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1. Introduccién: nacimiento de la comunicacidn corporativa

La comunicacidn corporativa ha vivido muchos cambios durante las ultimas décadas. De hecho, podriamos
decir que la comunicacion corporativa se define, en términos generales, por su continua transformacién.
Ademads de estar obligada a incorporar -0, al menos a experimentar con- todos los avances tecnoldgicos que
abren nuevas vias para trabajar la conexidon con los publicos, también debe someter los valores y puntos de
vista que plantea a una revisién continua. Esta tarea es imprescindible, debido a su necesaria adaptacion al
contexto socio-tecnoldgico-cultural de cada momento.
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No es casual, pues, que, por ejemplo, en septiembre de 2020, la Asociacién para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC) pusiera en marcha una herramienta dirigida a detectar publicos objetivos (targets) de
compra programatica. Este instrumento ofrece a los equipos responsables de las campafas publicitarias poder
definir y disefiar con mas precision a su publico diana, intentando resolver asi la dificultad que ahora conlleva el
estudio de las audiencias en un contexto en el cual el consumo se caracteriza por un alto grado de
personalizacidon (Huertas, 2015). La AIMC Live —asi es como se llama esta nueva herramienta—, ademas de
recoger informacion sobre los habitos de consumo relacionados con productos, medios de comunicaciéon y
marcas, también contempla los valores, actitudes y estilo de vida de las personas.?

Esta caracteristica cambiante de la comunicacién corporativa se hace del todo evidente cuando observamos la
estrecha relacién entre la evolucién del capitalismo y las principales transformaciones vividas por la publicidad
a lo largo del siglo XX. Ellis (2000) habla de una primera etapa del capitalismo, caracterizada por la escasez,
situada al inicio del siglo, donde lo mds importante era crear la figura del consumidor y normalizar el acto de
compra. La segunda etapa, definida como la de la diversidad, provocé la necesidad de delimitar diferentes
publicos objetivos (targets). Este es el momento en que se detecta que, para hacer crecer el mercado, una
buena opcion puede ser descubrir grupos sociales de un tamafio interesante desde el punto de vista comercial
a partir de la deteccidn -o, incluso, creacién- de necesidades especificas compartidas, hecho que conllevé el
desarrollo de la comunicacién especializada (por sectores econdmicos o segun perfil sociodemografico de cada
tipo de publico objetivo). Y, a finales del siglo XX, llega la época de la abundancia que, en el area industrial, se
traduce en la creacidn de productos que cada vez presentan mas posibilidades de personalizacién y que, en el
area de la comunicacién, implica profundizar en la idea de que cada individuo cultive su propia identidad y, en
paralelo, se preocupe por hacerla visible a partir de la compra de los productos con los que quiere ser
identificado por los otros (Maffesoli, 2007).

La ideacién de la comunicacién corporativa se puede situar al inicio de la década de los noventa (Benavides
Delgado, 1993; Rodriguez Centeno, 1994; Costa, 1993). En ese momento, la efectividad del discurso publicitario
era objeto de muchas dudas, especialmente cuando se hablaba de la televisién. En respuesta, se buscaron
nuevos formatos publicitarios yendo mas alla del spot tradicional que se emitia en los bloques comerciales
situados o bien entre programas o en los intermedios. Es en este contexto en el que aparece la necesidad de
pensar en la publicidad desde un angulo que permitiera una perspectiva mas amplia, en el marco de una
organizacion.

Rodriguez Centeno (1994) describe este cambio como un proceso de descubrimiento de la empresa como ente
capaz de generar y de recibir multiples tipos y formas de comunicacion. De esta manera, los equipos
responsables acaban afiadiendo a la gestién de la publicidad otros asuntos, como patrocinios, merchandasing,
packaging o, incluso, arquitectura corporativa (construccion de edificios emblematicos y distintivos).

Es decir, el propio nacimiento de la comunicacidn corporativa es fruto de la necesidad de responder a un nuevo
contexto caracterizado, por un lado, por la pérdida de la efectividad del lenguaje publicitario tradicional y, por el
otro, por el propio desarrollo de las organizaciones empresariales, cada vez mas complejas y mds necesitadas
de reformular constantemente sus estrategias en materia de comunicacidén en un entorno con un caracter
competitivo creciente.

