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Resumen

El papel proactivo adoptado por las marcas en
tiempos de COVID-19 no es mds que la pun-
ta del iceberg de un fenémeno que se viene
gestando desde hace afios. Las marcas salen
progresivamente de su esfera comercial pa-
ra pasar a la esfera publica con un rol acti-
vo como agentes sociales y dirigiéndose a los
individuos en todas sus facetas como perso-
na. Metodologia: El objetivo es el estudio de
las estrategias publicitarias de las marcas en
el contexto del COVID-19. Mediante el andli-
sis de contenido, combinado con analisis del
discurso de las estrategias publicitarias tele-
visivas de una muestra significativa de em-
presas proponemos el establecimiento de va-
riables de andlisis y categorizacién de objeti-

vos, estrategias y construcciones discursivas
que las marcas desarrollan en sus politicas
de comunicacién. Resultados: Los principa-
les valores de posicionamiento de las mar-
cas durante el COVID-19 se agrupan en cua-
tro categorias: confianza, servicio, compromi-
so y relacién. Dichos valores remiten a cua-
tro discursos: vuelta a lo esencial, acompafia-
miento desde lo emocional, propésito de las
marcas y acompaiamiento. Discusién y con-
clusiones: esta investigacién permite delimi-
tar nuevas hipétesis de trabajo, como el papel
del propésito y el compromiso en publicidad
o la visién social centric de las marcas frente
al modelo consumer centric.

Palabras Clave: estrategia; COVID-19; comunicacidn; propdsito corporativo; marca proactiva;
publicidad.
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The proactive reaction of brands in times of COVID-19:
analysis of the main advertising strategies

Abstract

Introduction: The proactive role undertaken
by brands in the days of COVID-19 is only
the tip of the iceberg of a phenomenon that
has been brewing for years. Brands progres-
sively leave their commercial domain to mo-
ve to the public sphere with an active role as
social agents and addressing individuals in all
their facets as a person. Methodology: The ob-
jective is to study the main advertising stra-
tegies developed by brands in the context of
the COVID-19 crisis. Through content analy-
sis, combined with discourse analysis of the
TV advertising strategies of the main brands
of a significant sample, we propose the esta-
blishment of the analysis variables and the ca-
tegorization of objectives, strategies and dis-

cursive constructions that brands develop in
their communication policies. Results: The
main brand positioning values during COVID-
19 are grouped into four categories: trust, ser-
vice, commitment and relationship. These va-
lues refer to four discourses: return to es-
sentials, companionship from the emotional
perspective, the purpose of brands and com-
panionship. Discussion and conclusions: This
research has allowed us to detect conclusions
that may outline new working hypotheses,
such as the role of purpose and commitment
in advertising or the centric social vision of
brands compared to the consumer centric mo-
del.

Keywords: Strategy; COVID-19; Communication; Corporative Purpose; Proactive Brand;
Adbvertising.

Introduccion

AS marcas estdn acelerando un cambio en sus estrategias publicitarias, como con-
L secuencia de un cambio de perspectiva global, basada en la construccién o con-
solidacién de su propdsito corporativo, y reflejando asi su preocupacién por conectar
las marcas con tendencias que emergen en la sociedad y la cultura. Asistimos a un
cambio de prioridades en la comunicacién publicitaria de las marcas, centradas ahora
en ser marcas significativas. Ser una marca significativa no s6lo pasa por entender
al consumidor, sino buscar nuevos caminos para ser relevantes para las personas en
general. Del paradigma del posicionamiento de marca (ubicacién) pasamos al de la
activacion del propdsito (accién). Y ademads, ese propésito debe ser significativo, es
decir, relevante para las personas y coherente, o lo que es lo mismo, demostrado en
todo lo que la marca hace y dice.

Sostenibilidad, propdsito, incluso activismo. Son términos que se han ido incor-
porando rapidamente en las agendas estratégicas y de marketing en la mayoria de
empresas y marcas. Hemos visto recientemente una avalancha de marcas abocadas a
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comunicar sus esfuerzos en materia de sostenibilidad, incluso a hacer gala de ellos
como territorio de posicionamiento y diferenciacion dentro de su categoria. Hasta no
hace mucho, los avances y logros en este terreno quedaban en un dmbito interno o
meramente reducido a espacios muy técnicos o especializados de un departamento
dentro de la empresa o del ambito de la RSC.

