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Etica y moralidad en los medios de comunicacién:
investigaciones y propuestas

Resumen

Investigaciones previas demuestran que la crisis ocasionada por CO-
VID 19 ha acarreado grandes cambios en las empresas, uno de ellos el
de comunicar, no solo sobre las actividades laborales en momentos de
confinamiento, sino también educar y persuadir sobre conductas de
prevencién ante el COVID-19. El propésito de este estudio es descri-
bir las actividades de comunicacién estratégica relacionadas con las
acciones ejecutadas durante la pandemia, los criterios con los que se
priorizaron contenidos, las campanas de educomunicacién y los re-
cursos tecnologicos que implementaron las grandes empresas lati-
noamericanas. Lainvestigacion se realiz6 a través de una metodologia
cualitativa, basada en entrevistas semiestructuradas, aplicadas a una
muestra de nueve empresas de Ecuador, Colombia y Chile. El procesa-
miento de datos se efectud a través del analisis de categorias, nubes de
palabras y arboles conceptuales, apoyados en el software NVivo. Los
resultados evidencian que en el momento de afrontar una situacién
en la que estaba en riesgo la vida, las empresas priorizaron la salud de
los colaboradores y grupos involucrados, ejercieron su responsabili-
dad social en distintos &mbitos méas alla de lo planificado, fortalecien-
do su gestién con los medios de comunicacién al enfatizar sus alianzas
estratégicas con otras organizaciones y definiendo embajadores para
asegurar una distribuciéon de mensajes basados en fuentes creibles. De
esta manera, dieron espacio al didlogo y la retroalimentacién con sus
stakeholders a través de diversos canales para satisfacer sus necesida-
des, lo cual es compatible con un comportamiento ético y responsable.

Palabras clave: Comunicacion estratégica, ética empresarial, educo-
municacién, Covid 19.

Abstract
Previous research shows that the crisis caused by COVID 19 has

brought about great communication changes in companies, includ-
ing the mandate to communicate not only about work activities in
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times of confinement, but also to persuade and educate their publics
about prevention behaviors. The purpose of this study is to describe
the strategic communication activities carried out by large Latin
American companies during the pandemic, the criteria with which
content was prioritized, and the educommunication campaigns and
technological resources implemented. The research was conducted
through a qualitative methodology based on semi-structured inter-
views with a sample of nine companies from Ecuador, Colombia and
Chile. The data was processed through the analysis of categories,
word clouds and conceptual trees with the support of the NVivo soft-
ware program. The results show that when faced with a life threaten-
ing situation, the companies prioritized the health of their workers
and affected groups. They practiced social responsibility in different
areas beyond what was planned, strengthened their media manage-
ment by emphasizing strategic alliances with other organizations,
and defined ambassadors to ensure the dissemination of messages
based on credible sources. In this way, the organizations paved the
way for dialogue and feedback with their stakeholders through vari-
ous channels to satisfy their needs, which is compatible with ethical
and responsible behavior.

Keywords: Strategic communication, business ethics, educommu-
nication, covid 19.

Introduccién

Los gobiernos de América Latina y el Caribe han efectuado distin-
tas acciones para mitigar las consecuencias de la pandemia. Inicial-
mente, la implementacién de las medidas de distanciamiento fisico
necesarias para controlar la transmision del virus, entre las que se
incluyeron la suspension de actividades no esenciales y laimplemen-
tacion de cuarentenas; adicionalmente, restringieron e incluso para-
lizaron significativamente la actividad econémica. Esto comenzé a
revertirse con la puesta en marcha de la vacunacién. Al comienzo de
la crisis, se priorizé enfrentar las consecuencias de la emergencia ex-
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pandiendo las capacidades hospitalarias criticas (camas de unidades
de cuidados intensivos, ventiladores y personal, entre otras). Poste-
riormente, se otorgd mayor importancia al primer nivel de atencién
de salud, al implementar medidas de salud publica basicas asociadas
a la prevencion; en particular, de testeo, trazabilidad y aislamiento
(CEPAL, 2022).

Estos cambios y la puesta en marcha de diferentes politicas para con-
trolar la pandemia significaron un enorme desafio para las empresas,
pero en general para la sociedad global, por su fuerte impacto sanita-
rio, social, econémico, ambiental y, por supuesto, comunicacional. En
este sentido, se coincide con Xifra (2020) que la crisis por COVID-19 no
tiene precedentes, pues rompe con los modelos de comunicaciéon cor-
porativa de crisis que se tenian hasta el momento. Por consiguiente,
atender las preocupaciones éticas durante esta crisis no es solo un im-
perativo moral, sino que es esencial para generar confianza publica en
las autoridades (Guttman & Lev, 2021). De igual manera, la forma en
que las empresas responden y se comunican con los stakeholders, en
especial frente a la variedad de problemas en el marco de la crisis, ten-
dra repercusiones tanto en sus publicos internos como externos. Una
de las variables que incide en aumentar la incertidumbre es la “infode-
mia”, entendida como “la epidemia de informacién asociada con mie-
do, especulacion y rumores, amplificada y transmitida rapidamente
por las modernas tecnologias de la informacién y que afecta negativa-
mente a la sociedad” (Arroyo-Sanchez, Cabrejo & Cruzado, 2020, p.1).