1 Se puede obtener mas informacion en “AIMC Live: Active Target”: https://www.aimc.es/otros-estudios-trabajos/aimc-live-active-

target/
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La implantacidon de la comunicacion corporativa supuso el inicio de una nueva forma de trabajar: se debia
pensar sobre cdmo construir un vinculo entre la marca y la sociedad, un ligamento que fuera mas alla del mero
conocimiento de la existencia de un producto o de un servicio, de sus propiedades o prestaciones. Hasta
entonces, el objetivo de establecer vinculos se habia limitado al dmbito de la comunicacidn interna de las
grandes organizaciones, dirigida a generar entre las trabajadoras y trabajadores el sentimiento de pertenecer a
una misma -e importante- comunidad a partir de hacer sentir los valores de la compafiia como un bien comuny
compartido.

Tomar consciencia de esta evolucidn histérica nos ayuda a entender que ya disponemos de un importante
conocimiento acumulado y que, por lo tanto, la pandemia del Covid-19 no es la primera crisis a la que han
tenido que enfrentarse los departamentos de comunicacidn de los grandes conglomerados empresariales.
Ahora bien, la situacidn nos cogid por sorpresa a todos, incluyendo a los equipos responsables de la
comunicacién en empresas e, incluso, a aquellos ubicados en organizaciones que ya tenian muy asumido su
compromiso como agentes sociales.

El objetivo de esta Leccidn es precisamente reflexionar sobre cdmo la pandemia ha afectado la practica de la
comunicaciéon corporativa, concretamente en el drea de la responsabilidad social. Es evidente que la
comunicacion interna también se ha adaptado, especialmente en aquellos sectores donde el tipo de trabajo no
permite su realizacién en la modalidad telematica, pero este texto trata exclusivamente de la comunicacion
corporativa como eje central de las relaciones publicas. Es decir, hablaremos exclusivamente de la
comunicacién que se establece entre las organizaciones y sus publicos: entre las marcas y la sociedad.

La pandemia provocada por el Covid-19 alteré practicamente todos los ambitos de nuestra vida y las
consecuencias sociales, econdmicas y, también, politicas son evidentes. Escribimos este texto cuando todavia
estabamos inmersos en esa situacion, cuando el proceso de vacunacidn todavia no llegaba al 4 por ciento de la
poblacién espafiola y, por lo tanto, cuando todavia no se podia hacer un andlisis completo. No obstante, entre
el 13 de marzo y 31 de diciembre de 2020, surgieron propuestas de acomodacidon comunicativa muy
interesantes, que permitieron -y merecieron- un primer analisis exploratorio.

Pero, antes de empezar, creemos necesario aclarar que este periodo incluye dos fases bien diferenciadas. La
primera, caracterizada por el confinamiento domiciliario de la ciudadania, se inicia con la aprobacidn del estado
de alarma por parte del gobierno espanol el 14 de marzo de 2020 después de que la Organizacién Mundial de
la Salud (OMS) declarara el Covid-19 como pandemia unos dias antes, el 11 de marzo. La segunda fase empieza
el 4 de mayo de 2020 con la puesta en marcha del proceso de desescalada en todas las comunidades
auténomas. Esta segunda fase, finalmente, no evolucionara hacia el pretendido desconfinamiento total, sino
gue terminara siendo un periodo caracterizado por la alternancia de medidas mdas o menos restrictivas en
funcién de la evolucion epidemioldgica en cada localidad y comarca.

2. La inutilidad de los manuales disponibles

Desde el inicio se hizo evidente que las necesidades comunicativas generadas por la pandemia Covid-19 iban
mucho mas alla de lo que explican los manuales disponibles, teniendo en cuenta, ademds, que en momentos
como estos la incredulidad, el miedo y la tristeza se pueden acabar apoderando de las personas. ¢Como se
puede responder desde la comunicaciéon corporativa a un problema de salud mundial? ¢Cémo se puede
atender a una ciudadania hundida? Pese a la consolidacion de la empresa como agente comunicativo -y social-
clave y pese a la experiencia que ya se disponia en relacién al uso de herramientas comunicativas digitales que
permiten la comunicacion inmediata y la interactividad fluida con los clientes/usuarios, responder al Covid-19
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fue un verdadero reto para todas las personas y equipos responsables de la comunicacién corporativa en
grandes y pequeios conglomerados empresariales.

