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Resumen

La comunicacién es uno de los pilares que permite vertebrar la estrategia de la organizacién, de
esta forma los miembros de las empresas puedan, ademés de conocer, hacer parte de ellos la
cultura corporativa. Durante la emergencia sanitaria, se pudo observar diferentes acciones que
han realizado las empresas para mantenerse a flote, y de la mano con esto han desarrollado
estrategias que permitan mantener comprometidos a sus publicos, lo que marca un eslabén
fuerte para el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

La presente investigacion pretende analizar el engagement de los piblicos internos de empresas
de Ecuador en tiempos de crisis en el afio 2020. Para el desarrollo de la investigacién se realizd
una encuesta a Directores de Comunicacién (DirCom) de empresas del pais a través de la
plataforma Google Forms. Los resultados obtenidos permitieron establecer las diferentes
estrategias aplicadas por las empresas para mantener comprometidos a los colaboradores,
tomando en cuenta que del total de las empresas encuestadas el 68,6 % tuvo que reorientar
la estrategia de comunicacion interna; para esto se han ido desarrollando campafas, ademas
de emitir informacién continua, mensajes de precaucién, soporte emocional y comunicacion
empresarial; ademas, se evidencid el compromiso y las acciones realizadas por las empresas para
que sus publicos internos se sientan seguros, tanto emocional como laboralmente, manteniendo
una comunicacién "més directa” que ha hecho que sus colaboradores no sientan que la empresa
ha olvidado a sus ptblicos.

Palabras clave: comunicacion; empresa; participacion; sociedad contemporanea; sanidad publica;
colaborador eventual.

Articulo resultado de investigacién denominado "Engagement en los pablicos internos de empresas del sector industrial
de Ecuador, en tiempos de crisis sanitaria. Afio 2020”, de la la Universidad Técnica Particular de Loja (Ecuador).

Master en Investigacién en Comunicacién y Periodismo por la Universidad Auténoma de Barcelona (Espafia). Docente
investigadora de la Universidad Técnica de Ambato (Ecuador). Correo electrénico: ng.guaman@uta.edu.ec Orcid:
https://orcid.org/0000-0002-5380-8877

Maéster en Direccién en Comunicacién por la Universidad San Antonio de Murcia (Espafia). Docente investigadora de

la Universidad Técnica Particular de Loja (Ecuador). Correo electrénico: mabendano@utpl.edu.ec Orcid: https://orcid.
0rg/0000-0001-9549-8996

Anagramas Rumbos y Sentidos de la Comunicacidn, 21 (41) « Julio-diciembre de 2022 « pp. 1-22 « ISSN (en linea): 2248-4086 1


mailto:ng.guaman%40uta.edu.ec?subject=
https://orcid.org/0000-0002-5380-8877
mailto:mabendano%40utpl.edu.ec?subject=
https://orcid.org/0000-0001-9549-8996
https://orcid.org/0000-0001-9549-8996
https://doi.org/10.22395/angr.v21n41a1
https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.22395/angr.v21n41a1

Nelly Gabriela Guaman Guadalima y Manica Elizabeth Abendano Ramirez

Engagement in Enterprises’ Internal Publics from Ecuador

in Times of Pandemic
Abstract

Communication is one of the pillars that allow the vertebration of the organization’s strategy,
thus the members of the enterprise can, besides getting to know, make part of the corporate
organization. During the sanitary emergency, many actions were made by companies to stay
afloat and with this in mind they have developed strategies that allow them to keep their public
engaged, which ends up being a strong link in the fulfilling of organizational goals.

This research pretends to analyze the engagement of internal public of companies from the
Ecuador un crisis times in 2020. For the development of this research, a poll was designed for
the Communication Directors from companies within the country through the Google Forms
platform. The results allowed the establishment of the different strategies put into place
by the companies for keeping the engagement of their collaborators, taking into account
that from the total of the polled companies a 68.6 % of them had to reorient their internal
communications strategies; for that, a series of campaigns have been developed, alongside
a continuous information broadcasting, precaution messages, emotional support and enterprise
communication; besides, the research found that engagement and actions performed by
the company for making their internal public feel safer, both emotionally and work-wise while
keeping it “direct”, make their collaborators feel noticed.

Keywords: communication; enterprise; participation; contemporary society; public health; eventual
collaborator.

Engajamento do publico interno de empresas equatorianas,

em tempos de pandemia

Resumo

Acomunicagao é um dos pilares que permite estruturar a estratégia da organizacao, e desta forma os
integrantes das empresas também podem conhecer, fazer parte delas, a cultura corporativa.
Durante a emergéncia sanitéria, pode-se observar diferentes agdes que foram realizadas
pelas empresas para manter o flote, e de la mano com as estratégias de desarrollado
que permitem a manutengao comprometida com os publicos, que marca um eslabdn fuerte
para o cumprimento dos objetivos organizacionais.

Esta pesquisa tem como objetivo analisar o engajamento do publico interno de empresas
no Equador, em tempos de crise no ano de 2020. Para o desenvolvimento da pesquisa, foi
realizada uma pesquisa junto aos Diretores de Comunicagdo (DirCom) das empresas do
pafs por meio da plataforma Google Forms. Os resultados obtidos permitiram estabelecer
as diferentes estratégias aplicadas pelas empresas para manter os colaboradores engajados,
tendo em conta que do total das empresas inquiridas, 68,6 % tiveram de reorientar a estratégia
de comunicagdo interna, para isso tém vindo a desenvolver campanhas, além de emitir
informagdes continuas, mensagens de cautela, apoio emocional e comunicagdo empresarial;
Além disso, ficou evidenciado o comprometimento e as agoes realizadas pelas empresas para
que seus publicos internos se sintam seguros tanto emocional quanto profissionalmente,
mantendo uma comunicagdo “mais direta” que fez com que seus colaboradores ndo sentissem
que a empresa se esqueceu de seus piblicos.