En esta linea, la comunicacion se convierte en un eje clave para en-
frentar la crisis y la incertidumbre, a través de mensajes claros, sim-
ples y apropiados, que permitan responder a las necesidades de los
diversos grupos de interés (Gémez, 2017; Malecki, Keating, Safdar,
2021). Es por esto por lo que la comunicacién cumple una funcién im-
prescindible en todas las etapas de una pandemia. Desde el momento
en que se declara oficialmente, los gobiernos, los medios de comuni-
cacion e incluso las organizaciones, enfrentan el desafio de informar
al publico sobre el riesgo de la enfermedad y alentar a las personas a
adoptar practicas de mitigacién. Esto genera preocupaciones éticas
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porque los esfuerzos por la mitigacién a menudo involucran cambios
significativos en el estilo de vida de las personas, afectan sus medios
de vida e infringen su libertad de movimiento y privacidad (Gostin,
Friedman & Wetter 2020, citado en Guttman & Lev, 2021).

Frente a cambios e impactos sin precedentes las empresas han toma-
do medidas extraordinarias para garantizar el suministro continuo de
bienes y servicios esenciales, redirigiendo la produccién para fabri-
car productos de proteccién y equipos de salud (OCDE, 2020). Dichas
medidas han tenido que ser acompanadas de acciones estratégicas de
comunicacién, las cuales estan encaminadas a mantener a los grupos
de interés al tanto de los cambios que se dan en la organizacién, y muy
especialmente, en la construccién de una comunicacién ética que es-
tablezca vinculos entre la empresa y sus diferentes stakeholders.

En el marco de la comunicacién interna de crisis, Mazzei & Ravazza-
ni (2015), proponen Internal crisis communication strategies: a multi-
dimensional model. Este modelo considera un conjunto de estrategias
(transparencia, cohesién, evasion, activaciéon de conductas, infrau-
tilizacion) a partir de objetivos y contenidos. En relacion a los objeti-
vos de la comunicacién interna de crisis, estos pueden operar a nivel
cognitivo, afectivo o conductual. En lo que respecta a contenidos de
la comunicacién interna de crisis estos pueden ser informativos, de
identificacidn, y factico.

Fontrodona y Muller (2020) explican tres motivos por los que las
empresas socialmente responsables deben esforzarse por permanecer
integras en un contexto de crisis como el del COVID-19: primero,
porque cualquier “apagon ético” en estas circunstancias conlleva un
coste en el corto, medio y largo plazo (Corporate Excellence, 2020;
Fontrodona & Sanz, 2015); segundo, por coherencia interna con los
principios y compromisos libremente adquiridos, traducidos en gran
medida en atender las necesidades de todos los grupos de interés (WEF,
2020); pero, sobre todo, porque un contexto de crisis como el presente
también representa una oportunidad para el cambio (Courtice, 2020).
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Comunicacion desde la ética empresarial

La ética empresarial ha venido cobrando cada vez mas importancia,
en especial, porque los grupos de interés de las organizaciones estan
cada dia méas enfocados en evaluar las actuaciones éticas de todo tipo
de organizacion. Este factor ha permitido que muchos teéricos rea-
licen investigaciones, desde la perspectiva de la ética, especialmente
en empresas de productos y servicios, y en medios de comunicacién
(Cortina, 2005; Garay & Sanchez, 2006; Tascon, 2008; Ramiro, 2009;
Mercader, 2010; Kampf, 2014; Carmen, 2017; Lebouc, 2021). Algunos
de estos autores se decantan por la ética empresarial como una nue-
va corriente en la gestion de marca, otros la consideran una via para
mejorar la imagen y la reputacién corporativa, e incluso hay quienes
la consideran como un conjunto de acciones que cumplen la funcién
de un lavado de cara (Ramiro, 2009).

La comunicacién ética de las empresas se debe convertir en un eje
de toda accidn diaria, y no ejecutarse a manera de hechos aislados,
mas del lado de las politicas de la Responsabilidad Social Corporativa
de las instituciones. No se deben confundir las acciones éticas de las
empresas con actividades que buscan generar beneficios al valor de
marca o alaimagen y reputacion corporativa (Cortina, 2006; Garay &
Sanchez, 2006; Stoll, 2008; Tascon, 2008; Ramiro, 2009; Doane, 2010;
Mercader, 2010).

Antes de la pandemia ocasionada por el COVID-19, muchos investiga-
dores consideraban que algunas empresas que implementaban accio-
nes de comunicacién para mostrar sus propuestas sociales o de sos-
tenibilidad, no lo hacian solo desde la transparencia o desde la ética,
sino desde la “Cosmética de los negocios” (Ramiro, 2009), o desde el
“Business ethics” (Mercader, 2010). Esta idea de la comunicacion de
la sostenibilidad o de las acciones sociales de la empresa como una via
a mejorar la reputacion corporativa (Cortina, 2006; Rafols, 2007), ha
comenzado a ser reevaluada, especialmente porque las empresas han
entendido la importancia de la comunicacion ética y la relevancia de
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la educomunicacién, como fundamento en la relacién y el vinculo
transparente con los grupos de interés.

La educomunicacién como vinculo con los stakeholders, ha sido posi-
ble graciasala proliferaciéon de nuevos dispositivosy de la diversifica-
cién de medios de comunicacion (asociados a las TIC), al cual tienen
alcance inmediato todo tipo de empresas. Esta condiciéon ha permi-
tido que las organizaciones puedan establecer una comunicacién di-
recta con sus diversos grupos de interés. En estos casos las empresas
han desempenado el rol de medios de comunicacién, asocidndose en
ocasiones a procesos de alfabetizacién mediatica (Trejo-Quintana,
2017); igualmente, han tenido la posibilidad de empoderar a sus pu-
blicos en nuevos contextos comunicativos (Gozalvez & Contreras-Pu-
lido, 2014; Gémez & Marta-Lazo, 2015). Lo relevante en este caso para
las empresas, ha sido que ante las vicisitudes que trajo consigo la pan-
demia del COVID-19, debieron volcarse a generar estrategias de co-
municacion que les permitieran educar a los stakeholders en aspectos
esenciales para sobrellevar los efectos de la crisis sanitaria mundial
(Mateus, Andrada, Gonzalez-Cabrera, Ugalde & Novomisky, 2022).