Una norma basica de cualquier manual de comunicaciéon de crisis indica que es necesario adaptar la
informacion al momento que se vive (Franz y Lozano, 2019; Xifra, 2011; Losada, 2010; Saura y Garcia, 2010).
Pero, mas alla de aspectos tan basicos como este, estos manuales han resultado del todo insuficientes para
hacer frente a la situacién generada por este nuevo virus. Forcadell y Aracil (2020) explican cémo la situacion de
emergencia provocada por esta pandemia presentd unas caracteristicas tan particulares que la literatura
existente, mas centrada en como responder a desastres naturales locales o provocados por errores humanos,
era muy deficiente.

A inicios del 2020, cuando todavia nadie podia predecir la declaracién del estado de alarma justificado por una
pandemia, la marca de joyeria Tous vivid una crisis comunicativa importante, a raiz de una denuncia por
publicidad engafiosa y estafa por el asunto del relleno no metdlico de algunas de sus piezas. Finalmente, la
Audiencia Nacional archivé la denuncia y segln apunta Cremades (2020), en un Trabajo de Final de Grado
presentado en la Universidad de Zaragoza, la actuacion comunicativa de Tous fue muy efectiva: rapida;
adaptada a los clientes y a la inmediatez de las redes sociales, y basada en la busqueda de apoyo por parte de
agentes externos a la marca. Es evidente que la respuesta comunicativa que exigia el Covid-19 era mucho mas
compleja que la que piden situaciones de crisis como esta recientemente vivida por esta marca de joyeria, sin
qguerer infravalorar tampoco el riesgo que este tipo de problemas conlleva en lo que se refiere a la pérdida de
reputacion.

La aparicién del Covid-19 no solo afectaba a todas las empresas sino que, ademas, pedia una respuesta
comunicativa inmediata. Los equipos responsables no podian dedicar mucho tiempo a reflexionar sobre cémo
responder a una situacién del todo inesperada. Forcadell y Aracil (2020) argumentan que una actuacion rapida
solo era posible si se disponia, en primer lugar, de liderazgo ético proactivo -de una persona respetada por el
equipo y con un compromiso ético firme y patente a lo largo de un tiempo- y, en segundo lugar, de una
trayectoria previa como empresa en ese sentido, de una inercia organizativa que predispusiera de forma casi
automatica a la actuacion directa. Segln estos autores, una organizacion no puede detectar, identificar y
comprender una necesidad social -y, menos, en un contexto de pandemia, imprevisto y cargado de
incertidumbre-, si no se cumple previamente con, al menos, estos dos requisitos.

No obstante, también se debe tener presente que el grado de urgencia exigido a la hora de dar respuesta no
fue igual para todos los sectores. Por ejemplo, las fuertes medidas de restriccion de la movilidad de la
ciudadania obligaron al sector turistico a reconducir sus campanfas de forma inmediata y, ademas, lo tuvieron
qgue hacer pocos dias antes de Semana Santa, uno de los momentos del afo calificados como de temporada
alta. El sector se vio obligado a reformular sus estrategias comunicativas dirigiéndolas a un turismo de
proximidad y haciendo énfasis en la seguridad y las medidas adoptadas para proteger la salud de los usuarios.

3. Atender un consumo alterado por la pandemia

El Covid-19 alteré totalmente nuestra vida cotidiana. La pandemia generd nuevos habitos de compra, de
entretenimiento y de trabajo. Todos ellos, aspectos bdsicos a la hora de pensar estrategias de comunicacién
corporativa, dada su fuerte influencia en nuestro comportamiento como consumidoras y consumidores.