Palavras chave: Comunicacao; Empresa; Participagéo; Sociedade Contemporanea; Sanidade Pdblica;
Eventual Colaborador.
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Introduccion

La comunicacién desde diferentes ambitos puede ser definida como una ciencia,
un arte, una rama, entre otros. En la comunicacién intervienen varios elementos
que hacen posible su desarrollo, ya lo decfa Lasswell (1985) con su clasico modelo
de comunicacién, en donde hacia referencia a équién dice qué?, éa través de qué canal?,
éa quién? y écon qué efecto?

El manejo de la comunicacién en tiempos de crisis ayuda a que las empresas puedan
mantener esa conexién con sus publicos, generando un colaborador més comprometido
con las organizaciones; pues es necesario indicar que a pesar de que:

la comunicacién corporativa es hoy en dfa algo vital [...] Las empresas e
instituciones deben hoy gestionar de forma eficaz y sistemética todos sus
activos, con especial hincapié en aquellos que una vez que se pierden no se
puede recuperar con facilidad. (Cabezuelo-Lorenzo y Pérez Serrano, 2008, p. 6)

Comunicacién en la empresa

La mundializacién y la informacién en el ecosistema de comunicacién estan com-
puestas por diferentes elementos, como el caso de las tecnologias, las cuales son
las que propician que la difusién de la informacién sea cada vez més rapida y a que
a su vez, gran parte de los mensajes sean procesados de tal manera que permitan la
comprensién de los receptores. Asi, dice Holik (2016) que:

El mundo que habitamos hoy, con el incesante desarrollo tecnolégico, el
aumento considerable de la poblacién mundial y la creciente interaccién entre
individuos e instituciones de distintas regiones del planeta ha dado lugar a un
aumento sin precedentes en las capacidades de la especie humana para
transmitir y procesar informacién. (parr. 2)

La comunicacién es una herramienta vital que permite llegar con un mensaje y
generar diferentes efectos a quienes trastoca, estos pueden ser: informativos, publi-
citarios, de concientizacién, entre otros.

Por tanto, la gestidn efectiva de la comunicacién apoyaré al desempefio empresarial,
en donde participan diferentes actores, los mismos que se apoyan de las tecnologias
de la informacién y comunicacién (TIC); por ende, las empresas deben analizar qué
estrategias son las que mas se ajustan y son generadoras de valor (Pineda Henao, 2019).

Publicos internos

Las empresas se encuentran estructuradas por un amplio conjunto de individuos
que aportan al cumplimiento de los objetivos organizacionales. Los publicos inter-
nos —también conocidos como colaboradores— son los grupos de personas que
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trabajan dentro de una organizacién, y para los cuales las empresas también procuran
desarrollar diferentes acciones que fortalezcan ese compromiso entre empresa-
colaborador. Los colaboradores en su cotidianidad laboral necesitan informacién,
saber qué novedades existen en la organizacidn, es decir, que esta pasando en su
entorno de trabajo (Ruck y Welch, 2012).

Los publicos internos vienen a ser quienes aportan a la construccién de es-
quemas mentales sobre la organizacién en los piblicos externos, esto con la ayuda
de "la accién comunicativa y la conducta corporativa, las experiencias personales y
las interrelaciones, son un &mbito para la influencia de los Pdblicos Internos en la
construccién de la Imagen Corporativa” (Lojo, 2011, p. 92).

Es importante poner el foco de atencién en quienes estan trabajando en la
empresa, que vienen a ser los empleados que dia a dia aportan con su fuerza produc-
tiva. Por lo que es indispensable que se adapten las informaciones que los publicos
reciben de la empresa de acuerdo a las necesidades de estos (Walden et al., 2017).
Ademas, el compromiso que tenga un colaborador con la empresa también generara
mayor lealtad hacia la misma (Karanges et al., 2015).

Alejandro Formanchuk, en su obra Comunicacion Interna 2.0, menciona que es ne-
cesario que las empresas fortalezcan la cultura organizacional, puesto que de esta
vendra la derivacién del conocimiento y el compromiso de los ptblicos internos; esto
se podré reflejar en la imagen que proyecta la empresa hacia los piblicos externos.
Esta proyeccién de la imagen ayuda a las empresas a alcanzar su rentabilidad, por
tanto, en la comunicacidn interna “implica una permanente atencién a la forma como
ésta es conducida entre los diferentes sectores y/o estructuras de la organizacién”
(Pazmay Ramos, 2019, p. 26).

En el aporte de Brandolini y Gonzélez Frigoli (2008) sobre la comunicacién inter-
na, se muestra la importancia que esta tiene para los publicos internos:

La comunicacién interna es una herramienta de gestién que también
puede entenderse como una técnica. Puede ser también un medio para
alcanzar un fin, en donde la prioridad es buscar la eficacia en la recepcién y
en la comprensién de los mensajes. [...] surge a partir de generar un entorno
productivo armonioso y participativo. (p. 26)

Del aporte de Brandolini y Gonzalez Frigoli (2008) también se destaca un punto
importante que es la eficacia en la recepcién, la misma que puede ser descrita en cémo los
publicos receptan y comprenden los mensajes; esto puede generar un entorno en don-
de los colaboradores sean parte activa del fortalecimiento de la gestién que realiza una
empresa. A su vez, la comprension de los mensajes, también aportaré al bienestar de los
colaboradores internos, esto a través del proceso comunicativo (Pineda Henao, 2019).
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Estrategias de comunicacién interna

Las estrategias de comunicacién en el &mbito organizacional pueden ser definidas
desde diferentes miradas. En este caso, Chandler (2003) menciona que la estrategia
puede ser vista como la determinacién de metas y objetivos que permitan cumplir
con la visidén y misién de la organizacién. Drucker (2007) hace hincapié en que los
empresarios deberfan tener en cuenta la misién y visién de la empresa, asi como
apuntar a la innovacién y plantear las acciones necesarias para poder ser competitivos.