Comunicacion ética en tiempos de pandemia

Muchas companias han implementado acciones éticas como parte de
su devenir y de su comportamiento empresarial, como un deber ser
o como parte de su propia filosofia. Otras empresas han sabido justi-
ficar parte de su comportamiento ético con las acciones de responsa-
bilidad social o de sostenibilidad (en el marco de la triple cuenta de
resultados econdmicos, sociales y ambientales). La responsabilidad
social, acompanada del poder que tienen hoy en dia los stakeholders,
también ha permitido que las empresas cambien sus estrategias de
gestién y de comunicacion. Por ejemplo, hace algunos anos la mejor
manera que tenia una compania de solucionar sus problemas era op-
tando por la decisién que menores costes econdémicos le ocasionara
(Cortina, 2006); en esta posicién no mediaban consideraciones de
tipo ecolédgico o social. Sin embargo, la idea de Rafols (2007), de la ne-
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cesidad de ser una empresa ética en vez de hacer ética en la empresa
comenzd a cobrar mayor vigencia en medio de la pandemia generada
por el COVID-19.

La pandemia ocasioné un sinniimero de cambios en todos los as-
pectos de la vida de las personas, al igual que en el comportamien-
to empresarial. Si bien hay autores que consideran que a pesar de la
pandemia las organizaciones no han variado significativamente sus
acciones estratégicas en materia de comunicacién de las acciones
éticas y de RSC (Zeler, Oliveira & Triano, 2022), otros investigadores
asumen posturas diferentes, que van en consonancia con las nuevas
dindmicas de la comunicacién ética en medio de la pandemia:

a) una comunicacion ética que dejé de lado los objetivos econdmicos
y se dirigié a concientizar a las personas sobre nuevos estilos de
vida, como la desinfeccion de las manos, la distancia social y el uso
de las mascarillas (Prieto, 2020).

b)medios de comunicacién y redes sociales que tienen un papel
preponderante en la forma en que dan a conocer de la evolucién
de la pandemia y de los avances hacia su erradicacion (Aleixan-
dre-Benavent, Castell6-Cogollos & Valderrama-Zurian, 2020).

c) laimportancia que para las empresas tiene, en plena pandemia, la
gestion de una comunicacion ética, que mejore las relaciones de
confianza con los publicos (Xifra, 2020).

d)las consecuencias sociales tan relevantes que genera en los puabli-
cos una comunicacién rapida, ética y efectiva (Silva-Torres, Mar-
tinez-Martinez & Cuesta-Cambra, 2020).

e) investigaciones que demuestran que existen unas fuentes de infor-
macioén mas creibles, como lo son las que generan las organizacio-
nes, las autoridades oficiales, el personal sanitario y los medios de
comunicacién (Losada, Rodriguez & Paniagua, 2020).
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f) que las herramientas de comunicacion interna y externa se han
visto ampliadas para hacer frente a la pandemia y se han creado
nuevos contenidos adaptados a los diferentes publicos con el ob-
jetivo de mantenerse como fuente fiable de informacién (Castro &
Diaz- Morilla, 2020).

g) una comunicacién durante la crisis ocasionada por la pandemia
que determine la relaciéon tanto con publicos internos como exter-
nos con el objetivo de generar confianza, credibilidad y contribuir
a la resolucién de una situacién problemaética (Acevedo, 2020).

Como lo demuestran algunas de las Gltimas investigaciones realiza-
das, las empresas han tenido que cambiar su gestién comunicativa,
convirtiéndose en organizaciones con una visién de cambio social,
de instituciones que propenden por la salud y el bienestar de sus
stakeholders, y que le han abierto un espacio a una comunicacién éti-
ca basada en la confianza.

Metodologia

Con el objetivo de estudiar la repercusién que ha tenido la pandemia
en los procesos de comunicacién y de sostenibilidad que desarrollan
las empresas grandes en Ecuador, Colombia y Chile, se realizé una
investigacion cualitativa, de caracter descriptivo a partir de la apli-
cacion de entrevistas semiestructuradas a los encargados de comu-
nicacion en empresas de sectores econémicos, cuyas actividades se
consideran estratégicas para el desarrollo de la sociedad durante la
pandemia (alimentos y bebidas, comercio de bienes de primera nece-
sidad, mineria y petrdleos, energia, economia y finanzas).

La muestra fue seleccionada de las empresas ubicadas entre las 100
mas importantes del pais, que participaron en una investigacion pre-
liminar de tipo cuantitativa, sobre las estrategias y practicas de co-
municacion para la sostenibilidad de grandes empresas en Ecuador,
Colombia y Chile (Duran, Vega, Matus, Orozco-Toro & Avila, 2021).
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Se escogieron tres empresas por cada pais en estudio, para aplicar un
total de nueve entrevistas (Ver tabla1).

Tabla 1. Empresas en estudio.