Sobre el acto de comprar, el nuevo contexto obligd a activar y a desarrollar los entornos en linea, facilitando asi
la compra desde casa. Y, en paralelo, también se reformularon las formas de pago directo en el punto de venta.
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Por ejemplo, fomentando el uso del mévil para hacer el pago y evitar asi la transmisién del virus por contacto
fisico con el intercambio de la tarjeta o de billetes y monedas -0 podemos recordar también que en Espafia
temporalmente se incrementd la cantidad minima de compra a partir de la cual era necesario teclear el nimero
secreto de la tarjeta o PIN, que paso de 20 a 50 Euros-.

Sobre los habitos de entretenimiento, es evidente que estos también fueron alterados por las medidas
adoptadas para combatir la expansion del virus. Por ejemplo, se dio una importante subida del consumo
televisivo entre nifos y jovenes (Kantar Media indica un incremento de cerca del 70% del tiempo dedicado a la
television durante el mes de marzo de 2020 en Espafia), como también fue muy notable el crecimiento del
consumo en streaming en todas las franjas horarias (Statista sefiala que durante el mes de marzo de 2020 este
se incrementd en Espafia un 60% por la manana, un 43% por la tarde y un 32% por la noche). Recordemos que
el acto de consumir es una actividad muy asociada con la sociabilidad y el tiempo libre y, por tanto, los
responsables de los departamentos de comunicacidn tuvieron que pensar en cémo la ciudadania, obligada a
reducir al maximo sus relaciones sociales y a pasar muchas horas dentro de sus hogares, buscaba fuentes de
evasion. Era importante considerar esto, asi como también su estado de dnimo, a la hora de reformular las vias
de conexidén con la sociedad.

Y, por ultimo, la jornada laboral, un elemento determinante de las rutinas cotidianas. Esta también se vio
afectada por la implantacion del teletrabajo en los sectores donde esto fue viable. Esta nueva situacidn generd
la aparicidon de nuevas tensiones entre la vida laboral y la vida personal y familiar e, incluso, se evidencio la
necesidad de revisar el derecho a la desconexidn digital (Pérez Campos, 2021).

Si bien es cierto que todos ellos son aspectos que ya habian vivido transformaciones muy importantes durante
los Ultimos afios a raiz de la expansidn de la cultura digital, la pandemia significd la aceleracidn de algunas de
las lineas de actuacion ya encaminadas o, en algunos casos, su revisidon. Por ejemplo, el sector de la moda se
tuvo que concentrar en como trabajar mas en linea, pensando no sélo en facilitar la compra por esta via sino
también en cdmo mostrar las novedades de cada temporada. Las estrategias basadas en la practica del
showrooming (visita a punto de venta fisico y posterior compra en linea) o del webrooming (consulta de
informacion en linea y posterior compra en el punto de venta fisico) se tuvieron que revisar ante el cierre de
tiendas y centros comerciales con motivo de las restricciones en la movilidad. Y, como resultado, aparecio el
phygital, una férmula que suma la experiencia fisica en tienda con la experiencia en linea (por ejemplo,
permitiendo la interactividad digital en simultaneidad con la emisién en directo o streaming de un desfile).

Pero, fuera de la moda, también hay casos muy interesantes. Por ejemplo, la marca Nespresso, del Grupo
Nestlé, se vio obligada a cerrar todos sus puntos de venta, ubicados en lugares estratégicos de las grandes
ciudades y basados en la creacién de una experiencia de compra diferenciada. Esto provocé una crisis interna
importante que de alguna manera pudo resolver gracias a su base de datos de clientes, que le permitié ponerse
en contacto via correo electréonico de forma muy rapida, ofreciéndoles incentivos para comprar en linea. En el
caso de Andorra, esta empresa habilitd un canal de WhatsApp para que la gente pudiera tramitar su pedido de
café.