En este sentido, Costa (2009) menciona ademés que “la estrategia est4 ligada indi-
sociablemente a la accién, a la cual se anticipa con la toma de decisiones sobre lo que
conviene hacer, decir y también evitar” (p. 41); un aporte acertado en el punto que nos
indica que las acciones a desarrollarse deben estar enfocadas en el mejoramiento de
la organizacién tanto a nivel interno como externo. Lo anteriormente mencionado se
apoya con Aced-Toledano y Miquel-Segarra (2021), quienes indican que “el conteni-
do de la CI también debe centrarse en la intencidén estratégica de la organizacién. El
propésito de los procesos de comunicacién interna no debe ser inicamente el flujo
de informacién, sino también mejorar su comprension” (p. 247).

Existen diferentes tedricos que se han enmarcado en los estudios de comunica-
cién, asi, tenemos a Alejandro Formanchuk, Joan Costa, asi como Manuel Tessi, de este
Gltimo autor, es pertinente analizar su modelo de gestién la comunicacién por niveles,
como se muestra en la Figura 1, en estos niveles se comienza desde el 1A, un modelo
que analiza “primero adentro”, luego surge el Modelo 2S que hace alusién al sentido y
salario, y finalmente el 3E que indica los &mbitos de la escucha, la empatia y la emisién.

Figura 1. Modelos de comunicacién de Manuel Tessi

Fuente: Comunicacion interna Integrada (2016).
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Es asi que el Modelo 1A tiene como finalidad que las estrategias una vez ubicadas
en el entorno interno tengan su primer enfoque en los mensajes que emiten los di-
rectivos, aquellos mensajes que son transmitidos a todos los niveles jerarquicos de
la organizacién.

Por ejemplo, de acuerdo con las investigaciones realizadas por Men (2015), se
establece que la comunicacién que no estéd mediada, es decir, es “cara a cara”, es la
que aporta mayor valor dentro de la organizacién, la misma que pueda apoyar a que
los directivos puedan transmitir mayor confianza a sus colaboradores.

Para lograr un cambio con el Modelo 1A dentro de la empresa, es necesario que
se codifiquen los mensajes, los cuales se van desarrollando en primera instancia des-
de la dimensién intrapersonal de los lideres de la organizacién.

El modelo 2S tiene una connotacién que conlleva a que los publicos internos se
sientan motivados en el desarrollo de sus labores, es decir, que estos encuentren un
beneficio el ser parte de la organizacién; ademas, es necesario que se analice en la
empresa qué herramientas son necesarias para mejorar el desempefio en el trabajo,
ampliando oportunidades del networking (Chory et al., 2016).

En tal sentido, los individuos también tendran clara las respuestas a las preguntas
que todo empleado se plantea: ¢para qué trabajar?, (qué aporto a mi organizaciéon?;
si los empleados tienen clara esta accién, “el sentido es el significado Gltimo que los
empleados le dan a la tarea que realizan. Es por eso que la comunicacién interna juega
un rol fundamental en su creacién” (Comunicacién Interna Integrada, 2016, parr. 7).

Del mismo modo, Manuel Tessi ha establecido el Modelo 3E, en el cual se emplean
tres enfoques, tales como: la escucha, la empatia y la emisién. Por tanto, en primera
instancia se debe saber escuchar. Ademés, ser empéticos significa el comprender
la realidad de los destinatarios, al finalizar este proceso se podréa emitir los mensajes
claros que generaran resultados significativos con los integrantes de la organizacioén.

Por su parte, Brandolini y Gonzélez Frigoli (2008) indican que en el trabajo continuo
una comunicacion efectiva puede mejorar a que el colaborador se comprometa con su
empresa. Asimismo, es necesario tomar en cuenta que no solamente el departamento
de comunicacién es el encargado de la gestién interna de la comunicacién, sino que
también se precisa "que todos los directivos tengan formacién o al menos estén
dotados por algunas herramientas y conceptos basicos acerca de cémo implementar
acciones de CI y su importancia dentro del &mbito corporativo para generar
un buen clima laboral” (Brandolini y Gonzalez Frigoli, 2008, p. 42); este clima influira en
la conducta de los colaboradores, ya que es basicamente el ambiente en donde labora
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cotidianamente un individuo (Martinez Mufioz, Hernédndez Gracia, Torres-Flores, Garcia
Veldzquez y Montafio Arango, 2018)

Finalmente, Formanchuk (2010) establece las estrategias que se han de aplicar a
los publicos internos desde el fortalecimiento de la cultura corporativa, para lo cual se
debe “(re)configurar la cultura, préacticas, poderes, dindmicas y formas de organizacién”
(p. 19). En este punto, se toma a la cultura como base de la cual se desprenden
las acciones que se aplicardn para el fortalecimiento de la comunicacién interna
que alcance ese desarrollo 2.0.

Crisis

Dentro de las empresas existen diferentes circunstancias que hardn que se pongan
en marcha diferentes estrategias que se analizan y establecen mediante el "dafio” que
causan dichas circunstancias; asi como lo mencionan Martinez Fernandez y Juanatey
Boga (2012), estas crisis, en muchas ocasiones, no son previsibles, pero a su vez
también ponen a prueba la capacidad de reaccién y gestidon de los “dafios” ocasio-
nados; lo que a su vez también deberfa ayudar a que se fortalezca el compromiso de
los publicos con las empresas.

Desde otra mirada, Barton (1993) tiene una definicién que inclina la balanza ha-
cia el pesimismo, debido a que él considera que la crisis es un evento negativo que
puede danar significativamente a la empresa, los piblicos, los productos, servicios,
su condicién econdmica, asi como su reputacioén

Por su parte,, Coombs (2007) citado por el Institute for Public Relations (2014)
desde su perspectiva indica que “a crisis is defined here as a significant threat to
operations that can have negative consequences if not handled properly” (pérr.3). La
definicién de Timothy Coombs que ha plasmado en su articulo “Crisis Management
and Communications”, en el que también se habla sobre la gestién de crisis en las
empresas, alude a que, si las crisis no son manejadas adecuadamente, estas pueden
traer grandes pérdidas para las empresas.