PAiS EMPRESA SECTOR ACTIVIDADES

CHI1 SDC TERCIARIO Comercio (retail mejoramiento de hogar)
CHI 2 CLB SECUNDARIO Energia

CHI 3 WMT TERCIARIO Comercio (retail supermercado)
COL1 NCH SECUNDARIO Alimentacion

COL2 EPT PRIMARIO Petréleo

COL3 IGN SECUNDARIO Energia

ECU1 RSL PRIMARIO Petréleo

ECU2 CON SECUNDARIO Manufactura

ECU3 CEL SECUNDARIO Energia

Nota: Para resguardar la confidencialidad, a las empresas participantes del
estudio se les asign6 un cédigo.

El instrumento de recoleccién de datos fue un cuestionario semies-
tructurado elaborado con base en el Modelo de Convergencia de Comu-
nicacién y Sostenibilidad de Duran & Mosquera (2016). Las categorias
identificadas por este instrumento reconocen las actividades y orien-
taciones estratégicas en Comunicacién y Sostenibilidad, subdividi-
das en cinco componentes cada uno. A su vez, a partir de la percep-
cién delos comunicadores en relaciéon alagestiéon dela comunicacién
institucional y de crisis/riesgo que desarrollaron las empresas duran-
te la pandemia, y producto del analisis e identificaciéon de patrones,
se senalaron en primer lugar categorias basadas en las preguntas del
cuestionario, y luego se registraron categorias emergentes. Para el
presente estudio, se utilizaron para el analisis de contenido la Ges-
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tion de Crisis con énfasis en la prioridad en salud, las estrategias de
comunicacion y las adaptaciones tecnolégicas junto con las campa-
nas de educomunicacion.

Las entrevistas se realizaron entre mayo de 2021 y febrero de 2022,
con una duracién promedio de 45 minutos. El contenido transcrito
fue ingresado a la plataforma NVivo para su respectiva codificacién.
El anélisis se realiza a partir de la clasificaciéon de las categorias
relevantes para el estudio, identificaciéon de términos frecuentes y
ramificaciones.

Los resultados permiten comprender el impacto de la pandemia en
la comunicacién empresarial, la ética, la responsabilidad social y la
sostenibilidad, notdndose una adaptacion al uso de canales virtuales
de comunicacion tanto con publicos internos como externos.

Resultados

La informacién recogida permite comprender que las primeras de-
cisiones empresariales tomaron en consideracion la salud de sus
colaboradores y el servicio esencial que brindan en el contexto de la
emergencia sanitaria. Esa decision marco la estrategia de comuni-
cacion tanto en los objetivos como en los contenidos informativos y
persuasivos. Herramientas de la educomunicacion y el aprovecha-
miento de recursos tecnoldégicos permitieron que, de alguna manera,
el rol de informar, educar y persuadir, que habitualmente tienen los
medios de comunicacién, en el contexto de la pandemia sea compar-
tido por las empresas, sobre todo para hablar de bioseguridad. Cuan-
do las empresas hablan de esa primera decision, se identificaron pa-
blicos prioritarios: El de sus colaboradores, en primera instancia, y
posteriormente los que se relacionan en el &mbito de su gestion (co-
munidades, proveedores, y sociedad en general).
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Figura 1. Frecuencia de palabras vinculadas a prioridad en salud.

Fuente: Elaboracién propia.

Podemos observar en la nube de palabras que para las empresas en
estudio el foco estuvo centrado en trabajadores, personas, salud, no-
sotros. En este marco podemos identificar en las estrategias de comu-
nicacion dos elementos: los objetivos y los contenidos. Con respecto
a los objetivos estos se relacionan con lo cognitivo, afectivo y con-
ductual; mientras que, los contenidos se expresan en lo informativo,
identificacion, y factico (Mazzei & Ravazzani, 2015).

Primero presentaremos los resultados en relacion a los objetivos de la
estrategia de comunicacién y luego nos referiremos al contenido de
dicha estrategia.

Objetivos de la estrategia de comunicacion

En lo que respecta a los objetivos cognitivos tienden a reducir la in-
certidumbre mejorando asi la sensacién de seguridad. En este con-
texto, la persuasién se volvié una estrategia de comunicaciéon: “Ha-
biano solo que informar sino persuadir y hacerles [a los trabajadores]
sentir que debian estar en paz y que nosotros nos preocupariamos de
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su estabilidad y de su salud al igual que la de sus familias”, coment6
el responsable de comunicaciones de la empresa CON (Ecuador). “Al
volver era importante inculcar el uso obligatorio de la mascarilla, el
distanciamiento y demas. Inicialmente teniamos que informar todo
un protocolo de ingreso, en el que tenian que llenar un cuestionario,
tomarse la temperatura y pasar por un tinel de desinfeccién, todo lo
cual era nuevo”.

Los objetivos afectivos estan dirigidos a aumentar la identificacién
y confianza con la organizacién, creando un sentido de pertenencia.
Paralagestion de comunicacion interna de crisis es fundamental tan-
to el rol de las jefaturas y/o lideres responsables de generar las con-
diciones laborales y fortalecer el compromiso de los colaboradores
(Dhanesh & Duthler, 2021) para el desarrollo de las funciones propias
de cada organizacién, como el desempernio de los trabajadores quienes
pueden actuar como comunicadores activos antes, durante y después
de una crisis (Frandsen & Johansen, 2011; Heide & Simonsson, 2019;
Heide & Simonsson, 2021). En este sentido, se observa un esfuerzo
concentrado en difundir un mensaje de confianza respaldado por los
altos mandos de la organizaciéon. En el caso de SDC (Chile) se refle-
ja en lo siguiente: “El objetivo es evidentemente cuidar a las perso-
nas, salvar a la organizacién, pero no de cualquier manera incluso
en crisis y lo reafirmé asi el directorio, el gerente general y el equipo
directivo”, [...] es mas en crisis es donde mas se debe relevar eso hay
que poner arriba de la mesa “la calidad de empresa que hemos venido
construyendo”.

