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RESUMEN

La situacion provocada por el Coronavirus ha incidido en un conjunto de factores como
la crisis de la economia mundial, el auge de los sistemas informaticos, el incremento del
uso de las redes sociales, y sobre todo, el impacto de la pérdida de millones de vidas.
En este escenario, cobra particular importancia la comunicacion para el manejo de crisis.
En el presente trabajo se exponen algunos conceptos en torno a la relacion entre la crisis
y la comunicacion interna, la imagen y la reputacion, que sufren fuertes impactos si no

es debidamente manejada la comunicacion.

Como parte de la comunicacion para la gestion de crisis es necesario identificar los
escenarios de riesgo a los que estan expuestas las entidades con el propésito de generar
acciones comunicacionales capaces de minimizar el impacto sobre la dinamica
organizacional. Tales impactos son extensivos a intangibles como la imagen y la
reputacion. De ahi la pertinencia del abordaje de estos conceptos y sus relaciones, asi
como sobre la necesidad del estudio, planificacion e implementacion de estrategias
comunicacionales de gestion de crisis orientadas a minimizar los dafios en la

comunicacion interna y externa, la imagen, y la reputacion de la entidad.
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Introduccion

La situacion provocada por el Coronavirus ha incidido en un conjunto de factores como
la crisis de la economia mundial, el auge de los sistemas informaticos, el incremento del
uso de las redes sociales, y sobre todo, el impacto de la pérdida de millones de vidas.
En este escenario, cobra particular importancia la comunicacion para el manejo de crisis.
En el presente trabajo se exponen algunos conceptos en torno a la relacion entre la crisis
y la comunicacién interna, la imagen y la reputacion, que sufren fuertes impactos si no

es debidamente manejada la comunicacion.

Como parte de la comunicacion para la gestion de crisis es necesario identificar los
escenarios de riesgo a los que estan expuestas las entidades con el propésito de generar
acciones comunicacionales capaces de minimizar el impacto sobre la dinamica
organizacional. Tales impactos son extensivos a intangibles como la imagen y la
reputacion. De ahi la pertinencia del abordaje de estos conceptos y sus relaciones, asi
como sobre la necesidad del estudio, planificacion e implementacion de estrategias
comunicacionales de gestion de crisis orientadas a minimizar los dafios en la

comunicacion interna y externa, la imagen, y la reputacion de la entidad.

1.1. Problemadeinvestigacion. Breve caracterizacion de la situacion problémica
Debido a la pandemia por Coronavirus (Covid-19) que azota al mundo, dos hospitales
gue integran la Coordinacién Zonal 8 Salud, se convirtieron, en nosocomios exclusivos
para tratar esta enfermedad, Hospital General Guasmo Sur (HGGS) y el Hospital General
Monte Sinai (HGMS).

Este cambio gener¢ afectaciones en la imagen institucional, originado especialmente por
la sobresaturacién de pacientes, asi como el clima organizacional producto por la falta
de personal médico y administrativo. A ello se suma la insuficiente comunicacion interna

por parte de la Gestion de Comunicacion, Imagen y Prensa.

Como es conocido, uno de los aspectos mas importantes y que mas gravita en el éxito

de una empresa es su imagen, mas aun si ésta se dedica a ofrecer salud. Por eso, el
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manejo de la misma, es trascendental, porque no solo se debe pretender que sea
competitiva, sino que armonice con la responsabilidad social y humana, y que siempre
sea recordada por los usuarios, con gratitud y que permanezca en el universo de sus
preferencias. En este resultado aporta el buen servicio al paciente, pasando por la
calidad de servicios que se ofrecen, y el impacto que cause en los espectadores no solo

externos sino también internos.

Importante resulta recordar que la imagen es uno de los elementos fundamentales que
una organizacion debe tomar en cuenta para alcanzar sus objetivos, tan importante como
su capital, su tecnologia, sus bienes tangibles e intangibles, sus recursos humanos y
técnicos, porque de ella depende su integracion al entorno en el que se desenvuelve o

cumple sus actividades. (Costa,2008; Capriotti, 2009).

Para ello, debe velarse por mantener una adecuada comunicacién con todos sus
publicos, mediante una estrategia o plan de comunicacién cuyos objetivos se alinean a
este propésito. Otro de los aspectos a considerar es el surgimiento de eventuales crisis,
en las cuales la comunicacion juega un papel fundamental, pues en cuestion de minutos

la imagen de una organizacion puede cambiar tanto para bien como para mal.

La percepcion que los publicos tienen de una empresa o institucién puede cambiar de
manera negativa si una crisis no es gestionada de la forma adecuada, y la recuperacién
de esto puede suponer afios o décadas de esfuerzo. Es por todo esto que contar con
una buena estrategia de comunicacion de crisis es fundamental en cualquier tipo de

organizacion.

En las organizaciones relacionadas con el ambito sanitario, como hospitales o centros
de salud, la comunicacion institucional es un tema realmente importante. Dado que gran
parte del trabajo del personal sanitario consiste en brindar un servicio 0 una asistencia
meédica y luego de ello informar a sus pacientes y familias el estado de salud que presenta
el ciudadano que acude a solicitar el servicio; por ello resulta fundamental un buen

ejercicio de comunicacién en todo momento, ya sea en entidades publicas o privadas,
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todas las instituciones sanitarias deben ser realmente cuidadosas a la hora de

comunicar.

Tomando en consideracion lo referido, y en el contexto de la pandemia ocasionada por

la COVID 19, cabe formularse las siguientes interrogantes cientificas:

1.1.1 Pregunta problémica

¢,Como afectd al personal asistencial y el clima organizacional del Hospital General
Guasmo Sur el cambio de cartera de servicios?

¢Contaba el hospital con una estrategia de comunicacion de crisis para enfrentar la
situacion de crisis?

¢, Qué rasgos caracterizaron la afectacion de la imagen interna del Hospital General

Guasmo Sur frente al cambio de cartera de servicios?

1.2. Importancia, actualidad, pertinencia

La afectacion de la entidad objeto de estudio por la pandemia de la Covid-19 constituye
un caso de comunicacion de crisis por excelencia. Reune todas las condiciones: el virus
mata, rompe la estabilidad, transforma radicalmente las rutinas de las personas y de las
organizaciones, exige soluciones urgentes, pone deficiencias existentes al descubierto,
conlleva resultados desconocidos, y amenaza con acarrear graves consecuencias para

la vida en todos sus aspectos.

Este estudio propone una estrategia de crisis para el hospital, para lo cual fue necesario
indagar acerca de la situacion de la comunicacién y la imagen interna y la entidad en el

contexto de las afectaciones producidas por el enfrentamiento a la pandemia.

En la actualidad, este nosocomio no goza de buena aceptacion por parte de su publico
objetivo (pacientes), su imagen ha desmejorado considerablemente, o que origina
desconfianza y poca credibilidad, aspectos dafinos para una institucion, puesto que tal

como lo explica el escritor Justo Villafafie, (2004, p. 20): "La imagen y la reputacion
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configuran la percepcion publica sobre una compafiia mediante una relacion gestéltica
de figura-fondo. La imagen actia como la figura y la reputacion constituye el fondo, el

background sobre el que se proyecta la figura™.

Importante resulta destacar que las acciones de comunicacion interna se constituyen
como una de las actividades mas importantes para el desarrollo de toda organizacion, ya
sea publica o privada, permitiendo un entendimiento reciproco entre la institucion y sus
colaboradores. Asimismo, es un factor vital para la transmision y consolidaciéon de la IC

y contribuye al logro de los objetivos institucionales.

A través de una buena gestion de la comunicacion interna se logra el entendimiento,
confianza y cooperacion mutua entre los colaboradores, posibilitando el crecimiento y a
la vez posicionamiento de las organizaciones. En ese sentido, también es necesaria la
intervencion de las relaciones publicas, precisamente en la gestion relacional y
comunicacional, cuya finalidad es la construccion de buenas relaciones entre la

organizacion y sus publicos.

Entre los autores consultados sobre estos temas, se toma como referente Justo Villafafie
Gallego, (1998, 2004), quien trata con mucho fundamento académico, el concepto de
imagen, y muy relacionada con ella, el concepto de reputacién. Enfoque que permite
comprender lo que ha ocurrido en el Hospital General Guasmo Sur de la ciudad de
Guayaquil, a propésito de la emergencia sanitaria del Covid19.

A tenor de lo planteado por Villafafie (2004), algunas variables deben considerarse para
mantener un elevado nivel de reputacién, que de acuerdo a la actividad se ajustaria al

ambito de la salud. Asi tenemos:

1) Los resultados econémicos
2) La forma en que estéa dirigida
3) La internacionalizacion

4) La ética
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En la primera variable, los resultados econémicos pasan a segundo plano, porque se
trata de atencion publica, es decir, no persigue beneficios econdémicos, sino la buena

salud de la poblacién a la que esta dirigido.

En la segunda variable, es necesario considerar la forma en que esté dirigida la unidad
meédica, la manera de atender a los pacientes que, de acuerdo a los postulados de su
Mision, se orienta a prestar servicios de salud con calidad y calidez, en el ambito de la
asistencia especializada, siempre cumpliendo con responsabilidad de promocion,

prevencion, recuperacion, rehabilitacion de salud integral.

La tercera variable, sobre la internacionalizacién, para el caso en estudio, esa
internacionalizacion, no debe confundirse con atender a pacientes del exterior, sino, ser
un ente que replica la excelencia de las buenas préacticas médicas con estandares
internacionales, de acuerdo a las normas de salud que establece la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS), que es el organismo rector a nivel mundial y que establece

los protocolos correspondientes.

La cuarta variable, se refiere a la ética, que mas aun con los hechos de corrupcion que
se han dado a conocer en los meses de la pandemia del Covid-19, se convierte en un
elemento fundamental, para revertir dicha situacion, tanto es asi que, en la Vision del
hospital, destaca en sus principios, el ser reconocido por la ciudadania como un lugar
accesible, que pone atencién a la calidad para satisfacer los requerimientos de su
publico, con principios de salud y bioética, con el empleo de la tecnologia y recursos
publicos eficientes y transparente. Esta ultima variable ética, es muy apreciada, porque
refleja un elemento que es gravitante para la reputacion de cualquier organismo

productivo o de servicio, en este caso.

Para una empresa que atraviesa una situacion de crisis, tal y como sefiala Juan Manuel
Mazo del Castillo (1994: 319) “comunicar y comunicar bien es sobretodo un reflejo

de cultura corporativa, es decir, un estilo de comunicacion de la empresa mas que un
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problema de la organizacién”, y es ahi donde muchas empresas fallan, puesto que al no
saber comunicar de una manera clara y oportuna genera una desconformidad, misma

gue al final genera una crisis, y es lo que ocurrio en el Hospital General Guasmo Sur.

Por su parte Joan Costa (2004: 177) refiere que, ante casos de crisis, el mejor antidoto
en una cultura de comunicacion bien asentada en la organizacion, que sea previsible y
proactiva. Es decir, actuar de manera meditada, con una planificacion realizada con
antelacion, y de manera activa, sin dejar hueco a los imprevistos después de la crisis, y

emitiendo el mensaje deseado, ya que no comunicar también comunica.

A partir de estos planteamientos cabe preguntarnos hasta qué punto la comunicacion,
adecuadamente planificada, puede contribuir a evitar que una situacion derive en una
crisis empresarial o, en caso de no poder impedirlo, contribuya a minimizar las
repercusiones negativas que la empresa pueda padecer en términos de imagen y

reputacion corporativa.

Segun el experto, laimagen de la empresa es la representacion mental, en el imaginario
colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y
determinan la conducta y opiniones de esta colectividad. Pero esta imagen que se genera
en la colectividad se alimenta con los mensajes y acciones que la empresa genera, en
forma deliberada o no, y que la sociedad las asimila en funcién de sus propias realidades,
necesidades y satisfacciones.

De esta forma, las organizaciones quedan expuestas a la opinion publica y, mas que
todo, a las reacciones que ha generado desde su propio interior con los mensajes
emitidos. De ahi la importancia, para las instituciones, de disponer de una instancia que
genere propuestas comunicacionales que apoyen la consecucion de los objetivos,
basadas en una planificacion y estrategia institucionales y que sean el eje articulador de

las acciones de las diferentes areas de la organizacion.
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1.3. Objetivo general
Disefio de una estrategia de comunicacion de crisis para una institucion hospitalaria. Se
toma como referencia de estudio al Hospital General Guasmo Sur, hospital centinela en

el diagnostico y tratamiento de la Covid-19 en la Coordinacion Zonal 8 Salud.

1.4. Objetivos especificos

e Sistematizar las tendencias teoricas fundamentales sobre el tema.

e Evaluar la situacion de la comunicacion de crisis de la entidad en la etapa
seleccionada, asi como la comunicacion interna en relacién con el cambio de la
cartera de servicio y el aumento de pacientes.

e Caracterizar la imagen interna Hospital General Guasmo Sur, en relacién con el
cambio de la cartera de servicio y el aumento de pacientes durante la pandemia
por el Covid-19.

e Establecer los elementos necesarios para la estrategia

La gestién de comunicacion de crisis ha cobrado especial importancia en los Gltimos afios
(Losada, 2010), pero su relevancia ha crecido exponencialmente con el surgimiento del
Coronavirus (Covid-19), desde finales de diciembre de 2019, fendbmeno epidemioldgico
gue ha cambiado el comportamiento del mundo y representa una de las mayores crisis
gue ha sufrido la humanidad en los ultimos afios. Esta pandemia, presente en Ecuador
desde febrero de 2020, se extendi6 con gran rapidez, superando los 140.000 contagios

y dejando a mas de 8.000 personas fallecidas.

Las consecuencias de no haber contado con adecuadas estrategias de comunicacion de
crisis en las instituciones hospitalarias en el pais, sumado a la poca capacidad resolutiva
de estos centros hospitalarios, produjo severos dafios en la imagen de estas
instituciones. De ahi la pertinencia de la sistematizacion que se propone el presente
trabajo acerca de la comunicacion interna, la comunicacion de crisis y la relacion de

ambas con la construccion de imagen por parte de los publicos.
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se presentan enfoques y propuestas de autores relevantes sobre
la importancia de la comunicacién, herramienta fundamental que sirve para relacionarse,
obtener lo que se necesita en materia de conocimiento de marca o expresar no solo en

palabras sino también con hechos las labores que realiza.

Entiéndase que comunicacion o ejecutar el arte de comunicar no solo aplica con la
relacion entre las personas, sino también con la interaccion entre empresas o la
transmision de valores e informacion de manera correcta. Por ello para que ésta pueda
ser efectiva se requiere adaptabilidad, originalidad, sencillez y empatia con sus diferentes

publicos.

Podria afirmarse que en el escenario de la pandemia provocada por el Covid-19, la
relevancia de la comunicacion ha aumentado de manera exponencial. Tanto la
comunicacion en empresas e instituciones como la comunicacién mediatica tradicional o

digital constituyen hoy temas de relevancia mundial (Costa, 2020).

Resulta pertinente en este sentido, recorrer algunos de los enfoques que abordan el tema

de la comunicacién en las empresas y organizaciones por algunos autores.

La comunicacibn en empresas e instituciones es concebida como comunicacién
organizacion, tal es el caso de Gerald Goldhaber (1994), quien la define como proceso
comunicativo de las organizaciones incluyendo lo interno y externo, lo formal y no formal,
directo y mediatico; considerando asi a la comunicacién como apoyo a la planificacion
estratégica, vector de competitividad de empresas e instituciones en algunos casos con
enfasis en la planificacion al estilo de la mercadotecnia, mientras que Trelles (2004)
conceptualiza a la comunicacion como un proceso de construccién de significados

compartidos.
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1.1.- Nuevos escenarios de la comunicacion

Como afirma Costa: “Necesitamos nuevas herramientas mentales para pensar y actuar.
Las ideas que fueron basicas en el pasado industrial son insuficientes, y se requiere un
desplazamiento de los conceptos directores tal como marcan los cambios a futuro” (2004,
p. 60).

Las redes sociales, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, y los sitios webs son canales
nuevos para que las empresas, los utilicen para masificar sus contenidos utilizando

videos, imagenes y apelar a las emociones de los publicos.

Por ello es importante que las empresas monitoreen como afecté el mensaje y de esta
manera estar pendiente de esta interactividad mediatica, de lo que se dice 0 no se dice
de ellos en internet o las redes sociales para, a partir de aquello, determinar qué
estrategia o plan organizacional utilizar para la emisién de unos u otros mensajes a la

comunidad de usuarios.

Se destaca en estas ideas la necesidad de incorporar a la comunicacion como parte de
los procesos centrales de las empresas u organizaciones, pues en ella recae la misién
de hacer posibles las relaciones con los publicos, proceso complejo, de mdltiples y

diversas facetas y actores.