Tipos de crisis

Las crisis pueden ser clasificadas desde distintas perspectivas, entre los autores que
abordan esta temaética se identifica a Mitrof et al. (1998), quiénes clasifican a las crisis
en: técnico/externa; econdmica/externa; personal-social organizativa/interna; y
personal-social organizativa/externa.

La crisis dentro de las empresas puede ser considerada un aprendizaje para las
organizaciones, debido a que ayudan a analizar cuél es la situacién actual en la que se
encuentra la empresa, permite identificar qué problemas son los mas latentes, para,
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a partir de alli, elaborar estrategias y acciones que ayuden a fortalecer las relaciones
laborales de los colaboradores, asi como la relacién con los piblicos externos.

Otro de los autores que ha aportado con una tipologia de la crisis es Gonza-
lez Herrero (1998), quien a través de una clasificacién se asemeja més a la realidad
de una empresa, este autor divide a las crisis en evitables y no evitables. Gonzalez
Herrero (1998) recalca que una crisis que se gestiona a tiempo puede evitar que se
proliferen mas problemas; para que una crisis sea controlable es necesario que el pro-
blema pueda ser manejado directamente por la empresa en un tiempo oportuno, esto
evitara la generacién de mas problemas que harédn que la imagen y reputacién de
la empresa se desplomen.

El Engagement

Es imperante reconocer e identificar la funcién clave del engagement, la cual es el
compromiso que tienen los publicos con una empresa u organizacidn.

Al hacer un recorrido por la definicién que se le ha atribuido al término engagement,
podemos encontrar a Kahn (1990), quién recalca la autoexpresién como parte de
la vida laboral; este elemento es vital para que el individuo se sienta conectado con la
organizacién y pueda aportar desde la funcién designada.

El engagement también ha sido «entendido como un fenémeno multidimensional,
que implica simultaneamente varios componentes cognitivos, afectivos y de comporta-
miento» (Ballesteros, 2019, p. 220) que puede ser enfocado en diferentes y tan variadas
situaciones; para muchos el significado de engagement atin se encuentra en redefinicién.

Lelia Zapata (2013) indica que para generar el engagement con los colaboradores,
es necesario que se conozca al colaborador, asi como también es necesario:

conocer las dificultades que tiene, valorar su esfuerzo, agradecer su acierto y
dedicacién a la responsabilidad encomendada, felicitando su rendimiento
-si lo merece-. Esta es la mejor forma de decirles: Nosotros te prestamos toda
nuestra atencién porque td eres importante. (parr. 6)

Ademés, este compromiso también puede ser definido desde el marketing, en
el que se indica que “el engagement se utiliza en marketing online para denomi-
nar el grado de implicacién emocional que tienen los seguidores de una empresa
con todos sus canales de comunicacién, como puede ser la pagina web o redes
sociales” (Navarro, 2001, parr. 1).
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Modelos de engagement

Cada uno de los estados por los que atraviesa el colaborador influyen en las actitudes
proactivas que este muestre y que generalmente se espera de la funcién que cumple
en la empresa; pero, a su vez, también se va incrementando en el empleado la confianza,
lo que le permite tener el liderazgo y ser parte del proyecto empresarial.

Saks (2006) propone uno de los modelos de engagement en el que se indican varios
elementos que son relevantes y que influyen en la forma en cémo el pdblico interno
ve su trabajo; en este punto los elementos que se identifican son: caracteristicas del
trabajo, la percepcién del apoyo organizacional, asi como del supervisor, recompensas
internas y de reconocimiento, y la justicia distributiva y procedimiento.

Otro de los modelos propuestos es el de los autores Christian et al. (2011), quie-
nes a través de varios predictores del engagement, explican que este se puede obtener
a través de las caracteristicas del trabajo, el liderazgo y las caracterfsticas disposicio-
nales. Cabe indicar que este modelo tiene mucha relacién con lo que se establece en
el modelo de Macey y Schneider (2008), quienes indican que los predictores
elementales son: las caracteristicas del trabajo, el liderazgo, y la actitud proactiva que
tiene el individuo con las tareas que debe realizar y con la solucién que este emite al
momento de encontrarse en alguna situacién decisiva. Cada uno de los modelos des-
critos tiene diferentes connotaciones, pero a su vez identifican una misma finalidad,
que es el generar el compromiso de los colaboradores o bien conocidos como publi-
cos internos con la organizacién.

Metodologia

La metodologia cuantitativa permite que dentro de las investigaciones se pueda es-
tablecer realidades cercanas, para ello este tipo de metodologia tiene “su soporte en
la indagacién a través de elementos cognitivos y en datos numéricos extraidos
de la realidad, procesados estadisticamente” (Del Canto y Silva Silva, 2013, p. 26). Por
tanto, dentro de la investigacién se ha establecido la técnica de la encuesta, la cual
estd conformada por dieciséis preguntas con las que se pretende identificar aspectos
sobre el engagement y la comunicacién interna.

Encuesta

La encuesta "es un modo de obtener informacién: a) preguntando b) a los individuos
que son objeto de la investigacidn, ¢) que forman parte de una muestra representativa
d) mediante un procedimiento estandarizado de cuestionario” (Corbetta, 2010, p. 146).
En este sentido, en el cuestionario se han establecido diferentes tematicas, las
cuales fueron: planificacién en crisis, estrategias de comunicacién interna, tipos
de mensajes, medios de comunicacién interna y engagement. Entre las preguntas que
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se plantearon estuvieron: 1. ¢Qué temas son los que requieren de mayor esfuerzo
comunicacional en su empresa? Il. (La estrategia de comunicacién planteada, se
tuvo que reorientar por la crisis sanitaria? Ill. éQué medios de comunicacién interna
son los que mas valoraron los colaboradores durante la crisis sanitaria? IV. cQué
tipos de mensajes se enviaron a sus colaboradores con mayor frecuencia durante la
crisis sanitaria? V. éQué acciones se enfocaron a fortalecer el bienestar de los colabora-
dores durante la crisis sanitaria? VI. ¢De las dimensiones del engagement, considera usted
que alguna de estas, se han visto afectadas en los colaboradores por la crisis sanitaria?

