad organizada. [..] La
comunicacion es esencial para el funcionamiento interno de la empresa
porque integra las funciones gerenciales» (cit. en Alvarez, 2007, p. 3). Cada
vez es mas utilizada por organizaciones publicas, privadas y ONG, gracias a
la imagen positiva que genera en los colaboradores que las conforman. «Si
la comunicacion es el arte del siglo XX, sin duda la comunicacién interna
deberia alcanzar esta categoria en el siglo XXI», indican al respecto Cuenca
y Verazzi (2019, p. 2).

La capacidad de una compafiia de destacarse y construir una reputacion
no se debe tnicamente a sus productos o servicios, sino al proceso de co-
municacion interna dentro de la empresa. Todo lo que la empresa hace,
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tanto dentro como fuera de ella, comunica. Condor indica que «sin la ges-
tién de una sélida comunicacion interna se esta propenso al fracaso. Todo
comunica. Se comunica al hablar, al saludar, reir, al sentarse; absolutamen-
te toda actividad humana comunica» (2018, p. 2).

Lo mismo pasa con las organizaciones:

La comunicacién interna es una necesidad estratégica y una condicion ba-
sica para que la empresa o institucion pueda afrontar con garantias su fun-
cionamiento. Mejora la gestion de las organizaciones, potencia la calidad
de los procesos productivos y favorece el clima de innovacién. (Alvarez, cit.
en Pefa et al,, 2017, p. 317)

Como complemento, la comunicacion interna «satisface las necesidades
propias de la organizacion, en vista de que contribuye a alcanzar los ob-
jetivos finales de la misma. Una adecuada informacion interna reduce la
conflictividad y mejora el clima laboral» (Prieto, 2015, p. 81). Estas afirma-
ciones son complementarias. No obstante, la comunicacién interna tam-
bién puede ser concebida de diferentes maneras:

Desde una mera transmision de informacion —es decir, como un instru-
mento que sirve a la organizacion para alcanzar sus objetivos y alinear a
sus publicos internos para las consecuencias de esos objetivos o intereses,
entendiéndola como una herramienta informativa unidireccional— hasta,
en contraposicion, un elemento constitutivo de las organizaciones, que pro-
picia y facilita la retroalimentacion, el didlogo, el entendimiento e, incluso,
el cambio. (Espinosa et al.,, 2017, p. 138)

Una organizacién cuyos colaboradores se sienten bien haciendo su trabajo
sin duda funciona mejor. Segun Diez (2006), la comunicacion interna crea
un ambiente animado dentro de la organizacion, que permite al colabora-
dor sentirse escuchado, valorado y atendido por la empresa, a través de una
cierta libertad de expresion (cit. en Rodriguez, 2017). Por otro lado, la comu-
nicacion interna «sirve para reforzar la involucracion del publico interno
mediante la constante informacion de los procesos que vive la organizacion
en un entorno cambiante, 1o que constata la importancia que se les concede
en el desarrollo de la empresa» (Pintado & Sanchez, 2014, p. 26).

Con estas afirmaciones, se pueden enunciar algunos aportes que supone
una buena gestion de comunicacién interna:
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. Interioriza en los colaboradores el sistema de valores, filosofia y
otros rasgos culturales corporativos.

*  Difunde a nivel interno las normas de la organizacion y vela para
que se comprendan e interpreten.

. Guia el comportamiento del publico interno en funcién de la con-
cepcion filosofica y el sistema de cultura de la organizacion.

. Crea un ambiente laboral estable entre los colaboradores.

. Genera en el publico interno un sentido de pertenencia hacia la
organizacion.

. Crea compromiso de trabajo y lo efectiviza.

. Combate la comunicacion informal.

. Otorga a los colaboradores canales y vias de expresion.

*  Entabla vias de comunicacion entre altos y bajos rangos, mejorando
su relacion.

Por eso, pensar a la comunicacion interna como un area que no esta inserta
en el servicio de los procesos de la organizacion limita su funcién vital den-
tro de esta. Es un eje transversal en todos los procesos de la organizacion,
por lo que contribuye a crear las mejores condiciones de trabajo en cuanto
a la satisfaccion, motivacion, compromiso, trabajo en equipo vy, sobre todo,
logra que cada colaborador se apropie de la identidad corporativa.

La comunicacién interna se clasifica en formal e informal. En la comunica-
cién formal, los mensajes se movilizan mediante tres tipos de canales:

1. Comunicacion vertical. Esta dividida en dos direcciones: descenden-
te, que va desde los directivos hacia los empleados, y ascendente,
desde los colaboradores hacia la alta gerencia.

2. Comunicacion horizontal. Fluye entre las dreas departamentales de
un mismo nivel jerarquico en la organizacion.

3. Comunicacién diagonal o transversal. Se desarrolla dentro de los
departamentos de la organizacion y no responde estrictamente a
una estructura jerarquica.

Para cada uno de estos flujos de comunicacion existen diversas herra-
mientas tradicionales (boletines, carteleras, memos, reuniones, etcétera) y
digitales (intranet, WhatsApp, etcétera). Cabe sefialar que cada herramienta
tiene su propia funcién y finalidad, por lo que es importante utilizarlas
estratégicamente, de acuerdo con los requerimientos de cada organiza-
cion (Recalde, 2014). Apolo (2014, p. 53) acota que «estas herramientas se
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caracterizan por las posibilidades que ofrecen a los colaboradores, de obte-
ner informacion de primera fuente, pero sobre todo, ayudan a fortalecer el
lazo de confianza entre los miembros de la institucion».

También es necesario destacar que la comunicacion informal es aquella
que se encuentra de manera no oficial en la organizacion, es decir, se desa-
rrolla entre los colaboradores a nivel personal. Su protagonista es el rumor;
que puede transmitirse mediante llamadas telefonicas, mensajes de texto

0 WhatsApp, interaccion en redes sociales o conversaciones en el ambien-
te de trabajo con otros compafieros. Esta facil interaccién ocasiona que el
rumor se comunique mas rapidamente. Por lo tanto, es relevante tener en
cuenta que la comunicacion informal es igual de importante que la formal,
pues puede afectar positiva o negativamente a la organizacién.

Tabla1.
Diferencias entre canales y herramientas de comunicacion

Canales de comunicacion Herramientas de comunicacion

Carteleras

Carteleras digitales

Vertical descendente .
Manuales de procedimiento

Cartas personales

Encuestas

Sistema de sugerencias
(buzdn, linea telefénica especifica, etc.)

Vertical ascendente . o
Reuniones periddicas

Entrevistas personales

Circulos de calidad

Reuniones de trabajo entre departamentos

Horizontal Informes

Comunicados varios

Intranet

Microsoft Teams
Slack

Diagonal o transversal

Redes laborales (Yammer, WorkPlace)

El proceso de transformacion digital implicé que muchas organizaciones
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se adaptaran a una comunicacion 2.0. En esta, la forma de comunicar se ve
alterada y dinamizada por la imposicion del internet, que apremia mayor
contenido y mayor interaccion entre el publico interno.

Sanchez y Pintado (2012, p. 163) afirman:

Las organizaciones capaces de realizar una comunicacion interna 2.0,
incorporando a su cultura y sus procesos la posibilidad de que sean los
empleados los que creen o alteren los mensajes, obtendran a cambio nu-
merosas ventajas en términos de atraccion, compromiso y prescripcion.

En este sentido, incorporar herramientas digitales dependera no solo de los
requerimientos comunicacionales de la organizacion, sino del publico in-
terno y sus diferentes caracteristicas. Asi como es indispensable identificar
las necesidades comunicacionales de cada organizacién, resulta vital es-
tudiar al publico al cual irdn dirigidas las herramientas, ya que no tendria
mayor sentido incorporar medios tecnoldgicos si gran parte del publico in-
terno no los sabe utilizar o no tiene los mecanismos para hacerlo. En otras
palabras, las herramientas tecnoldgicas deben integrarse a la gestion, pero
el publico debe adaptarse a estas. Por tal motivo, aplicar cada herramienta
y dinamizar la comunicacidén interna se convierte en un importante desa-
fio para los comunicadores encargados, ya que las diferentes tacticas de-
ben ser estudiadas y estratégicamente asignadas.

Debido a la transformacion digital, se suprimen varios procesos en las orga-
nizaciones y, por ello, es importante comunicar sus beneficios. Sin embargo,
las empresas también han optado por complementar sus herramientas tra-
dicionales con sus herramientas digitales, pues tienen presente que no todos
los colaboradores se adaptan rdpidamente a estas. En la actualidad, debido
al Covid-19, muchas empresas se vieron forzadas a empezar un proceso de
transformacion digital mediante el teletrabajo y plataformas digitales. No
obstante, existe una cantidad considerable de empresas que no han logrado
incorporar los medios digitales en su gestion y trabajo.

Por todo lo expuesto, el manejo de la comunicacién interna debe abarcar
roles o responsabilidades que permitan consolidar el valor de la gestion
e impactar de manera positiva en el desarrollo de la empresa. La planifi-
cacion estratégica es fundamental para que la comunicacion supere sus
barreras, aflore sus bondades y guie a la organizacion hacia el correcto
desenvolvimiento interno.
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No obstante, son diversas las barreras que se manifiestan en el proceso de
comunicacion interna, y que obstaculizan la efectividad de su gestion. En
este sentido, se encuentran las barreras fisicas, sobre todo cuando se trata de
la dispersion geografica de la empresa; ruidos semanticos, cuando se deco-
difican erréneamente los mensajes, ya sea por desconocimiento o confusion
del receptor; barreras personales preestablecidas por la cultura e ideologia
de cada individuo, que, generalmente, son las mds dificiles de contrarrestar.
Este tipo de barreras se pueden evidenciar en todos los rangos jerarquicos y
areas departamentales dentro de la organizacién (Cevallos et al., 2018). Para
mitigarlas y avivar la eficacia de la comunicacion interna, es indispensable
desarrollar una planificacién estratégica que guie la gestion.

La planificacion estratégica de la comunicacion

La planificacidn estratégica en la comunicacion juega un papel clave en el
fortalecimiento del sentido de pertenencia dentro de una organizacion y
en la coherencia de su mensaje externo; lo cual se puede evidenciar en la
siguiente cita de Pintado y Sanchez (2014, p. 26):

Los miembros de una organizacion deben conocer y compartir los princi-
pios y valores de la compafiia para generar sentido de pertenencia y sentir-
se integrados en esa compafifa. La empresa que explica internamente por
qué toma decisiones econémicas, institucionales, etc., ofrece una direcciéon
hacia donde dirigirse. De esta forma, es mas sencillo comunicar externa-
mente la direccién adoptada por sus responsables. Es entonces cuando
adquiere sentido la estrategia empresarial, ya que comunicar una decision
la refuerza ante sus publicos.

En el proceso de comunicacion interna, se transmiten mensajes median-
te canales y herramientas de comunicacion, que deben ser precisos para
evitar que los colaboradores se sientan saturados de informacién. En esta
ultima frase se centra el sentido y objetivo de una verdadera gestion de co-
municacion interna. «El problema de la comunicacion no es hablar —hoy
dia vamos sobrados de canales que nos permiten expresarnos—; el proble-
ma es el valor de lo que se dice y el grado de atenciéon de lo que escuchan»
(Cuenca & Verazzi, 2019), ya que poner a circular mensajes sin estrategia
puede acarrear problemas en la sintonia de los colaboradores, y afectar el
desenvolvimiento de la organizacion a corto y mediano plazo. La comuni-
cacion interna debe ser vista como un instrumento que fomente relaciones
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de intercambio entre los propios colaboradores, y entre estos con la organi-
zacion. De esta manera, se destaca el poder del sentido bidireccional tanto
en el envio como en el retorno de mensajes, para generar una participa-
cién activa de todos los actores.

La estrategia debe impulsar la buena gestion de la comunicacion interna
para que esta adquiera valor para la organizacion. Debe entenderse como
un proceso de planeamiento que parte de un estado o situaciéon de la comu-
nicacion organizacional y la organizacién como tal, para establecer acciones
en funcion de objetivos comunicacionales y centrales de la empresa. Hax
(2004, p. 25) sefala que la estrategia «es un modo de dar explicitamente for-
ma a las metas y los objetivos de largo plazo de la organizacién, definiendo
y desplegando los recursos necesarios». Asi, la planificacion estratégica se
convierte en la herramienta de apoyo, indispensable para la gestién organi-
zacional. A continuacion, se citan diez razones que la justifican:

1. Proporciona el marco general para las acciones.

2. Incrementa el valor de la comunicacién dentro de la
administracion.

3. Aclara el papel de la comunicacion en la actividad de la empresa.

4.  Abre la oportunidad para el debate interno y puede someter a revi-
sion las decisiones obsoletas.

5. Combate la idea de la comunicacion concebida como una

herramienta.

Permite monitorear, controlar y evaluar.

Permite anticiparse y desarrollar el enfoque proactivo.

Facilita jerarquizar las actividades en las acciones programadas.

Evita las revisiones puntuales.

10. Legitima las asignaciones presupuestarias en caso de cambio de
rumbo. (Libeart, cit. en Costa Sdnchez, 2009, p. 6)

O 0N o

De esta manera, la estrategia desempefa varios roles vitales para garanti-
zar una gestion adecuada y precisa, pues estd encaminada a cumplir con
los objetivos y requerimientos de la organizacion. Sirve como un marco
referencial o guia para ejecutar con precision las diferentes acciones que
se hayan establecido. La estrategia de comunicacion, especificamente, debe
guiar sus acciones para cumplir estos objetivos a nivel de identidad, comu-
nicacién y comportamiento (tabla 2).
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Tabla 2.
Objetivos de la planificacion estratégica de la comunicacion interna

Establecer, validar y transmitir los principios filoséficos y los valores
Identidad que configuran la cultura corporativa.

Consolidar la identidad corporativa en el pdblico interno.

Transmitir informacién sobre los proyectos, objetivos y estrategias
delaempresa.

Establecer las herramientas (canales y medios) para que la comuni-
cacion circule de forma fluida en todos los sentidos.

Comunicacion . . . .
Conseguir que predomine la comunicacion formal sobre la comuni-

cacion informal.

Conseguir que predomine la comunicacion bidireccional sobre la
comunicacién unidireccional.

Generar informacién veraz, oportuna y confiable que mitigue el rumor.

Aclarar la descripcién de los puestos de trabajo (funciones, tareas,
responsabilidades, procedimientos), y definir objetivos y estandares
Imagen de medicién de dichas funciones

Mejorar la indoorimage, y generar confianza e identificacién en el
publicointerno.

Generar y sentido de pertenencia en los colaboradores.

Vencer las resistencias al cambio, sobre todo cuando percibimos
riesgos 0 amenazas, muchas veces por falta de informacion.

Mejorar la motivacién en el personal, a través de otro de sus impor-
tantes medios: la participacion.

Conseguir laintegracion de todo el personal como principal fuente

Comportamiento de motivacion.

Fomentar el espiritu de equipo entre los colaboradores, para poder
ejercer el liderazgo faciimente.

Mejorar y evaluar el desempefio del personal, tanto de manera indivi-
dual como grupal.

La planificacién estratégica, en este sentido, es la pieza angular de la co-
municacion interna que le permite ramificar sus acciones para destinar

su atencion segun las necesidades especificas de cada organizacion. Por
ello, es indispensable que el plan de comunicacién interna se establezca en
funcién del plan estratégico general de la organizacion y de los objetivos
de negocio. Un plan estratégico de comunicacion interna, la guia base para
cualquier tipo de gestion empresarial, cuenta con pasos para lograr una
radiografia clara de la organizacién en cuestion, y asi poder desarrollarlo
acertadamente (figura 1).
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Figura1.
Pasos de un plan estratégico comunicacional
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Andlisis comunicacional de laempresa

Este primer paso busca investigar tanto a la organizacién como a su publico,
para conocer el terreno que va a tratar, e identificar todos aquellos elemen-
tos comunicacionales de la materia en estudio. Este levantamiento de infor-
macioén se divide en varias secciones: estudio de los elementos de identidad
corporativa, desarrollo de la estructura organizacional, desarrollo de la ma-
triz de stakeholders e investigacion de la gestion de comunicacion.

Estudio de los elementos de identidad corporativa. En esta categoria
se investigan los rasgos fisicos (elementos iconico-visuales, logo, simbolo,
tipografia y colores corporativos), y los rasgos culturales (historia, mision,
vision, valores, filosofia, sistema normativo y acciones comportamentales)
de la organizacion. En términos generales, 1os elementos de identidad reve-
laran la concepcion filoséfica de la organizacion, su postura o personalidad
en el mercado, su razén de ser, entre otros aspectos vitales.

Desarrollo de la estructura organizacional. La estructura se refiere al or-
ganigrama, como esta estructurada y dividida la organizacion. Este desarrollo
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refleja el tamafio de la empresa, asi como su construccion jerarquica y la ma-
nera de distribucion de las dreas departamentales y cargos corporativos.

Desarrollo de matriz de stakeholders. Los stakeholders son aquellos
publicos de interés que se interrelacionan con la organizacion, impactan
en sus decisiones y son afectados por estas. La matriz (tabla 3) consiste en
desarrollar un mapa de publicos y subpublicos para identificar a los acto-
res con los cuales la organizacion tiene relacion. Se construye a partir de
un mapeo de publicos que se podrdn categorizar entre internos y externos.
Ademas, es importante tomar en cuenta que los publicos son generales y se
deberian dividir en mas especificos, es decir en subpublicos.

Tabla 3.
Matriz de publicos de una notaria

Publico Subpublico Modo de relacion

Publicos externos

Amigos de la profesion (boca a boca)

Corporativo: \ .
) C Funcionarios internos
Diferentes estudios juridicos ) .
. Abogados de confianza de los clientes
referenciados
generales
Clientes Intermediarios o tramitadores -
Trémites de compray venta de
de empresas de venta de .
o vehiculos
automoviles

Instituciones gubernamentales | Por sorteo a través del Biess

Tradicionales golntac’io Qcasmnal por gestion propia
Medios de e lanotaria

comunicacion | pgitales No aplica

Publicos internos

Notaria

Jefa de matrizadores

Matrizadores | Matrizadores senior

Matrizadores junior Comunicacion directa a través de las
. . herramientas
Atenciénal | Cajerorecepcionista
cliente Mensajero
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Investigacion de la gestion comunicacion. Es necesario que se levante
esta informacion de primera fuente para conocer el estado de la comuni-
cacion actual. Para llevar a cabo esta investigacion, se utiliza la auditoria
de comunicacioén interna, una herramienta de estudio que permite cono-
cer como se desarrolla la comunicacion, qué herramientas utilizan, qué
canales predominan en la organizacién, entre otros, y detectar posibles
problemas, asi como oportunidades de mejora a nivel de comunicacion. La
auditoria se abordard en el préoximo apartado.

Diagnadstico de la situacion

En este apartado se desarrolla un diagndéstico a partir de toda la fase previa
de estudio. Es importante saber interpretar los elementos recogidos para
aterrizarlos a manera de analisis y exposicion insights, tanto del nivel inter-
no como del externo de la organizacion.

Planteamiento de objetivos

Los objetivos se refieren a las metas que se quiere alcanzar. El plan estra-
tégico debe contar con objetivos generales y objetivos especificos por cada
uno de ellos. No existe un numero que indique la cantidad ideal de metas.
No obstante, se espera que cada objetivo general abarque al menos dos
objetivos especificos. Los objetivos del plan deben ajustarse a la metodolo-
gia SMART (inteligente). «Esta definicién de objetivos ha demostrado ser la
maés eficaz en el entorno empresarial, ya que evita incertidumbres y ofrece
la informacién necesaria para que puedan ser cumplidos segun el direccio-
namiento de la compafiia» (Herrera, 2018, p. 21). La metodologia SMART
incorpora en el planteamiento de objetivos los siguientes aspectos:

«  Especificos (specific): Para establecer las metas, se debe responder
de manera especifica a la siguiente pregunta: ;qué quiero lograr?

*  Medibles (measurable): Se deben establecer variables que determi-
nen la evolucion, éxito o fracaso de las estrategias emprendidas.
Esta cualidad de los objetivos es sumamente importante para dar
seguimiento y controlar las acciones que se ejecutan, asi como de-
terminar el estado de estas.

»  Alcanzables (attainable): Esta caracteristica se atribuye para que la
organizacion alcance las metas esperadas a partir de parametros
que se puedan cumplir. Los objetivos, mas que faciles de alcanzar,
deben ser ambiciosos e implicar un reto para la empresa, y poder
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conseguirse. Por ello, para establecer objetivos alcanzables, se de-
ben considerar las condiciones de la organizacion, asi como sus
capacidades y recursos tanto econémicos como humanos.

*  Relevantes (relevant): Los objetivos deben ser pertinentes, estar ali-
neados a las necesidades de la organizacion y, sobre todo, conside-
rar suplir o mitigar las necesidades de esta, a fin de que incorporen
un valor de gestion a la empresa.

*  Tiempo determinado (time related): De nada sirve un objetivo que
incorpore todos los elementos anteriores, si no establecemos cuan-
do lo vamos a cumplir. El plazo que debemos plantear en un obje-
tivo es vital, puesto que con este controlamos si el resultado de las
estrategias desarrolladas esta siendo 6ptimo o es necesario cambiar
de estrategia para llegar a la meta en el tiempo esperado.

Aparte de la metodologia SMART, los objetivos pueden clasificarse en cuanti-
tativos y cualitativos. Los primeros se miden en cifras y de manera exacta, por
ejemplo: «Conseguir tres apariciones en medios de comunicacion locales en
el plazo de tres meses». Los objetivos cualitativos, por otro lado, estan relacio-
nados con metas intangibles, por ejemplo: «Cambiar el logotipo de la empresa
y reforzarlo dentro de los proximos cinco meses». Es importante destacar que
ambos objetivos deben establecer un periodo en el cual se van a alcanzar.