Tal como lo resalta Capriotti: "Asi estas herramientas facilitan el paso de las relaciones
focalizadas de la organizacion con los publicos a las relaciones multilaterales: de la
organizacion con los publicos, entre los miembros de un mismo publico y entre los
diferentes publicos.” (2013, p. 65).

En la actualidad la tecnologia, proporciona el tratamiento y transmisién de la informacion
y del conocimiento, todo esto enmarcado en una sociedad de la informacion, tal como lo
expone Castells (1996) al abordar sobre la sociedad informacional, destacando que la
comunicacion del conocimiento es un acto comun a todas las sociedades, la condicion

informacional es actual debido al desarrollo tecnoldgico:
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una forma especifica de organizacion social en la que la generacion, el
procesamiento y la transmision de la informacién se convierten en las fuentes
fundamentales de la productividad y el poder, debido a las nuevas condiciones

tecnoldgicas que surgen en este periodo historico (Castells, 1996:47).

1.2.- Comunicacion interna: elemento clave

Como parte de los procesos comunicativos, necesario es detenerse en la comunicacion
interna. Hablar de comunicacion interna es referirnos a la columna vertebral de una
empresa, sea publica o privada, destinada a los negocios o simplemente al &mbito
sanitario; por ello esta linea comunicacional es de vital importancia para el desarrollo de
las mismas, y mas en la actualidad en que vivimos, donde los cambios que suceden
transforman el panorama laboral en pocos segundos, auspiciados por el auge de las

nuevas tecnologias de la informacion.

Segun Jesus Garcia (1998, p. 54), la comunicacion interna es:

Un recurso gerencial en orden a alcanzar los objetivos corporativos y culturales,
organizacionales, funcionales, estratégicos y comportamentales de la empresa.
La comunicacion interna no es un fin, sino un medio, una herramienta insustituible
para desarrollar las nuevas competencias, que supone el nuevo contrato

psicoldgico que hoy vincula a los hombres con las organizaciones.

Por ello, en opinion de este autor, la gestion de comunicacién interna se enfoca en todas
las acciones y metodologias aplicativas en donde los encargados de la comunicacion

planifican todos los recursos posibles que permita mejor desarrollo en la organizacion.

Otro punto de vista sostiene Capriotti (2009, p. 24), para quien la comunicacion interna
es: “el conjunto de mensajes y acciones de comunicacion elaboradas de forma
consciente y voluntaria para relacionarse con los publicos de la organizacion”. El autor

afiade que esta comunicacién tiene el fin de comunicar con ellos de forma creativa y
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diferenciada sobre las caracteristicas de la organizacién, sobre sus productos y/o

servicios y sobre sus actividades.

La comunicacion interna no solo es aplicada para informar a los empleados de las
novedades de la empresa, de sus logros o de las decisiones tomadas, sino para que
esos empleados puedan también comunicarse, dar a conocer sus opiniones, los
problemas que tienen o aquello con lo que estan de acuerdo. De esta forma, la alta
direccién — a través de la comunicacion interna y sus herramientas — podra saber lo que
ocurre realmente en la empresa y ello se consigue atendiendo a las personas que en ella
trabajan. Resumiendo, que exista un flujo de comunicacion bidireccional y no solo

descendente.

Por ello, se requiere que la organizacion valore los procesos de comunicacion, le
conceda la importancia que requiere y de ese modo la empresa pueda mantenerse

vigente en cuanto a excelencia y competitividad.

En tal sentido se comparte con Cadalzo (2007, p.3) que:

La comunicacion interna de la empresa es una actividad fundamental en la vida
de la organizacion. De ella dependera en gran medida el buen funcionamiento de
todos los niveles de direccion, asi como la calidad de todos los procesos. Una
buena visibn mal comunicada no tiene sentido y una vision deficiente puede ser

mejorada y potenciada con una excelente comunicacion

Las acciones de comunicacion interna se constituyen como una de las actividades mas
importantes para el desarrollo de toda organizacion, permitiendo un entendimiento
reciproco entre la institucion y sus colaboradores. Asimismo, es un factor vital para la
transmision y consolidacion de la imagen corporativa y contribuye al logro de los objetivos

institucionales, tal como lo resalta Fernandez Collado:

22



Conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacién, entre la organizacion
y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos
internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta ultima

cumpla mejor y més rapido los objetivos. (Collado, 1999, p.22).

A través de una buena gestién de la comunicacion interna se logra el entendimiento,
confianza y cooperacion mutua entre los colaboradores, posibilitando el crecimiento y a
la vez posicionamiento de las organizaciones. En ese sentido, resulta necesaria la
intervencion de las relaciones publicas precisamente en la gestion relacional vy
comunicacional, cuya finalidad es la construccion de buenas relaciones entre la

organizacion y sus publicos.

1.3.- Mensajes y canales: Lo tradicional y lo emergente
Estas interrelaciones se producen en virtud del intercambio de mensajes a través de
canales o medios de comunicacion, donde tal como lo afirma Garcia (1998 p. 16) las

nuevas tecnologias:

Han acelerado el cambio permanente y han introducido mutaciones cualitativas
en el mercado competitivo, de modo que toda organizacion contemporanea tiene
que ser objeto de una desregulacién y desintervencion (sit venia verbis) en la
medida en que lo exija su equiparacién y dialogo con el resto de empresas y
organizaciones de todo el mundo. La calidad es un arma estratégica, que mejora

el posicionamiento de la organizacion en el mercado competitivo.

Por esta razén una de las decisiones clasicas mas importantes para las entidades que
desean mantener una buena comunicacién con sus publicos y entorno, es elegir los
canales mas adecuados a su objetivo y, claro esta, establecer una estrategia para
desarrollarlos de manera oportuna y eficaz. Todo comunica y todo genera imagen por lo

gue no se debe descuidar ningun punto.
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Con la llegada de la internet se ha cambiado el modelo clasico de comunicacion y es
importante tener presente qué aspectos se debe emplear a la hora de planificar las
acciones comunicacionales, es en dicho escenario donde los canales de comunicacion
son el soporte mediante el que se transmite el mensaje desde el emisor hasta el receptor,
teniendo presentes medios como: teléfono, e-mail, SMS, redes sociales, radio, prensa, y

television.

Esta variedad de canales podria ser segmentada en canales personales o
interpersonales, donde tres primeros son medios de comunicacion mas directos, que
permiten la interaccidén entre emisor y receptor; mientras que los cuatro dltimos (canales
interpersonales), se dirigen a muchos receptores, por tanto, no hay posibilidad de

personalizar el mensaje.

Otra clasificacion o distincidn entre canales unidireccionales o bidireccionales es la que
propone José Blas Garcia en la Guia Practica de Comunicacion (2018) donde resalta

que:

Desde la aparicion de las redes sociales, probablemente nuestro interlocutor
esperara de nosotros la posibilidad de responder o interactuar. Es importante tener
en cuenta que la bidireccionalidad no debe circunscribirse sélo al ambito de las
redes sociales. Piensa, por ejemplo, si cuando tu centro envia una comunicaciéon
por e-mail, lo hace desde un mail de sistema que no permite respuesta o cuanto
tiempo tarda en recibir una respuesta o si la respuesta es adecuada... eso también

es bidireccionalidad.

Y continda insistiendo en que, en cualquier caso, la tradicional decision sobre la
utilizacién de canales de comunicacion on line / off line, presenciales o remotos, oficiales
u oficiosos se ha difuminado en un mundo hiperconectado, donde la frontera entre estas
disyuntivas es casi imperceptible, porque se retroalimentan entre si y evolucionan

constantemente.
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1.4.- Ambitos y flujos comunicacionales

De igual forma, como parte medular de la comunicacion interna, seria necesario recordar
como se producen estas interrelaciones en la empresa u organizacion. Teoria compartida
por Kreps (1990, p. 20, citado por Lucas 2013, p. 468) al referirse a la importancia de
los canales de comunicacién y como la comunicacion interna traza los flujos
comunicacionales, y resaltar que los canales de comunicacion interna son utilizados
para proporcionar a los colaboradores mensajes con instrucciones y evaluacion de los
trabajos, para compartir mensajes de la coordinacion de actividades laborales entre
los miembros de la organizacién, y para llevar retroalimentacién de los trabajadores

a la gente que ocupa los lugares mas altos en la jerarquia de la organizacion.

Las clasificaciones de los flujos de comunicacion interna fueron caracterizadas por
Goldhaber (1984), atendiendo a su direccion en la estructura organizacional:
descendente, ascendente y horizontal. Criterio cuya actualidad sustentan los autores
mexicanos Montoya y De la Rosa (2014), y que igualmente comparte la autora del

presente trabajo.

El predominio de la comunicacién descendente, suele corresponderse con entidades que
tienden un estilo mas centralizado de direccién, en ocasiones llegando incluso a bordear
lo autoritario. Con frecuencia se considera a este flujo como la forma natural de transmitir
informacién en la organizacion ya que fue la primera utilizada en organizaciones
definidas como clasicas por autores como Weber o Taylor, (Martinez de Velazco, 2003),
y todavia se mantiene en numerosas empresas e instituciones. Mientras que la
comunicacion ascendente suele estar referida a lo que el individuo dice sobre si mismo,
sobre otros o sobre la organizacién; fluye desde los niveles mas bajos de la empresa
hasta los mas altos. En este ambito se incluye buzones de sugerencias, reuniones de
grupo y procedimientos de presentacion de quejas. El principal beneficio es ser el canal
por el cual la administracién conoce las opiniones de los subordinados, lo cual permite
tener informacion del clima organizacional en esos ambitos, en otras palabras, es la via

por excelencia de la retroalimentacion.
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Por su parte, la comunicacion horizontal se desarrolla entre las personas del mismo nivel
jerérquico, teniendo tres propdsitos basicos: proporciona apoyo socioemocional entre
los comparieros; permite la coordinacidbn entre comparfieros en el proceso laboral,
de tal manera que puedan llevar a cabo un trabajo mas eficiente, y permite difundir un

punto de control en la organizacién, o extender la autoridad o responsabilidad.

En la actualidad, uno de los errores mas habituales en las empresas es gestionar mal la
comunicacion dentro de la propia organizacion, generando conflictos, malentendidos y
hasta un mal clima laboral; olvidando que es en esta instancia donde se fomenta los

valores, habitos, costumbres, simbolos, etc.

El descontento o la escasa comunicacion interna genera que lo que se muestre a los
clientes, proveedores, y usuarios en general, no sea lo mejor de la organizacién, y por
ello se afecte la imagen de la entidad, o lo que se comunica no se corresponda con la
mision, valores y metas de la empresa, para construir una relacion con los clientes
basada no sélo en el consumo de un producto o servicio, sino que en la posibilidad de

compartir una idea o un estilo de vida.

1.5.- Comunicacion externa, otro elemento clave
Como lo sefala Brandolini: “La comunicacion externa es la que esta dirigida al publico
externo de la organizacion, es decir, a todos aquellos con los que la organizacion tiene

algun tipo de vinculo, sin formar parte éstos de la compania” (2009, p. 12).

Por ello es de vital importancia que toda organizacion sin excepcidn se proyecte a través
de mensajes a su publico externo, constituido por grupos especificos, mensajes
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen
favorable o a promover sus productos o servicios, dando como resultado un buen trabajo

de relaciones publicas.

La satisfaccion del cliente es la percepcion que el cliente tiene sobre el

grado en que se han cumplido sus requisitos. La satisfaccién es un estado
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psicolégico, y por tanto subjetivo, cuya obtencién asegura fidelidad. La
satisfaccion del cliente es a la organizacioén, lo que la felicidad es a la
persona (Pereiro, 2008, p.23).

Adicional a ello, es preciso involucrar en el tema “publico externo” a la competencia,
publico en general y medios de comunicacion, siendo estos ultimos los que difunden o
hacen eco del buen o pésimo servicio que ofrece la institucion; tal como lo expresa
Thompson (1998), el “desarrollo de los medios de comunicacion no sélo ha creado
nuevas formas de interaccion, también ha dado lugar a nuevas formas de accién con

caracteristicas y consecuencias distintivas”.

Aqui el autor contintia indicando que:

“La comunicacion mediatica siempre sera este fendbmeno social contextualizado
gue siempre serd parte de contextos sociales culturales e interculturales que

tienen un impacto en los actos comunicativos”. (Thompson 1998, p. 26).

Por este motivo la empresa debe buscar posicionarse en el mercado como una
organizacion que trabaja en beneficio de los usuarios, con calidad y calidez; y convertir

a los medios de comunicacion en aliados estratégicos.

Otro punto importante a considerar es que la empresa tenga una retroalimentacion de
todos sus publicos, es decir cuente con un doble flujo de comunicacion, informacién que
tenga relacion o afecte y beneficie a la organizacion. De este andlisis se construiran las
estrategias, politicas y planificacion para poder proyectar su imagen de empresa fundada

en informacidn sobre su dinamica interna y su accion objetiva sobre el medio social.

Para el efecto existen diferentes vias comunicacionales, entre ellas: notas de prensa o
comunicados, boletines, pagina web, redes sociales, o actividades que se generen in
situ, dirigidas a aquellas audiencias que forman parte del medio ambiente externo de la

institucion y que lo afectan y/o son afectados por él en menor o mayor grado, en funcion
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del logro de los objetivos de ambos, tal como se lo especifica el libro Comunicacion
institucional: enfoque social de relaciones publicas, de las autoras Muriel y Mota, (1980,
p. 305).

La comunicaciobn cumple un importante rol en la vida de las personas y de las
organizaciones, razon por la cual Hartley (1969) la cataloga como el auténtico vehiculo
del acontecer social, y por tanto uno de los conceptos fundamentales de la psicologia

social y la dindmica de grupos (Ongallo, 2000, p.13).

Partiendo de estas teorias se puede analizar que la comunicacion durante décadas ha
sido motivo de estudios, no solo en lo referente al proceso de interaccion entre sus
integrantes sino también en la influencia que la construccion de los mensajes de una

organizacion va a tener en los diferentes publicos que conforman su entorno.

Frente a esta situacién se hace necesario determinar qué elementos influyen en la
comunicacion organizacional, a quiénes van dirigidos los mensajes que se construyen,
cual es la importancia o cdmo van a aportar dichos mensajes a la construccion de una
imagen favorable de la entidad que los emite. Respondiendo estas interrogantes se

vuelve esencial recordar lo que cit6 Trelles:

Por organizacion se entiende que es: todo tipo de agrupacion de personas unidas
por un interés comun, cuyos fines han de estar definidos con precision y
compartidos de una manera colectiva. Pueden diferir en dimensiones y propositos
tanto como lo demande la naturaleza del objetivo que las une, y tratarse de
grandes empresas o0 instituciones, asociaciones gremiales, 0 grupos mas
pequefios, fabricas, cualquier tipo de centro, con fines lucrativos o no. (2001, p.
7).

Esta definicion es basicamente una reflexion para las organizaciones, quienes estan en
la capacidad de gestionar una loable comunicacion, la cual velara no solo por sus

integrantes sino también por su publico, a quienes llegara estratégicamente a través de
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sus productos o servicios, mismos que seran los encargados de construir la imagen de

la organizacion, lo que puede traducirse en beneficios para la empresa.

Alejandro Castro amplia la definicion de Trelles e indica que: “Toda organizacién debe
desarrollar sus procedimientos desde adentro, y aqui la comunicacion pasa a ser la
columna vertebral que sustenta toda la estructura organizacional ya que de ella depende
gue el mensaje que envia la “cabeza” se entienda, se asimile, y se lleve a cabo”. (2013,
p. 22).

No obstante, Trelles discrepa dicha aseveracién puesto que en muchas instituciones no
existen planes estratégicos definidos, las areas realizan acciones comunicativas sin
ningun tipo de coordinacién entre si, originando contradiccién de mensajes y gastos de

recursos innecesarios (2001, p.8).

Por tal razén plantea que:

El uso sinérgico mejora el funcionamiento de los canales vy perfecciona
la coordinacion de los elementos que conforman el sistema e influye en una
mejor capacidad de respuesta de cada uno de los componentes de la
organizacioén en lo interno, y una mejor interrelacion con el entorno externo (Trelles
2004, p. 45).

Este aspecto pone énfasis en el enfoque sinérgico y la necesidad de lograr equilibrio
entre los canales formales e informales y entre los diferentes tipos de mensajes. Sin
embargo, se les critica la escasa alusion a los elementos culturales presentes en toda
organizacion y en todo proceso comunicativo. Esta deficiencia la suple el enfoque
simbdlico-interpretativo, el que considera a la comunicacién como “un conjunto de
procesos de construccion de significados compartidos”, asignando roles importantes e
intercambiables tanto a emisores como a receptores. (Trelles, 2004, pag. 11).