Con los temas establecidos se pudo obtener informacién para luego represen-
tarla de manera cuantitativa a través de tablas y figuras, esto fue planteado con los
objetivos de describir las estrategias recurrentes aplicadas en comunicacién interna
en tiempos de crisis, asi como diagnosticar el nivel de compromiso de los directivos
con sus colaboradores en tiempos de crisis de las empresas que participaron en el
estudio. Cabe indicar que se partié de una hipdtesis que establecia que las empresas en
el Ecuador han aplicado estrategias para cohesionar a sus piblicos en tiempo de crisis.

Al momento de plantear la encuesta se tomaron como referencia algunas inves-
tigaciones previas que se han desarrollado en torno al tema de estudio; por ejemplo,
para laimplementacién de las preguntas, se tomd en cuenta la investigacién de Castro-
Martinez y Diaz Morilla (2020), quienes dentro de su estudio "Comunicacidén interna
y gestidn de bienestar y felicidad en la empresa espafnola”, nos ayudaron a identifi-
car algunas preguntas que tienen que ver con la valoracién que los ptblicos internos
les brindan a las herramientas de comunicacién interna que en su empresa utilizan.

Por otro lado, para identificar las funciones que cumple la comunicacién inter-
na dentro de la organizacion, asi como las estrategias planteadas, nos apoyamos del
estudio "Comunicacidén interna en tiempos de COVID-19”, el cual fue realizado por la
Asociacién Ecuatoriana de Comunicacion Interna (2020). Para conocer sobre el compro-
miso que las empresas han generado con sus colaboradores, también se han tomado en
cuenta las dimensiones y los factores de incidencia que han sido mencionados
por autores como Salanova Soria y Schauli (2004) y Suharti y Suliyanto (2012). Final-
mente, para la aplicacién de la encuesta se realizé un pretest que fue previamente
validado, para posteriormente aplicar la técnica de investigacién seleccionada,
obtener los resultados y posteriormente analizarlos.

Poblacién

En este estudio se utilizé la Bola de nieve, la técnica de muestreo no probabilistico,
la cual permiti6 identificar a los directores de comunicacién a encuestar. Para que
esta técnica de muestro funcione, el proceso a seguir debe ser: el primer contacto
lo realizara la investigadora, luego de ello el DirCom seréd quién brinde el siguiente
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contacto al investigador; este proceso se repite con cada encuestado. Para esta téc-
nica: “se selecciona un grupo inicial. [...] Los nuevos encuestados se seleccionan en
base a las referencias de los encuestados anteriores, explotando sus redes sociales”
(Nanculef Alegria, s.f., p. 17).

Al ser una técnica de muestreo no probabilistico, no se establece un nimero espe-
cifico, pero, a su vez, lo que se pretende es que a través de los contactos brindados por
los encuestados se pueda llegar a més personas y asi se logre obtener un gru-
po de individuos que posean las caracteristicas previamente establecidas, en este
caso: directores de comunicacién de empresas industriales de Ecuador. En este sen-
tido, se pretende que los primeros encuestados referencien a otros, de ahf deriva su
nombre de “Bola de nieve”.

Con la técnica de muestreo seleccionada, se logrd la participacién de un total
de dieciséis directores y gerentes de comunicacién, los cuales eran los encargados de
gestionar la comunicacién en las empresas en tiempos de crisis.

Resultados

En el estudio realizado se consiguid el apoyo de varias empresas que estan den-
tro del pafs, ya sea con una sede o una sucursal, como: Marathon, Nestlé, Banco
Pichincha, UTPL, Lojagas, Toachiec Exploraciones Mineras S.A, Pronaca, Graiman,
ILE, Consorcio Nobis, Laboratorios Bagd, Go Motors, Cooperativa de ahorro y
Crédito (Cacpeco), Cerveceria Nacional, Coca-Cola Ecuador, La Fabril.

Comunicacién interna en las empresas

La dindmica empresarial a nivel mundial ha cambiado, la prioridad siempre serdn los
publicos, pero asi también es necesario identificar qué temas deben ser recordados
a nuestros colaboradores con el objetivo de mantenerles informados tanto de la em-
presa como del contexto actual. En este estudio, algunos de los temas que requirieron
y requieren ser tomados en cuenta en su mayoria, fueron los descritos en la figura 2:

Actividad ludicas iy 12,5%

Gestion del desempefio | 81,3%

Seguridad laboral y prevencion de accidentes | 56,3%
Cambios organizacionales | 56,3%
Clima interno 93,8 %

Figura 2. Temas de mayor esfuerzo comunicacional.

Fuente: elaboracién propia.
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Los cambios y la importancia de los temas que se deben informar oportunamente
ayudan a que las empresas puedan gestionar su comunicacién de manera efectiva, evi-
tar ruidos, malos entendidos; esto permitira quizas que el colaborador se siente mas
a gusto dentro de la organizacién. Gestionar el desempeno es una buena estrategia
que actualmente las empresas utilizan para mejorar los resultados in situ, esto tam-
bién ayuda a crear una competencia sana en donde exista motivacién del empleado,
de tal manera que se pueda incentivar al talento de los colaboradores.

Comunicacion interna y crisis sanitaria

Una situacién ajena a la organizacién y que es de caracter sanitario que afectd a nivel
mundial ha hecho que las empresas reorienten su estrategia; es asi que del estudio
que se presenta, el 68,6 % de las empresas reorientd su estrategia; entre las acciones
realizadas estuvieron: I. incluir informacién sobre salud; II. reorganizacién por el
teletrabajo; I1l. campanas reactivas; IV. agregar sefaléticas; V. dotar de insumos de
bioseguridad, entre otros.