Publico objetivo

Aquli se determinan los publicos objetivos a los cuales va dirigido el plan. Es
vital identificar algunas caracteristicas de los publicos seleccionados: género,
edad, posicidn socioecondmica, nivel de estudios, entre otros. Con estas cuali-
dades obtendremos una importante informacién para establecer estrategias
y tacticas adecuadas a los publicos a los que dirigiremos nuestras acciones.

Plan de accion

En este apartado se desarrollan las estrategias de acuerdo con los tres pasos
anteriores. El plan de accion consiste en plantear estrategias minuciosamen-
te pensadas, encaminadas hacia un fin determinado. La estrategia adquiere
un valor protagénico dentro de esta gestion, pues guia todas las acciones
que se aplicaran. Es indispensable una estrategia comunicacional que guie y
controle cada una de las decisiones y acciones realizadas dentro de la orga-
nizacion. En este sentido, la estrategia comunicacional adquiere gran impor-
tancia, pues en esta se reunen las herramientas y planes de accion.
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Desarrollo de tacticas

Se establecen las tacticas de comunicacion para cada una de las estrategias esta-
blecidas en el paso anterior. Al igual que en los objetivos, no existe un numero
predeterminado de tacticas que debe contener el plan. No obstante, es preciso
aclarar que por cada una debe plantearse al menos una tactica. Es decir, todas
las tacticas que se desarrollen en el plan deben responder a una estrategia. Con
frecuencia, los conceptos de estrategia y tactica suelen confundirse; incluso se
puede confundir entre plantear una estrategia y un objetivo (tabla 4).

Tabla 4.
Conceptos de objetivo, estrategia y tdctica

Término Concepto Ejemplo

Lo que se quiere lograr. Es
decir, las metas que se espe-
ran alcanzar en funcion de las
necesidades de laempresa.

Objetivo Consolidar laimagen de la organizacién (...

Coémo se vaacumplirel
objetivo. Es decir, las lineas
Estrategia | generales que se emprenden
pensando en el cumplimiento
de las metas planteadas.

Realizar una campana global de publicidad
institucional en la comunidad (...).

Los medios que se utilizaran
para cumplir la estrategia. Es
decir, se explicaendetallela
manera en la que se pondré
en marcha la estrategia. Se utilizardn generarén redes sociales que (...).

Se llevard a cabo una rueda de prensaen (...).

Téctica Se realizard una gira de medios en (...).

Designacion de responsabilidades

Una vez establecido en detalle qué acciones se van a ejecutar, se deter-
minan los profesionales a cargo de cada una, considerando capacidades,
habilidades, destrezas, conocimientos y experiencia para desempefiar este
importante rol.

Calendarizacién/cronograma
Para realizar la calendarizacién es necesario desarrollar un cronograma

concreto y lo mads claro posible sobre las actividades que se llevaran a cabo.
Se deben evidenciar las fechas de ejecucion de cada una de estas acciones.
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Presupuesto

Considerando las tacticas que se aplicaran, se debera desarrollar un pre-
supuesto que exponga en detalle el costo de cada insumo o recurso que se
requiera para llevar a cabo el plan.

Monitoreo

Este es el ultimo peldafio para culminar el plan estratégico de comunica-
cidn, pero no por eso es menos importante. Es vital porque revela si las
estrategias que se ejecutan obtienen los resultados esperados para cumplir
los objetivos, o si, por el contrario, es necesario desarrollar cambios en las
tacticas durante el proceso.

Estos son los diez pasos o partes que debe contemplar un plan estratégico,
que sirva como manual a la hora de gestionar la comunicacion interna. Como
se constato, la investigacion es una base importante sobre la cual es posible
identificar las necesidades y establecer estrategias que mitiguen los proble-
mas y encaminen a la organizacion a cumplir con las metas planteadas.

Auditoria de comunicacion interna

La auditoria de comunicacién interna se concibe como un «conjunto de
métodos de investigacidn y andlisis, con el objetivo de identificar, definir,
revisar y evaluar el contenido y desarrollo de la funcién. Constituye un
sistema de control de la gestion efectuada» (Salo, cit. en Pacheco et al.,
2018, p. 278). Es indispensable para que la directiva pueda tomar decisio-
nes con respecto a la gestion de la comunicacion dentro de la organizacion
(Cevallos, et al., 2018). Para que la comunicacién interna sea estratégica,

la investigacion es un paso fundamental que permite conocer la situacion
actual de la organizacion dentro del contexto comunicacional, por eso es
parte del primer paso de la planificacion estratégica.

Para delimitar la estrategia de comunicacion es necesario realizar un estu-

dio riguroso mediante informes o auditorias que permitan posicionarse ex-
plicitamente sobre el estado de la comunicacion en el marco de la realidad

estructural y comunicacional, las deficiencias, sus puntos débiles y fuertes.

(Salg, s.f. pag. 39).
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Solamente si se detectan e identifican las necesidades de cada organiza-
cidn, es posible trazar y ejecutar acciones que posteriormente sean evalua-
das para monitorear su efectividad (figura 2).

Figura2.
Planificacion de la comunicacion interna

Diagnéstico ...

.
Diseno de Plan de Accion
Elecciénde Eleccion de
medios mensajes
.

Ejecucion y gestion de Plan de Accién
Acciones de Comunicacion

v .
Controly evaluaciéon -

Nota. Elaboracion propia.

La auditoria fue inicialmente una técnica reservada al 4rea contable de la
empresa; sin embargo, actualmente cubre todas las funciones empresaria-
les: gestion y management, organizacion, produccion, calidad, entre otros.
Asimismo, debe aplicarse al area de las comunicaciones internas para
cumplir con la finalidad de «detectar las disfunciones en el aspecto comu-
nicativo y las causas que las generan, [...] permite corregir el rol pasivo de
la comunicacion interna como simple funcién suministradora de infor-
macién, mejorando su aportacion a los objetivos finales de la empresa»
(Prieto, 2015, p. 82). La auditoria, ademéas de cumplir como herramienta
de revelacion de resultados, también guia y acompafia en la planeacion de
estrategias para lograr las metas organizacionales, pues «tiene un caracter
prospectivo, el cual sirve de complemento al simple sistema de control

al no limitarse a controlar y medir los resultados, comparandolos con los
objetivos, sino que cumple una funcién de asesoramiento» (Prieto, 2015, p.
83). Por esto, es indispensable aplicarla dentro del proceso de la creaciéon
y elaboracion estratégica. Prieto asevera que la auditoria interna permite
realizar ajustes de la gestién comunicacional, sobre todo, atacar uno de los
mayores problemas: 1a unidireccionalidad de los mensajes enviados.
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En este sentido, las auditorias internas buscan identificar algunos aspectos
relevantes de la comunicacion, como:

*  Losrequerimientos y necesidades de la empresa.

* Lasacciones y/o tacticas que entorpecen el proceso comunicacional.

* Lasoportunidades de mejorar para el beneficio interno.

*  Los circuitos de informacion y su nivel de funcionamiento.

*  Elnivel de percepcién de los colaboradores con respecto a la
organizacion.

*  Los puntos fuertes y débiles de la comunicacion, y los motivos de estos.

*  Elposicionamiento de la cultura corporativa en el personal de la
empresa.

»  Elcanal de comunicacion predominante y el canal que se debe potenciar.

*  Elgrado de funcionamiento del canal informal.

Asi, la auditoria es un proceso que permite escuchar al publico interno, y
dejar en evidencia la situacion real del proceso comunicacional de la organi-
zacion, tanto en el funcionamiento de los procedimientos implantados como
en el flujo de mensajes, su contenido, su grado de difusion, el sistema de li-
derazgo, el trabajo en equipo, la imagen interna, entre otros (Salo, 2005). Sin
embargo, los resultados de la auditoria son una radiografia de la realidad de
la comunicacion que se suscita en ese momento, y esta no es permanente. Se
debe considerar que los diversos aspectos de gestion comunicacional pueden
estar sujetos a modificaciones o alteraciones a lo largo del tiempo, ya sea a
manera de evolucion o involucion. Esta consideracion cobra relevancia al
decidir con qué regularidad se aplicaran las auditorias, pues estas deberian
efectuarse, al menos, una vez al afio para actualizar todos los elementos de
analisis segun los requerimientos de cada organizacion.

Una vez detectadas las debilidades, falencias y oportunidades de mejorar, se
genera un diagnastico, que serd una pieza clave sobre la cual se disefien ac-
ciones especificas para la gestiéon comunicacional de la organizacion.

Metodologia

Para llevar a cabo una auditoria, se puede emplear una metodologia combi-
nada entre cualitativa y cuantitativa. Cualitativa para identificar aspectos que
caen en la subjetividad y requieren una interpretacion contextual de la situa-
cidn, a través de una investigacion abierta e interactiva, y cuantitativa, para
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rescatar aquellos aspectos medibles y objetivos, mediante un estudio preciso,
cuantificable y exacto. La metodologia cualitativa permite obtener

hallazgos a los que no se llega por procedimientos estadisticos u otros me-
dios de cuantificacion. Puede tratarse de investigaciones sobre la vida de
la gente, las experiencias vividas, los comportamientos, emociones y senti-
mientos, asi como al funcionamiento organizacional, los movimientos so-
ciales, los fenomenos culturales y la interaccion entre las naciones. (Strauss
& Corbin, 2002, p. 12)

En la auditoria interna, se suelen abarcar técnicas como entrevistas y focus
groups. Resulta conveniente entrevistar a la alta gerencia para tener un
input de contraste con los resultados de las apreciaciones de los colaborado-
res. En contraparte, se puede considerar efectuar focus groups con publico
interno como universo de estudio. Segun Escribano (2019), estas técnicas se
aplican para lo siguiente:

a.  Extraer informacién exploratoria con respecto al tema que se tratara.

b.  Expandir y ahondar en la informacién obtenida de manera
cuantitativa.

c. Identificar argumentos y contraargumentos sobre determinadas
politicas o comportamientos.

d. Evaluar las estrategias de comunicacion antes de ejecutarlas y lue-
go de llevarlas a cabo.

e. Analizar aspectos, sentimientos y expectativas de los participantes.

f.  Plantear hipdtesis, preguntas y establecer tipologias.

En cuanto a la metodologia cuantitativa, se realizan encuestas anonimas al
personal, pero identificando al 4rea a la cual pertenecen, pues se deben anali-
zar los resultados de manera general, asi como departamental. Esto es signifi-
cativo, pues el resultado general de una pregunta determinada puede revelar
un problema comunicacional, aunque ese problema puede corresponder
solamente a una o dos areas de toda la empresa. Por esto, es necesario identi-
ficar las distintas apreciaciones de los colaboradores de manera diferenciada.

Tanto las encuestas como las entrevistas son importantes; sin embargo,
Tello (2012, p. 5) destaca a la encuesta como una técnica indispensable
para la auditoria interna, pues «no solo ofrece una cobertura general de
la organizacion, sino que brinda informacién variada y completa sobre el
estado de la comunicacion interna, debido principalmente a la diversidad
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de temas que cubre». El autor califica a las encuestas como herramientas
poderosas en este proceso de estudio (tabla 5).

Tabla 5.

Motivos para utilizar la encuesta en el proceso de auditoria interna

Porque son

Relativamente baratas

Porque ofrecen

Una oportunidad de retroa-
limentacién y mejoranen la
moral. Los empleados cuyas
opiniones se preguntan se
sienten mejor, sinimportar

Cumplen con

Recoger informacién de-
mogréfica (edad, educa-
cién, tiempo en el puesto,

todos contribuyan.

. rofesion).
lo que se hagan o dejen de P )
hacer después.
No consumen tanto Unrecordatorio de que una | Recoger informacién actuali-
tiempo como las auditoria se esté llevando a | zada sobre intereses, habilida-
entrevistas cabo. desy calificaciones.
Recolectar informacion sobre
- La oportunidad para que cémo fluye la informacion
Andnimas

(quién le habla a quién, sobre
qué asunto).

Universales y
estandarizadas

Evadir las objeciones del
tipo «no todos hemos sido
consultados».

Obtener informacién para
profundizar en las entrevistas
y grupos focales.

Procesables enuna
computadora

Una técnica conveniente
para obtener cobertura
general de la organizacién

Faciles de aplicar

Nota. Elaboracién propia, basada en Tello (2012).

No obstante, cada técnica tiene su valor, su riqueza y permite obtener pers-
pectivas diferentes, relevantes y profundas. Ambas deben ser utilizadas de
manera complementaria, a fin de recibir informacién valiosa para el andli-
sis en cuestion.

Exposicion de resultados

Los resultados deben exponerse de manera diferenciada, segun el tipo de
técnica empleada. En la tabla 6 se detallan los elementos que deben consi-
derarse al codificar los resultados.
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Tabla 6.
Exposicion de resultados cualitativos y cuantitativos

Resultados cualitativos Resultados cuantitativos

Se analiza el contexto en donde se desenvuelve | Se cuentan los resultados de las en-
el estudio. cuestas a nivel general.

Se describe de manera detallada alos involu- | Se realiza un conteo categorizando por

crados en la muestra de estudio. dreas departamentales.
Se sintetizan, de manera categorizada, los Se presentan los resultados en grafi-
aspectos relevantes y consensuados sobre la cos, de tal manera que sean claros y
comunicacion. legibles.

Se analizan tres aspectos: el verbal (qué dicen),

) . Los resultados se presentan en
el paraverbal (cdmo lo dicen) y el no verbal (ex-

. \ porcentajes.
presiones, comportamientos y gestos).
Se analiza la consecucién del estudio, y se Se otorga una lectura del grafico de
construye un sentido interpretativo de este. manera concreta.

Diagnostico

Este es el ultimo paso del proceso de auditoria. De hecho, requiere de una
gran responsabilidad y criterio, basado en un background de experiencia y
conocimiento en el drea que permita a quien audita rescatar los aspectos
cruciales, decodificarlos, interpretarlos y aterrizarlos. Se deben analizar los
resultados con amplitud y con rigor, a fin de tomar las acciones necesarias
para cumplir con los objetivos comunicacionales y organizacionales. De
esta manera, el proceso de auditoria interna es una fase indispensable para
alcanzar la planificacién, pues parte de un diagndstico que determina los
problemas propios de cada organizacion para plantear y ejecutar acciones
que se deberdn evaluar para monitorear su efectividad.

De la planificacion estratégica alas

campanas de comunicacion interna

Las campafias de comunicacion se definen como el conjunto de estrategias que
responden a las probleméticas identificadas en la auditoria, mediante acciones

y tacticas de comunicacion. Como se ha revisado, la planificacién estratégica
es la base para el éxito de la gestion comunicacional. Funciona como una guia
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general de pautas y lineamientos de accion que responden al qué, cémo, cuan-
do y mediante qué canales comunicar, basados en los requerimientos especifi-
cos de cada empresa y objetivos comunicacionales (Barcenas, 2012).

Dentro de esta gula madre de gestion que es la planificacién de la comu-
nicacion interna, aparecen las campafias comunicacionales como lineas
estratégicas que, mediante diversas tacticas, buscan mitigar las falencias
de comunicacién. En otras palabras, las campafias de comunicacion inter-
na son una parte estructural de la planificacion estratégica que se adapta
a las necesidades propias de cada organizacion para resolver problemas,
modificar acciones y optimizar la comunicacion. Esas campafias deberan
someterse a la evaluacion y monitoreo para garantizar que se cumplan los
objetivos comunicacionales y organizacionales.

Una campafia puede dividirse en tres fases:

1. De expectativa: busca llamar la atencion del publico objetivo gene-
rando una intriga e interés hacia las acciones futuras. Determinara
el grado de involucramiento y atencion recibida. Durara segun las
caracteristicas de la campafia; no obstante, no se recomienda exten-
derla por mas de tres a cinco dias.

2. Informativa: corresponde al corazon de la campafia. Aqui se de-
vela la expectativa y se comunica la informacion relevante me-
diante acciones encaminadas a cumplir con el objetivo general
de la campafia. En esta fase se genera mayor contenido de in-
formacion en cantidad y en calidad mediante diferentes tacticas
comunicacionales.

3. Derecordacion: su finalidad es que el publico guarde memoria so-
bre la fase anterior. Es decir, impregnar en la gente lo que se comu-
nico en la fase informativa de la campafia.

Cada fase desempefia un rol significativo dentro de la estructura de la cam-
pafia, pues cumplen objetivos distintos y conllevan procedimientos singu-
lares. La duracién de cada fase puede variar en funcion de la campafia y su
objetivo. En términos generales, la fase informativa ocupara un mayor es-
pacio en el cronograma de planificacion, pues comunica explicitamente los
aspectos necesarios para cumplir el objetivo general. La primera y la ultima
tendrdn una duracion mas corta, 0 muy corta con respecto a la fase infor-
mativa. Una campafia completa puede efectuarse en un plazo de semanas,
meses 0 un afio; todo depende del tipo de camparfia que se llevara a cabo.

« Comunicacién Organizacional: formacién y profesion
Comunicacion interna: diagndstico, planes y campanas estratégicas



A continuacion, se expone un ejemplo de camparfia realizada en la
Universidad San Francisco de Quito USFQ sobre el sistema de aprendizaje
Blended Flexible Learning. Este «es el aprendizaje que combina el e-learning
(encuentros asincronicos) con encuentros presenciales (sincronicos) tomando
las ventajas de ambos tipos de aprendizajes» (e-ABC Learning, 2019, parr.1).

Objetivos de la campafia

* Informar y posicionar el sistema BFL como una opcién valida para
el proceso de ensefianza aprendizaje.

*  Lograr que los profesores siguieran el curso de formacion en esta
metodologia de ensefianza.

El publico objetivo: profesores de la USFQ.
Tiempo de duracion: diez dias.

Fases: se disefio en tres fases y fue desarrollada por el Comité de
Comunicacion Interna de la Universidad.

Tacticas para la difusion: se difundio por herramientas digitales, como
USFQ News (red interna de correos), grupos de WhatsApp de decanos,
coordinadores y profesores.

Fase de expectativa

Serun
BLENDED
. es
Todavia tienes :

tlempo para

trasnformarte ' cambiar
enun

BLENDED
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Fase informativa

_¢Qué
universidades
usan el

BFL?

VIRGINIA TEZH\ ) EM]ZRS()N
) ~ COLLEGE =

profesor-alumno
con la tecnologia.

Tecnolégico
// @ de Monterrey

L | cParaque
elementos Do un curso de
Clases

tiene el sincronicas

BFL? "
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Fase de recordacion

Vamos a Vamos a
ATRAVESAR POTENCIAR
las pantallas nuestras

practicas

Vamos a
APRENDER

Conclusiones

La existencia de una organizacion es posible gracias a la comunicacion, y
todo tipo de interaccion entre los colaboradores, socios y otros actores que
forman parte del publico interno. Una empresa no puede desempefarse si
no existe un intercambio de palabras y comportamientos. No obstante, la
comunicacion interna sobrepasa el marco de una simple interaccién entre
colaboradores. Abarca mucho mads, como la construccion de identidad y la
consolidacion de esta; la identificacion entre los colaboradores y la cultura
corporativa; el buen clima laboral, 1a creacion de las relaciones internas, el
comportamiento de los miembros, entre muchos otros aspectos.
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Las buenas relaciones entre colaboradores y jefes, asi como su comporta-
miento alineado a todos los elementos que componen el sistema de iden-
tidad corporativa, se convierten en uno de los patrimonios mas preciados
para cualquier empresa. Por eso, la comunicacion interna, al desempefiar
un rol tan importante dentro de la organizacion, precisa gestionarse bajo el
mando de una estrategia que guie sus acciones para cumplir los objetivos
propuestos. La planificacion estratégica no solo optimiza los resultados que
busca la comunicacién interna, sino que se vuelve imprescindible, pues la
carencia de esta puede impactar negativamente en el desarrollo organizacio-
nal y, por supuesto, en el trabajo y la convivencia de sus miembros.

El plan estratégico consta de una serie de pasos que se pueden resumir en
cuatro: el diagndstico y andlisis, al inicio y al final de cada proceso de co-
municacion interna; la planificacion, en el cual se plantean los objetivos a
alcanzar a partir de la informacién estudiada y analizada; la ejecucién de
las estrategias, en donde se ponen en marcha todas las acciones y tacticas
establecidas, y el seguimiento, que consiste en evaluar la efectividad y fun-
cionamiento del plan de comunicacion interna.

Las campafias de comunicacién interna son un componente que con mu-
cha frecuencia se incorpora dentro de una planificacion estratégica por su
alto grado de efectividad en el cumplimiento de objetivos comunicaciona-
les. Es importante considerarlas, y construirlas de manera correcta, utili-
zando las fases de expectativa, informativa y recordacién; todo esto para
generar mayor impacto no solo durante la vida de la campafia, sino que
permanezca en el publico a lo largo del tiempo.
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Introduccion

La comunicacion corporativa es fruto de la importantisima evolucion que
ha experimentado el mundo en los &mbitos econdmico y empresarial en
los ultimos ochenta afios. En la actualidad, es poco probable entender a

la comunicacion en las organizaciones (Rodriguez & Vasquez, 2019) sin
considerar procesos como la globalizacion de los mercados, los avances y
cambios en los modelos productivos, asi como las nuevas tecnologias de la
informacién y una crisis mundial producto de la pandemia.