1.6.- Del concepto tradicional de publico al concepto de stakeholders
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El publico ha sido tomado como objeto de estudio por diferentes disciplinas y autores, tal
como lo afirma Graciela Schmilchuk (1996), al encontrar los primeros trabajos,
publicados desde 1928, sobre publicos considerados como visitantes con identidad e
intereses, actitudes y objetivos propios. Luego continuaron haciéndose en Canada,
Francia, Alemania, México y Argentina, donde la cantidad de estudios crecié de modo

notable. La mayoria de ellos se inscribié en un marco conductista.

Afos mas tarde, los socidlogos y los psicologos, mediante la denominada piscologia
social lo analizaron en el contexto politico y de la opinién publica (Miguez, 2010), sin
tomar en consideracion el poder de los medios en cuestiones politicas. Desde esta
perspectiva también las academias y los centros de investigacion pasaron a desarrollar
estudios de publicos” (Schmilchuk, 1996, p.34).

Por su parte, dentro de las Relaciones Publicas, éste (el publico) continla siendo
concebido como un sujeto receptor que puede influir en la organizacion, pero no es
perseguido por los medios sino mas bien es estudiado e identificado por entornos
privados, corporativos o agencias (Castillo, 2010), con el propdsito de incidir sobre ellos
a través de la persuasion y lograr que éstos actien en beneficio de las metas

empresariales.

Siguiendo el pensamiento anterior, Paul Capriotti define a los publicos como: “todos los
grupos de personas que tienen algun tipo de interés similar entre ellos con respecto a
una organizacion, y que pueden afectar el funcionamiento o el logro de los objetivos de
la compafiia” (Capriotti 2009, p. 171). Segun el autor, lo que caracteriza a los miembros
del publico es el interés comun hacia temas o0 aspectos relacionados especificamente
con la organizacion; por ello resulta relevante para la empresa conocer los intereses
mutuos existentes entre ambas partes con la finalidad de desarrollar estrategias

adecuadas de relacion.
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No obstante, cada organizacion cuenta con una estructura de publicos propios en funcion
de sus caracteristicas y de la situacion particular en la que se encuentre u opere, por lo

gue se hace imprescindible para toda empresa reconocer sus publicos.

En esa misma linea, es importante identificar un mapa de publicos para una
organizacion, que podria definirse como el conjunto especifico de publicos con los cuales
una entidad en particular tiene una relacion concreta. En el caso de un hospital, por
ejemplo, encontramos a los siguientes tipos de publicos: empleados asistenciales y
administrativos, pacientes, y proveedores; lo que demuestra que su publico es
heterogéneo.

En el afol1980, el concepto de publico sufrid una innovacion, esto gracias al filésofo
estadounidense Robert Edward Freeman, quien reemplazé el término “publico” por
“stakeholder”, definiéndolo como cualquier individuo u organizacion que, de alguna
manera, es impactado por las acciones de determinada empresa. En una traduccion libre

para el espanol, significa “partes interesadas”.

En la actualidad, la convergencia entre los medios de comunicacién y la tecnologia ha
permitido que los publicos adquieran importantes comportamientos en el uso y consumo
de éstos. Igualmente, esto ha afectado en la definicion del término. Al respecto, Miguez
(2010), establece que, segun el avance de los medios convencionales y no
convencionales, los publicos han ido alcanzando una pronunciada dispersién, y su uso
es esencial en la vida moderna para diferentes contextos como la politica, medios de

comunicacion o sociologia.

Desde este punto de vista y con una perspectiva empresarial, los stakeholders serian
aqguellos individuos o colectivos que tienen algun tipo de interés sobre una organizacion
y que ésta puede o no satisfacer sus necesidades. Tal y como apunta Brgnn y Brgnn
(2003, p. 293), al sefnalar que Freeman fue uno de los primeros autores en desarrollar la
perspectiva de los stakeholders, encaminada a la busqueda de cambios proactivos en el

modo de operar con el entorno desde el mundo de los negocios.
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Estas definiciones no coinciden a lo citado por Clarke, al considerar un stakeholder como
un grupo o individuo que puede tener efectos sobre una organizacion o que puede verse
afectado por ésta (Freeman, 1984). Sin embargo, aunque la contribucion de Freeman
supone la generalizacion en el uso del término, la mayoria de las definiciones posteriores
no se centran en los efectos de un colectivo sobre otro como elemento definitorio, sino
en el interés, atendiendo al origen del término. Por lo que se podria definir que un
stakeholder es cualquier persona o grupo que tiene un interés, derecho, reivindicacion o
propiedad en una organizacion (Clarkson, 1995) y esta es la linea que siguen también
ciertas definiciones recogidas en diccionarios de marketing o comunicacion mediatica
(Jefkins, 1987, p. 290; Weiner, 1996, p. 582).

En ese sentido, desde este ambito, el estudio de los publicos no solo se encamina a
conocer e identificar sus necesidades, sino que, desarrolla acciones acordes a los
requerimientos de las organizaciones, tal como lo detalla la teoria situacional de Publicos
propuesta por Gruning (1984), la cual no es una préactica que ha logrado establecerse

dentro de esta disciplina.

En la investigacion de publicos en la comunicacion estratégica: estado de la cuestion, de
autoria de Christian Miranda, Nelly Guaman y Christian Ortiz (2018, p.6),
sociolégicamente el publico es considerado como una colectividad dificil de identificar y
estudiar empiricamente. No obstante, éstos pueden ser investigados desde dos

dimensiones: mediatica y relacional.

En la primera se establece la relacion de las audiencias con los medios de comunicacion;
aqui se concibe a los publicos como audiencias o receptores de acciones comunicativas
(Harrel 1984). Mientras que, en la dimension relacional, se busca optimizar los vinculos

existentes con publicos mediante la gestién de las relaciones.

El nivel relacional de Morgan Freeman (1984) (cit. por Palencia & Codina, 2010, p.38),

basado en el concepto de stakeholders, establece que la empresa debe tener
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identificados sus publicos habituales para la optimizacién de sus recursos y beneficio

mutuo.

Al decir de los autores, estas dos dimensiones han sido factores determinantes para
desarrollar investigaciones que permitan conocer el comportamiento de los publicos y la

relacion frente a los medios de comunicacion y empresas.

Para Freeman (1984) los stakeholders pueden afectarse o son afectados por el logro de
la mision de una organizacion” (Buil & Medina, 2016, p. 5), y sobre los cuales
necesariamente las empresas deben gestionar una buena relacién de modo orientado a
la accion, esto desde el enfoque pragmatico y teniendo en cuenta que la red de

relaciones es importante para la consecucion de los objetivos de las organizaciones.

1.7.- Valores intangibles: de la imagen a la reputacion.

En la actualidad, uno de los aspectos mas importantes y que mas gravita en el éxito de
una empresa es su imagen. Por eso, el manejo de la misma, es trascendental, porque
no solo se debe pretender que sea competitiva, sino que armonice con la responsabilidad
social y humana, y que siempre sea recordada por los usuarios con gratitud y que

permanezca en el universo de sus preferencias.

La imagen forma parte de los intangibles la comunicacion de la marca, la reputacion, y
la responsabilidad social, jugando un importante rol las redes sociales y el actual entorno
digital, mismos que consiguen efectos parciales que, si se coordinan, el resultado es

favorable para la organizacion, (Costa 2002).

Por ello Justo Villafafie, autor del libro Imagen positiva resalta que: "La imagen y la
reputacioén configuran la percepcion publica sobre una compafiia mediante una relacion
gestaltica de figura-fondo. La imagen actia como la figura y la reputacion constituye el
fondo, el background sobre el que se proyecta la figura" (2003, p.24).
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Esta apreciacion se traduce como, la imagen es la foto y la reputacion, la pelicula; de
aqui que la reputacion constituye “la identificacion racional y emocional de un consumidor
con una marca cuando reconoce en estos valores emocionales, sociales y de
autoexpresion de su personalidad que le proporcionan una experiencia positiva en su

relacion con ella” (Villafafie, 2003, p.46).

Para ello, debe otorgarse la debida importancia a cada accion que se realice, desde la
calidad de servicios que se ofrecen, hasta el impacto que cause en los espectadores no

solo externos sino también internos.

La imagen es uno de los elementos fundamentales que una organizacion debe tomar en
cuenta para alcanzar sus objetivos, tan importante como su capital, su tecnologia, sus
bienes tangibles e intangibles, sus recursos humanos y técnicos, porque de ella depende

su integracion al entorno en el que se desenvuelve o cumple sus actividades.

Y para ello no solo debe mantener una excelente comunicacion con todos sus publicos,
sino que debe contemplar una estrategia o plan de comunicaciébn para mejorar la
percepcién que éstos tienen de ella, puesto que en el camino se presentaran crisis, y es
precisamente ahi, donde la comunicacién juega un papel fundamental. En cuestion de

minutos la imagen de una organizacion puede cambiar tanto para bien como para mal.

Tal como lo explica Joan Costa la imagen es “la representacion mental, en la memoria
colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los

comportamientos y modificarlos” (1977, p.19).

Para Marién Voragen la imagen es “la construccién forjada por un grupo de individuos

gue comparten un proceso comun de reputacion” (1989, p.23).

Segun el portal de Relaciones Publicas Net, en su articulo “La polisemia del término
imagen” se afirma que: “la palabra imagen esta siendo utilizada para definir gran

cantidad de cosas o fendbmenos”, esto es debido, principalmente, a la polisemia del
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término, y se puede comprobar en los espacios dedicados a imagen en las enciclopedias
o diccionarios, en los que podemos encontrar diversas definiciones; una de ellas es que
la imagen esta constituida por diferentes tipos de componentes: cognitivo, emocional y

conductual.

A su vez, las personas pueden tener una imagen favorable o desfavorable de la empresa;
una intensidad, es decir que la direccién de la imagen corporativa puede ser mas o
menos positiva 0 mas 0 menos negativa en los individuos; y una motivacion, constituida
por los intereses fundamentales que llevan a que los sujetos tengan una direccién y una

intensidad determinada de la imagen de la organizacion.

En cuanto a la formacion de la imagen, intervienen tres fuentes primarias de
comunicacion: la organizacién de la misma, los medios de comunicacion y los sujetos
externos. Costa (1977) sostiene que la imagen se configura en la mente del receptor
como una Gestalt, resultado de un proceso acumulativo de informacion que es

fragmentario y discontinuo.

Por este motivo, la imagen y la reputacion corporativa adquieren un mayor valor en la
organizacion, ambas no pueden estar distanciadas, pues sin ella, la imagen vale poco,
pero al unirse genera una opinion solida sobre las empresas y a pesar de contratiempos

y/o malos momentos, ésta puede mantenerse fuerte y soportar momentos de crisis.

Por otro lado, el Diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua, describe la
palabra “Reputacion”, como una palabra que proviene del latin reputatio,-onis, lo que
significa: Prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo. Este concepto concreto
mas esa opinidbn matizandola como “prestigio o estima” es decir, dandole una

connotacion directamente positiva.

Inclusive el mismo Villafafie (2004, p. 28) hace referencia que, si la imagen es
considerada de forma mas global holistica, las diferencias con reputacion son minimas.

En ese sentido también Costa (2001, p. 58), sostiene que la imagen de la empresa es un
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efecto de causas diversas: percepciones, inducciones, deducciones, proyecciones,
experiencias, sensaciones, emociones y vivencias de los individuos, que de un modo u

otro —directa o indirecta- son asociadas entre si y con la empresa.

Comparte opinion Kapferer (1992, p. 44) al sefialar que la imagen se refiere a la forma
en que ese publico interpreta el conjunto de sefiales procedentes de los

productos, servicios Yy comunicaciones emitidas por la marca.

Al referirnos a la reputacion encontraremos un sinnimero de definiciones, donde cada
una en mayor o menor medida llegara a la conclusion de la intangibilidad de este recurso
para la empresa u organizacion y sobre el valor relevante para el crecimiento o fracaso

de la misma, sea cual sea el &mbito en la que ésta opere.

En ese sentido Shapiro (1982) fue de los primeros en hablar de reputacion institucional,

sobre lo que afirmé:

El conjunto de sefiales percibidas por los stakeholders de la empresa, se
constituye en determinante fundamental de las expectativas en relacion con el
consumo del producto o servicio ofertado por la organizacion, lo que se puede
llamar configuradoras de la reputacién organizacional. (citado por Garcia, 2002,
p. 17)

Descifrando lo que escribié Garcia (2002), en su articulo “La reputacion como recurso
estratégico: un enfoque de recursos y capacidades”, se puede interpretar que la
reputacion es un recurso o herramienta intangible que esta disponible en la organizacion
y que se debe cuidar y fomentar dia a dia con el propdsito de contribuir al crecimiento y

el mantenimiento de la empresa.

En ese sentido Otubanjo y Chen (2011), quienes definieron la reputacion corporativa
como un activo funcional, afirman que ese intangible es lo que hace que las

organizaciones empresariales se vuelvan famosas a lo largo del tiempo a través de
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canales formales e informales de comunicacion corporativa. Por su parte Shamma (2012)
argumenta que la reputacion corporativa estd debidamente conceptuada como la
integracion de conceptos corporativos, como la identidad y la imagen corporativa, donde
la sumatoria de todas las imagenes desarrolladas como resultado de las percepciones

de los stakeholders, forman la reputacion corporativa.

Teoria que involucra otros aspectos, tal como lo argumenta Nguyen (2006), al constatar
gue el valor corporativo, la cultura e identidad organizacional, los funcionarios de
contacto y el ambiente fisico forman una relacion significativa con la imagen
corporativa, lo que contribuye a la reputacion corporativa; por esta razén es importante
gue las organizaciones promuevan una cultura basada en los principios de cooperacion,
aumentando asi la satisfaccion en el trabajo, en el sentido de que los funcionarios se

enorgullezcan de una organizacion basada en la fraternidad e interdependencia.

Adicional a ello, la reputacion siempre estd intimamente ligada a los procesos
comerciales, de marketing y comunicacion, departamentos donde estudian o analizan
las percepciones de los diferentes publicos de interés, mismos que en un determinado

momento juzgaran su accionar a favor o en contra.

1.8.- Comunicacién para la gestion de riesgo y el manejo de crisis

A partir de lo abordado anteriormente, cabe preguntarnos hasta qué punto la
comunicacion, adecuadamente planificada, puede contribuir a evitar que una situacion
derive en una crisis empresarial 0, en caso de no poder impedirlo, contribuya a minimizar
las repercusiones negativas que la empresa pueda padecer en términos de imagen y

reputacion corporativa.

En este sentido, el autor catalan Joan Costa (2004) refiere que, ante casos de crisis, el
mejor antidoto consiste en una cultura de comunicacion bien asentada en la
organizacion, que sea previsible y proactiva, es decir, actuar de manera meditada, con

una planificacion realizada con antelacion, y de manera activa, sin dejar hueco a los
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imprevistos después de la crisis, y emitiendo el mensaje deseado, ya que no comunicar

también comunica.

Segun el experto, esta imagen que se genera en la colectividad se alimenta con los
mensajes y acciones que la empresa genera, en forma deliberada o no, y que la sociedad
las asimila en funcién de sus propias realidades, necesidades y satisfacciones.

De esta forma, las organizaciones quedan expuestas a la opinion publica y, mas que
todo, a las reacciones que ha generado desde su propio interior con los mensajes
emitidos. De ahi la importancia, para las instituciones, de disponer de una instancia que
genere propuestas comunicacionales que apoyen la consecucion de los objetivos,
basadas en una planificacion y estrategia institucionales y que sean el eje articulador de

las acciones de las diferentes areas de la organizacion.

Dado que cada crisis tiene una naturaleza diferente, resulta dificil poder estar
preparados para algo que desconocemos y que ni siquiera sabemos con certeza

que ocurrira.

Un ejemplo de linea de razonamiento es la que propone Costa (2008), en su obra “El
Dircom hoy”, donde dedica un capitulo a la comunicacioén en la prevencion y gestion de
crisis, y formula ciertas recetas generales para esta tarea y también emerge la nueva
figura del estratega corporativo, el Director de Comunicacion (DirCom), describiéndolo
como un generalista polivalente, estratega, comunicador, portavoz, gestor de las
comunicaciones, constructor de identidad, guardian de la imagen corporativa, todo al

mismo tiempo.

Segun el autor, el mejor modo de gestionar las crisis es evitarlas. No solo una crisis debe
ser evitada con antelacion, sino que la mayoria de crisis suelen verse potenciadas y
desencadenadas por dos carencias que se imponen como los principales problemas

comunes en la mayoria de organizaciones. En primer lugar, por una gran falta de cultura
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de comunicacion de manera general, y, en segundo lugar, por carencia de normas y

controles en las relaciones entre miembros de la empresa y personas ajenas.

Costa afirma: “Hoy, la comunicacion es la inteligencia y la gestion estratégica de los
activos intangibles. Ellos son la clave de la produccién de Valor, de la Fidelizacion y de
la Sostenibilidad del negocio” (2009, p.9).