La mayor parte de las empresas buscé varias alternativas para afrontar la crisis
sanitaria, es asi que para algunas empresas la estrategia:

sereplanted totalmente a una [.. ] mas reactiva pues tenfamos que adecuarnos
a lo que pasaba con covid-19: trabajo desde casa, proceso de regreso a
la oficina, manejo de turnos en fébrica, nuevas politicas de viajes, manuales
de bioseguridad, sefialética en todos los sitios, videos demostrativos de
cémo cuidarnos, campanas de prevencidn, etc. (Comunicacién personal,
Gerente de comunicacion de Nestlé, 2021)

En el contexto empresarial es necesario tener en cuenta todos los recursos que
las organizaciones tienen a su disposicién, asi como saber qué canales son los més
idéneos para establecer las estrategias. Para abordar un problema se requiere, en pri-
mera instancia, reconocer los diferentes elementos basicos que se necesitan comunicar,
asi, por ejemplo, Coca-~Cola de Ecuador, La Fabril, Pronaca y CAPCECO focalizaron
su estrategia en una primera fase en la precaucién y cuidado del personal, y luego en
mantenerlos coordinados e informados sobre la COVID-19.

Por otro lado, también fue necesario “potenciar la difusién de la comunicacién
por los canales de comunicacién digital” (Comunicacién personal, Coordinador de
comunicacién de UTPL, 2021), esto también ayudaria a hacer participes a grupos
de personas que usualmente no participaban activamente, ademés de incluir in-
formacién sobre salud (Comunicacién personal, Jefe de comunicacién y bienestar
organizacional de Grupo Industrial Graiman, 2021).
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Para el Director de comunicacién de Laboratorios Bagd de Ecuador “el enfoque en
los proyectos tuvo que cambiar, asi como la intensidad comunicativa hacia campa-
fas de prevencién, soporte emocional y comunicacién empresarial” (Comunicacién
personal, Director de comunicacién de Laboratios Bagd de Ecuador, 2021; es impe-
rante reconocer la importancia del soporte emocional para que los colaboradores
también puedan afrontar una crisis de la mejor forma; esto también debe venir con
“las intervenciones de comunicacién 100 % a la crisis con mensajes informativos,
preventivos y actividades de formacidn para prevenir los contagios” (Comunicacién
personal, Subgerente de talento, clima y cultura de Marathon Sports, 2021).

Ademaés, el mantener informados y prevenidos, asi como dotar de los insumos
necesarios para que los publicos internos se sientan seguros, puede ayudar a ge-
nerar mayor compromiso con la empresa, debido a que la gestién de comunicacién
en crisis debe ir mas alla de buscar mensajes que puedan recibir los colaboradores,
se deben dar alternativas para que los publicos internos puedan desempenfiar su la-
bor con mayor seguridad; esto ayudard ademés al “cambio de mindset de acuerdo
a la nueva realidad” (Comunicacién personal, Gerente de comunicacién de Cerve-
ceria Nacional, 2021).

Canales y mensajes de comunicacion interna durante la crisis sanitaria

Existen diferentes canales de comunicacién que han sido utilizados en mayor propor-
cién durante la crisis sanitaria, entre los que se mencionan en la figura 3:

Revista interna;
12.5% _ppp propia;

’, o

Intranet; 12,5%

¢ Otra cual?;

69,2% Videoconferenci

a; 37,6%

Pantallas y
carteleria digital;
12,5%

Figura 3. Canales de comunicacién interna

Fuente: elaboracién propia.

Dentro de las organizaciones existen diferentes canales que se han utilizado du-
rante la emergencia sanitaria, a pesar de contar con varios canales, tales como, revistas
internas, aplicaciones propias, videoconferencias; de los encuestados también se
pudo obtener que en la opcidén ¢Otra cual? El 69,2 % del total también hacen uso de otros

Anagramas Rumbos y Sentidos de la Comunicacidn, 21 (41) « Julio-diciembre de 2022 « pp. 1-22 « ISSN (en linea): 2248-4086 13



Nelly Gabriela Guaman Guadalima y Ménica Elizabeth Abendano Ramirez

canales que permiten tener una comunicacidn mas rapida entre sus colaboradores, este
es el caso de WhatsApp y su versién de WhatsApp Business, pues a través de este canal
de mensajerfa es mas rapido recibir y responder a pedidos o solicitudes entre
companeros; lo que quizés no otorga en mayor medida el intranet o la cartelerfa digital.

Una vez identificados los canales més valorados dentro de las empresas en la crisis
sanitaria, también se procedié a indagar sobre cuéles son los mensajes més habituales que
se compartian con los colaboradores, que, de acuerdo con los datos obtenidos, se en-
contrd lo representado en la figura 4:

cotra? ;cual? [l 63%

Preventivos.

87,5%

Informativos. 81,3%

Figura 4. Mensajes enviados a los colaboradores

Fuente: elaboracién propia.

Sin duda alguna, y como se ha venido observando, es importante mencionar
cémo los mensajes que las empresas han generado para sus colaboradores tienen
el tinte de preventivos, informativos y motivacionales. Ademés, se puede evidenciar
que otra de las acciones realizadas ha sido también la de compartir mensajes desde
la presidencia, el cual estd englobado en un 6,3 %.

Otro de los problemas que trajo consigo la crisis sanitaria fue los constantes
despidos que las empresas tuvieron que realizar forzadamente para poder mante-
nerse a flote, asi como buscar nuevas acciones que permitan que los empleados
sientan esa cohesidén con la organizacién. Por lo que también fue necesario preguntar:
¢qué acciones se enfocaron a fortalecer el bienestar de los colaboradores durante
la crisis sanitaria?, con los resultados que muestra la tabla I:

Tabla 1. Acciones enfocadas en el bienestar de los colaboradores.