En 1995, cuando Joan Costa abordd el estudio de la comunicacion corpora-
tiva, indicé que la seleccion del término «corporativo» se debe a que es un
concepto mas amplio e incluyente que las expresiones de «comunicacion
organizacional», «comunicacion empresarial» y «comunicacion institucio-
nal». Afirma:

La comunicacién corporativa proviene, en su génesis, de las interacciones
pluridisciplinares que tienen lugar en el &mbito de la comunicacion y de la
organizacion [...], es holistica e integradora, es decir que en ella se coordinan,
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se integran y gestionan las distintas formas de comunicaciéon como un todo
organico en el sentido corporativo. (Costa, cit. en Egidos & Paez, 2000, p. 3)

A partir de esta premisa, la propuesta de los autores es integrar el sentido
holistico e integrador desde un enfoque sistémico autopoiético (Luhmann y
Gimeno, 2017) y contingente que el profesional de la comunicacién asume
como un reto para cumplir su proposito, su rol y sus funciones. Asi también,
se pretende analizar y dilucidar con rigor académico el verdadero campo
de aplicacidn de la comunicacion en las organizaciones. Se propone disefiar
un perfil profesional que identifique a los comunicadores, y enmarque sus
funciones presentes y futuras en el entorno corporativo, ya sea en organiza-
ciones, instituciones o empresas.

La comunicacion y los sistemas sociales

La perspectiva sistémica, que se explica mediante el estructural-funciona-
lismo, advierte que las sociedades son vistas como sistemas que trabajan de
manera conjunta para lograr inconscientemente el equilibrio y la autorre-
gulacion. Se admiten los cambios (caminos, alternativas o elecciones) segun
las posibilidades de accion que ofrece el sistema para lograr el equilibrio y la
estabilidad, a fin de alcanzar el orden social. Esto se logra a partir de estados y
procesos de interrelacion y cooperacion permanentes de todos sus elementos
o unidades actuantes, en los que, a su vez, participan diversas funciones, insu-
mos, productos, normas, valores, etcétera (Gonzalez, 2003).

Tomando en cuenta que ninguna de las partes que conforman el sistema so-
cial puede actuar sin influir de alguna manera en la totalidad de la estructura,
su equilibrio dependera de que se cumplan tres requisitos importantes. Estos
son los siguientes: entender las necesidades de una poblacion y atenderlas, al
menos, basicamente; entregar las directrices, las pautas, la ayuda y los recursos
minimos para que los miembros cumplan sus roles, y generar espacios que per-
mitan afrontar los anteriores requisitos desde un aspecto cultural (Girola, 2010).

De la base conceptual se desprende la fundamentacion del sistema de
accion, del que surge el famoso modelo AGIL (por sus siglas en inglés:
Adaptation, Goal attainment, Integration, Lantency). Este advierte que, para
que un sistema exista, debe cumplir con las funciones de adaptacion, conse-
cucién de metas, integracion y mantenimiento de patrones (Numan & Rojas,
2008), y que esa accion permita constituir un sistema social mas amplio (la
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sociedad). Pedro Giordano (2013) cita a Parsons y sefiala que «la accion
consiste en las estructuras y los procesos por medio de los que los seres
humanos constituyen intenciones significativas y con mayor o menor éxito,
las aplican en situaciones concretas».

Estos conceptos centrales, desde una perspectiva de sistemas sociales, mencio-

nan al proceso de informacion, al de semiosis y al de institucionalizacion para

estudiar la comunicacién. Es decir, la investigacion enfocada en la cibernética,

semiotica (significacion y practicas sociales), acciones humanas que persiguen

un objetivo en comun en el marco de reglas y recursos, como lo expone Talcott
Parsons en su teoria del estructuralismo funcional (cit. en Fuentes, 2015).

Es relevante incluir el alcance de Luhmann (1998) a la teoria general de los
sistemas, pues, a partir del pensamiento parsoniano, desarrolla un modelo
analitico con mayor énfasis en estudiar la conformacién dindmica del orden
social. Se refiere a un enfoque con vision global, donde la sociedad es un
sistema compuesto y dindmico con su propia naturaleza. Esta comprende
varios subsisternas —por ejemplo: el social, politico, econdmico, religioso, la
educacion, la justicia, etcétera (figura 1)— que se configuran para mantener
determinadas funciones, privilegiando el concepto de «funcién» por sobre el
de «estructura» (Urteaga, 2009; Gonzdlez, 2003). De manera categorica, afiade
que dichos subsistemas que influyen sobre el sistema social necesitan de la
comunicacion para lograr entenderse, pues «en los sistemas sociales, la ac-
cidn se constituye por medio de la comunicacion» (Luhmann, 1998, p. 140).

Figura1l.
El sistema de comunicacion

Sistemas sociales

;- N

- "

Nota. Elaboracién propia, a partir de Urteaga, 2009.
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La comunicacion en la interaccion social

Para Luhmann, la unidad del sistema social autopoiético es la comunica-
cidén y no la acciéon (Ramirez, 2008; Luhmann & Gimeno, 2017), asi como
«de la atribucién en una reduccién de complejidad, como autosimplifica-
cién indispensable del sistema» (Luhmann, 1998, p. 140). Fuentes (2015)
toma a autores como Craig, Giddens y Martin-Barbero, entre otros, cuando
vislumbra que la comunicacion se da en el entorno de interaccion social,
en la formacién de comunidades interpretativas que tienen intereses co-
munes y posiciones en disputa. Entonces, el estudio de comunicacion ocu-
rre en las practicas de produccidn y reproduccion de sentidos por medio de
mensajes y relaciones entre los sujetos, estructuras y su entorno sociocul-
tural. Por tanto, desde esta perspectiva, la opcion es ver y hacer comunica-
cion desde «el contacto» que otorga sentidos al mundo.

La idea tiene un fuerte refuerzo en Garcia-Canclini (1992, p. 7), quien explico:

Los estudios comunicacionales no pueden ser solo estudios sobre el proce-
so de comunicacion, si entendemos por esto la produccion, circulacion y
recepcion de mensajes. La necesidad de abarcar también las estructuras,
los escenarios y los grupos sociales que se apropian de los mensajes y los
reelaboran llama a la colaboracidn de los comunicélogos con los socidlogos
y antropélogos, o sea los especialistas en mediaciones sociales que no pue-
den ser reducidas a procesos de comunicacion.

Desde este marco interpretativo y con una mirada contemporanea, autores
como Acosta se refieren a la comunicacion como «una bisagra, un hilo rear-
ticulador de intereses y estudios antes separados y que pueden ayudar a
comprender la complejidad constitutiva de los procesos fisicos, bioldgicos y
antroposociologicos» (2010, p. 1). Jesus Martin-Barbero introdujo el término
«comunicador-mediador» para explicar como este actor genera una accion
encaminada que satisfara de manera efectiva una necesidad social, asi como
a crear realidades y relaciones que emergen como espacio de intercambio y
significacion compartida en el desarrollo de un proyecto social. Un comuni-
cador-mediador, indica el autor, «xasume como base de su accion las asime-
trias y las desigualdades sociales y culturales, participando como actor en la
construccion de una sociedad democratica» (Martin-Barbero, 2005, p. 115).

Los sistemas se entrelazan, y la comunicacion es el sistema que genera la
conectividad y fluidez para crear relaciones en el intercambio de sentidos,
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simbolos, significados y percepciones (Barrero & Palacios, 2015). La comu-
nicacién se contempla como eje central en los sistemas sociales, al avanzar,
en su concepcion, hasta la comprensién y el entendimiento entre las perso-
nas. En un entorno social, donde las interacciones son la base de los siste-
mas, la comunicacién surge con naturalidad y se convierte en accién entre
personas o grupos sociales que buscan tener propdésitos y alcanzar objeti-
vos. Ya lo mencionan Bronstrup et al. (2007): 1a comunicacion se proyecta
como un proceso de encuentro y comunién que genera un espacio para
compartir y participar con una motivacién de accién reciproca.

Sociedad red

Una red comprende un conjunto de caracteristicas y funciones especiales
que le permiten permearse entre lo global y local, 1o individual y colectivo,
lo homogéneo y heterogéneo; es cambiante y adaptable segun el patron,
contexto o circunstancia. Manuel Castell la define de la siguiente manera:

Una red es un conjunto de nodos interconectados. Un nodo es el punto en
el que una curva se intersecta a si misma. Lo que un nodo es concretamen-
te depende del tipo de redes a que nos refiramos [...]. La tipologia definida
por las redes determina que la distancia (o intensidad y frecuencia de la
interaccion) entre dos puntos (o posiciones sociales) sea mas corta (0 mas
frecuente, 0 mas intensa) si ambos son nodos de una red que si no pertene-
cen a esta. Por otra parte, dentro de una red determinada, los flujos no tie-
nen distancia, o esla misma, entre los nodos. Asi pues, la distancia (fisica,
social, econdmica, politica, cultural) de un punto o posicién determinados
varia entre cero (para cualquier nodo de la misma red) e infinito (para
cualquier punto externo a la red). La inclusién/exclusion de las redes y la
arquitectura de las relaciones entre las redes, facilitada por las tecnologias
de la informacién que operan a la velocidad de la luz, configuran los proce-
sos y funciones dominantes en nuestras sociedades. (2001, p. 3)

Aunque de manera medular, Andrade explico este fenémeno en su resefia
al texto de Castells, «La sociedad red: una vision global». Menciona que,
marcadas por la globalizacidn, descentralizacion y redes, las organizacio-
nes —tanto en sus relaciones internas como externas— han visto la necesi-
dad de restructurarse y adaptarse a nuevas tecnologias, desafios culturales
y al cambio de los valores de la sociedad. Los rasgos propios de la sociedad
red son flexibilidad, adaptabilidad y capacidad de supervivencia (Andrade,

« Comunicacién Organizacional: formacion y profesion
El perfil profesional de los comunicadores: presente y futuro



2010). Por eso, la sociedad en red deberia tener como fin generar acciones
encaminadas a satisfacer, de manera efectiva, necesidades sociales.

Como parte de esa red, la comunicacion se convierte en un vehiculo de
alta importancia, pues debe apoyar la consecucion de ese fin. Eso se logra
no solo al construir y difundir mensajes, sino al promocionar espacios de
intercambio e interaccion donde los diferentes sectores y publicos —par-
ticipantes directos e indirectos de esa red— compartan intereses, estre-
chen relaciones o establezcan nuevas y selectivas formas de interaccion.
Ademas, debe aprovechar las nuevas posibilidades temporal-espaciales
que sobrepasan cualquier limitacién geografica; por ejemplo, con la comu-
nicacioén en linea, la virtualidad, la conciencia ecoldgica y las tecnologias
de la informacion; todo esto para coincidir en el desarrollo de un proyec-
to social comun. En consecuencia, los desafios de la comunicacién en la
sociedad red emergen con fuerza de esos espacios que tienden a renovar
la estructura social en los diversos ambitos de la vida social, econdmica,
politica, tecnoldgica y cultural.

La comunicacion en las organizaciones /
comunicacion corporativa

Las instituciones, empresas y corporaciones son sistemas sociales en los
que existe comunicacidn; esta siempre existira, pues invariablemente es un
proceso de participacion, interrelacion e interaccion con el entorno (Lopez
Herrera et al,, 2012). Ademads, de manera incansable esta encaminada a
formar vinculos, empatia, entendimiento colectivo y establecer relaciones
permanentes como ciudadanos corporativos (Valarezo & Tufiez, 2009). Por
esto, se adscribe el ejercicio de la comunicacion en las organizaciones al
término «comunicacion corporativa».

La palabra «corporativa» se origina en corporativus y corporatio, que pro-
vienen de corpus (cuerpo) y corporare (formar un cuerpo, un organismo
vivo), y se refiere a un conjunto de sistemas interdependientes, que, jun-
tos, constituyen otro sistema principal. La palabra «corporacién» , como
se interpreta en la actualidad, procede de la palabra inglesa corporation,
que se utilizo para definir a un tipo de organizacién con los mismos debe-
res, derechos y privilegios que una persona, y originalmente alude a una
organizacion conformada por partes dependientes y en armonia con su
entorno. Asi, las organizaciones trabajan y se desarrollan en instancias
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que se interrelacionan, que son interdependientes de un todo, y forman
un sistema (cuerpo) que entra en armonia con su medio. La comunicacién
corporativa permite interconectar a dichas partes, instancias, areas o de-
partamentos con el todo.

Van Riel (1997, p. 26) entiende a la comunicacion corporativa como:

un instrumento de gestion por medio del cual toda forma de comunicacion
interna y externa conscientemente utilizada estd armonizada tan efectiva y
eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las rela-

ciones con los publicos de los que la empresa depende.

Aunque el aporte del autor resulta interesante al apoyarse en herramien-
tas de comunicacién interna y externa para lograr objetivos, la definicion
arrastra un aspecto exclusivamente instrumental. Limita el ejercicio co-
municacional que se ha incorporado a la esfera empresarial desde una
plataforma estratégica de proyeccion de la identidad, cultura, imagen y
reputacion en las organizaciones.

De algiin modo, autores como Joan Costa (2000), Octavio Islas (2005),
Marcelo Manucci (2004), Monica Valle (2005) y Francisco Garrido (2007)
proponen que la comunicacion corporativa escape de la 1dgica instrumen-
tal —en primera instancia— e incorpore como elemento determinante la
investigacion en comunicacion. En este sentido, establecer estados del arte
y disefios metodoldgicos acordes con los objetivos propuestos; analizar la
situacion real empresarial, y determinar problemas sobre la base de nece-
sidades sociales comunicacionales suscitardn que se planteen claramente
acciones estratégicas.

Ahora bien, sin olvidarse de lo instrumental, convierte sus acciones y las lle-
va a un pensamiento estratégico mediante los recursos que tradicionalmente
ha manejado. Entonces, se aprovecha de la condicion trans e interdisciplinar
de la comunicacion para adoptar y adaptar los métodos y técnicas de otras
disciplinas. Como afirman los expertos, todo comunica y en todo lado existe
comunicacion, pues, desde la comunicacion, la sociedad no tiene entornos y
fuera de esos entornos no existe comunicacion (Urteaga, 2009).

Paul Capriotti ubico a la comunicacion corporativa en lo mads alto de la je-
rarquia empresarial. La define como «la totalidad de los recursos de comu-
nicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a
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sus publicos» (Capriotti, 2013, p. 71). Se entiende que no solo se refiere a lo
que la empresa «dice de si misma», sino también aquello que «hace».

Rincén (2014, p. 49) sostiene que la comunicacion corporativa «se establece
Como un proceso sistematico a partir del cual se integran y complementan
personas, procesos y estructuras con el animo de desarrollar una impronta
organizacional a partir de los componentes de identidad conceptual, visual
y comportamental». Esto lleva a validar la afirmacién de que la comunica-
cidn corporativa es un area estratégica que gestiona la comunicacion y las
relaciones de cualquier organizacion con sus publicos de interés, y que en
su ejercicio incluye la planificacién, coordinacion y asesoria, asi como el
desarrollo de habilidades tacticas. Este proceso busca generar una accion
encaminada a satisfacer de manera efectiva una necesidad social, asi como
a crear realidades y relaciones que emergen como espacio de intercambio
y significacién compartida.

Por lo tanto, las sociedades conforman un sistema que se desarrolla como
una red que interconecta a su vez con otros sistemas sociales (varias ins-
tancias que se relacionan entre si y son interdependientes en funcién de
ejercer y exponer la esencia de la organizaciéon como su identidad) y for-
man un Cuerpo, que entra en armonia con su entorno y tiene el fin de pro-
yectar una imagen o de generar una opinion publica determinada.

Gestidn en comunicacion corporativa

De acuerdo con este enfoque holistico y sistémico, es evidente que la gestion
eficiente y eficaz de la comunicacion corporativa incluye los tres sistemas de
accion que sefiala Van Riel (2003). Costa (2000) lo plantea como su modelo
Dircom: «Comunicacion de direccién, comunicacién de marketing, comuni-
cacion organizativa y la comunicacion de direccion». Si estas dimensiones
se encuentran articuladas, permiten unificar la comunicacion dentro de la
empresa para procurar difundir un mensaje relacionado e integral.

Siguiendo esta linea, el &mbito de gestién de la comunicacién corporativa
corresponde a las siguientes dimensiones:

. Comunicacion de direccion: considerada una dimension importan-
te para el éxito organizativo; el aspecto comunicacional respalda y
acompania las acciones de la direccion. Se encarga de mostrar a una
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organizacion en su dimension y funcién social, cultural y politica.
Ademas, gestiona el manejo de las relaciones publicas (Khalil et al.,
2018), relaciones con las administraciones publicas y con inversores.
Estas funciones se encaminan a mantener lazos entre la institucion y
sus publicos, 0 entre otras organizaciones (sean privadas o publicas
asociadas con espacios sociales, politicos, de opinidn publica, merca-
dos nacionales, regionales o globales) (Rodriguez & Vasquez, 2019).

. Comunicacion de marketing: un porcentaje importante de la ges-
tion de comunicacion se genera en este &mbito y comprende prin-
cipalmente desarrollar estrategias comunicacionales orientadas a
apoyar la promocion de ventas de bienes o de servicios y a activida-
des relacionadas con publicidad. Se trata de la comunicacién unida
ala accion comercial, a la del mercado y a la de los clientes. Segun
Mufiiz (2006), esta dimensién de comunicacidén genera nuevos va-
lores y patrones de comportamiento, asi como nuevos modelos de
negocio, lo que obliga a hablar de una comunicacion integral como
un pool de medios cuya finalidad es crear una imagen sélida y du-
radera de la empresa y del producto.

. Comunicacion organizativa: apunta a cumplir funciones multiples
encaminadas a gestionar la comunicacion para la productividad y
la organizacion de sus estructuras y procesos, a partir de una plani-
ficacion sistémica.

Cada sistema aporta a los intangibles de la comunicacion desde cada una
de sus dimensiones. Es decir, 1a comunicacion de direccion aporta desde su
dimension social, politica y cultural; la comunicacion de marketing, desde
su dimension comercial, y la comunicacién organizativa desde su dimen-
sion productiva, a la construccion de la identidad, cultura, imagen y repu-
tacion corporativa de una organizacion.

Perfil ocupacional del comunicador

Perfilar las competencias y las habilidades de los comunicadores que
afrontan los desafios de la contingencia y la dindmica de los sistemas
sociales exige un pensamiento estratégico (Arzuaga-Williams, 2019) y
disruptivo, pues se considera la importancia de que lo instrumental e in-
mediato entren en competencia con lo trascendente y lo profundo. Las TIC
cumplen un papel preponderante en la funcién de un profesional de la
comunicacion.
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El perfil en el contexto de los sistemas sociales

Las necesidades de las sociedades en los sistemas politico, econémico y cultu-
ral exigen la participacion y la accion de las organizaciones en conjunto con
los integrantes de una sociedad. Martin-Barbero (2005) reflexiona sobre el pa-
pel del comunicador en la sociedad, al que revolucionan constantemente las
sociedades cambiantes, como la sociedad de la informacion, del conocimiento
y red. Por los avances tecnoldgicos, esta cobra importancia y protagonismo,
segun Titelman (2017), en una tendencia creciente de la sociedad colaborativa.

La reflexion preliminar sobre el &mbito de accion y el alcance del propdsito
del comunicador, en términos generales, permite permear la discusion, pues
la comunicacién es una disciplina producto de la reflexion inter y transdis-
ciplinar, compleja y desafiante. Aunque abarca enfoques tedricos, concep-
tuales y metodolégicos todavia incipientes y en construccion, su objetivo es
garantizar un proceso de comunicacion corporativa efectivo, que genere
accion sobre la base de un proyecto social. Por otro lado, se debe considerar
que crear sentidos y percepciones posibilita el sistema de comunicacion den-
tro de los sistemas sociales (Lopez, 2018; Pignuoli-Ocampo, 2013). Se aborda
el sistema politico (Arzuaga-Williams, 2019) como la plataforma donde los
actores se convierten en entes publicos a merced de las opiniones generadas
por sus acciones y demuestran su poder para influenciar. Se considera al
sistema econdmico una estructura organizativa que produce bienes y servi-
cios para cubrir distintas necesidades en funcion de demostrar, desde su pro-
duccidn, difusiéon y promocion, elementos de identidad como los valores y la
filosofia, para mantener el equilibrio de la sociedad. Finalmente, del sistema
cultural se refiere al comportamiento de las personas, las expresiones cul-
turales, la tradicion y las costumbres que entran en sintonia, y que también
son generadas y experimentadas por los miembros de una organizacion.

En este sentido, los sistemas politicos, econdmicos y culturales son espacios
propicios para los profesionales de la comunicacion, quienes hacen frente
alas necesidades de cada sistema (Arzuaga-Williams, 2019). Los roles que
asuman los comunicadores en los sistemas sociales abarcan el trabajo para
construir la imagen publica; el sentido y percepcion de la confianza hacia
una organizacion, y la participacion en la creacion de simbolos y significa-
dos compartidos de comportamientos y valores.

Aquli el comunicador corporativo se convierte en un actor dentro de los
ambitos politico, cultural y econémico, consciente de que su funcion se
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desarrolla en un contexto donde las organizaciones no son unicamente
entes econdmicos o comerciales. También son actores sociales que comuni-
can el proceder responsable de las instituciones, y participantes culturales
que comprenden tanto la dimension local como la global de los sentidos y
percepciones generados por la comunicacion.

Es necesario integrar a ese espacio la sustentabilidad y sostenibilidad
(Foladori, 2002). En estos aspectos, 1as organizaciones se acogen a varias
alternativas que exploran y determinan metodologias responsables para
mejorar la convivencia adecuada en una sociedad. Aqui nuevamente entra
la necesidad de poner en comun las acciones organizacionales con respec-
to a su vision y actuacion responsable con el mundo.

Para terminar con este apartado, el sistema de comunicacion, pese a defi-
nirse como un sistema cerrado, no impide que el proceso comunicacional
se adapte a las contingencias del entorno (Ldpez, 2018; Pignuoli-Ocampo,
2013). De hecho, se reestructura y se acopla constantemente, caso con-
trario, se descompone y desaparece; por tanto, el comunicador no puede
permanecer indiferente ante los riesgos y las crisis que se presentan. En
una situacion de crisis, la comunicacion permite adaptar las estructuras
para hacer frente con una perspectiva de contingencia, que, internamente,
se modifica y no depende necesariamente del permiso que le dé el entorno
para adaptarse, como si sucede con los sistemas abiertos.