En efecto, el proceso de transformacion de las organizaciones publicas y privadas en sus
diversos niveles internos y externos, en sus ofertas de servicios y productos, en su
interrelacion con sus consumidores y usuarios, en su vinculaciéon con sus publicos
objetivo y stakeholders, marc6é un horizonte de desafios para las organizaciones, sin
distincién de origen o naturaleza. Aquella atmdosfera de interconexiones e interactividad
hizo imprescindible la necesidad de forjar nuevos espacios de interrelacion con los
entornos de las organizaciones. Emerge entonces la figura de un profesional de la
Comunicacion, como fuente alternativa de fortalecimiento de aquellos procesos de

transformacion estructural de las instituciones.

Por este motivo Costa resalta que la comunicacién por si sola no puede resolver grandes
crisis, que para la resolucion de estas es necesario pasar a la accidén y tomar decisiones.
Resaltando asi, que si las palabras no se respaldan con hechos y pruebas no tienen
validez ni efecto ninguno. Sin embargo, sefiala que la comunicacion juega un gran papel,
ya que, a través de una conducta ética, y los medios adecuados, la mayoria de crisis
sufridas en las organizaciones podrian ser evitadas dado que son responsabilidad de las

propias empresas, y en estas esta poder esquivarlas.

Las crisis en una empresa, segun Pifiuel y Westphalen (citados en Pifiuel, 2002), pueden
ser objetivas y subjetivas y darse por huelgas, despidos intempestivos, accidentes
técnicos, conflictos sociales y desastres naturales. El no tener un plan de contingencia o
estrategias para la comunicacion de crisis, culmina en que una empresa vea

principalmente debilitada su imagen y reputacion.
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Por este motivo Teresa Knezevich (2017), una de las autoras de la obra Gestién de
comunicacion de riesgo y crisis, afirma que para las organizaciones se vuelve imperativo
incorporar nuevas politicas y estrategias de gestion comunicativa con caracteristicas

preventivas, para de esa manera:

Poder enfrentar las eventualidades que se presentan en las interacciones
empresariales. Es precisa entonces una revision y estudio de diversos ejes
metodoldgicos enfocados a facilitar la aplicacion y adaptacion de la comunicacion
para la gestion de riesgo, acorde con las variables de riesgos economicos,
sociales, politicos, culturales, ambientales, etc. propias de la dinamica

organizacional contemporanea (p.76).

Es importante destacar que la percepcién que los publicos tienen de una empresa o
institucién puede cambiar de manera negativa si una crisis no es gestionada de la forma
adecuada, y la recuperacion de esto puede suponer afios o décadas de esfuerzo. Es por
todo esto que contar con una buena estrategia de comunicacién de crisis es fundamental

en cualquier tipo de organizacion.
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CAPITULO 2. DISENO METODOLOGICO.

En este capitulo se presenta el disefio metodolégico de la indagacion, mismo que surge
debido a la pandemia por Coronavirus (Covid-19), en Ecuador en el mes de febrero de
2020, dos hospitales de la Coordinacion Zonal 8 Salud, se convirtieron en nosocomios
exclusivos para tratar esta enfermedad, Hospital General Guasmo Sur (HGGS) y el
Hospital General Monte Sinai (HGMS).

Este cambio generd afectaciones en la imagen institucional, originado especialmente por
la sobresaturacion de pacientes, y el decaimiento del clima organizacional producto por
la falta de personal médico y administrativo. A ello se suma la escasa comunicacion

interna por parte de la Gestion de Comunicacion, Imagen y Prensa.

2.1. Hipotesis o premisa

La falta de una estrategia de comunicacién de crisis para enfrentar la critica situacion de
la pandemia Covid-19 se reflejé en afectaciones de la comunicacion interna y la imagen
interna Hospital General Guasmo Sur, sobre todo a partir de marzo del 2020.

2.2. Categoria de Analisis (CA).
Disefio de una estrategia de comunicacion de crisis para una institucién hospitalaria. Se
toma como referencia de estudio al Hospital General Guasmo Sur, hospital centinela en

el diagnéstico y tratamiento de la Covid-19 en la Coordinacién Zonal 8 Salud.

Como es de conocimiento publico, tras la emergencia sanitaria derivada por la pandemia
de Coronavirus durante marzo de 2020, se pudo comprobar en que no existe un protocolo
eficaz de comunicacion ante una alarma de tal envergadura en el sector sanitario. En
numerosas ocasiones existié confusion y alteracion social debido a una escasa

comunicacion entre las instituciones sanitarias y la sociedad.
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Dado que, cada crisis tiene una naturaleza diferente, es complicado poder estar
preparados para algo que desconocemos y que ni siquiera sabemos con certeza

gue ocurrira.

Un ejemplo de linea de razonamiento es la que propone Costa (2012), en su obra “El
Dircom hoy”, donde dedica un capitulo a la comunicacion en la prevencion y gestion de
crisis, y formula ciertas recetas generales para esta tarea. Segun el autor, el mejor modo
de gestionar las crisis es evitarlas. No solo una crisis debe ser evitada con antelacion,
sino que la mayoria de crisis suelen verse potenciadas y desencadenadas por dos
carencias que se imponen como los principales problemas comunes en la mayoria de
organizaciones. En primer lugar, por una gran falta de cultura de comunicacion de
manera general, y en segundo lugar, por carencia de normas y controles en las

relaciones entre miembros de la empresa y personas ajenas.

Por este motivo Costa resalta que la comunicacion por si sola no puede resolver grandes
crisis, que para la resolucion de estas es necesario pasar a la accion y tomar decisiones.
Resaltando asi, que si las palabras no se respaldan con hechos y pruebas no tienen
validez ni efecto ninguno. Sin embargo, sefala que la comunicacion juega un gran papel,
ya que, a través de una conducta ética, y los medios adecuados, la mayoria de crisis
sufridas en las organizaciones podrian ser evitadas dado que son responsabilidad de las

propias empresas, y en estas esta poder esquivarlas

La categoria de Analisis: Estrategia de comunicacion de crisis del Hospital
General Guasmo Sur, se operacionaliza mediante las siguientes dimensiones e

indicadores:

2.2.1.- Dimensién 1. Comunicacién internay comunicacién de crisis

Indicadores

2.2.1.1.- Flujos de comunicacion
2.2.1.2.- Mensajes
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2.2.1.3.- Canales

2.2.1.4.- Afectacion a comunicacion e imagen
2.2.1.5.- Gestion de comunicacion interna
2.2.1.6.- Situacion de la comunicacion de crisis

2.2.1.7.- Gestién de comunicacién de crisis

2.2.2.- Dimension 2. Situacién de laimagen interna

Indicadores

2.2.2.1.- Niveles de satisfaccion laboral

2.2.2.2.- ldentificacion con la entidad

2.2.2.3.- Percepciodn sobre afectaciones personales, profesionales
2.2.2.4.- Situacion del clima

2.2.2.5.- Percepcion en cuanto al futuro de la entidad

2.3.- Tipo de investigacion por su objeto de estudio: tedrica, aplicada. Histérica

La imagen institucional del Hospital General Guasmo Sur en tiempos de Coronavirus, se
estudiara a través de la investigacion APLICADA, puesto que la Covid-19 ha puesto en
jague muchas cosas y, entre ellas, la capacidad de liderazgo de nuestras autoridades

publicas, principalmente la sanitaria.

Segun Villafafie, el analisis de los problemas a los que se enfrentan las empresas para

optimizar la eficacia de la gestién de su imagen nos remite a un analisis mas amplio sobre
la empresa y la sociedad, en el que la organizacion no soélo tiene responsabilidades hacia
sus accionistas y colaboradores, sino también hacia su entorno natural (Villafafie, 2008)

gue desde luego incluye a los clientes.
En Ecuador se observa que no es la excepcion, este virus, que ha penetrado en todas

partes del mundo, supera ya las dimensiones de las crisis sanitarias conocidas hasta el

momento, convirtiendose en la pandemia mas letal que ha conocido el planeta. Se trata
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de una pandemia que aparecio a finales de diciembre de 2019 y al 28 de febrero de 2021
lleva mas de 114 millones de casos y mas de 2,5 millones de muertos en todo el mundo.

2.4.- Tipo de investigacion por su alcance: exploratoria.

Se empezard analizando: Qué fue lo que llevd a desgastar la imagen institucional del
Hospital General Guasmo Sur, para ello se tomar4 dos grupos humanos, personal
asistencial y pacientes, en quienes recaen variables como: sobresaturacion de pacientes,
denso clima laboral por falta de trabajadores, depresion propia de la pandemia, escasa
comunicacion interna, y sumado a otros factores como corrupcion en materia de venta

de cadaveres.

2.5.- Tipo de investigacion por su temporalidad: transeccional o longitudinal

Atendiendo a la etapa temporal que se estudia es transeccional, puesto que es un
fendmeno nuevo, por ello no es comparable con otros escenarios. Se analizara el mes

de abril, puesto que fue el mes mas algido de la pandemia en Guayaquil-Ecuador.

Remontandonos a los hechos en Ecuador, el Ministerio de Salud Publica (MSP), ante la
alerta mundial, implementé acciones de prevencion para que el virus no ingrese al pais
mediante controles en puertos, aeropuertos y pasos fronterizos a nivel nacional,
socializacion de medidas de prevencion a la comunidad mediante los diferentes canales.
El 29 de febrero del 2020, se informé a la ciudadania la presencia de un caso confirmado

para coronavirus de una paciente proveniente de Espafia.

Pese a todo el esfuerzo realizado, el virus se encuentra en el pais, reportando hasta el
28 de febrero de 2021, 286.155 casos confirmados con prueba PCR y 11.058 personas
fallecidas confirmadas por esta enfermedad, siendo la ciudad de Guayaquil la de mayor

namero de contagiados.
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2.6.- Enfoque investigativo

A través de un enfoque MIXTO, se pretende estudiar el comportamiento del personal
asistencial, sin embargo, dicho comportamiento surgi6 como consecuencia de la
saturacion de enfermos que se encontraron en dicha casa de salud, lo que afect6 el

deterioro de su imagen institucional.

Se realizara una encuesta enmarcada en Comunicacién interna y externa, y en clima

organizacional.

La muestra se compone de 292 funcionarios del nosocomio, del total de los 1200 que ahi
laboran, de acuerdo con el céalculo realizado en Net  quest

(https://www.netquest.com/es/gracias-calculadora-muestra) con un 5 por ciento de

margen de error y un 95 por ciento de probabilidad.

2.7.- Disefio de investigacion basado en el método: estudio de caso unico.

Tras la aparicion del Covid-19, pandemia detectada por primera vez en el mundo, la
humanidad gener6 una serie de cambios, desde higiénicos hasta el modo de desarrollar
sus actividades diarias, y es ahi donde también se puso a prueba de fuego el manejo de
una comunicacion en crisis en el sistema sanitario de los diferentes paises del mundo,

donde Ecuador no fue la excepcion.

La eleccion de este estudio se debe a la deteccion de carencias existentes en el ambito
de la comunicacion institucional en el Hospital General Guasmo Sur, particularmente en
comunicacion de crisis. Por ello, como ya se ha sefialado en péarrafos anteriores, este
trabajo tiene como objetivo principal disefiar una estrategia de comunicacion de crisis

para el nosocomio.

Para cumplir con este cometido sera necesario llevar a cabo un estudio en profundidad
de los casos que originaron el desgaste de imagen del hospital y verificar si contaban en

dicho periodo con manuales de comunicacion de crisis y ver cdmo lo aplicaron, para en
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base a ello ofrecer resultados precisos para poder obtener respuestas que puedan ser
utilizadas como base para la posterior creacién de una propuesta valida.

Con este analisis no solo se conseguiran datos medibles, precisos y significativos, sino
que se llegara a descubrir aquello que es clave para este estudio: como se gestiona la
comunicacion de crisis de salud publica en hospitales destinados para la atencién de
Covid-19.

2.8.- Procedimientos y técnicas de investigacion a utilizar: se refieren las técnicas
a utilizar y se argumenta el porqué de su seleccion y para qué se utilizara en el
estudio.

- Andlisis de la bibliografia: Se emplea para la sistematizacion de las tendencias tedéricas
relacionadas con el tema. Aqui se tomara conexion con autores destinados a estudiar la
imagen corporativa, con la finalidad de esclarecer la problemética en el estudio que se

esta realizando, entre ellos Justo Villafafie y Joan Costa.

- Encuesta: Su instrumento es un cuestionario, y se aplicard a una muestra de 292

funcionarios del nosocomio.

- Entrevista: Su instrumento es de cuestionario 0 preguntas. Se realizara entrevista al
Director Zonal de Provision y Calidad de los Servicios de Salud de la Zona 8, con la
finalidad de conocer de primera mano los aspectos que llevaron a este hospital a

convertirse en exclusivo para atender pacientes con COVID-19.
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CAPITULO 3. ANALISIS DE RESULTADOS.

En este capitulo se presenta una breve caracterizacion del objeto de estudio, seguida de

la descripcidn y analisis de los resultados obtenidos en la indagacion.

3.1. Descripcion del objeto de estudio

El Hospital General Guasmo Sur, es una institucion que brinda servicios de Consulta
Externa de especialidades Clinicas y Quirurgicas. Tiene espacios para Emergencias 24
horas, Hospitalizacion, Unidad de Cuidados Intensivos, Servicios de diagndstico
(laboratorio clinico y de anatomia patologica), e Imagenologia (tomografia,

ecosonografia, resonancia magnética).

Cuenta con 24 especialidades y es liderado por un Gerente Hospitalario, quien tiene 5
asesores enmarcados en Gestiones o0 Procesos y estos son: de Asesoria
Comunicacional, Juridico, Calidad, Planificacién, y Atencion al Usuario. De la Gerencia
se desprenden dos direcciones, Asistencial y Administrativo Financiero. De la primera se
desprenden 5 subdirecciones (Subdirector Clinico y Quirargico; de la Unidad de Apoyo,
Diagnostico y Terapéutico; Enfermeria; Medicamentos e Insumos), y a su vez de éstas
se dividen en jefaturas de Servicios médicos. De la Direccion Administrativo Financiero,
se desprende las Gestiones de Administracion, Financiero, Compras Publicas, Talento
Humano, y Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TICS); de ellas surgen lideres

administrativos.

El Hospital General Guasmo Sur se cred Mediante Acuerdo Ministerial No. 00000118 de
fecha 26 de octubre de 2016 y en enero de 2017 el Ministerio de Salud Publica (MSP) lo
inaugurd en su primera fase; sin embargo, a lo largo de este tiempo, el nosocomio de
segundo nivel de atencion y cuarto nivel de complejidad ha realizado otras aperturas,

mismas que se detallan a continuacion:
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e Ampliacién de Cartera de Servicios, Octubre 2017
Gastroenterologia, hematologia, emisiones otoacusticas y mastologia, se suman a la
cartera de servicios que oferta el Hospital General Guasmo Sur, ubicado en la Av.

Cacique Tomala y callején Eloy Alfaro en Guayaquil.

Estas especialidades complementan los servicios de la casa de salud, donde los
pacientes son referidos desde el primer nivel (centros de salud) u hospitales basicos. Tal
como lo establece el flujo de agendamiento de citas médicas colgado en la pagina web

del Ministerio de Salud Publica.

1. Llame a la linea telefénica 171 opcidon namero 1.

2. Solicite una cita médica para para Medicina General, Odontologia, Obstetricia,
Psicologia o Calificacion para personas con discapacidad (opcion 4), segun sea
Su requerimiento.

3. Reciba la cita médica (fecha y hora).

Por ello se reafirma que todo paciente que requiera de atencion médica, debe acudir
referido desde el primer nivel, es decir, debe ser valorado por el médico del centro de

salud para lo cual deben solicitar cita al 171.

e Repotenciacion en areas criticas, Agosto 2019
Con la visita del Presidente de la Republica, Lenin Moreno, se dispone la ampliacién del
area de terapia intensiva y la entrega de los recursos necesarios para este efecto. La
inversion aproximada es de USD 1,5 millones y en esta area trabajaran cerca de 80

personas.

Para el afio 2020 se preveia aperturar la fase IV (Unidad de Quemados (6 puestos),
Dialisis (17 puestos), Resonancia magnética, y Laboratorio de anatomia patoldgica) de
acuerdo a la disponibilidad presupuestaria para la contratacion de talento humano y
adquisicion de equipamiento, sin embargo, debido a la pandemia por Coronavirus no se

logré con este objetivo
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Misién

Prestar servicios de salud con calidad y calidez en el ambito de la asistencia
especializada, a través de su cartera de servicios, cumpliendo con la responsabilidad de
promocion, prevencion, recuperacion, rehabilitacion de salud integral, docencia e
investigacion, conforme a las politicas del Ministerio de Salud Publica, en el marco de la

justicia y la equidad social.