Indicador Frecuencia  Porcentaje
Medidas de bioseguridad 16 100 %
Medidas para mejorar el bienestar fisico 5 313 %
Medidas de estabilidad econémica 4 24 %
Medidas de estabilidad laboral 12 75 %
Otra ¢Cudl? 1 6,3 %

Fuente: elaboracién propia.
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En este sentido, se puede observar cémo las medidas de bioseguridad fueron
uno de los aspectos més relevantes. En este caso las empresas dotaron de imple-
mentos sanitarios como colocar expendedores de alcohol, gel, trajes de bioseguridad,
asf como mascarillas; esto con el fin de ayudar a la proteccién de sus trabajadores.

Por otro lado, también se puede rescatar las medidas de estabilidad laboral, quizas
una de las més preocupantes para los trabajadores pero que dentro de las empresas se
ha logrado priorizar. A su vez, ha sido necesario establecer un canal en el que se pueda
atender las necesidades de bienestar; es por ello que Grupo Industrial Graiman
ha implementado acciones que buscan mantener el bienestar de los piblicos internos,
esto a través de la “linea amiga- espacios de bienestar”.

Planificacién en crisis

En el estudio puede evidenciar que el 77,8 % de las empresas si cuenta con un plan
de crisis. Existieron varios lineamientos en los que se direcciond la estrategia que
gufa la planificacién de crisis, asf, “la estrategia de crisis se enfoca en la proactividad,
aplicando la politica de transparencia, siendo el nexo entre los colaboradores (entender
sus dudas, miedos, entre otros, frente a la crisis) y las altas gerencias y jefaturas” (Co-
municacién personal, Asistente de sostenibilidad y comunicacién de Cacpeco, 2021).

Las empresas han mostrado que dentro de sus estrategias se implica temas de
reputacion de la marca (Comunicacién personal, Jefe de marketing y comunicacién
de Go Motors, 2021); lo que permitird una reaccién pertinente (Comunicacién personal,
Gerente de comunicacién de Cerveceria Nacional, 2021) que puede generar transpa-
rencia y una comunicacién oportuna (Comunicacidn personal, Subgerente de talento,
clima y cultura de Marathon Sports, 2021), de lo que sucede dentro de la empresa.

El ambito social es otro eje que se toma en cuenta en momentos de crisis, por
lo que empresas como Toachiec Exploraciones Mineras S.A (Comunicacién personal,
Coordinador de comunicacién de Toachiec Exploraciones Mineras S.A., 2021) “desa-
rrollé un PERC, Plan de Relacionamiento Comunitario en el que la comunicacién en
tiempo de crisis encuentra su base para la gestién de conflictos”.

A su vez, en otras empresas se activé el Comité de Crisis con el fin de gestionar
los problemas que existen dentro de la organizacién; en este caso se plantea las accio-
nes que son regidas por “un Manual de Procedimientos que establece los lineamientos
a seguir en escenarios de crisis o posibles crisis en comunicaciones, todo ello para
facilitar el accionar en funcién de prevenir y afrontar con efectividad dichas situacio-
nes” (Comunicacién personal, Coordinadore de comunicacién de Industria Lojana
de Especerias [ILE|] C.A, 2021).
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Sobre el engagement laboral

Para abordar esta temética se peguntd cual de las dimensiones que tiene el engagement
(vigor, dedicacién y absorcién), se ha visto mas afectada durante la crisis sanitaria.

En este sentido, los DirCom respondieron que una de las dimensiones que mas
se ha visto afectada es la Absorcién (37,5 %), seguido de la Dedicacién (31,3 %) y el
Vigor (6,3 %), que se encarga de medir el nivel de concentracién que tiene el indivi-
duo en su trabajo.

Entre las actividades que influyen en la afectacidn en las dimensiones del
engagement, encontramos:

* Trabajo remoto y los dobles roles que se tienen en el hogar.
* Cambio en la escala de prioridades.

* Laemergencia sanitaria tuvo impacto sobre la situacidn personal y laboral de los
colaboradores por la nueva forma de trabajar y relacionarse.

* La preocupacién por asuntos del entorno no ayuda a que exista mayor concen-
tracion en el trabajo.

* Tiempos compartidos.
* Cambios de humor, conflictos en los lugares de trabajo.
* Temor por el contagio debido al relacionamiento directo con los clientes.

Entre otros factores que han influido en las dimensiones del compromiso labo-
ral son:

el personal que trabaja en las areas es internacional, quienes viven fuera de
Ecuador pasaron 8 meses en confinamiento en el campamento como medida
de proteccién, esto ocasioné cambios de humor y conflictos internos por
la actitud de unos a otros por las actividades que realizan. (Comunicacién
personal, Coordinador de comunicacién de Toachiec Exploraciones Mineras
S.A., 2021).

Acciones para reforzar el engagement

Entre los mecanismos utilizados para reforzar el compromiso de los publicos durante
la crisis sanitaria, se encontrd (figura 5):
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Clima laboral. [ 1 3%
Desarrollo de carrera en la organizacion. [ NGNS 1 3%
Compensaciones, beneficios. [ NG 62,5%
Retroalimentacion. _ 75%
Autonomia en el desarrollo del trabajo. [ NG 50%

Figura 5. Mecanismos para fortalecer el engagement

Fuente: elaboracién propia.

De los indicadores escogidos se puede observar cémo dos de los cuatro que se
habfan sefialado, se remarcan constantemente como es el clima laboral (81,3 %), el
cual se cree también que es indispensable para que los colaboradores puedan desa-
rrollar sus actividades de manera proactiva. Por otro lado, se encuentra también con
el 81,3 % la opcién “desarrollo de carrera en la organizacién”.