La funcion, la responsabilidad y el proposito

El comunicador tiene cinco funciones basicas (figura 2) (Fonseca, 2005;
Arzuaga-Williams, 2019). La funcién linguistica se refiere al lenguaje utili-
zado para construir y difundir el mensaje; se relaciona intimamente con la
funcién simbdlica, que representa sentidos, sentimientos, hechos, objetos,
significados y percepciones en signos y simbolos que generan ciertas emo-
ciones. La funcidn social y politica, en las practicas de la comunicacidn,
asume diversos roles en el sistema social, pues evoca el comportamiento de
las personas en los diversos &mbitos sociales.

En relacion con la funcion organizativa, Fonseca (2005, p. 29) expresa lo
siguiente:

A través de la comunicacion se ordena el conjunto de individuos por
puestos, estratos y jerarquias; se generan normas, roles y funciones para
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construir una empresa, organizacion o estructura social. Esta funcion es la
que promueve la interdependencia y la transmision de informacion entre
todas las partes que integran un sistema social.

Finalmente, en la funcion cultural confluyen todas las otras funciones en el
sistema social. Segun Fonseca (2005) y Arzuaga-Williams (2019), es el espa-
cio donde se transmiten las rutinas, las tradiciones, las creencias y los valo-
res. Aqui las interacciones, las relaciones, las conductas y comportamientos
se crean, mantienen o transforman por medio de la comunicacién. Esta
funcidén no es exclusiva para los publicos internos en una organizacion, el
comunicador corporativo asume esta funcion para todos los contextos y
sistemas; es decir, el profesional también cumple su funcién en el &mbito
externo de una organizacion.

Figura2.
Funciones del comunicador corporativo

© Funcion lingUistica

© Funcion simbdlica

©® Funcion social y politica
© Funcién organizativa

© Funcion cultural

Nota. Fonseca, 2005.

Asimismo, es importante aproximarse al propdsito del comunicador corpo-
rativo y definir su perfil en funcién de los requerimientos de la autopoiesis
de los sistemas sociales (Luhmann & Gimeno, 2017; Rodriguez & Torres,
2003). Mucho se discute acerca del ambito y alcance del accionar de su
profesion. En adelante, se presentan propuestas y acercamientos para
delimitar el papel que el comunicador corporativo debe adoptar como un
individuo. Barrero y Palacios (2015) indican que, para configurar mejor la
delimitacion, desde el &mbito cultural, politico y econdmico debe desarro-
llarse un sentido mas profundo de lo que significa el accionar del comuni-
cador, y facilitar espacios donde experimente y permita experimentar a los
publicos de una organizacion con respecto a una identidad organizacional.

Para delimitar un propdsito, es necesario comprender el deber ser del co-
municador. Massoni (2016) ya lo advierte al tomar las propuestas de Jesus
Martin-Barbero. Declara que el comunicador es un actor social y cultural
complejo, pero fluido, cientifico y estratégico (Arzuaga-Williams, 2019), con
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una orientacion a lo local sin olvidarse de la implicacion global de la comu-
nicacion; consciente de la trans y multidisciplinariedad de la comunicacion.

Desde el contexto actual, mas evidente que nunca, los sistemas naturales y
bildgicos también afectan a las relaciones e interacciones. El comunicador
asume su proposito y participa como investigador e investigado, como be-
nefactor y beneficiario, como actor y como expectante, que habla y escucha
desde adentro y desde afuera, en una dinamica de mediador (Huarcaya,
2006). Se vuelve parte activa para entender, desde la accion, cudles son las
necesidades de la sociedad (Massoni, 2016) (figura 3).

Figura 3.
El propdsito del comunicador en el proceso de planificacion

R VS A VY
Determinar
necesidades Idearuna . .
i Ejecutar Evaluar Mejorar
y solucion

problematizar

Nota. Elaboracién propia, a partir de Masonni, 2016.

El comunicador corporativo adopta el proceso de planificacion, pero no se
queda en la evaluacion de los resultados. Genera acciones de mejora que le
permitan adaptarse a las contingencias de la sociedad. Elabora propuestas en
armonia con los entornos y los sistemas sociales que lo afecten, y propicia la
autoorganizacion, autorreproduccion y autorregulacion con propiedades au-
torreferenciales. Es un actor importante cuando las sociedades se reparan, se
mantienen, se modifican y se regulan a si mismas. Hace honor a la autonomia
de los sistemas cerrados cuando, segun la visién de Maturana y su incorpo-
racion a la teoria de Luhmann de la autopoiesis (Luhmann & Gimeno, 2017;
Rodriguez & Torres, 2003), el comunicador adquiere propiedades y caracteris-
ticas propias que le permiten ejercer sus funciones y adaptarse a los cambios.

De la misma manera, las investigaciones con respecto a la comunicacion,
las organizaciones y su entorno han permitido dilucidar la importancia

y vitalidad de la cultura dentro de aquellas. Ademas, la forma en que la
cultura puede diferenciar la percepcion de la organizacién como un todo y
como un mecanismo de proteccidn ante escenarios de incertidumbre. Por
esto, el comunicador es indispensable para mostrar a la organizaciéon como
un ente cultural ante la sociedad.
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En este sentido, el proposito del comunicador (figura 4) no solo se enfoca
en aportar a crear un tipo de clima y cultura organizacional, sino que foca-
liza sus esfuerzos en armonizar una cultura corporativa (Segarra & Aced,
2019). En esta, los elementos constitutivos deben entrar en sintonia con

los sistemas culturales de la sociedad. Finalmente, el comunicador debe
conjugarse COmo un eje estratégico para proyectar la identidad, como un
atributo que permita generar sentidos y percepciones de la organizacion
(Arzuaga-Williams, 2019; Bermejo, 2012).

Figura4.
Propésito del comunicador corporativo en los sistemas sociales

Sistemas sociales

4\Valores

Interaccion

comercialv/>

Sustentabilidad
pepl|iqiusisos

Relacion social

Contingencia

Nota. Elaboracion propia.

La relacion entre los sistemas aborda el propdésito del comunicador corpo-
rativo, que debe considerar a la sustentabilidad, sostenibilidad y contingen-
cla como ejes para cumplir su funcion de interaccion comercial, y generar
la notoriedad de la identidad corporativa en productos y servicios. En la
funcidn de relacion social, debe mostrar a la organizacién como un ente no
solo comercial no sociocultural. Finalmente, debe ser transparente y actuar
sobre la base de la responsabilidad, ética y valores corporativos.

Habilidades y dreas de accion

Como se ha expuesto, lo corporativo se refiere a la simbiosis entre la identi-
dad, la cultura, la comunicacion, la imagen, y la reputacion de una organi-
zacion con los sistemas sociales, culturales, politicos y econémicos. No solo
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es el hecho de entender qué ofrece la organizacién a su publico, sino la
comprension y la habilidad de las organizaciones por acoger y adaptarse a
las necesidades de la sociedad.

Cabe recalcar que dentro del perfil del comunicador se deben explorar las
conductas de los profesionales desde un sentido identitario, en el que el de-
ber ser y el poder ser cumplen un papel preponderante cuando interactua
y empatiza con las necesidades de los publicos de una organizacion. El co-
municador que mantiene una relaciéon basada en comprender al otro pro-
mueve el sentido de un proyecto en comun y la confianza (Fonseca, 2005).

En este apartado se presenta una aproximacion a las habilidades blandas y
duras de un comunicador; su alcance y relacion con diversas areas dentro

de una organizacion, y un posible campo de accion en diferentes tipos de
organizaciones. Ademas, se expone la relevancia de una correcta gestiéon de
la comunicacion, enfocada en consolidar una relacion fuerte con sus publicos
para lograr la participacion, compromiso, fidelidad y confianza; elementos
claves para consolidar una reputacion corporativa (Barrero & Palacios, 2015).

Las habilidades blandas son capacidades de los profesionales para manejar
sus pensamientos, relaciones, sentimientos y emociones para mejorar el
desempefio laboral (Marrero et al,, 2018). Segun un estudio realizado por
Marrero et al. (2018), las organizaciones valoran mucho mas las capacidades
no cognitivas que los conocimientos o las habilidades duras. Mencionan cin-
co areas para clasificar estas capacidades: apertura a nuevas experiencias,
responsabilidad, extraversion, cooperacion y reacciones emocionales.

Armendariz (2015) prioriza esas habilidades en un estudio realizado a em-
presas, en el que destaca las habilidades blandas para los profesionales de
la comunicacion. Su estudio refleja que, al momento de contratar un comu-
nicador, los empresarios priorizan la capacidad de redaccion, la comunica-
cion oral y la creatividad. También encabezan el listado la organizacion, el
trabajo en equipo, la proactividad, las habilidades sociales, el liderazgo, la
planificacion, la orientacion a resultados, el cuidado de los detalles, 1a ges-
tidn de tareas multiples, 1a vision estratégica, y la capacidad analitica y de
sintesis. Finalmente, se encuentran la capacidad de iniciativa, la pasion, el
trabajo bajo presion, el compromiso, el rigor, la orientacion hacia el apren-
dizaje de los publicos, la ambicién y el emprendimiento.

Del mismo modo, es necesario comprender qué busca el mercado laboral de
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un comunicador. Aqui se destacan las habilidades duras (tabla 1): las capacida-
des cognitivas, metodicas e instrumentales de la propia profesion. Sobresale al
asesoramiento como eje central y trasversal de las habilidades y capacidades.

Tabla 1.
Habilidades del comunicador corporativo

Habilidades blandas Habilidades duras

Capacidad de redaccion Manejo de comunidades
Comunicacién oral Relaciones publicas
Creatividad Gestidn de contenidos
Organizacién Gabinete de comunicaciéon
Trabajo en equipo Relacién con los medios de comunicacion
Proactividad Comunicacién comercial y manejo de marca
Habilidades sociales Produccién de video, fotografia y disefio gréfico.

Nota. Carretén & Lorenzo, 2020; Mafias-Viniegra & Jiménez-Gémez, 2019; Marrero et al., 2018;
Armenddriz, 2015.

En varias investigaciones desarrolladas en Espafia, se describen las tareas
mas demandadas por las organizaciones. Entre estas se destacan, con mucha
diferencia, al manejo de comunidades virtuales, seguido por las relaciones
publicas (Khalil et al., 2018; Silva, 2016); la gestion de contenidos digitales y
tradicionales, y el manejo del gabinete de comunicacion. Luego se encuen-
tran las capacidades para relacionarse con los medios de comunicacion y

la comunicacion comercial. El listado finaliza con el disefio grafico, orga-
nizacion de eventos, produccion de video-fotografia y manejo de marca
(Carreton & Lorenzo, 2020; Mafias-Viniegra & Jiménez-Gomez, 2019).

Estos anélisis, dirigidos a estudiantes universitarios de Comunicacion y
directivos de organizaciones, buscan entender cémo se construye el perfil
en el campo profesional y reflejan distintos intereses de los estudiantes y
empresarios con respecto al mercado laboral (Miguez et al., 2018). El que
mas demandan es el aprendizaje en publicidad, organizacion de eventos y
manejo de marca, contrario a lo que buscan las organizaciones de un pro-
fesional en la comunicacion. Estudiantes y empresarios coinciden en las
capacidades para las relaciones publicas (Khalil et al., 2018) y el manejo de
redes sociales como prioridad (Silva, 2016).
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Miquel et al. (2018) desarrollaron un estudio en el que proyectaban una
tendencia hacia contratar profesionales con otras capacidades, como la co-
municacion interna, formacion de portavoces, comunicacion de crisis, de
responsabilidad social y financiera. Asimismo, mencionan que se contrata a
muchos profesionales del periodismo para cubrir necesidades de generacion
de contenido (Miquel et al., 2018), habilidad que se ha convertido en una
tendencia con demanda creciente (Mafias-Viniegra & Jiménez-Gomez, 2019).

De cierto modo, ahora la reflexion se enfoca también en el uso masivo de
los medios digitales, donde cada persona se convierte en productor, consu-
midor y critico de contenidos (Castells, 2001). El rendimiento econdmico de
una organizacion es el eje decisor para darle importancia o no a la gestion
del comunicador, en un mercado laboral en el que personas con otras pro-
fesiones ofertan sus servicios para manejar la comunicacion con un reco-
nocimiento salarial minimo, asi como una gestién superficial, deficiente,
instrumental e intrascendente.

Se cree necesario, para completar el perfil del comunicador, abordar el
alcance que tiene su propodsito y tareas con respecto a otros profesionales
relacionados con las organizaciones. A continuacion, se reflexiona sobre
la relacién con la direccion, el marketing y publicidad, los recursos huma-
nos y la produccion (figura 5).

Con respecto a los directivos de la organizacion. El comunicador no
esta a cargo de otras areas; asesora a los directivos para fomentar una ima-
gen coherente de lo que dicen las organizaciones con respecto a lo que ha-
cen. Fomentan la transmision de la identidad corporativa hacia los ambitos
politicos, econdmicos y culturales de la sociedad, al determinar como eje y
base la responsabilidad y los valores asumidos.

Con respecto a los profesionales del marketing y la publicidad. La
comunicacion comercial muestra el valor y genera las percepciones con res-
pecto a los productos y servicios que ofrece la organizacion en el sistema eco-
nomico. La funcion del comunicador corporativo en este sistema es asesorar
en la configuracion de las campafias publicitarias y promocionales, y fomen-
tar que se adopten los atributos identitarios y filoséficos de la organizacion.

Con respecto al profesional de recursos humanos. La comunicacién
para la productividad estd enfocada en aportar a la cultura y al clima
laboral, en funciéon de promover la productividad y la efectividad de los
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procesos de produccion y administrativos. La funcién del comunicador
corporativo es humanizar esos esfuerzos por mejorar su desemperio, y
configurar relaciones para interactuar como humanos y no solo como en-
tes de produccion. El hecho de humanizar la productividad implica entrar
en sintonia con los sistemas culturales y politicos de la sociedad.

Figura 5.
Relacidn del comunicador corporativo con otras dreas generadoras de comunicacion
dentro de una organizacion.

Marketing
En comunicacion
comercial

Asesoria

Recursos : ' 4
\ Direccidn
umanos En comunicacién
En comunicacion delaRS
productiva

Nota. Elaboracion propia, a partir de Costa, 2000.

Sobre la figura 5, es necesario considerar que cada area tiene un enfoque
de comunicacién, y el enfoque que asume el comunicador corporativo,
como asesor, es sistémico e integral hacia mostrar a la organizacién como
un ente social.! . . ,
1 Elente social cumple una funcién en la sociedad.
Desde esta perspectiva, esa funcion no puede
Para finalizar con este acercamiento hacia el perfil confundirse con ayuda social, que se refiere  las
acciones de las organizaciones para retribuir ala
del comunicador corporativo, su papel y sus funcio- sociedad en términos de beneficencia.
nes, se clasifican los escenarios laborales para profe-

sionales en comunicacion.

Comunicacion en instituciones publicas (ministerios/Secretaria de
Comunicacion/municipios/gobiernos seccionales/subsecretarias).
Lleva a cabo funciones de protocolo de eventos, monitoreo de medios,
comunicacion de crisis, comunicacién interna (Segarra & Aced, 2019), co-
municacion interinstitucional y comunicacion con sectores estratégicos.
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Desarrolla mapas de publicos de interés para la comunicacion. Maneja
mensajes especificos para cada tipo de publicos, la comunicaciéon de mar-
ca pais y campafias comunicacionales. Apoya al area de Talento Humano
para determinar nudos criticos en la cultura y la comunicacion interna.

Comunicacion en organizaciones privadas (empresas privadas de
cualquier sector economico). Desarrolla estrategias de comunicacion
en responsabilidad social empresarial, comunicacion interna y comunica-
cidn externa. Elabora mapas de publicos de interés para la comunicacion.
Maneja mensajes especificos para cada tipo de publicos. Gestiona la comu-
nicacion de crisis, hace lobbying (cabildeo) y elabora campafias comunica-
cionales, entre otras.

Comunicacion en organizaciones no gubernamentales o civiles.
Lleva a cabo funciones como desarrollar estrategias de comunicacién en
responsabilidad social empresarial; mapear publicos de interés; hacer lobb-
ying (cabildeo); comunicacion de crisis; elaborar campafias comunicaciona-
les, y comunicacion de marca, entre otras.

Con esta formacion y perfil, los profesionales en comunicacién corporativa
son capaces de llevar a cabo procesos de consultoria para instituciones y
empresas, diagnosticar la realidad comunicacional de estas y proponer
distintas medidas para solucionar los problemas. En este sentido, se consi-
deran funciones y roles de los futuros profesionales los siguientes:

1. Emplear las TIC como una via esencial de la gestion del profesional.

2. Cuidar el ambiente como responsabilidad de todo profesional.

3. Promover el cambio social mediante el manejo responsable de
los contenidos comunicacionales y dominar la comunicacion cor-
porativa, como eje conceptual y practico, cuyas tacticas son solu-
ciones para mejorar y cambiar las entidades privadas y publicas
(Guarcaya, 2006).

4.  Practicar valores humanos de caracter general y especifico y ejercer
de manera ética, integra y comprometida sus tareas.

5. Incorporar el componente de la interculturalidad en la gestion de la
comunicacién (UDLA, 2018).
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Conclusiones

El analisis conceptual enmarcado en la teoria los sistemas sociales, la auto-
poiesis y la sociedad red proporciona la base para explicar la importancia
de la comunicacion en las organizaciones y el perfil del comunicador, quien,
respondiendo a cambiantes estructuras sociales y desde una perspectiva de
contingencia, se adapta a estos cambios de manera agil y flexible.

El perfil ocupacional del comunicador identifica no solo su «hacer» sino que lo
articula con su esencia —el ser—; esto enmarca las funciones presentes y fu-
turas que ha de desarrollar en el entorno corporativo. El perfil recoge, ademads
de las capacidades y habilidades de la formacion y la practica profesional, las
competencias claves que hacen visible su gestion, para que esta sea efectiva 'y
asertiva en las diferentes situaciones, y resuelva las necesidades o problemas
que puedan ocurrir en la estructura organizacional, asi como la relaciéon que
busca mantener y cuidar con sus diversos publicos, internos o externos.

La puesta en practica de un conjunto de habilidades blandas y duras repre-
senta un aspecto fundamental para los comunicadores. Hoy constituyen y
representaran mafiana una respuesta agil y necesaria frente a una demanda
urgente desde el sector empleador, al contar con habilidades como desarro-
llar o potenciar la capacidad de adaptabilidad, creatividad, relacionamiento,
empatia y sentido critico, asi como manejar conflictos con inteligencia emo-
cional. También es importante que demuestre una vision global y estratégica
y conocimiento técnico; que use y aplique herramientas digitales, y maneje
de forma aceptable costos y presupuestos, entre otros.

El proposito del comunicador corporativo en los sistemas sociales responde
a la interaccion y a la relacion de los sistemas politico, econdmico y cultural
(que se mantiene asociado al sistema de comunicacién). En este sentido, la
interaccion comercial no se limita a intercambiar bienes y servicios, sino a
manejar de manera sustentable los recursos del sistema y comunicar ade-
cuadamente estos elementos. La participacion de la organizacion en los siste-
mas culturales mejorard la relacion con el entorno frente a posibles cambios
y contingencias de los sistemas. Se consideran fundamentales el frente ético,
responsable y los valores que garanticen a la organizacion la sostenibilidad y
la generacién de una opinién publica que se mantenga en el tiempo.

La articulacion del propdsito, funciones, habilidades y responsabilidades
expuestas para proponer este perfil ocupacional permitiran al comunicador
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corporativo responder a las necesidades sociales de sus publicos. Lo lograra
a partir de nuevas formas de comunicar que permitan generar confianza en
las organizaciones, alertar posibles conflictos, potenciar oportunidades de
concertacion, ademas de fomentar mas y mejores relaciones humanas.

Asi, en consonancia, y desde la perspectiva sistémica, el desafio del comu-
nicador corporativo es ser un actor proactivo que trabaja, inmerso en el
entorno, en busca de la armonia entre la organizacion y la sociedad. Es
decir, un gestor de la comunicacién con potencial para promover el cambio
social significativo desde cualquier esfera de la estructura social, econémi-
ca, politica y/o cultural.

Sin embargo, se debe advertir que el perfil ocupacional que se propone en
este articulo no es una tarea terminada y no podria serlo. Al contrario, el
perfil debe ser un proceso que exija una revision permanente y continua,
pues ha de responder a los ajustes, cambios, necesidades de flexibilidad y
adaptacion a los que las organizaciones se vean expuestas en un mundo tan
vertiginoso como el actual. Es una tarea compleja, pues la comunicacion,
como parte de un sistema, tiende siempre a renovar la estructura social.
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En la actualidad, 1a comunicacidn politica electoral, a nivel general, se enfoca
principalmente en propaganda en medios masivos tradicionales y digitales,
contacto directo con las personas, debates, mitines, discursos, entrevistas, y
acciones comunicacionales alternativas en sitio y digitales. La estrategias y
tacticas son diversas y se han aplicado con mayor o menor éxito en cada uno
de los ultimos procesos electorales en el Ecuador, sobre

todo desde las presidenciales del 2006 (Rivera, 2014).

Estos paradigmas comunicacionales se enfrentan con

una situaciéon compleja, en la cual son posibles varios

escenarios, de cara a las elecciones presidenciales en

Ecuador de marzo de 2021,' marcados por un tema

critico dentro de la agenda politica global: la pandemia
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del Covid-19. Esto plantea diferentes posibles realidades sociales y economi-
cas, desde normalidades no muy distintas a la preexistente, hasta escenarios
en donde existan confinamientos periodicos y recurrentes (Acosta, 2020).