Vision

Ser reconocidos por la ciudadania como hospitales accesibles, que presentan una
atencién de calidad que satisface las necesidades y expectativas de la poblacién bajo
principios fundamentales de la salud publica y bioética, utilizando la tecnologia y los

recursos publicos de forma eficiente y transparente.

Politicas

El Hospital General Guasmo Sur cumple con las politicas presidenciales incluidas dentro
del Plan Nacional del Buen Vivir, objetivo Nro. 3 “Mejorar la calidad de vida de la
poblacién”, este plan, ha realizado las siguientes mejoras en sus procesos: Hospital
100% libre de humo de tabaco; 900 sensibilizaciones de Higiene de mano; Cirugias de
alta complejidad; Mejoramiento del Clima Laboral, Mejoramiento de la Imagen
Institucional; Ampliacion de la Cartera de Servicios; Staff médicos con expositores

nacionales y extranjeros.

Publicos estratégicos o stakeholders: Internos y Externos

e Publico interno: funcionarios del nosocomio, quienes deben evidenciar a través de
su trabajo los valores institucionales y la mision que tiene la institucion.

e Publico externo: Pacientes y familiares de pacientes, quienes hacen uso de los
servicios que oferta la instituciéon, enmarcados en el nivel de complejidad que
posee, esto es “Hospital de segundo nivel de atencion”, con la finalidad de
satisfacer sus necesidades en materia de salud.

3.2 Analisis de resultados por variables

3.2.1.- Variable 1: Comunicacion interna y Comunicacion de crisis
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3.2.2.- Variable 2: Andlisis de la situacién de la imagen interna

3.2.1.- Comunicacion interna'y comunicacion de crisis

Hablar de comunicacion interna es referirse a la columna vertebral de una empresa, sea
publica o privada, destinada a los negocios o simplemente al &mbito sanitario; por ello
esta linea comunicacional es de vital importancia para el desarrollo de las mismas, y méas
en la actualidad en que vivimos, donde los cambios que suceden transforman el
panorama laboral en pocos segundos, auspiciados por el auge de las nuevas tecnologias

de la informacion.

En la dltima década la comunicacion hospitalaria se ha centrado especificamente en la
comunicacion externa. No obstante, la comunicacién interna es cada vez mas
importante, mas aun cuando esta se encuentra acompafiada de una pandemia que dia

a dia cobra nuevas victimas.

Con este estudio se pretende dar a conocer que la comunicacion interna constituye una
verdadera herramienta directiva ya que afecta a todos los empleados del nosocomio e
influye en el funcionamiento de la organizacion, en la calidad del servicio ofrecido al

paciente y en la imagen de marca del hospital.

A lo largo de esta investigacion, se pudo observar que una de las debilidades es que el
departamento de Comunicacion, Imagen y Prensa del Hospital General Guasmo Sur no
contaba con un Plan de Comunicacién de crisis, acorde a la pandemia que azotaba el
mundo; a ello se suma la falta de planificacion y la escasa colaboracion que existe por

parte de las demas gestiones, lo que da como resultado un trabajo deficiente.

Otro aspecto observado es la difusion de los mensajes, muchos de ellos no ajustados a
la realidad o al nicho respectivo, lo que lo vuelve confuso y en ciertos casos desencadena
en una nueva crisis comunicacional; sin mencionar la seleccion de los canales, los cuales
en algunas ocasiones no siempre son los adecuados y por ende no llegan a los

funcionarios.
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En esta primera variable es preciso mencionar cada uno de los aspectos estudiados en

este trabajo, motivo por el cual se empezara con los publicos.

3.2.1.1. Flujos de comunicacion: ascendente, descendente, horizontal y externo.

e Ascendente: las Subdirecciones Meédicas comunican a la Gestion de
Comunicacion las actividades o factores negativos que se encuentran en areas
de trabajo, con la finalidad de que se implementen campafas o actividades que
favorezcan no solo al personal interno sino al externo.

e Descendente: los subdirectores en conjunto con la Gestibn de Comunicacién
capacitan a los lideres de servicio, con el propésito de que éstos compartan sus
conocimientos con el personal a su cargo.

e Horizontal: la informacion entre los lideres de servicio no fluye, tanto entre ellos
como con su personal a cargo y esta mala practica se refleja en la atencion directa

gue ellos brindan a los pacientes. Aqui se evidencia el fenémeno cuello de botella.

[y

_—
=3
e

e

De los resultados obtenidos en la encuesta realizada a 292 funcionarios entre octubre y

diciembre de 2020, se puede observar que los flujos comunicacionales aplicados en el
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nosocomio corresponden: el 55 por ciento al flujo vertical ascendente; el 33 y el 12 por

ciento a los flujos vertical descendente y horizontal, respectivamente.

FLUJOS DE COMUNICACION

FLUJO VERTICAL ASCENDENTE = FLUJO VERTICAL DESCENDENTE = FLUJO HORIZONTAL

Grafico 1: Flujos de comunicacion
Fuente: Analisis de la investigacion
Elaboracion propia

3.2.1.2. Mensaje
La Comunicacién que se ejecuta en la casa de salud es formal, sin embargo, hay que
recalcar que, en el flujo de comunicacién horizontal a nivel de lideres de servicio, existen
barreras comunicacionales, y es aqui donde por la falta de informacion formal difundida
de fuentes oficiales y fidedignas se empiezan a imponer los rumores, los cuales pueden

influir en que se desdibuje un flujo de comunicacion con enfoque sinérgico.
Tarea: A través de la Gestion de Calidad se emite para posterior ejecucion de quienes

conforman el hospital, manuales y protocolos de los distintos servicios que ofrece la

institucion, todos ellos enmarcados en materia de salud.
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MENSAIJES

29, 29%

m TAREA

MANTENIMIENTO
m HUMANO

34, 34%

Gréfico 2: Mensajes
Fuente: Analisis de la investigacion
Elaboracion propia

Mantenimiento: Personal de la Gestién de Calidad se distribuye en las distintas areas de
la institucion con la finalidad de evaluar a los funcionarios, mediante pruebas y
estandares de calidad en sus respectivos servicios. A decir de los encuestados, un 80
por ciento respondié que esta direccion se mantiene en constante seguimiento de las

actualizaciones proporcionadas al personal.

Humano: La Unidad de Talento Humano de la mano de la Gestion de Comunicacion,
coordinan actividades que fomenten el compafierismo entre los funcionarios. Adicional a
ello realizan concursos con el personal interno con la finalidad de mejorar el clima laboral.
Ejemplos: Tarjeta de cumpleafios, el empleado del mes, olimpiadas, mafiana de
integracion, desayuno a ciegas, y ludotecas, en esta Ultima actividad participan
funcionarios y pacientes. En este punto, solo un 19 por ciento afirma que ha recibido

reconocimiento por su labor realizada.
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3.2.1.3. Canales de comunicacién que utiliza

a) Carteleras informativas

b) Mailing

C) MASS-MEDIA Y SOCIAL-MEDIA utiliza canales tradicionales, tales como:
television, radio y prensa escrita. Ademés, hace uso de comunicacién digital en:
Instagram, Facebook, Twitter. Desde hace cuatro afios dej6 de usar pagina web.

d) Buzén de sugerencias y encuestas de satisfaccion, medios en el cual los
pacientes dan a conocer su satisfaccion o inconformidad ante algin escenario que se

presente mientras se encuentran en la institucion.

Segun los resultados de la encuesta, el canal mas utilizado con efectividad son las
reuniones, sumando un 60 por ciento, seguido del mailing y redes sociales, con un 24y

16 por ciento, respectivamente.

3.2.1.4. Gestion de Comunicacion interna

El nosocomio cuenta con un calendario mundial de la salud, con este documento el
Departamento de Comunicacién, Imagen y Prensa planifica actividades y posibles
estrategias.

La encuesta aplicada a funcionarios de distintas areas del nosocomio, revela la
valoraciéon de estos en cuanto a los beneficios de contar con una buena comunicacién

interna;:

*El 38% mencion6 una mayor eficacia en las tareas y labores.

*Un 30% indicd que permite dar a conocer las normativas, reglas y modos de hacer las
cosas dentro del nosocomio.

*El 22% dijo que agiliza los procesos internos.

*Un 10% expres6 que este tipo de comunicacion crea sentimientos de pertenencia y

motivacion, lo que mejora el clima laboral.

54



Como se puede observar, los resultados de saber comunicar a través de una buena
imagen de comunicacion interna son muchos, mismos que van desde una directriz a
seguir en materia de ejecucion de tareas y labores, hasta una mejora en el clima laboral.
Sin embargo, si esta practica no es adaptada no solo a una institucion hospitalaria sino
a nivel empresarial sea publica o privada, podria ocasionar que las tareas se demoren,
se dupliquen o pierdan calidad y eficacia, lo que dar4d como resultado una baja
productividad, crecera la desmotivacion, la incertidumbre, y podria generar una crisis

comunicacional, misma que no solo afectara la imagen interna sino también la externa.

Se debe recordar que el no comunicar también comunica, eterno paradigma que se
refiere a que la ausencia de una comunicacion oportuna y eficaz permite sospechar y
alimentar rumores y especulaciones, lo que dara como resultado una deficiente

comunicacion de imagen interna.

La gestion de comunicacion interna y externa en los hospitales es una actividad
relativamente nueva, impulsada por el auge de casas de salud, de las nuevas
plataformas tecnoldgicas, la aparicién de enfermedades letales, y la especializacion de
profesionales en este ambito, ha dado lugar para que los hospitales desarrollen una
marca, la cual refleja su identidad y valores, mision, vision, cultura, e imagen; donde “los
directivos necesitan ser completamente conscientes del impacto tremendo de la
identidad, de la imagen y de la reputacion y deben aprender a gestionar estos recursos”
(Argenti, 2003 p. 76).

El fortalecimiento de la comunicacion sobre la Misién del hospital ayudara al nosocomio
a mejorar el conocimiento sobre ésta del publico, asi como a identificar las prioridades
de la organizacion y a establecer el tono de la comunicacién corporativa (Parsons, 2001).
Mientras que, la vision influye en la motivacién de los empleados del hospital. “La mision
describe los medios, la visibn describe el objetivo y establece una declaracion

cautivadora de lo que la organizacion intenta conseguir” (Barret, 2003 p. 83).
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Una adecuada comunicacion interna ayudard a que la organizacion hospitalaria
mantenga un contacto satisfactorio y duradero con sus publicos objetivos, tanto interno
como externo. Segun Costa (2001 p. 68-77), citado por Pablo Medina en el ensayo “El
valor estratégico de la comunicacion interna hospitalaria” la imagen de marca de una

empresa tiene quince funciones:

Destacar la identidad, definir la cultura, construir la personalidad, reforzar el
“espiritu de cuerpo” o trabajo en equipo, atraer a los trabajadores, motivar a los
inversores, evitar las crisis, impulsar los nuevos productos, relanzar a la empresa,
generar una opiniobn publica favorable, reducir los mensajes involuntarios,
optimizar las inversiones en comunicacion, acumular reputacion, atraer a los

clientes, e inventar el futuro.

La comunicacién interna ayuda a crear lazos sociales entre los empleados y a evitar
conflictos (Décaudin, Igalens y Waller, 2006), por ende, es de vital importancia que ésta
se dé de forma oportuna y transparente dado el elevado nimero de funcionarios con los
gue cuentan los hospitales; constituyéndose asi en un pilar fundamental, que dard como
resultado no solo trabajadores felices sino también influira en la satisfaccion del paciente.

3.2.1.5 Situacion de la comunicacion de crisis
La palabra “crisis” proviene del griego krino que significa “evaluar”, “juzgar” o “decidir”
(Kerchove, 1999: 100), este concepto aparecié por primera vez en la antigua Grecia y

estaba ligado al ambito de la medicina:

En la medicina hipocréatica, la palabra servia para denominar un cambio repentino
en el estado del paciente y se describia en términos de tiempo (dias criticos) y
espacio (el camino que seguian los humores patolégicos hasta que eran

excretados). (Bé&jin y Morin, 1976 p. 2)

Los resultados de la indagacion revelan que las debilidades presentes en la

comunicacion para enfrentar la crisis de la pandemia ocasionaron afectaciones en la
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respuesta de la entidad, quien cambio su perfil de atencién en muy breve tiempo. La

adecuacion de la respuesta se fue construyendo de manera empirica.

Segun los encuestados, el 63 por ciento considera que la Covid-19 y los estragos que
consigo trajo fue el detonante de la crisis comunicacional. Mientras que un 36 por ciento
afirma que sus sugerencias fueron escuchadas por las autoridades.

Para José Pifiuel (1997) una crisis refleja:

“‘Cambio repentino entre dos situaciones que pone en peligro la imagen y el
equilibrio natural de una organizacion porque entre las dos situaciones (la
situacion anterior y la situacion posterior a la crisis) se produce un acontecimiento
subito (inesperado o extraordinario) frente al cual una organizacion tiene que
reaccionar comprometiendo su imagen y su equilibrio interno (como organizacion)

y externo (como institucion) ante sus publicos” (Pifuel, 1997 p. 167).

Por su parte Steve Albrecht (1996) concibe a la crisis como una serie de:

‘eventos especificos que pueden romper el equilibrio de una organizacion,
dependiendo del tamafio de la compafia, del niumero de empleados que ésta

tenga, del producto y de sus servicios” (Albrecht, 1996 p. 47).

Ambos criterios de los autores apuntan entre otras cosas, a una perspectiva de
desequilibrio empresarial y organizacional, marcado por una escasa gestion de

comunicacion de crisis.

Otro concepto de crisis en una organizacion nos proporciona Del Pulgar (1999, p. 112):

Crisis es toda situacion decisiva para la supervivencia de una compafia
(producida por sorpresa) que puede afectar al publico (interno y externo), al
producto, al proceso, a la distribucion, a la seguridad o a los mercados financieros,

y en la que acusa una notoria escasez de informacién que tratan de paliar los
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medios convirtiendo a la organizacién en centro de atencién y comprometiendo

asi su imagen, su credibilidad o su capacidad productiva.

Sin lugar a dudas este escenario de crisis comunicacional afecta gravemente no solo a
la imagen interna y externa sino también pasa factura a la credibilidad y reputacion de la

organizacion.

3.2.1.6 Gestion de comunicacion de crisis
A nivel mundial nadie estuvo preparado para enfrentar una pandemia y mas aun de esta
indole. Por tal motivo, este proceso de gestion de crisis no fue desarrollado en su

totalidad, omitiendo asi elementos importantes como lo expone Fearn-Banks (2001):

“proceso de planificacidon estratégica cuyo objetivo es anticipar situaciones de
crisis y reaccionar adecuadamente durante una situacién de crisis, 0 en una
situacion de acontecimientos negativos, un proceso que elimina parte del riesgo y
la incertidumbre y permite a la organizacion gestionar eficazmente su destino al

mismo tiempo” (Fearn-Banks, 2001 p. 480).

El Departamento de Comunicacion, Imagen y Prensa del nosocomio estaba conformado
solamente por un comunicador social y un diseflador grafico, quienes hicieron lo que
estaba a su alcance para enfrentar la dificil situacion, pero la complejidad de ésta rebasé
sus posibilidades de respuesta. No obstante, lograron organizar algunas acciones, entre
ellas pueden citarse: difusion de memes en redes sociales, elaboracion de videos
testimoniales, socializacion en salas de espera, entre otras. De ahi la importancia de que

en toda institucién hospitalaria cuente con un departamento de comunicacion.

58



IMPORTANCIA DE UN DEPARTAMENTO
DE COMUNICACION

2,2%

19, 19%

mSi
H No

Medio
79, 79%

Grafico 3: Importancia de un Departamento de Comunicacién
Fuente: Andlisis de la investigacion
Elaboracion propia

Independientemente de la situacion o del conflicto que se genere en la organizacién, esta
deberé analizar las fases o estadios que tiene toda crisis, sea en el ambito publico o
privado, como apuntan Damian Garcia y Emilia Smolak-Lozano (2013) al describir las

fases de la crisis de la siguiente forma:

*Pre-crisis: En esta etapa, la crisis empieza a dar sefiales de vida y la organizacion
empieza ya a prever y detectar la existencia de un posible problema futuro.
+Crisis: En esta etapa la crisis ya ha salido a la luz publica a través de los medios

de comunicacion.
*Post-crisis: Entendida como la fase de vuelta a la normalidad. (Garcia y Smolak

2013 p. 17).
En la gestion de la crisis, las acciones que genere la empresa deben ir acompafiadas de

flujos de comunicaciéon efectivos y bien direccionados, tal como lo sefiala Ana Maria

Enrique:
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Las medidas de prevencion, técnicas y de seguridad deben ir acompafadas por
flujos de comunicacion planificados y coherentes. Las acciones comunicativas
gue debera llevar a cabo la empresa, y que se recogeran en un plan de
comunicacion de crisis, trataran de encauzar de la mejor manera posible ese

momento no deseable por el que atraviesa. (Enrique 2008, p. 3).