En relacién a los objetivos conductuales apuntan a mantener el com-
promiso de los empleados en sus roles y la colaboracion para superar
la crisis. En el caso de las organizaciones del sector energia, el enfo-
que de comunicaciéon fue de compromiso y el deber ético profesional
de garantizar el continuo suministro de servicios esenciales. “... en
nuestras centrales nunca hubo nadie en confinamiento, porque las
centrales son un servicio esencial, no pueden parar la generacién de
energia,” coment6 la encargada de comunicaciones de la empresa
IGN (Colombia). Si bien se realizaron algunas reacomodaciones de
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funciones para precautelar la seguridad, la empresa no implemen-
té un programa para una poblacién vulnerable, algo que si se dio en
otras organizaciones. En el caso de CON (Ecuador), “el departamento
médico no pard nunca...mientras la planta que normalmente trabaja
en tres turnos tuvo que parar.”

Las empresas NCH (Colombia) y WMT (Chile), continuaron con sus
funciones y procesos productivos para seguir abasteciendo a sus
paises. Sin embargo, priorizaron el cuidado de sus trabajadores y
también de sus publicos externos. “...1o hacemos cuidando nuestra
gente que son nuestra prioridad, que eso esta en la prioridad niime-
ro uno [...] primero nuestra gente y el cuidado de ellos,” coment¢ la
encargada de comunicaciones de NCH. Por su parte, WMT (Chile)
recalcd su rol de ser un ente informador “[...] del dia uno [...] noso-
tros tenemos un rol de informarles, ir contandole todos los cambios
que empezamos a hacer desde el dia uno en materia de cuidado a
nuestros colaboradores, de cuidado en cada uno de nuestros locales,
de tal forma de darle seguridad y tranquilidad a ellos cuando fuesen
a comprar.

Contenido de la estrategia de comunicacion

En lo que respecta al contenido de la estrategia podemos precisar que
el contenido informativo incluye mensajes tranquilizadores y expli-
cativos que describen la situacion existente y explican las estrategias
y politicas organizacionales para enfrentar la situacién. En el caso
de CEL (Ecuador), se activé el plan de gestién de crisis desde el inicio
de la emergencia, ejecutando varias estrategias y acciones externas e
internas para proteger la salud de sus trabajadores.

Mientras que el contenido de identificaciéon considera mensajes que
comunican la cultura y la identidad de la organizacién para motivar
a los empleados y fomentar la identificaciéon con la organizacién. La
empresa CLB (Chile), al hablar de cultura, hace referencia a sus héa-
bitos y sus valores empresariales (integridad, innovacién, pasién,
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colaboracion, excelencia) en la toma de decisiones para brindar al-
ternativas y planes para no solo proteger a los trabajadores, sino para
dar continuidad al negocio a través de teletrabajo. Los encargados de
comunicaciones de ETP (Colombia) comentaron, “Tenemos un prin-
cipio cultural que dice que primero esta la vida, entonces siendo co-
herentes con esto el mensaje debia cubrirnos a todos.”

Finalmente, el contenido factico consiste en actos y hechos para en-
frentar la situacion, signos tangibles de que la organizacién esta asu-
miendo la responsabilidad y va mas alla de la retérica. Entre los actos
comunes entre las organizaciones entrevistadas fue la implementa-
cién de telemedicina gratuita para los trabajadores, asesoria psico-
légica y la priorizacion del teletrabajo, sobre todo para personas en
foco de riesgo o estado de vulnerabilidad.

En el caso de la empresa CEL (Ecuador), las acciones que implemen-
t6 fue realizar cuarentena previa al ingreso de personal a sus acti-
vidades de turno, telemedicina para la detecciéon oportuna de casos
COVID-19, campanas de desinfecciéon y medidas de bioseguridad,
control médico diario de los trabajadores y contratistas; servicios de
comedor con restricciones en horarios y protocolos de ingresos y un
plan de vacunacién. Por su parte, la empresa RSL (Ecuador) realizé la
entrega semanal de mascarillas al personal y abastecimiento de dis-
pensadores de alcohol de gel, asi como también pruebas de antigenos,
PCR y otras pruebas rapidas para empleados y contratistas. Para el
personal en modo teletrabajo, la organizacién entregd insumos nece-
sarios de trabajo como sillas ergon6émicas, equipos de computacién y
un valor mensual por uso de internet. En EPT (Colombia), hubo men-
cién de medidas anticipadas de proteccién para algunos trabajadores
con antecedentes de enfermedades particulares.
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Figura 2. Frecuencia de palabras vinculadas a educomunicacion.

Fuente: Elaboracién propia.

La nube de palabras muestra una atencion dirigida hacia los concep-
tos de trabajadores, prevencion, campana y acciones de bioseguridad. En
este contexto se puede apreciar un incremento en la inversién de tiem-
po y recursos destinados a la desmitificacion de informacién, la adap-
tacion de campanas existentes, alianzas con expertos, e inclusién de
publicos secundarios en campanas sobre temas de seguridad y salud.