Por otra parte, existen temas tan importantes, como el cambio climético,
que los politicos deben incluir en sus agendas y en sus acciones concretas
de campafia, aunque esto no siempre acontece (Ryan, 2017). Asi, las elec-
ciones presidenciales Ecuador 2021—en adelante EPE21— se veran afec-
tadas de diferentes maneras y, por ende, sus dindmicas comunicacionales
también, tanto en los contenidos como en los medios que se utilizaran.
Surgen asi preguntas trascendentes: ;se convertiran en prioridad de cam-
pafia los temas referentes a la nueva normalidad y al cambio climdtico

0 prevaleceran los temas socioeconomicos tradicionales?, ;sera posible y
aconsejable el contacto directo?, ;qué protagonismo tendran la propaganda
fisica y la digital en estos escenarios? En este articulo se analizan los para-
metros mas importantes de la comunicacion electoral en relacion con las
EPE21, tanto desde un contexto universal como desde la realidad ecuato-
riana. Se plantea una discusion sobre eventuales lineamientos estratégicos
que sirvan de base para afrontar adecuadamente la campafia politico-co-
municacional, tomando en cuenta los componentes profesionales y éticos
que se deberian asumir, frente a lo que sucede en escenarios reales.

Al plantear la situacion actual del Ecuador en clave electoral, es necesario
centrarse en los aspectos politicos, sociales, econdmicos y ambientales
del pais. En este sentido, desde el punto de vista politico, los informes
Clickreport (agosto, 2020) y Panorama Politico y Social del Ecuador (agosto,
2020) determinaron que los candidatos con mdas opciones para esa fe-
cha eran Pierina Correa —o quien fuera el candidato de Rafael Correa—,
Alvaro Noboa, Guillermo Lasso, Otto Sonnenholzner y Leonidas Iza —o
quien fuera el candidato del movimiento indigena—. Sin embargo, para
septiembre de 2020, Sonnenholzner, Noboa, Correa e Iza optaron por no
candidatearse, y aparecieron otras figuras como Yaku Pérez, por el mo-
vimiento indigena, y Andrés Arauz, como el candidato a quien apoyaba
Rafael Correa. Como puede evidenciarse, la figura de Rafael Correa sigue
siendo importante en los procesos electorales del pais, pues su liderazgo
continua vigente para un importante sector de la sociedad ecuatoriana
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(Serrano, 2020). No obstante, a seis meses de las elecciones, practicamente
la mitad de los ecuatorianos desconocia cuadndo se llevarian a cabo; sus
emociones al respecto eran mayormente negativas y tampoco habian de-
cidido por quién votar (Clickreport, agosto, 2020). La desaprobacién al go-
bierno de Lenin Moreno llegaba a un 83,4 % (Panorama Politico y Social del
Ecuador, agosto, 2020).

En cuanto a la situacion del pais en agosto de 2020, un 96,11 % considera-
ba que en general era mala y no auguraba mejora en un futuro cercano.
Ademas, respecto a la economia personal, el 75,52 % la calificaba como mala
(Clickreport, agosto, 2020). Manifestaban que el principal problema que se
afrontaba es la pandemia del Covid-19, seguido de la corrupcion, la situacion
econdmica y la falta de empleo, dentro de los temas de mayor relevancia. Es
importante destacar que el tema de la pandemia esta asociado directamente
con la economia de las personas, pues un 61,4 % consideraba que, como con-
secuencia, habia perdido todos o mas de la mitad de sus ingresos, y se habia
reducido drasticamente su capacidad de consumo. Un 59,5 % de encuestados
declar¢ la pérdida de empleo directa o de alguien de su familia.

Otro dato importante en este sentido, y desde el enfoque electoral, era el

62,6 % de apoyo a que se otorgara una renta minima universal a los ecuato-
rianos, y un 75,6 % de apoyo a establecer un impuesto a las grandes fortunas,
segun el informe Panorama Politico y Social del Ecuador (agosto, 2020). Este
informe también analiza la imagen de actores sociales relevantes; en cuanto a
imagen negativa, los bancos tenian un 65,9 %; los periodistas, 65,6 %; los gran-
des empresarios, 64,7 %; la Asamblea Nacional, 80,1 %, y los jueces, 84,5 %.

Los datos registrados en estas encuestas adquieren mayor relevancia al
considerar las estadisticas del Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos
(INEC) (diciembre, 2019). Estas indican que la tasa de desempleo y subem-
pleo era de 3,8 y 17,8 % respectivamente, y la pobreza a escala nacional se
ubicaba en un 25 %, mientras que la pobreza extrema en un 8,9 %. Ambas
son mayormente marcadas en el sector rural.

En cuanto al cambio climético, asunto de relevancia global, el informe
Latinobardémetro (agosto, 2017), el ultimo de estos en incluir el tema, desta-
ca que Ecuador es, junto a los paises de Centroameérica, el que mas rechazo
presenta a la existencia del cambio climdatico: un 55 % de ecuatorianos
dicen que no existe este fendmeno. Sin embargo, segun el mismo informe,
solo el 20 % de los ciudadanos de la region Andina considera que hay que

Comunicacién Organizacional: formacién y profesion
La comunicacién politica electoral frente a las nuevas normalidades



dar prioridad al crecimiento econémico sin importar las consecuencias cli-
maticas. De todas formas, la agenda climética enfrenta un problema politi-
co en el contexto latinoamericano, pues, si bien hay consenso en que es un
tema importante, con excepciones, como la de Ecuador, no se lo considera
relevante como un asunto de trascendencia electoral (Ryan, 2017).

A septiembre de 2020, el panorama de las elecciones presidenciales del
Ecuador, que se celebraran el 7 de febrero de 2021, aun es incierto. Solo

se cuenta con precandidaturas, sin la garantia de que todas se oficialicen.
Opciones que eran consideradas fuertes declinaron su participacion, como
Otto Sonnenholzner, Alvaro Noboa o Leonidas Iza, que contaban con impor-
tantes opciones de victoria de acuerdo con algunas encuestas (Clickreport,
agosto, 2020; Panorama Politico y Social del Ecuador, agosto, 2020). Las 16
precandidaturas inscritas en el Consejo Nacional Electoral (CNE) fueron las
siguientes: Andrés Arauz (Centro Democratico), Lucio Gutiérrez (Partido
Sociedad Patriotica), Gerson Almeida (Ecuatoriano Unido), Isidro Romero
(Avanza), Esteban Quirola (Libertad es Pueblo), Fabricio Correa (Justicia
Social), Xavier Hervas (Izquierda Democratica), José Freile (Movimiento
Amigo), Yaku Pérez (Pachakutik), Gustavo Larrea (Democracia Si), Guillermo
Lasso (CREO), Guillermo Celi (SUMA), Juan Fernando Velasco (Construye),
Paul Carrasco (Juntos Podemos), Ximena Pefia (Alianza Pais) y César
Montufar (Concertacion). EI CNE establecid un monto maximo de USD

5239 660 para que cada candidatura presidencial lo utilizara en propaganda,
sin considerar pauta publicitaria en prensa, radio, television, medios digitales
(no incluye redes sociales) y vallas publicitarias, pues el CNE asigna esos ru-
bros como parte del Fondo de Promocion Electoral, cuyo valor total es de USD
20 327 773,68. El periodo formal de campafia se inicia el 31 de diciembre de
2019 y concluye el 4 de febrero de 2021 (CNE, 2020b; CNE, 2020a).

Ecuador es un pais que, hasta las elecciones presidenciales celebradas en
su territorio en marzo de 2017, ha manejado una comunicacion politica
con un fuerte componente tradicional. Se ha basado en fuertes campa-
fas en territorio, enfocadas en el contacto directo con el votante (mitines,
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debates retransmitidos, recorridos puerta a puerta, visita a lideres sociales)
y propaganda electoral mediante canales masivos: television, radio, pu-
blicidad exterior, periddicos y revistas. De hecho, para evitar el excesivo
gasto en las campafias, existe el fondo de promocion electoral del CNE (que
fue de USD 24 058 693,88 para las elecciones de 2019), que solo puede
utilizarse en medios televisivos, radiales, impresos y de publicidad exte-
rior avalados (CNE, 2016a). Adicionalmente, para cualquier otra actividad
promocional, el CNE establecié un monto limite maximo del gasto electoral
de USD 1 922 504,70 por cada candidatura presidencial (CNE, 2016b). esto
quiere decir que ese monto debid haberse gastado en diversas actividades
como propaganda no regulada por el CNE, organizacion de mitines, mer-
chandising, pautaje en redes sociales, entre otras.

Un dato importante relacionado con lo anterior es que la inversion publicita-
ria general en television y prensa en Ecuador, entre el 2010 y 2020, cay¢ en
un 40 % y sus audiencias se redujeron en un 50 %. Esto se ha producido, en
parte, por la baja credibilidad de los medios masivos tradicionales, pero tam-
bién debido al auge de los medios digitales (Pichincha Universal, 2020).

El mundo digital, conformado por medios digitales, paginas webs, blogs,
podcasts y las redes sociales, especialmente mediante dispositivos moviles,
se ha impuesto a las formas tradicionales de comunicacion electoral, don-
de la television, la radio y las campafias en terreno eran prioritarias. Esto
ha generado un nuevo perfil de actor politico: el votante activo, capaz de
producir contenido propio y viral en favor de su preferencia electoral. Asi
se ha convertido en un elemento gravitante para generar campafias que
direccionen la opinién publica y controlen al mismo tiempo a las minorias
(Valdez, 2010; Ituassu et al., 2019).

Las fake news, los dark posts, los trolls, los bots y el manejo de big data
para filtrado psicolégico, practicas poco transparentes en si mismas, son
otro tema crucial para las campafias electorales en el mundo actual. Por
ejemplo, en las ultimas elecciones en los EE. UU., esto fue muy contro-
versial y de alto impacto en los resultados finales. Varios analistas ven a
este tipo de practicas como una involucién para la democracia, en com-
paracion con los alentadores escenarios de las elecciones de 2008 y 2012,
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en las cuales Obama utilizo6 los medios sociales digitales con gran éxito y
minima controversia. Otro ejemplo relevante es la campafia de Bolsonaro
en las elecciones de 2018 en Brasil, donde la denominada propagan-

da computacional estuvo presente, especialmente mediante Twitter y
WhatsApp (Ituassu et al.,, 2019).

En cuanto al Ecuador, durante la campafia para las elecciones presiden-
ciales de 2007, Rafael Correa ya aprovechd las ventajas de la era digital

y mostro al resto de actores politicos el camino que se debia seguir en lo
posterior (Rivera, 2014). Asi, las elecciones presidenciales en Ecuador, en
marzo de 2017, fueron las primeras en el pais en donde los candidatos poli-
ticos y sus organizaciones tenian el escenario adecuado para implementar
estrategias integradas a medios digitales; sin embargo, esto no se evidencio
en ninguna candidatura, si bien todos tuvieron presencia digital. Los bi-
nomios mas influyentes en medios digitales fueron Lenin Moreno y Jorge
Glas, seguidos de Guillermo Lasso y Andrés Paez. Solamente en diciembre
de 2016, a menos de tres meses para las elecciones, se registraron 51 180
busquedas totales a través de Google para candidatos y términos relacio-
nados. De esas, Lenin Moreno contaba con el 29 %, Guillermo Lasso con el
22 % y Cynthia Viteri con el 18 % (Del Alcazar, 2017).

Al centrarnos en la red social Facebook, Guillermo Lasso, Dalo Bucaram,
Lenin Moreno y Cinthya Viteri, en ese orden, contaban con el mayor numero
de seguidores; Bucaram era el mas activo y con mas interacciones en esa
red. Respecto a la red social Twitter, Dalo Bucaram, Guillermo Lasso, Lenin
Moreno y Cinthya Viteri, en ese orden, contaban con el mayor numero de se-
guidores, y la cuenta de Moreno era la que mds interaccion presentaba (Silva
& Rodriguez, 2019). Estas estadisticas digitales coinciden en gran medida con
los resultados finales de las elecciones presidenciales, dado que quienes ocu-
paron los tres primeros lugares en la primera vuelta fueron Moreno, Lasso y
Viteri; finalmente Lenin Moreno gano las presidenciales en segunda vuelta.

Asi, es importante, de cara al proceso electoral de febrero de 2021, enten-
der cudl es la realidad digital del Ecuador. En el pais, de 17,46 millones de
habitantes, 13,1 millones —63 % mayores de 24 afios— usan al menos una
red social, y, de estos, el 70 % lo hace totalmente mediante dispositivos mo-
viles (Mentinno 2020a, 2020b). Segun los informes Ecuador Estado Digital y
Ecuador Usuarios Digitales (Mentinno 2020a, 2020b), existen datos relevan-
tes y utiles para desarrollar andlisis y determinar estrategias electorales:
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. Facebook cuenta con 13,1 millones de usuarios en Ecuador —de los
cuales 8,4 millones usan su servicio de mensajeria instantdnea—,
seguido por WhatsApp (9,1 millones), Instagram (4,7 millones),
Spotify (3,8 millones), LinkedIn (2,7 millones), TikTok (2,6 millones)
y Twitter (1,3 millones). Desde el enfoque de cantidad de visitas,
los cuatro primeros lugares estan liderados por Google, Facebook,
YouTube e Instagram, en ese orden. No obstante, al analizar el tiem-
po diario de permanencia, las posiciones varian: Facebook lidera
con 18:50 minutos, YouTube con 14:21 minutos, Google con 14:19
minutos y Mercado Libre con 06:14 minutos.

*  El perfil de usuarios de Facebook por género es equilibrado. En
cuanto a edad, se concentra en la franja de los 18 a los 44 afios, con
un 76 % de sus usuarios —30 % entre 25 y 34 afios—. En Instagram,
las mujeres superan en un 10 % a los hombres, y el 88 % de usua-
rios estd en la franja de 18 a 44 afios —39% entre 18 a 24 afios—.
En LinkedIn, los hombres superan en un 10 % a las mujeres, y el
66 % de usuarios estd en la franja de 25 a 34 afios. En Twitter, los
hombres superan en un 8 % a las mujeres y el 74 % de usuarios
esta en la franja de 18 a 49 afios —47% entre 18 a 34 afios—. En
Spotify, los hombres superan en un 8 % a las mujeres y el 78 %
de usuarios estd en la franja de 18 a 44 afios —36 % entre 18 y 24
aflos—. Finalmente, en TikTok las mujeres superan en un 6 % a los
hombres, y el 84 % de usuarios estd en la franja de 13 a 42 afios
—38 % entre 13 y 24 afios—.

»  Las ciudades con mayor numero de usuarios son Guayaquil (19 %),
Quito (14 %), Cuenca (4 %), Ambato (3 %), y Santo Domingo, Manta,
Machala, Riobamba, Loja y Portoviejo, con 2 % cada una. El resto de
las ciudades constituyen el 48 %.

*  Lainversion publicitaria digital, sin incluir plataformas y aplica-
ciones maviles, fue de USD 22,9 millones en 2019, y se estima un
50 % adicional de inversion en plataformas y aplicaciones maoviles.
El1 17 % de esta inversion fue realizada por la industria de las
telecomunicaciones y el 15 %, por la automotriz.

. Con base en la ultima informacion disponible, a enero de 2018, el
58,3 % de las paginas de Facebook compraron publicidad digital.

* Lainversién en medios en el pais sigue siendo liderada por la tele-
vision, con una proyeccion para 2020 de USD 140,6 millones y un
crecimiento del 2 %. Le siguen los diarios, con una inversion de
USD 50,8 millones y un crecimiento de 8,8 %, y la radio, con una
inversion de USD 36,2 millones y un crecimiento de 13,1 %. Sin
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embargo, el mayor crecimiento estimado corresponde a internet,
con 22,2 % y una inversion de USD 13,2 millones.
. Los sitios web mas visitados de medios de comunicacion en

Ecuador, a junio de 2019, corresponden a , con
10,9 millones de visitas; seguido por ,

y ,con 7,2; 3,7, y 3,2 millones de visitas,
respectivamente

Es importante partir de un entendimiento adecuado de la comunicacién,
ya que esta debe ser eficaz, ética y constructiva. Lo mas importante en todo
proceso comunicativo que parte desde una organizacion debe ser aportar
al bienestar de los publicos expuestos a la comunicacion (Costa, 2015). Los
componentes politicos, econdmicos, sociales, culturales, ambientales, entre
otros, fortalecen esta situacidn, y subyacen a todo proceso electoral y sus
consecuencias en el futuro de un pais. Esto otorga a la comunicacion elec-
toral —que, en definitiva, es una forma de comunicacién de organizaciones
politicas— un nivel de responsabilidad mucho ma4s alto. Si a todo lo ante-
rior se afiade una situacion coyuntural tan compleja como la pandemia del
Covid-19, el panorama es critico y deberia manejarse con plena conciencia
de lo que esté en juego respecto al bienestar de la sociedad, 1o cual incluye
aquello que se relaciona con comunicacién durante la campafia. Ademas,
estan las realidades de la sociedad y, dentro de ellas, las realidades de los
procesos electorales, que dificilmente siguen las pautas descritas, si consi-
deramos procedimientos como las fake news en redes sociales.

¢Qué se debe comunicar y cémo hacerlo desde lo ético, responsable y pro-
fesional, sin descuidar la estrategia y los objetivos electorales de las EPE21?
Los candidatos deben comunicar, principalmente, cudl es su plan de go-
bierno, y sus planteamientos en lo politico, econémico, ambiental y social
para el pais. Alrededor de ese plan deben comunicarse las capacidades de
cada candidato y su equipo para cumplir lo propuesto y resaltar temas que
puedan generar interés ciudadano.

Un tema que deberia incluirse son las nuevas normalidades que genera
el Covid-19 en la sociedad ecuatoriana, y como afrontarlas desde los sec-
tores sociopoliticos y econdmicos. Por otro lado, qué politicas publicas se
van a implementar en materia econémica, social, infraestructura, salud,
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educacion, energia y medio ambiente. En este ultimo punto debe abordar-

se el cambio climdtico, sobre todo las acciones para concienciar a la ciuda-
dania respecto a la importancia y realidad del tema. Cémo comuniquen lo

anterior es el elemento diferenciador, ademas de la calidad de la propuesta
y el sentido de oportunidad para abanderar temas llamativos, por ejemplo,
la renta basica universal. Esto sera determinante en la decision final de los
votantes, que se dejaran guiar por su percepcion al determinar los aconte-
cimientos que marquen la campafia (Alvarez, 2011).

Surge la incertidumbre de cudles serdn los parametros que rijan la campafia
en territorio para las presidenciales de 2021. Hasta septiembre de 2020, el
CNE no ha tomado determinaciones oficiales al respecto. Sin embargo, re-
sulta poco aconsejable una campafia en territorio de la manera tradicional,
pues los candidatos se exponen a un escrutinio digital en donde sean cata-
logados como irrespetuosos de las medidas de distanciamiento social. El tra-
dicional merchandising electoral —camisetas, calendarios, afiches, volantes,
entre otros— parece poco viable, tanto desde una posible prohibicién como
desde al propio recelo de las personas a recibir material cuyo origen, mani-
pulacion y transito se desconocen. En definitiva, el riesgo es mucho mas alto
que el posible beneficio de una campafia en terreno clésica.

Lo anterior no significa que la campafia en territorio desaparecera, sino
que se reinventard. Asi, un tipo de campafia adaptada a los actuales esce-
narios sociales de pandemia contaria con reuniones bajo un esquema pira-
midal, en donde cada candidato a la asamblea genere una reunion privada
con su circulo mds cercano para su candidato presidencial, y en la cual se
comprometa a otras personas a generar mas reuniones similares. Si, por
ejemplo, un candidato logra reunir a 20 personas, y de esas 20 personas
otras cinco mas se comprometen a reunir a otras 20 personas, hasta ese
nivel se habrian conseguido 120 contactos; si esta pirdmide se sigue exten-
diendo, el numero de personas contactadas resulta interesante. Ademas, en
actividades como esta, se puede aprovechar para generar, desde el ejemplo,
conductas adecuadas de distanciamiento social en reuniones, y entregar
material promocional acorde con la situacion; las mascarillas con motivos
electorales serdn de uso comun en las préximas elecciones.

La television y la radio tendrdn un repunte en la audiencia, pues, dadas las
circunstancias de control social y eventuales nuevos confinamientos, con-
taran con un publico mds cautivo y en condiciones de brindar m4s tiempo
del dia a estos medios. Sin embargo, al ser estos pautajes controlados por el
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CNE, no habra posibilidad de inversion mas alla de la permitida, por lo que
la diferencia no estard en la cantidad, sino en la calidad de los productos
comunicacionales que se desarrollen. Respecto a medios impresos y pu-
blicidad exterior, controlados también por el CNE, el escenario se presenta
diferente, pues se prevé un ambiente social menos dindmico, con restric-
ciones de circulacién extendidas, como las establecidas en Quito. Durante
el periodo formal de campafia, probablemente los controles de circulacion,
reuniones publicas y distanciamiento social serdn mas frecuentes.

Bajo estas condiciones, la comunicacion en los medios digitales adquiere un
alto protagonismo que, si bien era esperable, con las medidas sociales debido
a la pandemia se potencian, mas aun ante eventuales rebrotes y nuevos con-
finamientos. Lo primero que llama la atencion dentro de la realidad digital
ecuatoriana es el bajo numero de usuarios de Twitter, apenas 1,3 millones;
aunque una publicacion puede tener una la alta amplificacién ya que puede
compartirse mediante Facebook, que cuenta con 13,1 millones de usuarios
en el pais. Surge, entonces, la interrogante de si es 0 no conveniente darle
importancia a esta plataforma en una campafia electoral ecuatoriana, al me-
nos desde el punto de vista del alcance. Asi, basados en el numero de usua-
rios, de visitas y de permanencia diaria, los esfuerzos comunicacionales en
redes sociales deberian enfocarse en Facebook, WhatsApp y YouTube. ¢Qué
sucede con Instagram? Si bien cuenta con 4,7 millones de usuarios en el pafis,
y serd necesario comunicar a través de esta plataforma, no deberia ser una
prioridad por sus caracteristicas: es casi 100 % visual; el 36 % de usuarios
tiene entre 18 a 24 afios, y estos registran una permanencia diaria promedio
menor a los 6 minutos, ante lo cual las prioridades de visualizacién no daran
mucha oportunidad a la propaganda electoral.