De ahi que los resultados de la encuesta realizada en el nosocomio, evidencian la
necesidad e importancia de contar con una estrategia de comunicacion de crisis que
posibilite una mejor respuesta, ese es el objetivo de este trabajo de titulacion, puesto que
las acciones que requiere una organizacion que estd pasando por una crisis, como

sefiala Cornado (2000) deben orientarse a:

Conseguir credibilidad en la empresa como fuente de informacioén y generar
confianza, tanto en el conjunto de la opinién publica como en las autoridades y los

medios de comunicaciéon (Cornad6, 2000 p. 137).

3.2.2. Analisis de la situacion de la imagen interna

Durante el afio 2020 la imagen interna del Hospital General Guasmo Sur se vio afectada
por la pandemia, pese a que contaba con varios canales de comunicacion, externos e
internos, cuyo objetivo era mantener informado a sus stakeholders y trabajadores sobre
las actividades que realizaba la institucion.

Al parecer esta carencia en materia de imagen interna cre6 malentendidos y situaciones
de desconcierto que repercutieron negativamente en los empleados, provocando estrés

e inseguridad, conclusiones que se evidencia en los resultados de la indagacion.
Segun la encuesta, el 43 por ciento de los sujetos afirmé que los rumores fueron el

detonante de dicha inseguridad, misma que se aplacaba cuando las autoridades los

reunian para aclarar la situacion real del nosocomio.
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Esta situacion ocasionada por el rumor lo aborda claramente Jaume Fita (1999) al
describirlo como la desinformacion o el desconocimiento de la cultura y personalidad de
la organizacion, las cuales pueden desencadenar conflictos y alimentar el fenémeno del
rumor.

De ahi la importancia una comunicacion estratégica, tal como lo afirma Scheinsohn:

La comunicacion estratégica comporta un marco ético, un conjunto de principios
y un sistema integrado de soluciones para el abordaje, la gestion y la direccion de

la problematica comunicacional. (Scheinsohn 2010, p. 17)

3.2.2.1. Niveles de satisfaccion laboral y situacion del clima.

Es preciso resaltar que la comunicacion interna, sea en el plano horizontal como en el
vertical, es esencial para que todos los miembros de una organizacion sepan cuél es la
vision de la empresa, su misidn, sus objetivos y los retos que se presentan, de ahi su
importancia y pertinencia, de saber cual es la personalidad de la misma, lo que constituye
un elemento clave de diferenciacion empresarial, caracterizado por su singularidad y
particularidad (Berstein, 1986; p. 77).

Segun la muestra un 60 y un 18 por ciento de los sujetos encuestados se encuentra
satisfecho y muy satisfecho con la labor realizada, respectivamente; el resto no, debido

al poco estimulo que reciben.

Otro factor que influyé negativamente en la situacion del climay en la imagen del Hospital
General Guasmo Sur, fue el “manejo de los cadaveres”, ya que por ser el nhosocomio
asignado como centro de almacenamiento y recepcion de toda la zona, no logré enfrentar
las complejidades del manejo de ese tema tan sensible, sin contar con las minimas
condiciones para ello. Esta fue una situacién Unica y muy particular donde ninguna
entidad para la fecha tenia la experiencia ni los protocolos de manejo para este tipo de

situaciones como lo fue la pandemia.
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Frente a esta situacion, uno de los entrevistados afirma que no existe forma de manejar
adecuadamente una situacién totalmente desconocida para la humanidad, viéndose

actualmente aun afectada la imagen del Hospital.

3.2.2.2 Identificaciéon con la entidad

Expertos como (Berstein, 1986; Chaves, 1988; Hernandez Mogollén, 1991; Sanz de la
Tajada, 1994; Balmer, 1996; Marwick y Fill, 1997; Villafafie, 1998; Cappriotti, 1999;
Stuart, 1999) analizaron como la empresa puede actuar para generar su imagen publica,
coincidiendo en definir la personalidad como el punto de partida de tal proceso, pues
constituye la base del texto de identidad (Scheinsohn, 1997) y de la posterior
comunicacion.

Segun los encuestados, el 76 por ciento de la muestra considera que el ambiente interno
en el hospital es de “una gran familia” y como tal, éste tiene sus altos y bajos, los cuales
pueden subsanarse con un adecuado flujo comunicacional, puesto que solo un 36 por

ciento afirma que fue escuchado por las autoridades.

e Valoracion del ambiente interno hospitalario en la Pandemia Covid-19

AMBIENTE INTERNO

B Una gran familia
Una selva

m Un grupo de amigos

Grafico 4: Valoracion del ambiente interno hospitalario en la Pandemia Covid-19

Fuente:. Elaboracion propia
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Sin embargo, esta apreciacion difiere de la de uno de los funcionarios entrevistados,
quien asegura que la situacion comunicacional entre autoridades y funcionarios si fue la
optima.

Otros factores que mediaron en el ambiente interno del hospital fue el miedo a
contagiarse, de ahi el debilitamiento por las faltas y , en algunos casos excepcionales,
hasta abandono de sus puestos de trabajo; este miedo colectivo invadié a la sociedad,
no obstante, justo es decir que la mayoria de aquel personal permaneci6 en sus lugares

de trabajo y demostré una gran valentia

3.2.2.4. Percepcion sobre afectaciones personales y profesionales

La comunicacion es un proceso relacional global que va mas alla del mero intercambio
de elementos informativos (Condit, 2005) e influye satisfactoriamente en el
funcionamiento y operatividad de las instituciones sanitarias.

Los encuestados aseguran que la pandemia provocada por la Covid-19 afecté en un 75
por ciento la imagen y comunicacion organizacional del Hospital General Guasmo Sur,

tal como se observa en el siguiente cuadro.

e Valoracién sobre laimagen de la institucién en la Pandemia Covid-19

| TRIMESTRE DE PANDEMIA COVID-19

mSi
H No

Medianamente

Grafico 5: Valoracion sobre la imagen de la institucién en la Pandemia Covid-19

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2.5 Percepcién en cuanto al futuro de la entidad
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Estudiar la situacién de la imagen interna de una organizacion es reconocer que la
imagen y la identidad corporativa jugaran un rol importante durante toda su existencia.
Es por ello que José Antonio Meyer (2009) define la imagen como una apariencia formal

que:

Lleva a cierto tipo de comportamiento y preferencias y, en consecuencia, a un
posicionamiento determinado. Sin embargo, para que una imagen no sea efimera
es necesario contar con particularidades innegables y coherentes que la
fundamenten. (Meyer 2009, p. 114).

Por su parte TC Melewar (2007), al referirse a la personalidad corporativa la describe
como el reflejo de “quién o qué es la empresa, hacia dénde esta enfocada, en qué medida

es diferente, qué hace, como lleva a cabo su hegocio y qué representa”.

En la actualidad, cuando ya ha transcurrido varios meses de la pandemia por la Covid-
19, el 20 por ciento de los encuestados avizora un futuro mucho mejor en el nosocomio,
mientras que el restante, esto con el ir y venir de los dias, opina que la situacién ha tenido
un cambio. Y es ahi donde es preciso citar las observaciones de Andrea Pérez e Ignacio
Rodriguez (2014):

La identidad comunicada engloba los medios que la empresa utliza para
comunicar su identidad, asi como la percepcion de la misma por parte de sus
audiencias objetivo. Sin embargo, en muchas ocasiones la identidad que los
directivos desean transmitir no se corresponde plenamente con la percepcién de
los grupos de interés, bien porque la identidad no esta bien reflejada en el
comportamiento corporativo o porque existe ruido en los procesos de

comunicacion. (Pérez y Rodriguez 2014, p. 108).

A lo largo de este estudio podemos llegar a la conclusion que, si se trabaja en mejorar la
comunicacioén organizacional desde sus bases se lograria cumplir con los objetivos
trazados desde la mision y visidon de esta casa de salud, donde su gerente como maxima
autoridad junto a su equipo jerarquico deberan empoderarse del tema y ser canales que

contribuyan a la mejora continua de la entidad.
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CAPITULO 4. PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE COMUNICACION

En este capitulo se exponen los rasgos esenciales de la propuesta del plan de

comunicacion, atendiendo a sus diversos componentes, objetivos y acciones.

4.1. Disefio del plan de comunicacion

Al ser un nosocomio exclusivo para el diagnostico y tratamiento de la COVID-19, se
requiere de un proceso comunicacional que facilite y agilice el flujo de mensajes que
exista entre los diferentes grupos estudiados en este trabajo, lo cual permitira que la
organizacion cumpla eficazmente las metas trazadas; por tal razon este Plan de
Comunicaciones sera una herramienta que ayudara a fortalecer la comunicacion con los

publicos objetivos, tal como lo afirma Benito Berceruelo:

El plan tiene que identificar los publicos objetivo y concretar los mensajes dirigidos
no solo a los Medios de Comunicacion o a los trabajadores de la empresa, sino
también a los usuarios, clientes, proveedores, inversores, ciudadanos y publico
en general. Y se trata de grupos de interés con voz y presencia en los nuevos
canales de Comunicacion que son las redes sociales, caracterizadas por la
inmediatez, la actualizacion en tiempo real y su apertura al publico. (Berceruelo
2016 p. 55)

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS), declar6 al virus Covid-19 como pandemia
a nivel global el 11 de marzo de 2020. Como consecuencia de ello el Ministerio de Salud
Publica (MSP), decret6 el estado de Emergencia Sanitaria en todo el territorio
ecuatoriano y el 13 de marzo, por disposicion del presidente Lenin Moreno, se establecié
el Estado de Excepcion con lo cual se activo el Comité de Operaciones de Emergencia
Nacional (COE-N).

Ante la rapida expansion del virus a nivel mundial, se fortalecio el Sistema de Vigilancia

Epidemiolégica para contener y responder a la pandemia, tanto en la Red Publica Integral
de Salud (RPIS) y la Red Complementaria (hospitales y clinicas privadas). Para el efecto,
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el Hospital General Guasmo Sur, implement6 desde enero de 2020 el area de triaje
respiratorio y hospitalizacion para casos sospechosos de Covid-19.

En ese sentido, desde la Direccion Asistencial se dispuso el fortalecimiento de la
capacidad de diagnostico, tratamiento, vigilancia epidemioldgica, proteccién del personal
de salud y la implementacion de campafias de comunicacion de riesgos interna y externa
bajo asesoria y supervision de los pares zonales. En febrero del 2020, el Gobierno
Nacional determina que el Hospital General Guasmo Sur se convierta en un
establecimiento de salud de atencidn exclusiva para pacientes confirmados de Covid-19,
situacion que se mantiene hasta la presente fecha. Para el efecto, las autoridades
hospitalarias suspenden todos los servicios a pacientes con otras patologias
manteniendo operativo la Unidad de Cuidados Intensivos y el servicio de Tuberculosis,

bajo estrictas medidas de bioseguridad.

Los elementos que constituyen el punto de partida o insumo para el disefio del plan se
han obtenido de los resultados de la informacion recopilada en la investigacion y de los
aspectos recogidos en el analisis FODA. En tal sentido es pertinente presentar a
continuacion los elementos esenciales del analisis FODA realizado.

4.1.1. Analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) de la

institucion hospitalaria objeto de estudio: Hospital General Guasmo Sur

FORTALEZAS: Capacidades distintivas, Ventajas naturales, Recursos superiores.

. Talento Humano especializado

. Cartera de Servicios con Especialidades Clinicas y Quirargicas
. Sistema Digital de Historia Clinica

. Hospital Docente y de Investigacion

. Mejoramiento continuo de la calidad

. Hospital Centinela publico en la Zona 8 Salud

. Enfoque de Seguridad al paciente
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OPORTUNIDADES: Cambios en el entorno social, econémico, politico, tecnol6gico;

Nuevas tecnologias y procesos productivos.

. Alianzas publico-privada.

. Avances tecnoldgicos informaticos y biomédicos

. Actualizacion de estatuto organico de hospitales y manual de puestos

. Apertura de nuevos hospitales

. Recuperacion financiera por atencion a pacientes con seguros médicos
. Apertura de nuevos posgrados de especialidades y sub-especialidades

DEBILIDADES: Talones de Aquiles, Desventajas, Recursos y capacidades escasas.
. Falta de mantenimiento preventivo y correctivo de la infraestructura y

equipamiento

. Brecha de talento humano

. Minimo desarrollo de &rea investigativa e informética

. Incumplimiento de planificacion por falta de asignacion presupuestaria
. Deficiente comunicacion interna, externa e imagen institucional

. Unidades de apoyo diagnostico con limitado funcionamiento

. Clima laboral y cultura organizacional deficiente

. Capacitaciones en funcién de los perfiles profesionales

. Brecha de equipos tecnolégicos

AMENAZAS: Resistencia al cambio, Falta de interés o motivacion, Altos riesgos y

grandes obstaculos.

. Incremento de demanda por flujo migratorio y estacionalidad

. Crisis econdmica a nivel pais por la pandemia covid-19

. Catastrofes naturales

. Déficit de médicos especialistas y sub-especialistas en el pais

. Demandas legales en contra de la institucion y sus profesionales.

67



Frente a este escenario es viable la elaboracién de un Plan de Comunicacién de crisis,
gue pudiera ser utilizable no solo por este nosocomio sino convertirse en un referente
para otras diferentes unidades de salud.

4.2. Mapa de publicos: Se presentan a continuacién los dos tipos de publicos, interno y
externo, que constituyen los stakeholders o publicos estratégicos fundamentales de la
entidad

4.2.1. Pablico interno: funcionarios del nosocomio, quienes deben evidenciar a través

de su trabajo los valores institucionales y la mision que tiene la institucion.

4.2.2. Publico externo: pacientes y familiares de pacientes, quienes hacen uso de los
servicios que oferta la institucion, enmarcados en el nivel de complejidad que posee el
Hospital, con la finalidad de satisfacer sus necesidades en materia de salud. Este publico
llega a través de Emergencia; medios de comunicacion, cuya influencia publica es

necesario considerar.

MAPA DE PUBLICOS

Pacientes

Funcionarios del Hospital

Familiares de los
pacientes
solensn
ap 3wod

Personal Asistencial

Medios de comunicacion
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MAPA DE PUBLICOS INTERNOS
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___PUOBLICO EXTERNO

MAPA DE PUBLICOS EXTERNOS

Pacientes Personasque |Sintomasque | Atencidn médica | Falta de medicamentos; | Transmisores y Superficial,
aouden al surgen en la vida | oportuna y Falta de médicos; Detractores. aspectos muy
hospital en de los usuarios. | gratuita. Emisién de turnos de parciales,
busca de manera tardi3; Falta de

, atencion médica. 1

Familisres de |Personasque |[Gradode Acompanantes Transmisores y Superficial,

 pacientes acompanana  |discapacidaden |parala atencidn | algun grado de Detractores. aspectos muy
los pacientes  |losusuarios | médica oportuna | discapacidad o parciales,
que acuden al | asistentes al 4 gratuita. vulnerabilidad; F alta de
hospital en hospiutal, medicamentos; Falta de
busoa de médicos; Emision de
atencidn médica. turnos de manera tardis;

Falta de camas para
. ingresos hospitalarios. |

‘Comité de Escuchanlas  |Sintomas que | Atencidn médica | Falta de medicamentos; | Transmisores y Superficial,

Usuarios quejasy surgen en la vida | oportunay Falta de médicos; Detractores. aspectos muy

, felicitaciones de | de los usuarios. | gratuita. Emisién de turnos de parciales.
los pacientes, manera tardia; Falta de
también son un Camas paraingresos
canal entre ¢l hospitalarios.
paciente ylos
tomadores de
decisiones. 15 i

| Medios de Personas que  |Quejao Atencion medica | Falta de medicamentos; | Transmisores y Superficial,

' Comunicacion | acuden al actividades en el | oportunay Falta de médicos; Detractores. aspectos muy
hospital ante las | nogocomio. qQratuita. Emisién de turnos de parciales.
quejas o manera tardia; Falta de
actividades que Camas paraingresos
desarrollala hospitalarios.
institucién.
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4.4. Plan de comunicacion de crisis.

El plan de comunicacion de crisis que se presenta se orienta a prevenir o responder ante
una crisis comunicacional relacionada con una situacién de crisis que afecta a la
institucion. Los objetivos y acciones de cumplimiento que se presentan se han formulado
como tipos de objetivo y acciones con un nivel de generalidad que posibilite sean
tomados como punto de partida o referente para instituciones hospitalarias. En tal
sentido, dichos objetivos y acciones pueden y deben modificarse a fin de poder

implementarse en otros contextos.