Pero mas alld de la apuesta por la sostenibilidad de la empresa o la marca, es
importante destacar el sentido de contar con un propdsito como fuente de ventaja
competitiva actual. Justamente es lo que da sentido a la existencia de la empresa, su
razén de ser, y, por tanto, aquello que deberd guiar también los esfuerzos en generar
impacto, tanto en su parte medioambiental, econdmico, social o de gobernanza. Es el
Porqué de la marca (Sinek, 2011).

En vista de lo anterior y ante un escenario como el actual, la comunicacién de
marca en tiempos de la crisis sanitaria del Covid-19 aparece como un punto de infle-
xién y un momento crucial para su andlisis, puesto que emerge con fuerza el valor
de lo genuino, la autenticidad y la humanizacién de los mensajes clave, con la uti-
lizacién de un tono empdtico y cercano y desde una transparencia compleja, pero
imprescindible (Llorente y Cuenca, 2020).

A partir del andlisis de los contextos de cambio derivados de la pandemia en el
dmbito del consumo, medios y publicidad, el objetivo de este articulo es ofrecer los
resultados de un estudio de las estrategias publicitarias de las marcas durante la crisis
sanitaria del coronovirus -confinamiento- en términos de valores de posicionamiento
manejados, asi como ejes discursivos y estructuras de significados a los que remiten.

1. Contextos de cambio en tiempos de Covid-19: consumo, medios y marcas
1.1. Cambios en el comportamiento de compra y consumo

La pandemia del coronavirus, como crisis sanitaria a gran escala, afecta al con-
junto de la poblacién mundial (Crespo y Garrido, 2020) y Espaiia se sitia como uno
de los paises con mayores niveles de tasa de contagio (RTVE, 2020). Durante esta
crisis, en el territorio espafol, los consumidores han cambiado drdsticamente sus pa-
trones de consumo. Algunos productos y servicios han tomado un auge importante en
la vida de las personas, quienes han tenido que adaptar sus vidas a una nueva realidad
de forma repentina.

Segiin mencionan algunas consultoras expertas del mercado, como Deloitte
(2020), la crisis del covID-19 en Espafia estd teniendo un impacto significativo en
el comportamiento del consumidor, acelerando unas tendencias y ralentizando o mo-
dificando otras. Algunos de los cambios que traerd consigo serdn puntuales y volveran
a su estado original en los préximos meses, pero otros seran mas estructurales.

Al inicio del confinamiento, los consumidores han priorizado sus compras y bus-
cado satisfacer necesidades bésicas de alimentacion y de supervivencia, para poste-
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riormente pensar en otros productos y servicios que complementaran la situacién de
confinamiento vivida en este periodo. Segun Nielsen (2020a), los consumidores han
ido cambiando su comportamiento de compra de acuerdo con el nivel de contagio y
las estadisticas del nimero de muertos en el periodo, por lo que se puede asumir que
no ha sido un comportamiento estable ni estatico.

Segtn el nuevo estudio de Pedrosa (2020) sobre el comportamiento del consu-
midor, en este periodo de confinamiento, la frecuencia de compra se ha reducido, se
prioriza la proximidad, se planifica m4s, predominan los productos bédsicos y econd-
micos y se estd descubriendo la compra online. Unos hébitos que, sin duda, van a
cambiar el rumbo del mafiana.

Dado que los consumidores se encuentran recluidos en sus casas y con pocas po-
sibilidades de salir y vivir su vida regular, muchos servicios han permitido que los
consumidores puedan tener una rutina mas llevadera y contribuyen a poder realizar
muchas actividades sin tener que salir de casa. A su vez, en este periodo, estos servi-
cios, se ofrecen a través de diferentes plataformas digitales y sobresalen los servicios
de: actividades de ocio y recreativas, donde el ocio se reduce a television y platafor-
mas digitales, lectura digital o el gaming (Cozar, 2020). A su vez, otros que destacan
son: los servicios digitales bancarios, las compras digitales, servicios logisticos y
educativos entre otras.

En esa misma perspectiva, los canales y frecuencia de compra estdn cambiando,
se utilizan mas canales digitales y se han vuelto mds sensibles al precio (Mckinsey,
2020) y a hacer compras mds programadas y menos impulsivas. Los marketplaces
como Amazon se han vuelto muy relevantes y algunas categorias de productos han
logrado captar mds su atencién que otras en ese entorno. Si se habla de la compra
online a nivel general, las categorias de productos que mds destacan son: alimenta-
cion, farmacia y hogar y las categorias que se han frenado es la comida a domicilio y
la moda (marketing4ecommerce, 2020). Algunos estudios afirman, por ejemplo, que
un 93 % de las personas se organiza para cocinar en casa; s6lo un 3 % asegura ele-
gir la comida precocinada, y un 2 % pide comida a domicilio, ya sea por facilidad y
variedad o por ayudar al pequefio comercio (Ipmark, 2020a). Por otro lado, sectores
como el de la moda segtin Quelart (2020) visualizan una caida en sus ventas en mas
del 70 %.