Particular atencion merece la red social TikTok, con 2,6 millones de usua-
rios en Ecuador, y un 38 % de ellos entre los 13 a 24 afios. Es ideal para
aterrizar a los candidatos en el entorno de los jovenes y movilizarlos, en
especial al grupo de los 16 y 17 afios, cuyo voto es voluntario. El enfoque
en esta plataforma deberia ser, en gran medida, de recomendacion, es de-
cir, utilizar influenciadores que generen contenido desde su estilo a favor
del candidato, mas no la presencia directa de este, puesto que TikTok se
caracteriza, en gran medida, por publicaciones humoristicas que explotan
lo cdmico al extremo (BBC, 2019).

Las segmentaciones, ademas de lo indicado para TikTok, son muy impor-
tantes para la estrategia creativa del mensaje escrito, visual y audiovisual
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que se implemente en cada red social. Facebook es un espacio idoneo para
mensajes mas generales, desde el punto de vista etario, pero con énfasis

en personas de 30 afios en adelante, con una mezcla adecuada de mensaje
escrito y audiovisual altamente interactivo y con amplia presencia de la
imagen del candidato. Mediante WhatsApp y su herramienta Business, es
posible llegar a un gran numero de votantes con mensajes que deberian
iniciar con una justificacion que neutralice al maximo la sensacion de intru-
sismo, y compartir contenido audiovisual directo y corto con frecuencias no
mayores a dos mensajes semanales. Respecto a YouTube, generar contenido
propio es necesario, pero lo relevante es insertar productos audiovisuales en
contenidos con alta visualizacion y reacciones, principalmente basados en
las tematicas de busqueda mds populares. En el Ecuador, en 2019, uno de los
temas mas buscados fue «Rosa de Guadalupe» (Mentinno, 2020a), por lo que
es recomendable insertar publicidad en contenidos sobre ese tema, siempre
y cuando no exista un exceso de inserciones, algo que también depende de
codmo manejen ese aspecto los generadores de contenido.

Lo expuesto plantea un escenario base ideal de una estrategia comuni-
cacional coherente, transparente, ética y profesional para las elecciones
generales en marzo de 2021 en Ecuador. En su integralidad, se deberan
considerar diferentes acciones de publicidad, relaciones publicas y marke-
ting que marquen diferencias y convenzan a los publicos (Pérez, 2008); sin
embargo, lo ideal difiere de lo real, a veces en gran medida.

¢Cudl es el escenario probable de la comunicacion electoral en las pre-
sidenciales de Ecuador en marzo de 20217 La manera en la que se hace
comunicacion electoral en campafia rara vez coincide con los lineamientos
propositivos, éticos y de competencia leal que se deberian observar, y que
se han planteado en este analisis. El objetivo que prima es obtener la vic-
toria como sea necesario (Crespo, 2003). A continuacién, no se describe el
camino que un consultor politico-comunicacional deberia plantear, sino

lo que sucede en las campafias politicas a nivel global y que sucedera, en
gran medida, en las elecciones de 2021 en Ecuador (Ituassu et al., 2019).

La campafia electoral tendrd como eje central de accién la desinforma-
cién, enfocada, por una parte, en crear datos falsos de los candidatos para
desacreditarlos, y, por otra, generar expectativas falsas para direccionar

y manipular las decisiones de los votantes por una determinada opcién
(Goovaerts & Marien, 2020; Paniagua et al.,, 2020). A septiembre de 2020
empezaron a aparecer varias encuestas con resultados dispares entre
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unas y otras; firmas como Cedatos han manifestado ptblicamente que

son falsas ciertas encuestas que circulan a su nombre (Cedatos, 2020). El
manejo de encuestas cada vez es mas cuestionable, y ha pasado de ser una
herramienta de informacion al ciudadano a ser una herramienta de mani-
pulacién de voluntades mediante la idea del «voto util». La otra faceta de
la informacién son las fake news y las junk news, muy comunes en Twitter,
WhatsApp y Facebook (Paniagua et al., 2020). A pesar de los controles cada
vez mas estrictos en redes como Facebook (El Mundo, 2020), estas seguiran
siendo una herramienta permanente de ataque y distraccion. Utilizaran
noticias falsas, tanto para debilitar candidaturas con alto grado de favoritis-
mo o en evidente crecimiento, como para posicionar en la opinion publica
temas especificos amplificados por los propios usuarios digitales, de mane-
ra que parezcan espontaneos y favorezcan a una candidatura determinada
(Cantarella et al., 2019; Rodriguez-Fernandez. 2020).

La efectividad de este tipo de estrategias antiéticas se refleja en notables
ejemplos, como la ultima campafia de Donald Trump, que tuvo una inver-
sion minima en televisiéon comparada con la efectuada en redes sociales,
de manera especial en Facebook. Emple6 una utilidad conocida como los
dark posts, publicaciones que aparecen en muros especificos a través de
segmentacion, pero que no se visualizan en el muro de quien las genera
(Ttuassu et al., 2019). Otra plataforma util para difundir fake news y junk
news es WhatsApp, a través del boca a boca digital, y que, al igual que
Facebook, no presenta facilidades para acceder a sus plataformas y realizar
un monitoreo externo para controlar la informacion que circula a través
de ellas (Paniagua et al., 2019). Inevitablemente, este tipo de campafia se
observard para las presidenciales ecuatorianas de 2021.

Por otro lado, en muchos paises Twitter es considerado una herramienta
clave para ganar las elecciones, dado su alcance, capacidad de generar con-
versacion y valoracion de los sectores especializados (Marin et al., 2019).
Sin embargo, se ha caracterizado por ser un entorno demasiado critico, y
en muchos casos poco constructivo, donde cualquier publicacién puede ser
tergiversada o manipulada, dentro de un escenario en el que prevalece la
desacreditacidn sobre la propuesta. En este sentido, una estrategia de los
candidatos, especialmente de aquellos favoritos en las encuestas, deberia
ser bajar protagonismo a esta plataforma, donde el riesgo puede ser mas
alto que la oportunidad, dado su bajo numero de usuarios y la exposicion

a diversos ataques con o sin fundamento que pueden amplificarse en
Facebook. Es dificil que esta estrategia se lleve a cabo, por el numero de
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candidatos, y la realidad sera, muy probablemente, la de un campo de gue-
rra sin cuartel a través de Twitter.

Por otra parte, un tema tan importante como el cambio climatico seguramen-
te pasard inadvertido dentro de las estrategias macro de campafia de los can-
didatos, y sera relegado a actividades relacionadas con grupos ambientalistas.

Las campafias en territorio permaneceran, pero perderdn protagonismo
debido a las nuevas normalidades que genera la pandemia y a la masifica-
cion de los medios digitales, en especial las redes sociales. Esto dara paso

a una guerra de influenciadores que defenderdn y promocionaran a sus
candidatos-clientes.

Los candidatos se concentraran en una dinamica de ataque y de defensa

de su reputacion, y transformardan la campafia en un concurso de «quién
es el menos malo» y «quién dice la verdad». Asi, 1as propuestas importan-
tes pasaran a un segundo plano.

La ciudadania serd la parte mas vulnerable de la campafia electoral, al ser
mas viable vender una imagen deseada y no la verdadera identidad de los
candidatos.

Las ventajas se centran esencialmente en los politicos, los candidatos, por
las herramientas de las que dispondran para informar y desinformar al
ciudadano, muy en especial 1a capacidad de segmentar y enviar publica-
ciones ocultas a través de redes sociales.

El capital social se trasladara al mundo virtual, y generara apoyos reales y
propositivos, pero también daré cabida a actores artificiales dafiinos como
los trolls y los bots.

Comunicacién Organizacional: formacién y profesion
La comunicacién politica electoral frente a las nuevas normalidades



Acosta. A. (2020). El coronavirus en los tiempos del Ecuador. Andlisis Carolina. 1-19.
d0i:10.33960/AC_23.2020

Alvarez, R. (2011). Fusion perfecta: neuromarketing. 2.* ed. Prentice Hall.

BBC. (2019). TikTok: la creciente preocupacion por la exitosa aplicacién de videos
china. BBC Mundo. https://www.bbc.com

Cedatos. (2020). Cedatos denuncia uso indebido de su nombre. Cedatos Gallup. ht-
tps://www.cedatos.com.ec

Celag. (2020). Panorama politica y social Ecuador. https://www.celag.org

Clickresearch. (2020). Clickreport. http://www.clickresearch.ec

Consejo Nacional Electoral (CNE). (2016a). CNE aprobd Fondo de Promocion
Electoral para comicios 2017. CNE. http://www.cne.gob.ec

Consejo Nacional Electoral. (2016b). CNE fija limite de gasto y promocién electoral
para elecciones 2017. CNE. http://www.cne.gob.ec

Consejo Nacional Electoral. (2020a). Autoridades electorales fijaron limite del gasto
electoral para comicios de 2021. CNE. http://www.cne.gob.ec

Consejo Nacional Electoral. (2020b). CNE reduce el 52,1 % del Fondo de Promocién
Electoral que recibirdn los candidatos. CNE. http://www.cne.gob.ec

Costa, J. (2015). El Paradigma DirCom. Costa Punto Com.

Crespo, L. (Ed.). (2003). El estudio de la politica: problemas y horizontes. Civitas.

Del Alcézar, J. (2017). Candidatos més influyentes en medios digitales enero 2017.
Mentinno. http://www.blog.formaciongerencial.com

Goovaerts, I., y Marien, S. (2020). Uncivil Communication and Simplistic
Argumentation: Decreasing Political Trust, Increasing Persuasive Power?
Political Communication [acceso anticipado en linea], doi: 10.1080 /
10584609.2020.1753868

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (2019). Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo y Subempleo. https://www.ecuadorencifras.gob.ec

Ituassu, A., Capone, L., Magalhaes, F,, Mannheimer, V., y Murta, F. (2019).
Comunicacion politica, elecciones y democracia: Las campafias de Donald
Trump y Bolsonaro, Perspectivas de la Comunicacion, 12 (2), 11-37.

Latinobardmetro. (2017). Informe 2017. https://www.latinobarometro.org/latNewsS-
how.jsp

Marin Duefias, P, Simancas Gonzdlez, E., y Berzosa Moreno, A. (2019). Uso e in-
fluencia de Twitter en la comunicacion politica: el caso del Partido Popular y
Podemos en las elecciones generales de 2016. Cuadernos.info 45, 129-144.

Mentinno. (2020a). Ecuador Estado digital. Enero. http://www.blog.formaciongeren-

cial.com

Comunicacién Organizacional: formacién y profesion
La comunicacién politica electoral frente a las nuevas normalidades


https://www.latinobarometro.org/latNewsShow.jsp
https://www.latinobarometro.org/latNewsShow.jsp
http://www.blog.formaciongerencial.com
http://www.blog.formaciongerencial.com

Mentinno. (2020b). Ecuador usuarios digitales. Julio. http://www.blog.formacionge-
rencial.com

Muiiiz, C. (2019). Estudios de comunicacién politica desde una visién multiple.
Perspectivas de la comunicacion 12 (2), 7-10.

Pérez, R. (2008). Estrategias de Comunicacion. Ariel.

Pichincha Universal. (2020). Sintonia en medios de comunicacién cayé en un 50 %
debido a su baja credibilidad. Radio Pichincha Universal. http://www.pichin-
chauniversal.com.ec

Rodriguez-Fernandez L. (2020). Junk news y ‘medios de desinformacion’ en la cam-
pafia del 10-N. Revista Mediterrdnea de Comunicacion 11 (2), 71-83.

Ryan, D. (2017). Politica y cambio climatico: explorando la relacién entre partidos
politicos y la problematica climatica en América Latina. Ambiente y Sociedade
20 (3), 286-287.

Serrano, A. (2020). Fin de ciclo (corto) en Ecuador. En C. Parodi y N. Sticotti (eds.),
Ecuador: La insurreccion de octubre, 23-25. Clacso.

Valdez, A. (2010). Las campafias electorales en la nueva sociedad de la informa-
cién y el conocimiento. Estudios Politicos 9(20), 155-165. DOI:10.22201/
fcpys.24484903e.2010.20.24279

Paniagua R, Seoane, F, y Magallon, R. (2020). Anatomia del bulo electoral: 1a desin-
formacion politica durante la campafia del 28-A en Espafia. Revista CIDOB
d’Afers Internacionals, 124, 123-145. doi: 0.24241/ rcai.2020.124.1.123

Rivera, J. (2014). Rafael Correa y las elecciones 2006: inicios del marketing y comu-
nicacion politica digital en Ecuador. Chasqui 126, 116-123.

Silva, J., y Rodriguez-Hidalgo, C. (2019). Presencia y popularidad de los candidatos
presidenciales de Ecuador en Facebook y Twitter en las elecciones genera-
les de 2017. La innovacion de la innovacion: del medio al contenido predictivo.
[Conferencia] III Simposio Internacional sobre Gestién de la Comunicacion,
Madrid, Espafia, 527-543.

Comunicacién Organizacional: formacion y profesion
La comunicacién politica electoral frente a las nuevas normalidades



La opinion publica:
elementos intervinientes
en su construccion social

Dario Ramos Grijalva®
Universidad San Francisco de Quito USFQ
DOI:

La nocién opinidon publica (en adelante OP) es un término polisémico, con
una naturaleza de analisis multidimensional. En su estatuto convergen
algunos elementos que bien vale analizar para determinar el nivel de in-
fluencia en su constitucion. Reducir la OP a la percepcion de las sociedades,
tema demasiado trascendental, es ver al fenémeno desde una sola dimen-
sion, cuando otros factores inciden en su formacién. No hay que perder

de vista que, por su naturaleza polisémica, su analisis puede someterse a
cierta complejidad.

En un intento por definir la OP, y bajo un afin reduccionista que pretende
convertir el término en una expresion desprovista de complejidad, puede
decirse que esta constituye la convergencia de puntos de vista heterogéneos,
indefinibles, poco sélidos y, en su mayoria, mal estructurados, dentro de un
marco de referencia cargado de sesgos psicologicos, socioculturales, morales,
religiosos, politicos, racionales, entre otros. De ello se desprende que la OP
No es un proceso en si mismo, sino una construccion social cuyo impacto
comunicacional se configura tanto en los mass media o medios tradicionales
como en las nuevas tecnologias de transferencia de contenidos, o self media,
especialmente en las redes sociales (en adelante RRSS). En esta construcciéon
social intervienen diversos factores o agentes: el entorno, los medios, 1os
acontecimientos y los publicos. A continuacion, se analizara cada uno de
ellos para destacar el papel que desempefian en la configuracion de la OP.
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Entorno

El entorno, segiin Baptista (2005), es el ambiente de un pais con el que los
sujetos y agentes sociales se interrelacionan y donde los aspectos de este inci-
den en sus relaciones; todo dentro de una trama vincular, es decir en un mar-
co causal de relaciones. Lo conforman algunos aspectos: politico, econémico,
legal, demografico, geografico, cientifico, tecnologico, ecoldgico e instruccio-
nal, etc. La confluencia de estos incide en la interaccién social. Los aspectos
politico, econémico y legal coexisten e impactan de forma undnime. La me-
nor o mayor incidencia de estos polariza al entorno; lo tornan complejo, tur-
bulento, cadtico, inestable, etc. La estabilidad en este escenario no existe, pues
los agentes y sujetos sociales han debido adaptarse a una sociedad caordica.

Un entorno o ambiente (Baptista, 2005) puede adoptar distintos matices polarizados:

Estabilidad - turbulencia
Uniformidad - diversidad
Organizado - cadtico

Abundancia - escasez

Esto significa que los aspectos del entorno dentro de esferas globalizantes,
en las que hay marcadas tendencias, desigualdades, crisis e incertidumbre,
podrian adoptar una de esas polaridades.

Tres cualidades definen al entorno en los momentos actuales y lo tornan
mas impredecible todavia: incertidumbre, entropia y superficialidad de
opiniones. Esta ultima tiene una alta dosis de inconsistencia informativa
que prolifera aun mas con el surgimiento de portales falsos de noticias:
fake news. La incertidumbre, en teoria de la comunicacion, es la cantidad
de informacion que un sujeto o actor social posee frente a la que deberia
tener. También es la posibilidad incierta de que un acontecimiento o suceso
se presente subitamente. En cualquiera de los dos casos, el resultado es la
entropia: la tendencia natural hacia el desorden. Cuando la entropia rebasa
sus limites naturales, el panorama se vuelve impredecible y la presencia de
crisis coyunturales puede ser caldo de cultivo para que la OP se active.

Tras esta breve descripcion del entorno, se puede entender por qué las
relaciones entre medios y sociedad son inestables y determinantes para
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configurar la OP. Es aqui donde esta surge, se manifiesta y se configura.
Dificilmente, las opiniones se constituyen sin considerar las innumerables
variables derivadas del entorno que hacen que la OP se complejice.

Algunos tedricos de la comunicacion vaticinaron la casi inminente obso-
lescencia de los mass media. No obstante, en paises latinoamericanaos, el
impacto que pudieran tener estos en la OP se antoja difuso, como sostiene
Grunig (cit. en Xifra et al., 2017), debido a que muchas veces es imposible
detectar el movil de sus intereses. En la figura 1 se plasman los roles de los
medios (Vigil, 2001) y, de cierta forma, los intereses mediaticos.

Figura1.
Roles de los medios de comunicacion

- Legitimar los hechos.
1 - Es decir, dar autenticidad a

los hechos.
............................ > )
- Dar veracidad a los hechos.
Intereses Intereses . .
Medios 2 - Es decir, dar cuentareal de
demercado  ocultos los hech
< < os hechos.

- Representar ala ciudadania.
3 - Es decir, frente alas
autoridades.

Nota. Elaboracién propia, a partir de Lopez Vigil, 1999.

Otro punto que tomar en cuenta en el intento de identificar el compor-
tamiento de los mass media y su incidencia en la OP son las teorias a las
que apelan los medios para configurarla favorablemente o no. Para ello,
se repasaran brevemente algunas teorias de la comunicacion masiva y los
efectos de los mass media, materia central para la sociologia funcionalista
e interaccionista de las décadas de los cuarenta y los cincuenta, asi como
para los tedricos criticos y los estudios culturales. Ahora, aunque de mane-
ra subrepticia, estas teorias, llevadas a la practica, siguen en vigencia. Hay
mucha tinta en el tintero acerca de como los mass media influyen en las
sociedades. Estas teorias han pasado a hacer usadas por los medios a ma-
nera de recursos, tacticas, e incluso como estratagemas informativas con el
animo de orientar u desorientar a la OP.

Hoy en dia no se conocerian algunas caracteristicas conceptuales de la
OP si este campo concreto del conocimiento no se hubiera abordado des-
de distintas disciplinas como la politica, del cientista Harold Laswell; la
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investigacion empirica, del socidlogo Paul Lazarsfeld; la psicologia social,

de Kurt Lewin, o la psicologia, de Carl Hovland. Eso también apunta a un

fraccionamiento entre los fundadores y sus ponencias, con rupturas ideo-
logicas en una suerte de desarticulaciones, dicotomias y oposiciones, que

delimitan visiblemente corrientes y pensamientos.

Por ejemplo, dentro de la sociologia funcionalista o del analisis funcional
de los medios, marco en el que surgen los aportes de los cuatro fundadores
de la investigacién en la comunicacion, se puede dar cuenta de la postura
conductista de Laswell sobre los efectos de los mass media. Este aporte he-
gemonico del momento consistia en el efecto hipodérmico de los mensajes
de los mass media mediante la propaganda. Perdio validez tedrica y prag-
matica con la llegada de algunos factores; la teoria de la aguja hipodérmica
no seria ya determinante a la hora de configurar a la OP. Eso sucedio, en
primer lugar, por los aportes y estudios de la Fundacién Payne, que presta-
ban atencion a otros factores diferenciadores como las variables sociode-
mograficas y el entorno social. En segundo lugar, por la puesta en escena
de las investigaciones electorales de Paul Lazarsfeld, en las que sobresalian
las ideas de que los efectos de los mensajes de los medios estan mediatiza-
dos por las relaciones sociales o la comunicacion interpersonal, a 1a hora
de decodificar los mensajes mediaticos.

Entre los aportes de Lazarsfeld, se destaca la teoria del two-step flow (co-
municacion de doble flujo). Esta lleva a comprender que la comunicacion
masiva ya no es determinante en las influencias en las audiencias. Postula
que otros factores intermediarios determinan la incidencia e influencia,
como los lideres de opinién, grupos primarios a los que pertenecen las per-
sonas, el interés comun y las predisposiciones de actitud. La teoria del two-
step Flow, del segundo Paul Lazarsfeld, es la antesala de la investigacion de
Kurt Lewin sobre la decision de grupo.

Las preocupaciones de los fundadores de la investigacion de la comunica-
cién de masas no eran claramente politicas, a pesar de que se encontraban
en la antipoda del pensamiento conservador de la época, y el discurso anti-
comunista de la Guerra Fria y de las apetencias del sistema. Lo que influyd
en las temdticas de los fundadores de la investigacion en comunicacion fue
cémo la democracia pluralista se convirtié en democracia medidtica. Por
aquellos tiempos se experimentaba un cambio generado por una superposi-
cioén de la politica y los medios, en lugar de la separacion de ambos sistemas.
Este cambio se convirtid en objeto de estudio para la sociologia funcionalista
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representada por Laswell, Lazarsfeld, Lewin y Hovland. De hecho, de los
cuatro fundadores, Paul Lazarsfeld fue quien mas incursiono en investiga-
ciones electorales y de OP, puesto que vivia de los financiamientos de orga-
nismos publicos y privados, y muchos de ellos con enfoques partidistas.