Segln un estudio de Nielsen Media Spain (2020), si antes de la pandemia el 44,8% de las compras en linea se
hacian entre las 18:00 y las 22:00 horas, en marzo de 2020 esta practica se habia extendido a lo largo de todo el
dia y, ademas, de una forma equilibrada. Por ejemplo, a finales de este mes, el 37,9% de les compras en linea se
hacian entre las 9:00 y las 15:00 horas.
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Ahora bien, no todos los sectores respondieron de la misma manera. Antes de la pandemia la mayor parte de
las compras en linea se producian en el sector de la moda (44,5% de las compras), seguido de la electrénica y
de los productos de belleza, cosmética y cuidado personal (alrededor del 30% cada uno). Las compras en linea
en el sector de la alimentacién quedaban muy lejos, con un 19%. En cambio, los datos de abril de 2020 de
Nielsen Media Spain colocan la alimentacién como sector destacado (alrededor del 30%), seguido de los
productos de belleza, cosmética y cuidado personal (alrededor del 25%). Con la pandemia, la moda y la
electrénica, con una presencia alrededor del 20% cada uno, pasan de ser los sectores mas activos a ocupar el
tercer lugar. Ademas, en relacidn con el nivel de recuerdo de los contenidos comerciales, este estudio sefiala
que los que mas se recuerdan tienen que ver con la alimentacién (53% de la poblacién espaiiola) y el servicio
de comida a domicilio (42%), aunque también cabe destacar el porcentaje alcanzado por el sector de seguros
(41%).

La ampliacion de la disponibilidad horaria digital de la ciudadania, reflejada de forma directa en un incremento
del tiempo de conexién digital a lo largo de todo el dia que a su vez propicié un incremento de las ventas
online, condicioné enormemente la estrategia comunicativa de las grandes organizaciones empresariales en las
redes sociales. Y la respuesta parece que fue muy positiva. Segin apunté AIMC en su estudio Marcas 2020,
aumentod el nimero de personas que consideran el contenido publicitario como una informacién util. AIMC
Marcas 2020 indica que el 35% de las personas que navegan por internet aprecia mucho la publicidad digital,
dado que considera que esta le permite encontrar informacién muy completa sobre los productos de una forma
muy facil.

Para terminar este apartado, queremos hacer énfasis en el crecimiento de la compra en linea en el sector de la
alimentacién y de los servicios de comida a domicilio, dado que esto provocé que grandes empresas ajenas a
este sector, como El Corte Inglés o IKEA, se plantearan explorar nuevos mercados. El Corte Inglés, en mayo de
2020, anuncié un acuerdo con Deliveroo para poder ofrecer un nuevo servicio de comida a domicilio. Ikea, unos
dias antes, habia informado acerca de un acuerdo con Just Eat, introduciéndose asi también en este sector.

4. Atender las necesidades de la ciudadania

Siguiendo a Carreras, Alloza y Carreras (2013), es evidente que era prioritario dar una imagen de empresa
socialmente responsable a la altura de un problema tan excepcional como es una situacion de pandemia
declarada por la Organizacién Mundial de la Salud. Forcadell y Aracil (2020) enumeran seis tipos de
actuaciones inmediatas que se llevaron a cabo desde la comunicacidn corporativa ante el Covid-19:

- Detencién del proceso de fabricacion y adaptacion de las lineas de produccion a las nuevas necesidades de la
sociedad;

- Realizacion de donaciones de productos de la propia marca —o adquiridos—, Utiles para responder a la alarma
sanitaria, incluyendo la variante de donaciones en especies;

- Contribuciéon a la obtencion de material sanitario, aportando, por ejemplo, capacidad logistica en lo que se
refiere a almacenaje o transporte y distribucién;

- Ayuda a la investigacidn relacionada con el Covid-19, incluyento tanto estudios médicos como desarrollos
tecnolégicos, por ejemplo, relacionados con herramientas digitales para poder hacer seguimiento
epidemioldgico;

- Aplicacién de medidas especiales para los clientes que no pueden asumir el pago de las cuotas o recibos por el
servicio que reciben a raiz de la pérdida de ingresos con motivo de la pandemiay

- Ofrecimiento de servicios destinados al entretenimiento.
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En términos generales, todas estas medidas implican colocar a las personas en el centro de los mensajes,
dejando en segundo término la informacién sobre sus productos o servicios o, incluso, abandonando el
incremento de las ventas como prioridad. Resulta obvio, por lo tanto, la excepcionalidad del momento.