Desmitificacion y aclaracion de informacion

Todas las organizaciones entrevistadas implementaron varias estra-
tegias de educomunicacién con el fin de brindar directrices oficiales
por parte de la organizacién para proteger la salud de los trabajado-
res y dar a conocer los protocolos sanitarios y planes de vacunacion,
emergencia y reintegracion laboral. Se pueden destacar acciones
como capacitaciones al personal en el uso correcto de implementos
de bioseguridad, charlas informativas, instalacién de senalizacién
para oficinas y desarrollo de piezas de informacion.
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Entre estas acciones educomunicativas, las organizaciones también
vieron la necesidad de sumar sus esfuerzos a los medios de comunica-
cién tradicionales para ayudar a sus trabajadores a despejar el ruido
producido durante la crisis. “Fijate que cuando pasan este tipo de de-
sastres una de las cosas mas afectadas es la posibilidad del ciudadano
de recibir informacién concreta de donde puede recibir algiin tipo de
beneficio o ayuda, porque todos los distintos actores tratan de ofrecer
ayuda al mismo tiempo’’, comenté la encargada de comunicaciones
de la empresa EPT (Colombia).

Los autores Arroyo-Sanchez, Cabrejo & Cruzado (2020) definen el
término infodemia como “la epidemia de informacién asociada con
miedo, especulacién y rumores, amplificada y transmitida rapida-
mente por las modernas tecnologias de la informacién y que afecta
negativamente a la sociedad”. Desde esta perspectiva, sin duda las
empresas asumieron un rol clave a través de sus distintos medios para
desmitificar rumores y aclarar la gran cantidad de informacién pro-
veniente de diferentes fuentes. Como ejemplo, la empresa ecuatoria-
na CON decidi6 desarrollar y mantener una seccion web permanente
de “tips” (consejos) y otra sobre mitos para ayudar a los trabajadores
a diferenciar “que era verdad y qué no entre todas las cosas que dice
la gente o que se pasan en las redes sociales™.

Alianzas con expertos y adaptacion de campainas

Para brindar objetividad e informacién basada en hechos que pue-
da generar conocimiento y didlogo, los medios de comunicacién de-
ben apoyarse en expertos independientes. Al sumar sus esfuerzos en
la consecucién del objetivo comiin de orientar a la poblacién sobre
normas de bioseguridad, las organizaciones entrevistadas tomaron
acciones concretas para asegurar la credibilidad de sus mensajes. En
este contexto, y ante la necesidad de voceros fiables durante la crisis
sanitaria (Xifra, 2020), nacieron actividades como programas radia-
les, mensajes digitales, reuniones virtuales, jingles y videos difundi-
dos por WhatsApp y redes sociales en colaboracién con asociaciones
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de seguridad, expertos médicos y otros especialistas cientificos que se
ubican en los niveles mas altos de la llamada “jerarquia de credibili-
dad” de las fuentes de informacién (Harjuniemi, 2021)

Varias organizaciones dirigieron esfuerzos hacia la busqueda de em-
bajadores conocidos a nivel local para ayudar a difundir mensajes de
bioseguridad, buenas practicas de salud y, a su vez, validar sus accio-
nes como empresa. La empresa chilena WMT se ali6 estratégicamen-
te con un médico reconocido por sus apariciones televisivas durante
la pandemia para fortalecer el mensaje corporativo de “Tématelo en
serio” en cuanto a medidas de bioseguridad. “...dijimos busquemos
un embajador de la pandemia que ha estado super activo, que es reco-
nocido para que comunique, informe todas las medidas que estamos
tomando como compaiia...y ademas invite a cada uno de los colabo-
radores a vacunarse, a la importancia del uso de la mascarilla y cada
una de las medidas que nosotros hemos tomado como compaiiia in-
ternamente”. Por su parte, la empresa ecuatoriana CON cred un pro-
grama denominado “Los médicos te informan” que brindaba a sus
trabajadores indicaciones sobre como relacionarse con su burbuja
social, el correcto uso de la mascarilla y lavado de manos, la impor-
tancia de la vacuna, asi como también la desmitificacion de rumores.

Ademas de difundir mensajes de buenas practicas de bioseguridad y
prevencion, los espacios creados por las organizaciones también en-
focaron el 4rea de salud mental.

La empresa chilena CLB comparte que realizaron tours virtuales por
todo el pais con especialistas para hablar sobre los efectos de la pan-
demia en la salud y como este proceso de trabajar con embajadores les
permiti6é profundizar sus alianzas estratégicas. “Trabajamos con la
Asociacion Chilena de Seguridad |...] se profundizé esa relacién mu-
chisimo, porque ellos tienen especialistas, gente que nos permitio
traspasar ese conocimiento a nuestros trabajadores y contratistas”.

Varias organizaciones entrevistadas, en especial aquellas en el sector
de energia como IGN (Colombia) y CEL (Ecuador), ya contaban con
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campanas de seguridad y salud laboral bien establecidas, las cuales,
con lallegada de la pandemia, adoptaron un nuevo sentido. “Cuando
nos referiamos a esa campana de “Prevenir es vivir” se trataba de un
tema de cuidado por la vida [...] especificamente, todo lo relacionado
con cuidado por la vida se volco por completo a COVID 19 en el anio
2020,” comenta la encargada de comunicaciones de IGN (Colombia).
De la misma manera, la empresa colombiana NCH, que tenia como
slogan “Me cuido por mi, me cuido por mi familia, me cuido por mis
companeros” en su campana sombrilla de seguridad industrial, a la
llegada de la pandemia, agregé el mensaje “me cuido por mi comuni-
dad” para reflejar un mensaje de cuidado comunitario.