Es necesario que las empresas continden con la implementacién de acciones,
tales como abordar

la situacién desde la perspectiva de gestién del cambio para influir en el
comportamiento y motivacion de los colaboradores; y otras actividades como,
por ejemplo, en la fébrica Cayambe realizaron una camparia de coplas, invitando a
los colaboradores a crear coplas que narren los cuidados qué hay que tener
contra el covid-19. Esto hizo que se apropien de la campana. (Comunicacién
personal, Coordinador de comunicacién de Toachiec Exploraciones Mineras
S.A, 2021Ademés, como lo mencionan Banco Pichincha y Cerveceria Nacional,
es imprescindible que se monitoree la estabilidad de los publicos internos,
asi como sus necesidades. Esto también puede ser abordado desde la gestién
del cambio (Marathon Sports, 2021), que, de acuerdo con la empresa deportiva,
esto ayudard a motivar y mejorar el comportamiento de los trabajadores.

Entre otra de las acciones planteadas, y que generan cierta familiaridad entre
empleado-empresa, es la que Industria Lojana de Especerias ILE C.A., indica “la
idea de la Empresa como hogar y aliada a la vida de los trabajadores, ayudé conside-
rablemente en la identidad del trabajador con la organizacién” Comunicacién personal,
Coordinador de comunicacién de Industria Lojana de Especerias [ILE], 2021). Esta es-
trategia esté alineada a la que Nestlé aplicé en los lugares en donde opera; para ello
realizé "campanas personalizadas.

Empresas como: Coca Cola Ecuador, Cacpeco, Lojagas, Laboratorios Bagd
del Ecuadory La Fabril aplicaron acciones que se encaminaron en el fortalecimiento del
clima laboral, monitoreos de salud fisica y emocional, reuniones frecuentes.
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Conclusiones y discusion

El compromiso de los publicos internos es fundamental para el desarrollo de
las organizaciones, asi como también para la imagen que se proyecte hacia lo
externo, es decir, la confianza que se genere de la empresa hacia su entorno. De
acuerdo con el estudio realizado, se evidencié el compromiso y las acciones realizadas
por las empresas para que sus publicos internos se sientan seguros, tanto emocional
como laboralmente; esto quiere decir que al activar una serie de canales que permitan
mantener una comunicacién “mas directa” ha hecho que sus colaboradores no se
sientan que la empresa ha olvidado a sus publicos.

Las dimensiones del engagement (vigor, absorcién, dedicacién) se han visto
afectadas. Cabe también indicar que la absorcién y la dedicacién sin duda alguna
fueron las més afectadas, debido a que en estas dimensiones también influyen otros
aspectos, como es el caso de las personas que tienen doble rol, ya no solo el laboral,
sino que también se les suma el del hogar; en donde cada uno de esos distractores
puede que disminuya el nivel de concentracién que tienen los colaboradores al mo-
mento de realizar su trabajo.

Existe compromiso por parte de los directivos hacia sus colaboradores. La situa-
cién actual ha hecho que los ritmos de trabajo y las dindmicas laborales tengan que
ajustarse a una realidad que no era previsible, las empresas se han ido adaptando
poco a poco; han ido tomando los insumos con los que cuentan para asi enganchar
a sus publicos, con reuniones individuales, mensajes de los directivos, informaciones
relacionadas a la bioseguridad, videos motivacionales, entre otras acciones que se
vislumbran y que han sido realizadas por las empresas.

Cada una de las tacticas aplicadas permitieron que exista mayor visibilidad
de los directivos hacia sus colaboradores, ya lo decfa Formanchuk (2010), la cercania con
los publicos hace que exista un mayor compromiso e identificacion del pablico inter-
no con la empresa y con quienes la lideran.

La crisis sanitaria hizo que se tenga que ajustar una serie de procesos internos en
las diferentes instituciones, para varias empresas la estrategia tuvo que replantearse,
desde la generacidén activa de la participacién a través del chat (WhatsApp 69,2 %),
el cual ha sido considerado un canal efectivo para la comunicacién rapida, asi como
también la implementacién de mensajes de bioseguridad, de cuidado personal y de
higiene que se debfan mantener en los lugares de trabajo y en el hogar. Otra de las
estrategias aplicadas es la colocacién de insumos de bioseguridad, mayor control al
ingreso de las actividades. Es importante mencionar que en cualquier ambito (eco-
ndmico social, educativo, etc.) se han ido implementando accione; por ejemplo, en el
estudio desarrollado por Barquero-Cabrero et al. (2020) se establece la disposicién de
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recursos tecnoldgicos con el objetivo de poder llegar a todos los piblicos —en este
caso estudiantes— para que puedan seguir aprendiendo a pesar de las condiciones
que la pandemia ha generado.

Todas estas acciones aplicadas desde la gestién de la comunicacién pueden verse
repetitivas, pero, de acuerdo a los resultados, han ayudado a mantener informados
a los publicos internos; esto si se toma en cuenta que ademas se han ido adecuando
protocolos de actuacién en los puestos de trabajo —para quienes no realizaron
teletrabajo—. Lo anterior permite que los empleados tengan mayor confianza en la em-
presa, ya que uno de los problemas que también esta latente es el miedo al contagio.

A lo largo de este estudio se ha planteado una serie de acciones que se deben
manejar y mejorar para comprometer al piblico interno; por lo que se debe trabajar
con las aspiraciones y necesidades que tiene el colaborador, es decir, que no sola-
mente se lo vea como un trabajador més, sino como alguien que puede trascender y
progresar dentro de la organizacidn, que el empleado esté informado de cémo puede
aportar y cémo puede crecer.

Asi también, otro de los ejes es la informacién oportuna de lo que ocurre en la
organizacién sobre las situaciones que estan atravesando, esto ha permitido que
los colaboradores no se sientan desinformados y puedan reconocer canales en los
que se pueden apoyar y tener una respuesta. La relacién fraterna que logre generar
la empresa con su colaborador permite que exista un empleado més comprometido
con su trabajo, su desempefio y las aspiraciones que este tenga al estar en el puesto en
el que se encuentra.
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