4.4.1. Objetivos y acciones por tipo de publico.
Se pretender establecer e implementar acciones como respuesta a las necesidades
comunicacionales identificadas en los publicos objetivos y de esta manera contribuir al

logro de los objetivos del nosocomio.

4.4.1.1. Stakeholders internos

e Personal asistencial y personal administrativo

O.1. Fortalecer la capacidad de respuesta adecuada a inconformidades de usuarios o

pacientes mediante comunicacion directa o comunicacion mediatica.

Acciones:

A.1.1.- Capacitacion en comunicacion asertiva al personal asistencial y administrativo a
fin de dotarlos de capacidades de valorar y actuar adecuadamente ante la necesidad de
respuesta a casos de inconformidades.

Responsable: Direccidon Asistencial con la Gestion de Comunicacion.

Fecha: Junio — Noviembre 2021-

A.1.2. Implementacion de un sistema de retroalimentacion agil sobre inconformidades de
pacientes (Encuestas de satisfaccion).

Responsable: Gestion de Atencién al Usuario.

Fecha: Junio — Julio 2021-
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0.2.- Disminuir en méas del 50 por ciento la fuga de informacion interna sensible,

susceptible de dafiar la institucion.

Acciones:

A.2.1.- Sensibilizacion del personal asistencial y administrativo mediante acciones que
involucren a los funcionarios, donde se tome en cuenta sus opiniones, es decir se sientan
escuchados y parte no solo del problema sino también de la solucion.

Responsable: Unidad de Talento Humano.

Fecha: Junio — Agosto 2021-

A.2.2.- Disefio y elaboracién de material audiovisual sobre “Cémo actuar ante crisis
propias del nosocomio”.

Responsable: Direccidén Asistencial con la Gestion de Comunicacion.

Fecha: Junio — Agosto 2021-

A.2.3. Actualizacién de carteleras y elaboracion de matriz mensual sobre sus resultados.
Responsable: Gestion de Comunicacion.

Fecha: Sistematicamente durante todo el afio, iniciando de inmediato

A.2.4. Elaboracion de matriz de quejas o sugerencias
Responsable: Gestion de Comunicacion y Direccion Asistencial

Fecha: Sistematicamente durante todo el afio, iniciando de inmediato

A.2.5. Elaboracioén y publicacion de videos por canales institucionales
Responsable: Gestion de Comunicacion.

Fecha: Sisteméaticamente durante todo el afio, iniciando de inmediato

A.2.6. Elaboracion de matriz de actividades de comunicacion interna
Responsable: Gestion de Comunicacion.

Fecha: Sisteméaticamente durante todo el afio, iniciando de inmediato
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A.2.7. Monitoreo de las actividades de comunicacion interna
Responsable: Gestion de Comunicacion.

Fecha: Sistematicamente durante todo el afio, iniciando de inmediato

4.4.1.2. Stakeholders externos

e Medios de comunicacion y redes sociales
e Pacientes y sus familiares

e Comité de Usuario

0.3.- Monitorear sistematicamente la situacion de la imagen publicada en medios

tradicionales y redes sociales.

Acciones:

A.3.1.- Monitoreo sistematico de medios de comunicacion para la valoracién de la
situacion de la imagen publicada.

Responsable: Gestion de Comunicacion.

Fecha: Sistematicamente durante todo el afio, iniciando de inmediato

A.3.2.- Monitoreo sistematico de las redes sociales a fin de evaluar la situaciéon de la
imagen de la entidad en redes.
Responsable: Gestion de Comunicacion.

Fecha: Sistematicamente durante todo el afio, iniciando de inmediato

0.4.- Sensibilizaciones a pacientes, familiares de pacientes y miembros del Comité de

Usuario.

Acciones:

A.4.1.- Sensibilizar a este grupo humano sobre los beneficios que ofrece el Ministerio de
Salud Publica en materia de promocion y prevencion de la salud; con el propdésito de
salvaguardar la salud de los ciudadanos.

Responsable: Gestion de Atencién al Usuario.
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Fecha: Sistematicamente durante todo el afio, iniciando de inmediato

A.4.2.- Estar en constante cruce de informacion entre el personal asistencial y
administrativo para evitar el desabastecimiento de medicamentos o el agendamiento
tardio de citas médicas.

Responsable: Direccion Asistencial, Direccion Administrativa y Gestion de Atencién al
Usuario.

Fecha: Sistematicamente durante todo el afio, iniciando de inmediato

O. 5. Fortalecer la comunicacion mediatica institucional y la comunicacion con medios

tradicionales y digitales.

A.5.1. Elaboracion de boletines de prensa
Responsable: Gestion de Comunicacion.

Fecha: mensualmente, todo el 2021

A.5.2. Monitoreo de imagen publicada en medios tradicionales y elaboracién de informe
mensual del monitoreo
Responsable: Gestion de Comunicacion.

Fecha: mensualmente, todo el 2021

A.5.3. Monitoreo de imagen publicada en redes sociales y elaboracion de informe
mensual del monitoreo
Responsable: Gestion de Comunicacion.

Fecha: mensualmente, todo el 2021

A.5.4. Elaboracion de matriz mensual de Infochanel
Responsable: Gestion de Comunicacion.

Fecha: mensualmente, todo el 2021

A. 5.5. Elaboracion de matriz para produccion de artes

Responsable: Gestion de Comunicacion.
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Fecha: Todo el afio

Para la implementacién del plan propuesto resulta necesaria la conformacion de un
Comité de Crisis, el cual se podra convocar acorde con el tipo y nivel de riesgo en funcién
del sistema de alertas. EI Comité permitird acelerar el proceso de toma de decisiones
definiendo las prioridades y las estrategias a seguir, bajo la supervision y asesoria

permanente de autoridades zonales y nacionales del Ministerio de Salud Publica (MSP).

El comité estara integrado por los responsables de las diferentes areas de la institucion
gue estén directamente implicados en el incidente o funcionen como asesores en cada
caso. Los miembros del comité deberan mantener una estricta confidencialidad de los
debates o decisiones que se tomen durante las sesiones. Solo se difundira al publico
externo lo acordado por el comité de la forma por ellos acordada. Cabe indicar que los
productos comunicacionales descritos en el presente plan deberan proponerse y

presentarse de la forma detallada exista 0 no una crisis en curso.

4.4.2. Responsables

PRESIDENTE DEL COMITE DE CRISIS
Gerente Hospitalario

CE e m AT MIEMERD ACTIVE MIEMERC ACTIVE: MIEMBROS ALTERNOS
Director (3} Responsable de Responsable de Responsables da dreas

Adminéstrativo Comunicacicn Social Recursos Humancs implicadas o de asesoria
Finandiens

MIEMBROACTIVO
Darector]a) Meédico
Asistanrial

4.4.3. Presupuesto
Por tratarse de productos elaborados por el equipo de Comunicacion del Hospital
General Guasmo Sur y difundidos a través de canales digitales institucionales o medios
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de comunicacion tradicionales el presupuesto requerido para la ejecuciéon del presente

plan es cero (0).
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CONCLUSIONES

La pandemia provocada por el Coronavirus (Covid-19) desencadend una serie
problemas, entre ellos: crisis de la economia mundial, el auge de los sistemas
informéticos, el incremento del uso de las redes sociales, y sobre todo, el impacto de la
pérdida de millones de vidas. En este escenario, cobra particular importancia la
comunicacion para el manejo de crisis. A lo largo del presente trabajo se han expuesto
conceptos claves en torno a la relacion entre la crisis y la comunicacion interna, la imagen
y la reputacion, que sufren fuertes impactos si no es debidamente manejada la

comunicacion.

En los ultimos afios la gestion de comunicacion de crisis ha cobrado especial
importancia, pero su relevancia ha crecido exponencialmente con el surgimiento de la
Covid-19 desde finales de diciembre de 2019. Este fendbmeno epidemiolégico ha
cambiado el comportamiento del mundo y representa una de las mayores crisis que ha
sufrido la humanidad, dejando hasta el 21 de febrero de 2021 mas de 111 millones de
casos confirmados y mas de 2,5 millones de muertos en todo el mundo. Y en el caso de
Ecuador, desde febrero de 2020, se extendié con gran rapidez, superando los 274.673

contagios y dejando a mas de 10.796 personas fallecidas.

Estas preocupantes cifras demuestran que nadie en el mundo estuvo preparado para
afrontar el virus, por tal motivo las cifras dicen mas que mil palabras, mostrando sistemas
sanitarios afectados en sus estructuras, generando asi graves consecuencias no solo en

el ambito de la salud sino también en el comunicacional.

Los resultados de la investigacion realizada demuestran las ideas asumidas como punto
de partida en la hipétesis: las consecuencias de no haber contado con adecuada
estrategia de comunicacidén de crisis en la institucion hospitalaria objeto de estudio
produjo severos dafios en la comunicacion y en imagen de la institucion. Aseveracion

gue pudiera hacerse extensiva a otras instituciones de salud en el Ecuador
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De ahi la pertinencia de la sistematizacion que se propuso el presente trabajo acerca de
la comunicacion interna, la comunicacion de crisis y la relacion de ambas con la

construccion de imagen por parte de los publicos.

Estas afectaciones de comunicacion e imagen se constataron mediante la investigacion,
evaluada por los sujetos estudiados en un nivel de hasta el 75 por ciento. Las
insuficiencias que presentd en ocasiones la comunicacion formal fue suplida por la
comunicacion informal, con las consecuencias que de ellos se derivan, como surgimiento

de rumores y altos niveles de incertidumbre.

Necesario es destacar que, frente a estas insuficiencias, el sentimiento de pertenencia 'y
compromiso de los colaboradores del hospital prevalecieron frente a las complejisimas
condiciones en las que se vieron forzados a trabajar y la inexistencia de una estrategia

de comunicacion de crisis.

Se constaté que, como parte de la comunicacién para la gestion de crisis, es necesario
identificar los escenarios de riesgo a los que estdn expuestas las entidades, con el
propdsito de generar acciones comunicacionales capaces de minimizar el impacto sobre
la dinAmica organizacional, donde la imagen y la reputacion no se vean afectadas. De
ahi la pertinencia del abordaje de estos conceptos y sus relaciones, asi como la
necesidad del estudio, planificacion e implementacién de estrategias comunicacionales
de gestion de crisis orientadas a minimizar los dafios en la comunicacion interna y

externa, la imagen, y la reputaciéon de la entidad.

La importancia del conocimiento de los stakeholders, y la determinacion de objetivos y
acciones que tomen como base las insuficiencias identificadas y el contexto en que se
implementara, es la clave para la construccion de la propuesta de plan de comunicacion
de crisis que se presenta y que pudiera constituir una referencia para otras entidades
hospitalarias ecuatorianas o de otras latitudes, lo cual pudiera constituir un aporte al

mejor desempeiio de entidades de la mayor importancia en el mundo en que vivimos,
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pues, como la pandemia de la COVID 10 ha demostrado, de su desempeiio depende la

preservacion de miles de vidas humanas.

Como reflexién final, desearia subrayar la importancia de la comunicacion en sentido
general y la comunicacién de crisis en particular, en el contexto contemporaneo: su
contribucion a la preservacion de la vida es hoy indiscutible y por tanto, més valorada

que nunca.

A través de una buena gestién de la comunicacion interna se logra el entendimiento,
confianza y cooperacion mutua entre los colaboradores, posibilitando el crecimiento y a
la vez posicionamiento de las organizaciones, por ese motivo resulta necesaria la
intervencion en la gestion relacional y comunicacional, cuya finalidad es la construccion
de buenas relaciones entre la organizacion y sus publicos, evitando asi que se generen
crisis comunicacionales que afecten la imagen de la organizacion; elemento fundamental
gue una organizacion debe tomar en cuenta para alcanzar sus objetivos, tan importante
como su capital, su tecnologia, sus bienes tangibles e intangibles, sus recursos humanos
y técnicos, porque de ella depende su integracién al entorno en el que se desenvuelve o
cumple sus actividades.
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RECOMENDACIONES

Que las autoridades que correspondan valoren la pertinencia de socializar esta
investigacion a fin de contar con un plan que pudiera servir de referente para la gestion

de comunicacion de crisis en instituciones hospitalarias.

Estudiar la situacion que vivid el Hospital General Guasmo Sur en el marco de la
pandemia por la Covid-19 permite ver su realidad en el aspecto de imagen y reputacion,
intangibles que evidenciaron una afectacion directa por las situaciones expuestas en este
trabajo de investigacion, motivo por el cual se recomienda a las autoridades de la
institucion nosocomial darle mayor importancia al tratamiento de la comunicacion interna

y de crisis, misma que vaya acorde con los objetivos y valores institucionales.

Para ello, debe otorgarse la debida importancia a cada accion que se realice, desde la
calidad de servicios que se ofrecen, hasta el impacto que cause en los espectadores no

solo externos, sino también internos.
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ANEXO N.°1
OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

ENCUESTA

1. Qué valoracion tiene usted en cuanto a los aspectos que se presentan en su institucion
(Encierre en un circulo el nimero de la respuesta que se corresponda con su criterio).

Malo Regular Bueno Muy
bueno
1.- Lacomunicacion con los 1 2 3 4
superiores.
2.- La comunicaciébn con los 1 2 3 4
comparieros.
3.- La comunicacibn con  sus
subordinados
4.- La colaboracion en el trabajo. 1 2 3 4
5.- Lasolidaridad. 1 2 3 4

2. El tipo de informacion que usted recibe aborda temas vinculados con:

2.1. Tareas y labores a realizar
siempre  casi siempre  aveces casi nunca nunca

2.2. Normativas, reglas, modos de hacer las cosas
siempre  casi siempre a veces casi nunca nunca

2.3. Apoyo, reconocimientos, estimulos, felicitaciones, profesionales o personales
siempre  casi siempre  aveces casi nunca nunca

3. Marque la opcién que describa mejor la utilidad de los canales de comunicacion existente
en su empresa

Muy util Util Poco util Medio no disponible

3.1 | Reuniones

3.2 | Entrevistas

3.3 | Rumores

3.4 | Oficios y comunicados
3.5 | Correo electronico
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3.6 | Intranet

3.7 | Encuentros informales

3.8 | Redes sociales

3.9 | Periddico/revista interna
3.10 | Otros.

Si marc0 otros, poner cuales

4. - Esta usted satisfecho con las funciones que realiza en el hospital

Muy satisfecho  Satisfecho Bastante satisfecho  Poco satisfecho Nada satisfecho

5. ¢Si tuviera que definir el ambiente interno que se vive en su empresa, con qué expresion
lo haria? (Margue con una X la respuesta que se corresponda con su criterio).

Si No No sé
Una gran familia
Una selva
Un grupo de amigos
Un cuartel

Una sala de urgencias.

o 01 A WD

Una sala de espera

6. ¢Qué imagen cree Ud. que ofrece su empresa? (Encierre en un circulo el nimero de la
respuesta que se corresponda con su criterio).

Mala Regular Buena Muy buena

7. En escala del 1 al 5 con el 5 como maximo. ¢Si se da la oportunidad de laborar en otro
lugar donde preferiria?

() Hospital publico

() Clinica privada

() Consultorio particular

() Ninguno de las anteriores porque me dedicaria a otra cosa

8.- ¢Cree Usted que la pandemia por COVID-19 afecté de manera significativa la imagen y
comunicacion organizacional del Hospital General Guasmo Sur?

() Si.
() No.
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() Medianamente porque la imagen y la comunicacion organizacional en los hospitales
publicos es un tema dificil.

9. Sabian los colaboradores del hospital qué informacion podian trasmitir a pacientes
durante la crisis

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca- Nunca

10. Se sintieron suficientemente informados durante la crisis
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

11. Sinti6 usted que era escuchado y sus opiniones tomadas en consideracidn por sus
superiores durante la crisis

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

12. ¢ Cuél fue el detonante de la crisis comunicacional evidenciada en el Hospital General
Guasmo Sur?

() Falta de personal especializado en el diagndstico y tratamiento del COVID-109.

() Falta de medicamentos, insumos y capacidad hospitalaria

() Falta de estrategias comunicacionales ante la crisis.

() Ninguna

13-¢Cree Usted que el trabajo del departamento de Comunicacién, Imagen y Prensa es
vital en este tipo de pandemia?

¢Por qué?

14. ; Cémo valora usted el futuro de la entidad?