Publicos secundarios y evolucion de mensajes

Si bien el publico principal de las campanas de educomunicacién en
las empresas eran los trabajadores y sus familias en las fases iniciales
de la pandemia, también se not6 la preocupacion por los piblicos se-
cundarios relacionados con el &mbito de gestiéon como proveedores,
contratistas y la sociedad en general. La empresa EPT (Colombia) de-
finié como objetivo principal al inicio de la pandemia educar a sus
trabajadores como grupo de interés principal. Luego, pusieron su
atenciéon en “nuevos jugadores que son los pensionados, sus familias,
y los familiares de los trabajadores, y los contratistas que son un gru-
po de interés importantisimo”. Si bien este grupo no forma parte del
equipo de trabajadores de planta, al estar trabajando en las instala-
ciones de la empresa, se volvié importante incluirlos como publicos
secundarios para recibir informacién sobre prevencion.

A medida que avanzaba la pandemia, también evolucionaron los
mensajes claves de las campanas de educomunicacion. En el caso de
EPT (Colombia), en las primeras etapas de la pandemia, los mensajes
estaban focalizados en hacer un primer llamado a informarse sobre
el coronavirus y las medidas de prevencién. “Luego cambiamos a
nuestra campana actual que es “Cuidarme es cuidarnos” que invita a
los trabajadores a avanzar con el autocuidado para poder cuidar a los
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demas, a su familia, a sus companieros de trabajo e incluso a personas
externas”. Ante el reto de vacunar a una gran cantidad de personas,
la empresa incluy6 en su campana el mensaje de vacunarse como me-
dida indispensable para la prevencion.

Comunicacion adaptada al recurso tecnolégico para
educar y persuadir

Como se ha establecido, entre las primeras decisiones producto del
confinamiento de la pandemia estuvo la de mantener una comuni-
cacién fluida con los colaboradores con el contenido adecuado para
resguardar la tranquilidad y la salud. Los protocolos de bioseguri-
dad, lasrecomendaciones sobre la peligrosidad y los estados de aler-
ta o emergencia en cada pais, asi como las consideraciones médicas
para quienes necesitaban mayor atencioén eran parte de la parrilla
de contenidos difundidos por distintos canales que se implementa-
ron en el contexto de crisis sanitaria. En palabras de la encargada
de comunicaciones de EPT (Colombia), este era un esfuerzo “para
que la gente se sintiera muy conectada a la empresa, [...] que esta-
bamos presentes y nos importa lo que estd pasando y les damos ade-
mas herramientas. Tuvimos clases de cocina, muchos especialistas
en depresion, en manejo del COVID, en como tener un enfermo de
COVID en casa. Habia charlas de bienestar y charlas de salud, en-
tonces tratdbamos de mezclar esas dos tematicas para que la gente
recibiera tanto lo técnico como lo educativo, pero también esa parte
ladica, entretenimiento y de mejorar un poco la calidad de vida de
nuestros beneficiarios”.

Asi, al mas puro estilo de una sala de redaccién, los departamentos
de comunicacion se vieron en la necesidad de conseguir y gestionar
informacién para educary tranquilizar, un rol que compartieron con
los medios de comunicacién tradicionales, pero que fue implementa-
do a partir de distintos recursos tecnolégicos. Algunas experiencias
se detallan de la siguiente manera:
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Iniciamos con dos streamings semanales [...] escogiamos una tematica
relevante para transmitir, para contarle a los beneficiarios y a todo publi-
co. Estos streamings fueron cogiendo mucha fuerza y los institucionali-
zamos [...] teniamos al Presidente hablando en primera linea de temas de
vacunacion, hacer pares por la vida para hacer llamados a la gente en el
cuidado y el autocuidado EPT (Colombia).

Entre los recursos tecnologicos mas populares estuvieron WhatsApp,
algunos servicios corporativos de mensajeria digital (por motivos de
seguridad) y plataformas de streamings como Teams, Zoom, Webex.
(Ver Figura 3)

Figura 3. Frecuencia de palabras vinculadas a las adaptaciones tecnolégicas.

-

cp
—4
L_F
ll
f g

Fuente: Elaboracion propia

En algunos casos las plataformas incluyeron canales desarrollados de
manera especifica que se complementaron con los canales digitales
usuales de comunicacién. “Teniamos implementado una platafor-
ma que (se) llama Workplace que es una [...] mezcla entre Facebook
y WhatsApp interno. Se reciben permanentemente videos, mensajes
se pueden armar grupos, subgrupos,” comenta el encargado de soste-
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nibilidad de SDC (Chile). “Nosotros tenemos en la pagina web una...
linea de consultas, la gente puede contactarnos y promovimos esa li-
nea de consulta en los avisos de radio y por tltimo estan las redes so-
ciales (que) también son una forma de escuchar muy relevante” CLB
(Chile).

Martin Rubio y Andina (2015) plantean diferentes tipos de estrate-
gias: lainformativa, se refiere a informar a los diferentes publicos; la
persuasiva que implica la capacidad de influir en los conocimientos,
actitudes y/o comportamientos delos agentes de modo que sea benefi-
cioso y positivo para la organizacién, asi como recibir la retroalimen-
tacion de los participantes para incrementar el rendimiento organi-
zativo. Por ultimo, la estrategia de didlogo se refiere a la implicacién
activa de los participantes en los procesos de toma de decisiones.

En este caso, las diferentes estrategias escogidas utilizaron distintos
canales no solo para informar, sino para educar y persuadir ante el
cambio de actitud y comportamiento para prevenir el COVID-19 o
tratarlo adecuadamente, en caso de convivir con un paciente en casa.
Los entrevistados coinciden en que, ante todo, estos recursos permi-
ten una escucha activa, la retroalimentacion adecuada de manera de
conformar esos vinculos de confianza, cercania y pertenencia con la
empresa.