La urgencia de ayudar a la ciudadania como objetivo prioritario fue una de las principales conclusiones del
Informe Edelman (2020), un analisis sobre el papel que se esperaba de las marcas durante la pandemia. Este
trabajo de campo, basado en 12.000 entrevistas a personas expertas de diversas areas econdmicas y asociativas
y residentes en 12 paises (Brasil, Canada, China, Francia, Alemania, India, Italia, Japon, Sud-africa, Corea del Sur,
Reino Unido y Estados Unidos), se realizd el 26 de marzo de 2020. El 71% de la muestra sefialé que las marcas
se debian preocupar mas por las personas que de la obtencién de beneficios. Segin se desprende de los datos
del Informe Edelman, pensar en la persona por encima de otros aspectos implica: (a) dar cuenta de una
preocupacioén explicita a partir de la adopcion de medidas solidarias, empezando por la adopcidn de estrategias
e indicaciones para garantizar la seguridad del personal propio; (b) ofrecer informacién instructiva sobre cémo
protegerse, complementando asi la informacién institucional y reforzando la imagen de las organizaciones
empresariales como agentes sociales bdsicos y (c) ayudar a la ciudadania a mantener el contacto con su
entorno social.

Las empresas habian de aportar informacién clara, que ayudara a entender la necesidad de respetar las
medidas adoptadas y a saber qué podiamos hacer como ciudadanos — y que no — en cada momento. Asimismo,
también habian de ofrecer vias para la evasidén y ayudar asi a disminuir el sentimiento de soledad que podia
generar la ausencia de relaciones sociales. Xifra (2020: 6) lo resume de esta manera: “las marcas deben centrar
todos los esfuerzos en encontrar soluciones apropiadas y significativas para los problemas a los que se
enfrentan los publicos afectados directa o indirectamente por el Covid-19”.

Nielsen Media llegd a apuntar que en Espafia después de las 20.00 horas, momento en que mucha gente salia a
los balcones de sus casas a aplaudir y las bocinas de los barcos sonaban en muchas ciudades portuarias como
reconocimiento a los esfuerzos del personal sanitario, los mensajes emotivos podian llegar a ser mas efectivos
en consonancia con ese estado animico.

5. Mensajes responsables centrados en la empatia y en la esperanza

En términos generales, la principal preocupacién de la comunicacidén corporativa a lo largo del afio 2020 fue
generar empatia con la ciudadania. En cambio, a medida que avanzd el conocimiento sobre el tratamiento
contra el nuevo virus —y, sobre todo, tras la puesta en marcha de la campafia de vacunacién ya en 2021—, los
mensajes tendieron a hacer mas énfasis en el retorno a la normalidad que cada vez se consideraba mas
proximo. Pero —y queremos hacer énfasis en esta idea— estamos hablando de una realidad comunicativa muy
compleja, ya que los mensajes que transmitian esa empatia y esperanza habian de ser coherentes en todo
momento con las restricciones vigentes. Estas campafias no podian contradecir las politicas de actuacidn
establecidas, asi como tampoco podian debilitar la confianza en las autoridades responsables (De Aguileta y
Morales-Cardoso, 2021).

Las organizaciones empresariales, ademads de preocuparse porque su facturacion fuese interpretada mas bien
en clave de solidaridad y responsabilidad, tenian que actuar de forma totalmente coordinada con los agentes
politicos responsables de la gestion de la pandemia. Y combatir, desde el punto de vista comunicativo, aspectos
como los enfrentamientos entre partidos politicos -en Espafia, convivian medidas muy dispares segun la
comunidad auténoma-, la proliferacién de las noticias falsas (fake news) o los flujos comunicativos
negacionistas (conspiranoicos) de la pandemia no resultd nada facil. Cabe tener presente que la
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responsabilidad y el compromiso social obliga a las empresas a plantear estrategias que garanticen el
alejamiento de todo tipo de desinformacion, asumiendo incluso que esto puede conllevar el riesgo de perder
visibilidad mediatica.

De Aguileta y Morales-Cardoso (2021), a raiz de un estudio sobre la actividad desarrollada en Instagram por
parte de 15 marcas entre los dias 15 de marzo y 4 de mayo de 2020, detectaron que 6 de ellas incluyeron en sus
perfiles informacion en forma de tutoriales (por ejemplo, explicando cémo se han de usar las mascarillas o
como lavarse las manos) asi como también contenido de caracter ludico dirigido normalmente a todos los
miembros de la familia. En el caso de las compaiiias aéreas, la dificultad de combinar en los entornos de
compra en linea comunicacién corporativa e informacion actualizada acerca de las medidas vigentes
relacionadas con la pandemia ilustra muy bien el problema que explicamos aqui. Mas, si tenemos en cuenta el
complejo entramado del sector turistico, donde las compafiias aéreas solo son una parte, y su componente
global.