Mucho mejor Mejor Igual Peor Mucho peor
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ANEXO N.° 2

ENTREVISTA

Con la finalidad de conocer como afect6 la pandemia provocada por la COVID-19 en el Hospital
General Guasmo Sur, durante los meses de marzo, abril y mayo de 2020, en materia de imagen y
comunicacion organizacional, se realiza la presente entrevista al Dr. Jonathan Guacho, Director
Zonal de Provision de los Servicios de Salud de la Coordinacion Zonal 8 Salud.

e ;Cree Usted que designar al Hospital General Guasmo Sur como hospital centinela ante la
pandemia por la Covid-19 fue acertado o no? Explicar por qué...

e ;Contaba el nosocomio con el personal, medicamentos e insumos y capacidad hospitalaria
para aceptar ese reto?

e ;Cree Usted que este cambio de cartera de servicio generd afectaciones en la imagen y
comunicacion organizacional?

e Como maxima autoridad asistencial ¢Penso o evidencio en algin momento que el personal
se debilitaba o desertaba por miedo a contagiarse?

e Cudl fue el detonante de la crisis comunicacional evidenciada en el Hospital General
Guasmo Sur?

e (En qué plataforma informativa se evidencio la crisis en imagen y comunicacion
organizacional? Medios de Comunicacion tradicionales (radio, prensa y television) o
Medios de Comunicacién digital (web y redes sociales).

e ;Cree Usted que el trabajo o las estrategias implementadas por el departamento de
Comunicacién, Imagen y Prensa del nosocomio fue el correcto en este tipo de pandemia?

e ;Como analiza Usted los primeros tres meses de pandemia vividos en el Hospital General

Guasmo Sur?
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ANEXO N.° 3

DISENO DE APLICACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION EN RELACION
CON LAS DIMENSIONES DE LA CATEGORIA DE ANALISIS Y SUS INDICADORES.

Categoria de Analisis. Estrategia de comunicacion de crisis del Hospital General

Guasmo Sur

e Dimension 1. Comunicacion internay comunicacion de crisis

Indicadores

1.1. Flujos de comunicacion

1.2. Mensajes

1.3. Canales

1.4. Afectacién a comunicacion e imagen
1.5. Gestidén de comunicacion interna

1.6. Situacién de la comunicacion de crisis

1.7. Gestidn de comunicacion de crisis

e Dimensiodn 2. Situacion de la imagen interna

Indicadores

2.1. Niveles de satisfaccion laboral

2.2. Identificacion con la entidad

2.3. Percepcion sobre afectaciones personales, profesionales
2.2. Situacion del clima

2.3. Percepcién en cuanto al futuro de la entidad
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INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION EN RELACION CON LAS DIMENSIONES DE
LA CATEGORIA DE ANALISIS Y SUS INDICADORES

DIMENSION 1. INSTRUMENTOS
A APLICAR
Situacién de la
comunicacion
internay de crisis
1.1. Flujos de ENCUESTA 1. Qué valoracion tiene usted en cuanto a los
aspectos que se presentan (Encierre en un
comunicacioén circulo el nimero de la respuesta que se
corresponda con su criterio).
y valores Malo Regular Bueno Muy
. . bueno
orgamzamonal 2 La 1 2 3 4
comunicacion
es con los
superiores.
3 La 1 2 3 4
comunicacion
con los
compaferos.
4 La
comunicacién
con sus
subordinados
4 La colaboracion 1 2 3 4
en el trabajo.
5 La solidaridad. 1 2 3 4
ENCUESTA 2. El tipo de informacion que usted recibe

1.2. Mensajes

aborda temas vinculados con:
1. Tareas y labores a realizar

--- siempre casi siempre a veces casi
nunca nunca

2. Normativas, reglas, modos de hacer las cosas
--- siempre  casi siempre a veces casi
nunca nunca

3. Apoyo, reconocimientos, estimulos,
felicitaciones, profesionales o personales

--- siempre  casi siempre a veces casi
nunca nunca
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1.3. Canales ENCUESTA 3. Marque la opcion que describa mejor la utilidad
de los canales de comunicacion existente en su
empresa .
Muy atil Util
3 | Reuniones
1
3 | Entrevistas
2
3 | Rumores
3
3 | Oficios y comunicados
4
3 | Correo electronico
5
3 | Intranet
6
3 | Encuentros informales
7
3 | Redes sociales
8
3 | Periddico/revista interna
9
3 | Otros.
1
0
Si marcé otros, poner cuales
1.4. Afectacidon de ENCUESTA 8.- éCree Usted que la pandemia por COVID-19
afecté de manera significativa la imagen y
comunicacion e comunicacion organizacional del Hospital General
Guasmo Sur?
: () Ssi.
Imagen () No.
( ) Medianamente porque la imagen y la
comunicacion organizacional en los hospitales
publicos es un tema dificil.
ENTREVISTA 1.éCree Usted que designar al Hospital General Guasmo

Sur como hospital centinela ante la pandemia por la
Covid-19 fue acertado o no? Explicar por qué...
2.¢Contaba el nosocomio con el personal, medicamentos
e insumos y capacidad hospitalaria para aceptar ese reto?
3.éCree Usted que este cambio de cartera de servicio
genero afectaciones en la imagen y comunicacion
organizacional?

1.5. Gestion de

OBSERVACION

Elaboracién de Guia de andlisis de documentos; de

. ., ANALISIS DE Gestidn de comunicacién de crisis; y de
comunicacion DOCUMENTOS | Observacion.
1.6. Situacidon de la ENCUESTA 9. Sabian los colaboradores del hospital qué

comunicacion de

crisis

informacion podian trasmitir a pacientes durante la
crisis
Siempre- Casi siempre- A veces- Casi nunca- Nunca

10.Se sintieron suficientemente informados
durante la crisis
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Siempre- Casi siempre- A veces- Casi nunca- Nunca

11. Sintidé usted que era escuchado y sus opiniones
tomadas en consideracion por sus superiores durante
la crisis

Siempre- Casi siempre- A veces- Casi nunca- Nunca

12. éEn qué plataforma informativa se evidencio la
crisis en imagen y comunicacion organizacional:
Medios de Comunicacion tradicionales (radio, prensa y
television) o Medios de Comunicacién digital (web y
redes sociales).

ENTREVISTA

4.Como maxima autoridad asistencial, épensd o
evidencid en algin momento que el personal se
debilitaba o desertaba por miedo a contagiarse?
5.éCual fue el detonante de la crisis comunicacional
evidenciada en el Hospital General Guasmo Sur?

6.¢En qué plataforma informativa se evidencio la crisis
en imagen y comunicacion organizacional: Medios de
Comunicacidn tradicionales (radio, prensa y television) o
Medios de Comunicacidn digital (web y redes sociales).
8..Como analiza Usted los primeros tres meses de
pandemia vividos en el Hospital General Guasmo Sur?

1.7. Gestién de
comunicacion de

crisis

ENTREVISTA

7.éCree Usted que el trabajo o las estrategias
implementadas por el departamento de
Comunicacidn, Imagen y Prensa del nosocomio fue
el correcto en este tipo de pandemia?

ENCUESTA

13-éCree Usted que el trabajo del departamento de

Comunicacién, Imagen y Prensa es vital en este tipo de

pandemia?
éPor qué?

OBSERVACION
ANALISIS DE
DOCUMENTOS

Este indicador debe ademas investigarse mediante
analisis de documentos y observacién, también se
lo analizaria en base a mi experiencia, para
verificar si habia estrategias de comunicacién de
crisis en el hospital.

DIMENSION 2.
Situacion de la

imagen interna

2.1. Niveles de

satisfaccion laboral

ENCUESTA

11- Estd usted satisfecho con las funciones que
realiza en el hospital

Muy satisfecho-Satisfecho-Bastante satisfecho-
Poco satisfecho-Nada satisfecho

2.2. ldentificacion

con la entidad

ENCUESTA

7. En escala del 1 al 5 con el 5 como maximo. ¢Si se da
la oportunidad de laborar en otro lugar donde preferiria?
() Hospital publico
() Clinica privada
() Consultorio particular
() Ninguno de las anteriores porque me dedicaria
a otra cosa
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2.3. Situacion del ENCUESTA 5. éSi tuviera que definir el ambiente interno que
se vive en su empresa, con qué expresion lo haria?
clima (Marque con una x la respuesta que se corresponda
con su criterio).
1 Una gran familia
2 Una selva
3 Un grupo de amigos
4 Un cuartel
5 Una sala de urgencias.
6 Una sala de espera
2.4. Valoracion de ENCUESTA ¢Qué imagen cree Ud. que ofrece su empresa?
(Encierre en un circulo el nimero de la respuesta
imagen interna que se corresponda con su criterio)
1. Mala 2. Regular 3. Buena 4. Muy
buena
2.5. Percepcién en ENCUESTA 13. ¢Como valora usted el futuro de la entidad?

cuanto al futuro de la
entidad

Mucho mejor- Mejor- Igual- Peor. Mucho peor
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ANEXO N.° 5

ELABORACION DE GUIAS

GUIA DE ANALISIS DE DOCUMENTOS

1- Existencia de documentos de planificacion o estrategias de comunicacion.
2. Realizacion de diagnosticos previos a esos disefios.

3. Evaluacion del cumplimiento de esas estrategias.

4. Existencia de Dircom.

5. ¢Quién realiza esta funcion?

6. ¢A quién se subordina?

7. ¢(Como es la composicion de este dispositivo, qué experiencias tienen?

8. Nivel de relacion con los altos directivos.

9. Existencia de objetivos de comunicacion. ¢Existen, son declarados, son priorizados por la
entidad? ¢Quién los aprueba?

10. Presupuesto de comunicacion. ¢Existe, es suficiente? ;Cuando las papas queman, es el primero
en sufrir recortes?

GUIA DE ANALISIS SOBRE GESTION DE COMUNICACION DE CRISIS

1. Existencia o no de documentos de planificacion o estrategias de comunicacion de crisis.

2. ¢Se disefian estrategias de comunicacion de crisis?

3. ¢Se realizan diagndsticos previos a esos disefios de comunicacion de crisis?

4. ;Se evalua el cumplimiento de esas estrategias de comunicacion?

5. ¢Qué experiencias existen sobre comunicacion de crisis?
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GUIA DE ANALISIS SOBRE OBSERVACION
1. Aplicacion de flujos o estrategias de comunicacion de crisis.
2. Deterioro de la comunicacion e imagen interna del hospital.

3.- ¢Existen o no protocolos de calidad frente a la saturacion de pacientes en las salas del
nosocomio?

4.- ¢Existen 0 no mecanismo para medir la falta de personal asistencial?
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ANEXO N.° 6

OTROS PLANES COMUNICACIONALES ANTE INCREMENTO DE CASOS DE
CORONAVIRUS EN LA COORDINACION ZONAL 8 SALUD (GUAYAQUIL, DURAN Y
SAMBORONDON)

Antecedentes

Los Coronavirus (CoV) son una amplia familia de virus que pueden causar diversas
afecciones, desde el resfriado comun hasta enfermedades mas graves, como ocurre con
el Coronavirus causante del sindrome respiratorio de Oriente Medio (MERS-CoV) vy el
gue ocasiona el sindrome respiratorio agudo severo (SRAS-CoV). Un nuevo Coronavirus

€s una nueva cepa que no se habia encontrado antes en el ser humano.

Situacion mundial

El diciembre de 2019, en la ciudad de Wuhan en China, se detectaron casos de
neumonia de causa desconocida, la mayoria de los casos habian trabajado o visitado el
mercado de pescados y mariscos de Huanan, siendo el mayor mercado de mayoreo de

productos marinos.

La expansion del coronavirus por el mundo no remite y la OMS la declara pandemia el

11 de marzo. Actualmente esta enfermedad alcanza mas de 51 millones de casos.

Situacion Ecuador

Desde febrero 2020 el Coronavirus (Covid-19) se encuentra latente en Ecuador, donde
a enlutado a miles de familias pese a todo el esfuerzo realizado por las autoridades
sanitarias. Hasta el 12 de febrero de 2021, el Ministerio de Salud Publica (MSP) reporta
263.517 casos con 10.503 personas fallecidas confirmadas por esta enfermedad,

mientras que 4.717 fallecidos probables.
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Objetivo general
Informar a la poblacion sobre la pandemia del coronavirus que existe a nivel mundial, en
el pais y el incremento de casos en la ciudad de Guayaquil, promoviendo de esta manera

la participacion de la ciudadania para la reduccion de casos.

Objetivos especificos

. Informar a la comunidad de forma permanente para aumentar la percepcion del
riesgo y tomen las medidas indicadas por el Gobierno Nacional para que no existan mas
contagios en la ciudad.

. Sensibilizacion de la comunidad para protegerse, proteger a su familia con el
mensaje de quedarse en casa para evitar la propagacion del virus.

. Apoyo de los medios de comunicacion, empresas, influencers para la difusién de
la informacién y mensajes claves de prevencion.

. Brindar a la ciudadania informacién veraz y oportuna mediante nuestros canales
y respuestas ante las inquietudes para no perder la credibilidad del trabajo que realiza el

MSP en territorio.

Acciones a implementar

. Vocerias permanentes de autoridades para informar a la ciudadania, en caso de
Guayaquil debe ser el Coordinador Zonal donde se debe resaltar las medidas de
prevencion que la comunidad debe cumplir, asi como las unidades de Salud y
hospitalarias dentro de la jurisdiccion de la Zona 8 (Guayaquil, Duran y Samborondon),
gue se encuentran habilitadas para la atencidén de pacientes sospechosos y confirmados.
Se mantienen las entrevistas con herramientas comunicacionales digitales o telefénicas
y asi evitar el aumento y propagacion de contagio del virus, con bancos de preguntas
para los medios impresos.

. Mensajes de sensibilizacion a la comunidad a través de los puntos informativos y
charlas que se realizan en nuestras unidades de salud, la difusion en los infochannels.

. Recordar a la ciudadania las medidas de prevencion en las visitas domiciliarias a

los pacientes con sintomas y al tomar las muestras.
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. Difusion de mensajes mediante los vehiculos de control vectorial, durante las
fumigaciones. (cufia)

. Mediante los medios de comunicacion, influencers y personas publicas,
cantantes, que manejen perfiles de credibilidad, difundan los mensajes de prevencion
desde sus redes sociales.

. Ante esta crisis sanitaria mantener informados a todos los seguidores de redes
sociales, necesitan saber a donde ir y qué hacer ante los sintomas, responder sus quejas
y denuncias.

. Socializacién de la #AppSaludEc , aplicacion mediante la cual contactaremos con
cada compatriota y conoceremos su estado de salud.

. Elaboracion de materiales audiovisuales (memes) para la jurisdiccion de la Zona
8 y difundir masivamente en redes sociales, enfocando una realidad de los sectores que
no cumplen las disposiciones como los bingos, reuniones de barrio, juegos en la calle,
sentados en aceras y dar un mensaje de quedarse en casa, que cuiden a sus familias.

. Monitorear las redes sociales para detectar audios o informacion falsa que
tergiverse la informacion real que se difunde, creando panico en la ciudadania; queremos

aumentar la percepcion del riesgo en los mensajes no el panico.

Mensajes para memes

Imagen: Gente jugando futbol en la calle.

Mensaje: Estas jugando con tu vida, tu familia y tu barrio, ese puede ser tu Ultimo juego.
NO juegues con tu vida y la de tu familia. #QuédateEnCasa.

Imagen: Varias sefioras jugando bingo en la calle.
Mensaje: ¢Sabes que ganaras en esta partida de bingo? Enfermar a tu familia.
#QuédateEnCasa

Imagen: Nifios jugando en la calle.

Mensaje: Tus nifios estan jugando con la vida, un virus circula alrededor de ellos.

Sé responsable cuidalos. #QuédateEnCasa
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Imagen: Hombres y mujeres conversando sentados en las veredas y otros de pie,
escuchando musica.

Mensaje: No propagues el virus en tu comunidad, cuida a tu familia. #QuédateEnCasa

Imagen: Numero de fallecidos y nUmero de contagiados.
Mensaje: Cuida a tu familia, tu podrias ser parte de las estadisticas. #QuédateEnCasa

Nudos criticos

Hay que tomar en cuenta que la mayor parte de la poblaciéon guarda el aislamiento
domiciliario y al momento no tenemos personal haciendo trabajos extramurales como
visita casa a casa, puntos informativos en centro comerciales, mercados, iglesias

justamente para prevenir el contagio del personal de salud.

Desde nivel nacional mejorar el servicio de la linea 171 ya que mantenemos en redes

sociales muchas quejas por la falta de atencion y ser pierde la credibilidad.

Debido a que somos la ciudad donde se han detectado el mayor nimero de casos
positivos por COVID-19 y en donde muchos servidores publicos han tenido que ser
aislados por contraer el virus, limitando el nimero de atenciones a los casos
sospechosos y tomas de muestras. Se han presentado varias denuncias en redes
sociales y medios de comunicacién, lo que conlleva a que las vocerias o informacién que
solicitan los medios se enfoquen en estas denuncias que realiza la ciudadania y cual es
el accionar por parte del MSP ante estas acusaciones o informaciones. Ademas del caso
de levantamiento de cadaveres que los medios se contactan con la Policia Nacional para
abordar este tema les indican que la autopsia a los casos sospechosos por COVID -19

debe ser manejada por el MSP.
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