Elrol que asumieron las organizaciones en paralelo a los medios tra-
dicionales y su alianza con embajadores para educar no solo a sus pu-
blicos internos sino también externos, corresponde a una gestiéon de
comunicacion de crisis que busca generar confianza, credibilidad y
contribuir a la resolucién de una situacién problematica (Acevedo,
2020). Este tipo de gestidon, que inicié con un enfoque interno para
luego extenderse hacia afuera, pasa a ser una cuestién de responsabi-
lidad social corporativa y es clave para salvaguardar la seguridad y el
bienestar (Xifra, 2020).
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Conclusiones

La crisis ocasionada por la pandemia del COVID-19, ha provocado
cambios en una gran cantidad de procesos humanos, y en muchas de
las acciones que llevan a cabo las organizaciones, concretamente en
el ambito de las comunicaciones. Desde la perspectiva de la ética de
la comunicacién, las empresas se han visto en la necesidad de afian-
zar sus vinculos con los stakeholders, muy especialmente mediante
la educomunicacién y la puesta en marcha de estrategias de comuni-
cacion en salud que buscaban la proteccion de los integrantes de sus
grupos de interés y sus familias.

La comunicaciéon de las empresas en plena pandemia se enfocé en los
intereses sociales, éticos, de salud, entre otros. Sin embargo, se re-
quiere que las empresas se conduzcan de manera ética y transparen-
te, con un enfoque de derechos, respeten los intereses de y respondan
a sus partes interesadas, respeten los derechos humanos y laborales
y procuren el bienestar de sus trabajadores, preserven el ambiente,
promuevan el crecimiento inclusivo, el desarrollo equitativo y la di-
versidad y proporcionen bienes y servicios sostenibles (Martinez, Ro-
senfeld, Lopez & Mojica, 2020).

A pesar de la compleja situaciéon que significa la pandemia, las orga-
nizaciones han demostrado una capacidad de resiliencia empresarial,
pues tuvieron que ejecutar politicas de teletrabajo que significaron re-
cursos econdmicos en la implementacién o capacitacion en el uso de
tecnologias para el soporte remoto mientras que aquellas de servicios
basicos (alimentos, higiene personal, medicamentos, energia entre
otros) tuvieron que aplicar protocolos sanitarios para su respectivo
funcionamiento, incluso algunas empresas complementaron la pro-
duccién para fabricar productos de proteccién (mascarillas) y/o el tras-
lado de equipos de salud (ventiladores mecanicos, personal de salud).

En el caso de las empresas ecuatorianas, colombianas y chilenas que-

da de manifiesto el interés y la prioridad por resguardar la salud de
los trabajadores en un contexto de incertidumbre y de un exceso de
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informacién de los distintos medios de comunicacién (infodemia)
pero ademas del desafio de la continuidad del negocio.

Las empresas en estudio alinearon los objetivos de las estrategias de
comunicacién en lo cognitivo, afectivo, conductual y en los conteni-
dos informativos, de identificaciéon apelando al compromiso tanto de
las jefaturas como de los colaboradores para el resguardo de la salud
y el funcionamiento de la organizacion. También destacan los conte-
nidos facticos que permitieron laimplementaciéon de acciones de ma-
nera concreta tanto para sus publicos internos (telemedicina, turnos)
como externos (programa en radios locales). En definitiva, las empre-
sas adoptaron estrategias de comunicacién de transparencia combi-
nando objetivos de seguridad con contenidos informativos para re-
ducir la incertidumbre ligada a la escasez o exceso de informacién.

De igual manera, identificamos la estrategia de cohesiéon que inclu-
ye contenidos de identificacién, generalmente compuesto por infor-
macién transparente para aumentar el sentido de pertenencia con la
empresa. Por tltimo, detectamos la estrategia de activacion de com-
portamiento cuyo objetivo es estimular comportamientos proactivos
de los colaboradores a través de una comunicacién directa que se basa
en acciones correctivas o respuestas.

El aporte de esta investigacion radica en recoger la experiencia de em-
presas de diversos sectores econdémicos de tres paises latinoamerica-
nos en relacién a las acciones y estrategias de comunicacién centradas
en el resguardo de la salud de los colaboradores en el contexto de la
pandemia. El uso de la tecnologia para comunicarse con estos distin-
tos publicos, asi como laimplementacion de campanas de educomuni-
cacion sobre protocolos de bioseguridad se destacan de los resultados.
Es en ese aspecto que las empresas comparten el rol de los medios de
comunicacion al fortalecer sus canales de comunicacién y consolidar
confianza ante la incertidumbre. El contenido informativo y educa-
tivo, cuando llega desde una fuente confiable, puede llegar a ser mas
persuasivo y eficiente. Las empresas al esforzarse por proteger a sus
colaboradores se constituyeron en un medio cercano y confiable.
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De esta investigacion se desprenden muchas posibilidades de nuevos
estudios. La ética de la comunicacién serd siempre una temaética de
absoluta relevancia que siempre tiene vigencia, y ain mas ahora en
tiempos en donde las organizaciones se han dado cuenta del papel que
cumplen en todos los aspectos de la vida de los ciudadanos. Investigar
sobre las ensenianzas que deja la crisis a las empresas, las nuevas for-
mas de comunicacién, el uso de medios y la pertinencia de una comu-
nicacion ética con los diferentes stakeholders, parecen convertirse en
las lineas de investigacién que pueden marcar el rumbo de esa unién
siempre tan necesaria entre la academia y el mundo empresarial.
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