El que los fundadores de la investigacion en comunicacién y, por extension, de
la OP hayan provenido de distintas disciplinas es tan solo una muestra de que
este ambito o campo de estudio ha sido de interés multidisciplinar, lo cual ha
ido en desmedro de la cuestion de su legitimidad cientifica. Esto llevd al cuar-
teto fundador del analisis funcional, como los llaman Mattelart y Mattelart
(1997), a una carrera por buscar modelos de cientificidad con respecto a la
relacién de los medios y las audiencias. Las rupturas, asi como las coinciden-
cias investigativas, adoptan mas la forma de dicotomias y oposiciones que de
una linea de niveles de analisis. Lo cierto es que, de todas maneras, se aborda
un analisis funcional de los medios y sus efectos en la OP, todo ello sin tomar
en cuenta la influencia del entorno sociocultural y sociopolitico de la época.

Hoy en dia podemos ver como los prolegémenos de los cuatro funciona-
listas de los medios estan vigentes, pues en paises como Ecuador se ve
todavia una marcada recurrencia del efecto hipodérmico de Laswell, sobre
todo en épocas de campafias politicas. En el pais, la discusion sobre los
efectos de los medios es notoria solo en el plano académico, pues, en al am-
bito publicitario, corporativo y medial, y en profesiones como el periodis-
mo, las relaciones publicas o en la politica, estas teorias son instrumentos
para incidir en la toma de decisiones de las personas frente a una ten-
dencia politica o informativa, un servicio, un producto o una empresa. De
ello se desprende que hace falta una visién bidireccional respecto al tema,
puesto que las audiencias, en tanto masas, deben comprenderse como un
conjunto cuyos miembros son buscadores activos de informacion, con el
propdasito de reforzar sus creencias y confirmar sus preferencias, y los me-
dios actian como vinculos interpersonales y grupales del pasado.

Los efectos directos de los mass media en las audiencias tenian un enorme
poder, capaz de lograr en ellas casi cualquier cambio de actitud, y esto se
recrudece en la época de las dos guerras mundiales. Surge asi el efecto hi-
podérmico de Laswell, que consistia en la analogia de suministrarle a la so-
ciedad, en tanto organismo, una inyeccion propagandistica para obtener el
efecto deseado. En aquellos tiempos la atmdsfera politica estaba condicio-
nada mas por acrecentar un sentido de pertenencia de las audiencias hacia
su patria y odiar a los enemigos del régimen, 1o que derivo en un andlisis
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de los efectos directos de los medios en las audiencias, con Lazarsfeld a la
cabeza. Fue a partir de esta experiencia que el autor aplico su teoria para
guiar el estudio de las elecciones presidenciales en los Estados Unidos.

Lazarsfeld asistio, al igual que el resto de los analistas funcionales, a un
cambio fundamental en la politica de los Estados Unidos: la democracia de
partidos, en un formato que permanece hasta ahora, y que se convirtio en
una democracia mediatica. En esta (décadas de los cuarenta y cincuenta),
los actores politicos financiaban investigaciones electorales para aprender
el comportamiento de las audiencias, y saber como presentarse y asegurar-
se un lugar en la contienda electoral y en la OP.

En conclusion, las teorias de comunicacion de masas que Se originaron en

el debate socioldgico de los cuarenta y cincuenta siguen teniendo vigen-
cla mediética, tanto o0 mas que antes. Eso, a pesar de la creciente ola de
las nuevas tecnologias de la comunicacion, que han acortado distancias y
han permitido a la ciudadania crear sus propios medios de opinion, inter-
pretacién e informacién, lo que Hans Magnus Enzensberger vaticing en
los sesenta: el principio de reversibilidad de los medios. En la tabla 1, se
sintetizan algunas de las teorias a las que apelan los medios masivos para
conformar e influir incidentalmente en la OP.

Tabla1.

Teortas a las que apelan los medios para orientar o desorientar a la opinion publica

Teoriadela
dependenciade
los medios

Teoria de laagenda
publica (agenda
setting)

Teoria del marco o
framing

Teoria del cultivo

Al depender de los
medios la opinidn
publica, se muestra
predispuesta con
respectoauna
cuestion.

Los medios deter-
minan la discusion
publica. Los medios,
al seleccionar las his-
toriasy los titulares,
estan diciendo ala
opinidén publica qué
tienen que pensar,
hablar o discutir.

Los medios inser-
tan durante mucho
tiempo hechos,
temas, tratamien-
tos e incluso pala-
bras para enmarcar
acontecimientos.

Mucho de lo que
transmiten los
medios influye so-
bre las creencias,
acciones, compor-
tamiento y con-
ducta de la opinidn
publica.

Nota. Elaboracion propia, a partir de Wilcox et al., 2010.

Paralelamente a las teorias graficadas, la teoria de comunicacién de masas
de Westley y MacLean permite un abordaje pormenorizado de como los
medios generarian lecturas univocas en los publicos de interés (figura 2).
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Figura2.
Modelo de comunicacion de masas (Westley y MacLean)

fBA
X1
fCA
X1A X X
X2 A c B
X2A
fBC
A: Individuo u organizacién
X3A X3C B: Plblico
X3 C: Medio de difusion local
X4C X: Acontecimientos

X4 f: Realimentacién

X’: Mensaje de primera mano
X”: Mensaje de segunda mano

Nota. Elaboracion propia, a partir de Xifra et al., 2017.

Los medios son determinantes en la OP. Un medio de comunicacion es
como una persona que, de acuerdo con Habermas, citado en Xifra et al.
(2017), esta dotado de un mundo de la vida que habla y escucha, y aboca
en el lenguaje los roles para los que fueron creados: legitimar los hechos,
darles veracidad y representar a la ciudadania.

El mundo de la vida de Habermas y la OP

El mundo de la vida se divide en dos esferas, segun Habermas: la vida pri-
vada y la OP (cit. en Xifra, Ramos & Enriquez, 2017). Mientras el mundo de
la vida o el lado privado del sujeto o medio de comunicacién no interfiera
con el lado de la OP, la libertad de expresidn se hace presente y se ejerce a
cabalidad. Sin embargo, en cuanto se pretenda acceder a la esfera publica
representando intereses privados, la libertad de expresion habra sido vul-
nerada, pues no es ético acceder al espacio publico, es decir a la opinién
publica, representando intereses privados. Para Habermas, en los medios
la OP se discutia entre entes privados, pero dandole un caracter publico,
trampa en la que lo privado se discute con caracter publico. No obstante,
la libertad de expresion e informacion son derechos de toda sociedad y las
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estructuras a las que acoge: ciudadania, familias, instituciones, organizacio-
nes, comunidades, etc. El papel de los medios es garantizar estos derechos.

La dualidad entre lo privado y lo publico esta presente en todos los sujetos
sociales, y en los medios como tales. En ese sentido y muy conveniente-
mente, los medios confunden sus roles y llevan a la discusion publica te-
mas privados y con pocos beneficiarios: la tan conocida trampa mediatica
de llevar a la agenda publica discusiones de intereses privados con carac-
ter de publico. Desde luego, esta confusion es con conocimiento de causa,
pues ningtin medio puede ignorar la diferencia entre la esfera privada y
la opinion publica. Ademads, 1as lineas editoriales de los medios y la pro-
paganda estan conscientes de que pueden recurrir a ciertas teorias para
configurar la OP e influir en los publicos, que no tienen mas asidero que lo
que escuchan, ven o leen en los medios, en una actitud pasiva inconscien-
te, susceptibles de ser atraidos hacia el rebafio. De ello también estan cons-
cientes los medios y los propagandistas.

De regreso a la incertidumbre, vale decir que la provoca la cantidad de
informacién y no la calidad. La informacién que circula, tanto en los mass
media como en 1os self media, pierde la calidad de proceso y se convierte en
una gran masa volumétrica dificil de controlar. Es asi como las intenciones
de quien las emite son imperceptibles, méas todavia con el aparecimiento
de portales web de noticias falsas; el duefio de la informacion esconde in-
tenciones difusas e impredecibles. No hay que perder de vista que el exce-
so de informacion no solo incrementa la incertidumbre, sino que deriva en
una intoxicacion de esta: infoxicacion.

A continuacion, se dilucidara y argumentara el caracter interventor de los
publicos de interés en la OP, a partir de la teoria del vinculo institucional y
de la teoria situacional de los publicos, ambas propuestas por Grunig.

La teoria del vinculo institucional fue repensada a partir de la teoria del
vinculo del médico psiquiatra y psicoanalista suizo-argentino Enrique
Pichon-Riviere, y trasladada al campo de las relaciones publicas por el esta-
dounidense James Grunig. Este le adjudica un sentido mucho mas acotado
y una justificacion distinta, y privilegia el &mbito de la investigacion. Se
advierte una relacion entre OP y publicos, llamada vinculo institucional.
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Esta trama o estructura vincular reconoce el modo de relacion entre publicos
y OP sobre tres &mbitos de relacion: psicosocial, sociodindmico e institucional.
El primero advierte sobre la influencia del medio social en el que se desarro-
llan las personas; el segundo, de qué manera los grupos primarios, como la
familia, escuela, colegio o universidad, afectan a las relaciones de los indivi-
duos, y el tercero, en cambio, sobre las relaciones que se tejen hacia el interior
y el exterior de las organizaciones formales e informales. De acuerdo con esta
tipologia, y circunscribiéndolo al plano social, los elementos de la estructura
vincular son el objeto y los sujetos sociales; es decir, la OP y sujetos sociales, 1os
cuales mantendran una particular manera de relacionarse entre si.

La evolucidon favorable de esta relacion vincular institucional radica en que
las sociedades erradiquen la mentalidad errdnea y hasta inconsciente de
crear vinculos en un plano de relacidon lineal, contrario a lo que dicta la es-
tructura vincular, en la que las relaciones son complejas y circulares de cau-
salidad mutua. La dinamica de esta estructura esta en continuo movimiento,
pues las relaciones entre los sujetos sociales y 1a OP no siempre son las
mismas; cambian sus aspiraciones, sus objetivos, sus intereses, sus valores,
creencias y, desde luego, el contexto en el que se tejen estas relaciones. Estos
cambios repercuten en las relaciones y las transforman de manera inevita-
ble. Xifra et al. (2017, p. 340) asumen que la teoria de los vinculos ve su des-
pertar en la teoria general de los sistemas y sostienen que «la vinculacion del
emisor con el receptor se establece a través de las consecuencias».

Son muchas las definiciones de OP, y la mayoria converge en que esta no-
cion tiene, como centro de estudio, intangibles entre los que se encuentran
la consideracidn, opinion, estima, reconocimiento y notoriedad, cualidades
posicionadas en la mente de los sujetos sociales.

Lo que cuenta es que mientras las bases de las relaciones entre OP y publi-
cos sean de causalidad mutua, siempre en un marco dialdgico, simétrico y
bidireccional, en el que los vinculos sean gestionados y volcados no hacia
el interés individual, sino hacia un interés colectivo. A partir de ello, la OP,
a la final, sera la beneficiada. Un tema central y transversal de andlisis en
la OP serdn las verdaderas razones que mueven a los medios para influir
en las sociedades. Un publico incapaz de reaccionar por si solo frente a los
embates de los medios es blanco facil para digerir lo que los medios difun-
den sin mayor criticidad: el homo videns de Sartori. Esta aclaracion es nece-
saria, ya que una sociedad y sus publicos estan expuestos a la intromision
de los medios, en tanto vinculos difusos.
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Esta teoria, propuesta por Grunig (tabla 2), resulta seminal para compren-
der como los sujetos sociales perciben las situaciones que los afectan. Un
estudio pormenorizado de esta se puede encontrar en el andlisis de Xifra
et al. (2017). Para una comprender mejor esta teoria, y una vez analizados
el entorno y los mass media en la configuracion de la OP, es 16gico deducir
que tanto del entorno como de los medios derivaran hechos, sucesos o
acontecimientos que alterardn en mayor o en menor medida la vida coti-
diana de las sociedades. Los acontecimientos que pueden alterar a la OP
son de dos tipos: imprevistos y previstos (Barquero, 2002). Los primeros,
al ser susceptibles y probables de desencadenarse, se presentan de forma
subita o accidental; en tanto que los segundos son aquellos que, de produ-
cirse, afectarian a un segmento de la poblacidn.

La OP no antecede a los acontecimientos, reacciona ante ellos. La OP, que,
como se sabe, es un montén de puntos de vista poco o nada definidos,
tiende a alinearse a la mayoria de opiniones, como lo sentencia la famosa
frase del poeta, novelista, dramaturgo, pintor, ocultista, disefiador, critico y
cineasta francés Jean Cocteau (s. f.): «No se debe confundir la verdad con
la opinion de los demds»; advertencia que debe considerarse en cualquier
estudio serio de OP.

De regreso a la teoria situacional de publicos de Grunig, las audiencias o
publicos reaccionarian frente a un acontecimiento como resultado intervi-
niente de tres variables: el reconocimiento del problema, el reconocimiento
de las restricciones y el nivel de implicacion cognitiva. De forma similar,
esta teoria, sobre la base de sus prolegdmenos, bien podria determinar la
conducta de los publicos frente al acontecimiento.

Sila OP es el reflejo de las conductas y, por ende, de los impactos de los
acontecimientos en las mentes de sus publicos, el producto final de estas
acciones e impactos predispone a los publicos para que estos configuren
una OP positiva o negativa. Explicitamente, la conjugacion de estas varia-
bles determinaria la percepcién de la OP.

La informacion que se obtiene de un acontecimiento no siempre posee
legitimidad, pues presenta determinados atributos y limitaciones, tal como
lo anticiparon Wiener y Bell (cits. en Ferndndez & Galguera, 2009). Estos
autores asignaron a la informacion una serie de rasgos distintivos que, al
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mismo tiempo, impiden ejercer un control absoluto sobre ella, ya sea en la
era de la multimedia, en la sociedad de la informacion, en la era del conoci-
miento o en la sociedad en red. A continuacion, se sintetizan dichos rasgos:

1. Lainformacién cuenta con un gran volumen de intercambio entre
sus actores, de tal modo que por naturaleza es entrépica. Tiende al
desorden, lo que genera alta dosis de incertidumbre.

2. Lainformacion se adhiere a una sociedad, en tanto espere contri-
buir a la difusion general de un determinado tema. En este sentido,
conviene que la informacion sea de primera mano y no de segun-
da; cuando es de segunda, depende de lo que la ha precedido.

3. Lainformacion adquiere las mismas propiedades que una mercan-
cla en una sociedad de consumo. No se puede imaginar informa-
cidn sin duefio.

4. Lainformacion debe ser concebida mds como un proceso que como
una acumulacion.

Frente a este hecho, el de la informacién en su estado indefinible, las fuentes
que los publicos usen para informarse de lo sucedido pueden estar con ante-
lacion viciadas por razones difusas o convenientes, tan solo para unos pocos
autores y sus intereses. Por citar uno de un centenar de ejemplos, se puede
dar cuenta de como un medio mal intencionado, con el afdn de desorientar
a la OP, emite informacién sobre la base de documentos forjados con un

solo proposito: minar la reputacion de una empresa, gobierno, funcionario o
actor social determinado, etc. En el Ecuador, emisoras televisivas, en méas de
una ocasion, y rayando en lo insdlito, han tenido que retractarse de mucha
informacién infundada contra un determinado agente; no obstante, el dafio
en la imagen y la reputacion del sujeto social ya ha sido minada.

De regreso a la variable del reconocimiento del problema, mucha de la
sistematizacion, comprension, retencion y aceptaciéon de la informacion
depende, en sumo grado, de las fuentes a las que recurran los publicos.
Esta situacién condiciona el nivel de conocimiento del acontecimiento, de
manera que no se puede hablar de un nivel de conocimiento del proble-
ma alto o bajo, como lo propone el autor de la teoria situacional, cuando
la informacién carece de identidad propia, por su condicidn entrépica, de
segunda mano y mercantilista.

Ya que la informacioén es susceptible de ser manipulada, por cualquiera
de las razones anteriores, en toda sociedad se debe optar por manejar

Comunicacién Organizacional: formacién y profesion
La opinién publica: elementos intervinientes en su construccion social



politicas de informacién publica en un marco de comunicacion bidirec-
cional, en sus relaciones con sus publicos involucrados: medios, gobierno
central, gobierno seccional, accionistas, comunidad, en suma, con la socie-
dad en general. Ahora, es de esperarse también que los publicos asuman
una posicion pasiva respecto de un acontecimiento, debido a su desinterés
y apatia. Ciertas personas, por convicciones, procuran apartarse de los con-
tenidos mediaticos, sin hacer reparo de ningun tipo. Este tipo de personas
son las que el enfoque psicografico del VALS (valores y estilos de vida) tipi-
fico como realizados socio-conscientes.

Siguiendo con los aportes de la teoria situacional de los publicos en la OP,
la segunda variable de andlisis es el reconocimiento de las restricciones,
y consiste en la mayor cantidad de obstaculos que pudieran interferir en
la toma de posicidn de los publicos ante un acontecimiento. Estas restric-
ciones y obstaculos son de distinta indole: econdmica, social, ideoldgica,
geografica, emocional, entre otras, e influyen en los publicos en relaciéon
directa con la siguiente variable, la de implicacion cognitiva. La base con-
ceptual de esta variable indica que mientras mas afectados se vean los
intereses propios de los publicos, existen mas posibilidades de que asuman
una posicion pasiva, activa, latente, etc. Se aprecia que, a partir de la con-
jugacion de estas variables en las actitudes de los publicos, se deriva una
tipologia de estos respecto de la OP frente a un acontecimiento.

Tabla2.
Matriz de la teorta situacional de publicos de Grunig
Enfrentamiento , Alto Activo
Alto Bajo -
del problema Bajo Informado
Consciente
Conducta Alto Alto Alto Activo
restrictiva
Bajo Latente
Conducta ) , Alto Activo
o Bajo Bajo - T
rutinaria Bajo No publico
Alto Latente
Condg cta Bajo Alto , o
fatalista Bajo No publico

Nota. Elaboracion propia, a partir de Xifra et al., 2017.
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En lo que concierne al interés propio, este es un elemento determinante
para configurar la OP, e inevitable de tomarlo en cuenta. La gente que esta
interesada, que tiene un interés personal o un interés oculto respecto a

una cuestion, o que puede verse afectada por el resultado de esta, estaria
conformando la OP sobre el objeto de aquella cuestion. Psicoldgicamente,
la OP vendria determinada por el interés personal. Los acontecimientos, las
palabras, las acciones o cualquier otro estimulo o manifestacién, en concor-
dancia con sus impactos laborales, econdmicos, sociales, ambientales, entre
otros, alterarian la OP, en tanto estén relacionados con el interés personal o
con una preocupacion personal.

La OP de la gente no se expresa abiertamente durante mucho tiempo, a no
ser que crea que su interés personal esté de por medio, o que las opiniones,
expresadas de manera verbal, se vean respaldadas por los acontecimientos
que les afecten. Esta triangulacién —OP, interés personal y acontecimien-
tos— no debe pasar inadvertida.

Si se considera lo anterior, la OP resultaria muy sensible a los aconteci-
mientos que afectan al publico en general o a un determinado segmento
de este. La OP, al verse imposibilitada de anticiparse a los acontecimientos,
solo reaccionaria ante ellos. Estos desencadenan su formacién en la mente
de los publicos y, a no ser que la gente sea consciente de una determinada
cuestion, probablemente no les preocupara o no tendran configurada OP
alguna. Los acontecimientos importantes cambiarian la conducta de los
publicos de un extremo a otro durante cierto periodo de tiempo. A la OP

le costaria estabilizarse hasta que las consecuencias del acontecimiento se
puedan analizar con cierta perspectiva.

Las transfiguraciones que se han dado en este sector, desde el ultimo cuarto
del siglo anterior hasta la actualidad, han convertido a la sociedad en una
enorme red de interconectividad a la que han denominado de muchas ma-
neras: sociedad red, virtual, del big data, artificial, de la informacion y del
conocimiento.

Todos estos apelativos estan marcados por un comun denominador: las
nuevas tecnologias de transferencia de contenidos, los self media, han
modificado rotundamente el efecto de los mass media en las grandes
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audiencias. Estas han dejado la actitud pasiva e inconsciente, que en dé-
cadas anteriores tenia repercusiones impredecibles en las sociedades. Sin
embargo, en la actualidad, y de la mano del principio de reversibilidad de
Enzensberger, los mass media han dejado de tener aquel absoluto efecto
hipodérmico del que nos habld en algun momento Laswell.

Para este ensayista aleman, era posible construir modelos de comunicacion
en forma de red y basados en el principio de reversibilidad (un periddico
escrito por los lectores). Segun Enzensberger, el uso de los medios era repre-
sivo, pero el propio desarrollo tecnoldgico ofrece la potencialidad de darle
un uso emancipador. Los trabajos de Enzensberger son aplicables a los feno-
menos comunicacionales de fin de siglo: internet y redes informaticas.

Con la aparicion de los self media, las figuras de emisor y receptor se rein-
ventan. El receptor, por decirlo de algin modo, se emancipa del modelo de
comunicacion de Shannon y Weaver. Surge entonces la figura del emirec
A (emisor-receptor) y del emirec B, cuya interaccion resulta ineludible y se
alterna de manera continua e interdependiente bajo el signo de la inme-
diatez, la instantaneidad y la ubicuidad.

Como ya se menciond, el principio de reversibilidad de Enzensberger co-
bra hoy mas vigencia que nunca. En esa misma linea, la teoria del perio-
dismo ciudadano plantea invertir los roles emisor-receptor, medio-canal

y mensaje-contenido. El medio o canal es ahora de libre acceso: ya no es

necesario formar parte de un medio masivo para incidir en la OP o, en el
mejor de los casos, simplemente para difundir contenidos.
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La comunicacion politica es un objeto de estudio dificil de aprehender,
porque se apoya en conceptos que ya estan sobrecargados de sentido; sus
relaciones son naturalmente problematicas y sus manifestaciones, multidi-
mensionales (Restrepo-Echavarria, 2019). Es un sistema abierto a la socie-
dad, tanto para los actores de la misma comunicacion, como para los pares
y para la opinion publica. Tal como subraya Lopez-Garcia (2017, p. 573),
«la comunicacion politica opera en las intersecciones de tres actores funda-
mentales: partidos politicos, medios de comunicacion y ciudadanos».