En cualquier caso, la pandemia Covid-19 se convirtié inevitablemente en la gran protagonista de la publicidad a
lo largo del afio 2020. Pero, segun el estudio de Nielsen Media Spain (2020), solo una tercera parte de la
ciudadania se sintié cdmoda con la inclusidon del Covid-19 en los anuncios. Aunque Nielsen también detectd
que, a medida que fue pasando el tiempo, la poblacidn fue mostrdndose mas receptiva. Si en un primer
momento estos anuncios se recibian como mensajes intrusivos, a medida que pasaron los dias fueron
adquiriendo una funcién tranquilizadora.

En vista de todo lo explicado hasta aqui, no es extrafio que Forcadell y Aracil (2020) lleguen a proponer un
concepto nuevo: Responsabilidad Corporativa de Emergencia (RCE). Estos autores quieren asi dar cuenta de la
excepcionalidad de las actuaciones requeridas a raiz del coronavirus en el marco de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC).

6. Respuestas inmediatas: entre la solidaridad y el oportunismo

Forcadell y Aracil (2020) nos proponen también una tipologia muy interesante que sirve para analizar los
diferentes tipos de reacciones comunicativas a partir de considerar, por un lado, el tiempo de respuesta (la
velocidad de su puesta en marcha y su permanencia temporal) y, por otro, el impacto de la actuacion (nimero
de actuaciones, volumen de recursos destinados y nimero de colectivos objeto de la misma). A partir de estos
elementos, estos autores trabajan sobre esta clasificacion: selectiva (la empresa se concentra en objetivos y
colectivos especificos), simbdlica (respuesta tardia y limitada, con un caracter oportunista), reactiva (respuesta
tardia y reaccion directa frente a una estrategia de la competencia) y solidaria (alto impacto por ser respuesta
inmediata y dirigida a una amplia gama de colectivos). Segun el propio trabajo de estos autores, basado en una
encuesta realizada entre el 1 de abril y el 14 de mayo de 2020 a 275 personas expertas de diferentes dmbitos
(periodistas, profesorado universitario y analistas financieros, entre otros) y a 2.071 personas que representan a
la poblacién en general, destacaron el dominio de tres tipos de actuaciones comunicativas: selectivas (38,82%),
solidarias (22,78%) y simbdlicas (21,52%). En cambio, el porcentaje de la opcién reactiva fue muy inferior
(8,86%).

Con las acciones selectivas y solidarias se actua de forma directa en la solucién del problema. De hecho, a nivel
comunicativo, en los dos casos los mensajes a menudo se centran en destacar el compromiso adquirido y
reforzar la idea de solidaridad, pero en realidad son dos respuestas bien diferentes. Mientras que la primera
opcion implica focalizar la actuacién en un objetivo concreto y también en un colectivo especifico, la opcidn
solidaria conlleva una mirada que abarca al conjunto de la ciudadania. Normalmente, las respuestas selectivas
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se dirigen al personal sanitario, a personas con un alto riesgo de contagio o a la ciudadania directamente
afectada por la crisis econdmica resultante. Pero una accidn selectiva también se podria definir a partir de una
accion comprometida de forma exclusiva con el conjunto de clientes y usuarios propios, por ejemplo,
adaptando algun aspecto del producto o servicio a las necesarias medidas de seguridad sanitaria.

Por lo que se refiere a los tipos de actuacidn, a pesar de que no se pueden establecer modalidades de forma
automatica y univoca, la respuesta selectiva normalmente tiene la forma de donaciones y la solidaria suele ir
mas alla ofreciendo, por ejemplo, el potencial logistico de la empresa o, incluso, transformando los procesos de
fabricacién. Las donaciones implican aportar productos de forma gratuita o con precios muy reducidos a
determinados colectivos, pero se debe tener en cuenta que no siempre se trata de productos propios. Esta
opcion también puede basarse en la compra previa a otros fabricantes de los productos objeto de la donacién.