La comunicacion electoral tiene una base sélida en el marketing politico,
pues se entiende que una candidatura debe ser considerada un producto
que se difunde en diferentes canales y se posiciona como una opcion de
voto. Ademas, se utiliza la comunicacion electoral para transmitir mensajes
que puedan influir sobre los electores mediante contenidos informativos,
orientadores, educativos y persuasivos (Jacome Santos et al.,, 2016). Las
campafias electorales son esfuerzos organizados para informar, persuadir
y movilizar a los votantes. Son planificaciones estratégicas en las que se
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pone en marcha un conjunto de recursos organizacionales, comunicacio-
nales y de propaganda que involucran la ejecucion efectiva de diversas
actividades, con la expresa finalidad de ganar votos (Canel, 2008).

En esta linea, las redes sociales se incorporan a las campafias electorales
para brindar un soporte de llegada a una mayor cantidad de votantes, es
decir, permiten expandir el mensaje a un publico latente, y a veces disper-
so, mediante un mensaje personalizado. Segun Gutiérrez-Rubi (2014), las
nuevas tecnologias abren nuevos espacios, tanto en lo social como en as-
pectos emocionales, sobre todo con la disponibilidad de teléfonos mdviles,
asi{ como la variedad de formatos que se ofrecen.

Viounnikoff-Benet (2018, p. 61) subraya que «las redes sociales se han
convertido en instrumentos de comunicacion politica cada vez mas uti-
lizados por los partidos politicos para conectar con el electorado, sobre
todo con la juventud». Este aspecto se relaciona con la cultura 2.0 en
politica: pasar de una actitud participativa a la accion de participar; en
pocas palabras, los candidatos deben comprometerse a interactuar para
estar conectados. La cuestion central es transmitir el mensaje politico a

la audiencia. Redes sociales como TikTok permiten al politico conectarse
con las personas jovenes, y enviar mensajes faciles de captar para ese
publico; en términos de propaganda electoral, significa simplificar ideas y
simplificar problemas. Alcald y Reynaga (2017) afirman que las campafias
electorales estan cambiando y que el uso de las redes sociales se apodera
con mayor fuerza en el debate politico. Las elecciones presidenciales en
Ecuador 2021 fueron un claro ejemplo de esta transformacion, que estu-
vo anclada en la crisis pos-Covid-19.

En procesos electorales, las redes sociales, ademds de expandir el mensaje
electoral, cumplen con la funcion de escuchar a las audiencias, lo que per-
mite ser mas objetivos al disefiar promesas de campafia fundamentadas
en la proximidad politica. La ‘escucha’ se ha convertido en otra forma del
mensaje electoral: lo que se ofrece en este caso es una actitud, un rasgo

de caracter y una predisposicion a escuchar y prestar atencion a las ex-
periencias singulares, mas alla de las decisiones que se vayan a tomar
(Annunziata et al., 2021). César Ulloa (2021) afirma que «frente a la fatiga
que provoca la pandemia, varios de los estrategas politicos pretendieron
hacer la vida facil a los electores con mensajes de campafia que estuvieran
cargados de entretenimiento».
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En este contexto de comunicacion politica, la campafia de Xavier Hervas
alcanzo un 16,28 % de los votos escrutados en su primera participacion pre-
sidencial. Sobre esto, el candidato de la Izquierda Democratica (ID) dijo que
«haber marcado un precedente a nivel mundial, y en el Ecuador tener abier-
to un camino» lo tendra mas adelante presente en la vida politica del pais (El
Universo, 2021). Fundamentd la campafia electoral en redes sociales, por su
‘gusto’ a aplicaciones como Facebook, Instagram, TikTok y Twitter. Gracias a
esta estrategia, Hervas subio en las encuestas y, segin los datos oficiales del
conteo rapido del Consejo Nacional Electoral (CNE), se ubico en cuarto lugar
de la votacion general. Respecto a esto, en «El candidato TikTok», publicado
en la revista Vistazo (febrero 11, 2021), se menciona que «con un iPhone, un
scooter y cero votos empezd una campafia que cambi6 la forma de hacer
politica en Ecuador». Hervas se posicion6 como la imagen fresca de la cam-
pafia presidencial, frente a otros 16 candidatos. Su eje de campafia se centrd
en la juventud, en el cambio y en la transformacién productiva.

La propaganda es un tipo de comunicacién politica y una forma de lengua-
je politico. En la actualidad, la linea divisoria entre propaganda y persua-
sion tiende a difuminarse, porque ambas se dirigen a configurar y sostener
un estilo de vida al modificar opiniones y conductas de la poblacién. Segun
Barragan (2017, p. 57),

la propaganda es polimorfa y cuenta con recursos ilimitados y es conside-
rada atemporal y un fenémeno transhistorico. Se afirma que se trata de
un fenémeno comunicativo puede tomar la forma que resulte oportuna al
emisor, con el unico fin de obtener poder.

Aunque la propaganda ha sido definida desde las perspectivas psicologicas
y socioldgicas, consideramos que, al tratarse de un tipo de comunicacion
ideoldgica y por el simbolismo que implica, forma parte de un proceso
electoral, el cual tiene implicita la comunicacion de candidatos y partidos
que abanderan ideales comunes. Garcia et al. (2011) desarrollan una tipo-
logia de las técnicas de propaganda (tabla 1), que resultan utiles para anali-
zar la campafa de Xavier Hervas.
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Tabla1.

Tipificacion de técnicas de propaganda

Recurso de .
Definiciones
propaganda
Este recurso utiliza mensajes que buscan rescatar valores relaciona-
dos con la cultura e historia de los lugares. Enrealidad, es utilizar los
Apelaciénala | mitos que se vinculan con una constelacion de factores, como los
tradiciényal | valores, ideales, historias comunitarias, gestas individuales, persona-
ego jes y objetivos, como base de las construcciones sociales.
Se desafian los sentimientos de amor propio de la gente para que
demuestre que esta a la altura de las circunstancias.
Consiste en asociar ideas con la gente comuny sus modos, costum-
bres y lenguaje ordinario. Se intenta convencer a la audiencia de que la
Gente comuny | posicidn del propagandista refleja el sentido comuin de la gente.
gente feliz Este tipo de propaganda muestra gente famosa o anénima atractiva y
feliz, con la finalidad de llevar alos miembros de la audiencia a pensar
que, si siguen cierta ideologia, ellos también seran felices.
Se utilizan palabras que, en el sistema valorativo de la audiencia a la
Palabras que se dirige la campana, producen una imagen positiva cuando se
virtuosas asocian a personas o hechos, por ejemplo: «paz», «liderazgoy, «digni-
dady, «seguridady, etc.
Personificacion | Se encarna la ideologia o doctrina en el lider o conductor politico prin-
del candidato | cipal, lo cual se analiza en laimagen del candidato.
, Mediante esta tactica se intenta comunicar la idea de que la victoria es
Refuerzosocial |. . . g \
inevitable; asi se alienta a la poblacién a unirse.
Simplificacién . . . .
.p Se construyen informaciones dotandolas de la mayor simpleza
deideasyde ;
posible.
problemas
. Sucede cuando se adjunta la autoridad o prestigio de unaidea, objeto
Transferencia . . N
positiva o persona a otra; es decir, se efectlia una asociacion favorecedora
entre dos personas que comparten una determinada etiqueta politica.
Usode o . . .
, Se usan imagenes tipificadas de ciertos grupos de la sociedad.
estereotipos

Nota. Adaptado de Garcia et al., 2011.

La campafia electoral estd representada por un partido politico y este por
una persona, el candidato. £l representa y expone los ideales del partido v,
a su vez, encarna intereses colectivos. Viounnikoff-Benet (2018, p. 77) alude
que «el lider politico es un actor politico sobre el que recae la imagen de un
partido concreto debido a la personificacion existente».
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La espectacularizacion de la politica y «celebrificar» a un candidato van de
la mano, de acuerdo con Oliva et al. (2015). Para entender qué significa ‘cele-
brificar’ a un candidato, debemos tener en cuenta aspectos sobre los que se
construye habitualmente la imagen de las estrellas. Se construye al candida-
to como individuo extraordinario y, a la vez, como un individuo «normal y
corriente» a través de la proyeccion de elementos de su esfera privada.

Annunziata et al. (2018, p. 73) apuntan que:

la representacion de proximidad puede ser definida como el vinculo repre-
sentativo contemporaneo que permite proyectar la imagen del candidato
mas humano, mas cercano a la gente. Dicha representacion de proximidad
del candidato supone un contexto de mediatizacién de la politica, su inten-
sidad aumenta en el terreno de la sociedad hipermediatizada que produ-
cen las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion y, en particular,
las redes sociales.

La campafia de Xavier Hervas de 2021 es un claro ejemplo de esto.

Para disefiar este andlisis, consideramos las propuestas tedricas de

Canel (2008), con énfasis en el componente personal del candidato; de
Annunziata et al., (2021 y 2018), quienes argumentan que este nuevo for-
mato de campafia se apoya en la representacion de los candidatos mas hu-
manos, y de la tipificacion de las técnicas de propaganda que desarrollaron
de D’Adamo et al. (2011).

Para este estudio cualitativo,' tomamos en cuenta la informacién y el con-
tenido publicados en la pagina web del candidato (https://xavierhervas.ec/),
y analizamos el contenido, denotativo y connotativo, de los soportes propa-
gandisticos de la campafia. Consideramos algunos

videos de TikTok, pues esta plataforma fue su mayor

soporte. También examinamos las fotografias del can-

didato, es decir, elementos que conformaron la narra-

tiva visual, definida como el poder o la capacidad de

una imagen o una secuencia de ellas para contar una historia sobre el lide-
razgo de un candidato (Viounnikoff-Benet, 2018, p. 40).
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Con esta revision tedrica relacionada con propaganda electoral y la imagen
del candidato, realizamos este modelo, que nos permite analizar la imagen
del candidato Xavier Hervas y como esta se proyecta como un elemento de
propaganda electoral en la cual se muestra un politico humano y cercano
hacia sus electores.

Tabla2.
Modelo de andlisis
Campana igr ez
. . Personificacion del
electoral Xavier | Propaganday mensaje electoral .
candidato
Hervas
Apelacion ala tradicion y al ego Caracteristicas biograficas
Gente comuny gente feliz Habilidades comunicativas
Atrévete! Palabras virtuosas y refuerzo social Profesional
Somos gente nueva Simplificacién de ideas Ideologia politica
Transferencia positiva Rasgos de proximidad
Personificacién del candidato electoral
Figura1.

Hashtag de la camparfia

#AtréveteSomosGenteNueva

En términos de comunicacioén electoral, una peculiaridad importante de la
campafia fue la cercania que quiso mostrar Xavier Hervas con sus electores,
principalmente jovenes, mediante videos cortos, entretenidos y con un len-
guaje cotidiano.

Por ejemplo, en el video ;Quién es Xavier Hervas?, se muestran escenas con per-
sonas comunes, que estan en lugares sencillos como la sala de una casa, la en-
trada de una tienda de abastos, una panaderia y una plaza, lugares en los cuales
hablan sobre Xavier. Estas voces expresan con entusiasmo la admiracion por su
candidato. La cuestion generacional marca una tendencia en la estrategia politi-
ca, pues ahora los jovenes cuentan historias politicas a las personas adultas.
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A continuacion, se transcriben algunos parlamentos:

«Este man ubicé al Ecuador como el mayor exportador mundial de brdcoli
en Japon. / jQué bien! / ;Si cachan que los japoneses son superexigentes?
¢no?».2 Al tiempo que presentaba un programa electoral, haciendo énfasis
en problemas sociales, se mostraba como el candi-
dato cool, muy cercano a los jovenes.

Otro aspecto que se resalta en el video ;Quién es Xavier Hervas? es la estrategia
de proximidad y gestion de vinculos, que estuvo marcada por el dinamismo de
la personalidad del candidato, es decir, sus caracteristicas biograficas, persona-
les, profesionales y sus habilidades comunicativas. Se expone una historia refe-
rida a sus inicios de emprendedor: «Ma, este es el candidato que te decia... es
Xavier Hervas. Fl a sus veinte afios llevaba chompas desde Cotacachi hasta
Colombia y asi logrd reunir dinero para su primer emprendimiento. Algo asi
quiero hacer yo».2 De esta manera, la imagen del candidato se tradujo a la per-
cepcion sobre el esfuerzo y la capacidad combativa del

lider politico para lograr sus metas (Losada, 2009, p. 64).

De acuerdo con las fuentes revisadas, la campafia estuvo dirigida a gente
joven, sin ninguna adhesion politica. De igual modo, una de las estrategias
de campafia fue la direccionalidad a los publicos de interés y la personali-
zacion de los mensajes a cada uno de estos. Por ejemplo, la campafia pre-
sidencial disefi6 los programas Cae donde Xavi, Debate con Xavi'y Zoom con
Xavi, expresiones coloquiales que generan confianza (figura 2).

Figura 2.
jAtrévete a ser parte de una campana diferente!

i

—

Cae donde Xavi

Encontrémonos al aire libre en una
plaza, parque o cafeteria para conversar,
tomémonos un café o un jugo y
hablemos del futuro del pais

jAtrévete, queremos escucharte!

Quiero caer

Debate con Xavi

Envianos tus propuestas en video y
publicaremos las mejores. Que tus ideas
sean parte de nuestro Plan de Gobierno.

jAtrévete, Ginete al debate!

Enviaré mi video

Nota. Pueden encontrar esto en: https://xavierhervas.ec/

Comunicacién Organizacional: formacién y profesion

Zoom con Xavi
Conectémonos y dialoguemos de los
temas mas relevantes del pais como la
lucha contra la corrupcién, la
reactivacion economica, educacion, entre
otros temas.

jAtrévete, veamonos en Zoom!

Me conecto
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Hervas mostré una coherencia de comunicacion en su campafia electoral.
Por un lado, buscaba la escucha activa de sus posibles electores, al tiempo
que queria que esas ideas conformaran una propuesta electoral en benefi-
cio de muchos. Cabe explicar que, en general, la ciudadania no tiene con-
fianza en la politica, dadas las condiciones de corrupcién por parte de
gobiernos anteriores, de alli que, en esta campafia, se muestran mensajes
que enfocan su atencion en cambiar a una nueva politica: «Tenemos una
oportunidad de oro para transformar nuestro pais de raiz». «Soy un ecua-
toriano mds que quiere un pais de oportunidades, educacién y empleo».
«Al igual que tU, suefio con un Ecuador de primer mundo». «Es hora de
que todos participemos mas en la politica y que nues-

tra voz sea escuchada y tomada en cuenta».*

En la camparfia de Xavier Hervas se apela a un recurso de propaganda de
palabras virtuosas y el refuerzo social para hacer parte de ese cambio, de
esa gente nueva que necesita la democracia para cambiar el futuro del
pais, tal como se muestra en la figura 3.

Figura 3.
Somos gente nueva

Nota. Esta informacion consta en: https://xavierhervas.ec/yo-soy-xavier/

En este anuncio se distinguen dos recursos de propaganda politica: 1a per-
sonalizacidn del candidato, que se muestra como un hombre emprendedor
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y empresario, y la utilizacion de un mensaje coloquial y transparente.
También se destaca la apariencia del candidato por su forma de vestir du-
rante la campafia, a través de lo que se puede desprender su capacidad de
adaptacion, concepto que destaca Viounnikoff-Benet (2018).

Figura 4.
Yo soy Xavier

Yo soy Xavier,

un emprendedor, un agricultor, un industrial, un exportador
Yy un transportista.

Inicié en el camino del emprendimiento con una panaderia
de barrio y hoy envio producto ecuatoriano al exterior, lo
que me ha permitido crear diversas fuentes de empleo y
posicionar el esfuerzo ecuatoriano en mercados
internacionales.

Mi meta es potenciar al Ecuador a nivel internacional para
crear mas oportunidades de empleo, educacion y desarrollo.

. _4, LA ‘_
SOMDS GENTE NUEVA

Nota. https://xavierhervas.ec/yo-soy-xavier/

El propdsito de este anuncio es dar a conocer quién es el candidato. Para
ello, y con un lenguaje denotativo, se expone su experiencia profesional,
que legitima su candidatura. Se destaca que el candidato, a pesar de su tra-
yectoria de empresario, impulsa un mensaje de emprendedor, mostrando-
se como un ejemplo a seguir: «Los ecuatorianos somos gente buena, sana y
trabajadora». De esta manera, la narrativa de la campafia impone positivis-
mo e imprime el sello de la alegria como recurso propagandistico. Apela a
la union y, con palabras virtuosas, muestra lo que «Somos como ecuatoria-
nos», lo que engrandece el ego de sus votantes.

Otro elemento que se resalta es la familiaridad y cercania que el candida-
to denota con su semblante sonriente y su postura relajada. A pesar de lo
novel de su participacion en politica, €l es Xavier. Aqui quedan reflejados
los nuevos lazos representativos que la proximidad supone. Es decir, un
candidato que se muestra como un «hombre comun, un hombre feliz,
capaz de establecer un diadlogo con su sonrisa amigable y abierta, y no

en un ambito institucional. El valor comunicacional de proximidad viene
determinado por la personalizacién de dicho «escrito», acompafiado de
su fotografia: «Yo soy Xavier».
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Figura 5.
Afiche partidista

RODRIGO BORJA XAVIER HERVAS

Nota. https://4pelagatos.com/2021/01/27/que-hace-rodrigo-borja-con-hervas/

Sibien la campafia electoral tuvo componentes novedosos y creativos,
Xavier Hervas representaba a la Izquierda Democratica (ID), un partido
politico tradicional. La aparicién en esta campafia de Rodrigo Borja
Cevallos, expresidente del Ecuador por este partido (1988-1992), reafirma
la necesidad del cambio, pero enfatizaba el valor de los partidos politicos,
sin descuidar los valores por los cuales fue fundado este partido de masas.
Asi, en el video Expresidente Rodrigo Borja en campafia de Hervas, de forma
denotativa, la voz y presencia del expresidente expresa:®

Los partidos politicos son pilares del sistema

democratico [...] una nueva generacion de la ju-

ventud ecuatoriana ha emprendido en el gran trabajo de refundar nuestro
partido de masas Izquierda Democratica, al servicio de la justicia social en
el Ecuador, les deseo todo éxito.

Por otro lado, el recurso de propaganda de asociacion positiva legitima el
cambio, apoya y exhorta a la gente joven para trabajar por la identidad que
el partido forjd desde su creacion. «La historia que nos viene sera escrita con
el pufio y letra de la juventud ecuatoriana». Asi expresa el expresidente y
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cede su espacio con un gifio de confianza a Xavier Hervas, el nuevo politico
con ideales propios, siempre en busca de la libertad y justicia social.

Luego de analizar las publicaciones de la campafia de Xavier Hervas, se
puede constatar que la estrategia electoral gira en torno a la juventud, con
un mensaje sugerente en redes sociales, pero con la sutileza que requiere
el abordaje de la politica en la juventud, que se caracteriza por su poca o
nula participacién en procesos electorales.

Xavier Hervas paso de ser el empresario y transportista, al politico nuevo,
dotado de carisma y liderazgo para ganarse el empleo de la Presidencia de
la Republica. El candidato TikTok consolid6 su imagen en poco tiempo, y
gano el 16,8 % de votos, 1o cual implica una campafia exitosa. La presencia
de Hervas genero tendencia en medios de comunicaciéon y muy princi-
palmente por lo creativo de su campafia. Entre el paseo con su scooter, la
viuda o la campafia de las naranjas, Hervas espectacularizo la politica, al
tiempo que incorporo rasgos simbdlicos de la ID de los ochenta, enfatizan-
do lo tradicional del partido.

En esta época en la que la ideologia y el partido politico han perdido pre-
sencia, la campafia electoral de Hervas da un giro importante, pues otorga
reconocimiento a la Izquierda Democratica tradicional, con una version
moderna y disruptiva para conectar con los votantes. Habria que hacer un
sondeo, pero la presencia del expresidente de la Republica fue un punto
positivo para esta contienda electoral, un politico que aboga por la libertad
y los valores que forjaron la base de la ID, un partido de masas.

Como alcance a la primera investigacion de esta campafia, quedan abiertos
temas sobre el impacto en los votantes y la medicion cuantitativa de la es-
trategia de comunicacion. Ademas, cabe preguntarse: ¢ TikTok es la nueva
plataforma de la comunicacién politica?
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Comunicacion Organizacional: formacion y profesion
presenta una investigacion colectiva que exami-
na los principales campos de accion y reflexion

de la comunicacién organizacional en el contexto
contemporaneo.

La primera parte aborda la transformacion digital
y su impacto en los procesos comunicacionales, los
modelos de consumo y las dinamicas organizacio-
nales antes y después de la pandemia. La segunda
se centra en la comunicacion como eje estratégico
para la gestion de la reputacion, la credibilidad y la
confianza, tanto en organizaciones privadas como
en instituciones publicas. La tercera parte analiza
la comunicacién interna y el perfil profesional del
comunicador organizacional, destacando su rol en
la planificacién, la cultura corporativa y la gestion
del cambio. Finalmente, 1a cuarta parte examina la
comunicacién politica y gubernamental, con enfa-
sis en los nuevos escenarios electorales y la cons-
truccién de opinién publica.

Con aportes de investigadores de Ecuador, Peru y
Espafia, esta obra constituye un referente acadeé-
mico para comprender la comunicacion organiza-
cional como un campo estratégico de formacion,
investigacion y ejercicio profesional.
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