Para ilustrar las acciones solidarias con un buen ejemplo tenemos el caso de SEAT. Esta empresa automovilistica
transformé su linea de produccidon para dedicarse a fabricar respiradores artificiales. Y, en relaciéon a las
donaciones, normalmente fueron de material sanitario. Por ejemplo, Naturgy hizo una donaciéon de mas de 1
millén de euros a Cruz Roja destinado a la compra de equipos de proteccién individual y respiradores
volumétricos que cederian a los centros sanitarios de Espaiia.

La opcién oportunista no es facil de detectar. La respuesta simbélica implica un beneficio propio enmascarado
en una actuacidn con tintes solidarios y esto, en la mayoria de ocasiones, es dificil de registrar. En términos
generales, esta practica tiene la forma de donaciones de productos que no tienen nada que ver con material
sanitario. Podriamos decir que mayoritariamente son donaciones en especie, pero no resulta facil comprobar si
se trata en realidad de una forma de sacarse de encima un stock disponible.

Por ultimo, tenemos la opcidn reactiva. Esta consiste mayoritariamente en presentar ofertas y ventajas dirigidas
a la captura de nuevos clientes o de nuevos contratos, aplicando condiciones que mejoran la oferta de la
competencia mas directa. Es decir, hablamos de estrategias comerciales muy agresivas. A partir de la literatura
consultada, parece que este comportamiento se dio, sobre todo —o de forma mucho mas evidente—, en el
sector bancario y en el de los seguros. Pero, no obstante, se debe tener presente que no es éste un
comportamiento muy extendido.

Xifra (2020), cuando se refiere al sector bancario, habla abiertamente de actuaciones sibilinas y explica la
existencia de ofertas que son presentadas a los clientes en forma de soluciones pero que, en realidad, esconden
una venta o representan una carga financiera que no resulta del todo evidente de manera explicita.
Curiosamente —o quizds, no—, segun los datos de AUTOCONTROL, durante el 2020, el sector que presentd el
mayor crecimiento de solicitudes de revision de proyectos de anuncios publicitarios fue precisamente el sector
bancario. En total, este sector acaparé el 63,89% del total de solicitudes recibidas?.

7. Reflexién final

Ante la pandemia provocada por el Covid-19, las organizaciones y empresas han desarrollado una comunicacion
corporativa pensada mas alld del bienestar del cliente o usuario y, a diferencia de otras situaciones de
comunicacién de crisis, se han centrado casi de forma exclusiva en las necesidades del conjunto de la poblacién
en calidad de ciudadania y, ademas, en relacién con una cuestidn tan preocupante como es la salud.

2 Se pueden consultar estos y otros datos en: https://www.autocontrol.es/2021/03/11/balance-autorregulacion-publicitaria-2020/
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Ante una pandemia de caracter mundial, no podian quedarse al margen. Debian actuar en consonancia con su
papel como agentes sociales que son, demostrando su compromiso con su entorno. Muchas marcas y empresas
vieron enseguida que 2020 terminaria siendo un afio de pérdidas econdmicas importantes, pero la pandemia
no podia significar dejar de trabajar su vinculo con la sociedad.

A pesar de la inesperada situacidn, las incertidumbres inherentes y la falta de experiencia a la hora de gestionar
una comunicacion de crisis en contexto de pandemia, el resultado ha sido positivo. A corto plazo, la respuesta
podemos decir que ha sido satisfactoria. En términos generales, las marcas y empresas han conseguido
responder de forma acertada. Por ejemplo, los datos apuntan que han sido escasas las respuestas
comunicativas meramente simbolicas y que la poblacién ha agradecido las estrategias comunicativas
implantadas, llegando a considerarlas como buenas fuentes de informacidon. Pero, sobre todo, ha sido positivo
para las grandes marcas, que ya tenian la inercia organizativa suficiente para poder hacer frente a retos como
este.

Muy probablemente, Forcadell y Aracil (2020) tienen mucha razén cuando plantean el nacimiento de una nueva
especialidad, la Responsabilidad Corporativa de Emergencia (RCE).
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