Si pensamos en el sector que mds compras tiene, es sin duda, la alimentacién a
través del canal de venta de los supermercados, siendo este, el mas beneficiado por la
pandemia. Aunque esto no es ninguna sorpresa, lo que si llama la atencién es que, a
pesar de que los diferentes consumidores pueden hacer la compra en tienda fisica y
online, algunos informes como el de marketingdecommerce (2020), mencionan que
el 77 % de los mayores de 60 afios estdn haciendo la compra online, rompiendo as{
una barrera de digitalizacién por edades bajo este nuevo contexto.

238 Estudos em Comunicagdo, n° 32 (Maio, 2021)



La reaccion proactiva de las marcas en tiempos de COVID-19: andlisis de las principales...

Otro aspecto interesante, dentro del ecommerce son algunos nuevos habitos que
estan tomando fuerza, y que se podrian asentar una vez finalizada la crisis, como son
el uso de la realidad virtual y aumentada, la impresion 3D; el disfrute del ocio también
en casa; y la caida del pago en efectivo (Ipmark, 2020b). Sin dejar de lado, servicios
con mucho potencial y crecimiento como la telemedicina y la educacién online a todo
nivel educativo (Mckinsey, 2020).

A pesar de que algunos productos y servicios toman una nueva importancia, otros
dejan de ser relevantes para los consumidores en su lista de prioridades en este tiempo
de confinamiento. Productos del sector cosmética y de belleza se han visto dréstica-
mente afectados por la reducciéon de compras de estos productos (Nielsen, 2020b).
Las ventas de estos productos en conjunto caen un 4,6 %, sobre todo el maquillaje,
pero también los productos solares. Otros ejemplos en esta misma linea son los ser-
vicios de transporte (Autobuses, trenes y aerolineas) los que han reducido en més de
50 % su oferta, segin Gémez-Pomar (2020) y el sector turistico, que tal como apunta
Sanchez-Silva (2020) afronta el peor afo de la historia. En ambos casos, estos y otros
servicios se ven claramente afectados por la nula o poca movilidad de las personas.

Es importante también destacar que, durante el confinamiento, las relaciones so-
ciales virtuales se vuelven vitales y han llevado a que los consumidores socialicen y
se comuniquen por diversos medios digitales con apps, hacer lives, uso de whatsaap
y un representativo aumento de las redes sociales, con un incremento del 55 % de
las plataformas sociales en Espaiia (Sdnchez, 2020). Las conexiones sociales se rein-
ventan, las redes sociales y otras formas de comunicacién online han acaparado gran
parte del protagonismo en las vidas de los consumidores, lo que produce a su vez, un
gran aumento en el consumo de datos. Incluso, se habla de que Espafia ha incremen-
tado en mds de un 80 % su tréfico por internet y ha ocupado las primeras posiciones
como uno de los paises con mds trafico online del mundo (EuropaPress, 2020; Mar-
ketingDirecto, 2020).

Con el cambio en la cotidianeidad de los consumidores y en los estilos de vida,
las empresas y marcas han vivido un reto de adaptacion para poder ofrecer productos
y servicios acorde a esta nueva normalidad y a los intereses de sus consumidores.
Las marcas en muchos casos, aparte de intentar llegar con su oferta a su publico, han
hecho un esfuerzo por proyectar una comunicacién y publicidad de marca basada en
la solidaridad, el positivismo, optimismo y empatia con todos sus consumidores y la
sociedad en general. Tal como apunta Rodrigo Martin y Rodrigo Martin (2013), las
sociedades en tiempos de crisis sienten nostalgia del pasado y vuelven su mirada a los
valores sociales, aquellos con los que funcionaron en su pasado y que atin recuerdan, y
c6mo la memoria, como capacidad humana, tiene la facultad, no solo de reproducir la
realidad, sino lo que es importante de transformarla y hacerla mas placentera, segura,
y gratificante.
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A pesar de los cambios en la vida y en el comportamiento de los consumidores
como efecto de la pandemia, se ve un futuro mds consciente y solidario segiin sefialan
estadisticas donde mas del 78 % de los consumidores ve este horizonte (Ipsos, 2020).
Es importante destacar que aquellas marcas que encuentren una adecuada forma de
llegar a sus consumidores destacardn adaptindose al contexto con sus piezas publi-
citarias (Torres Romay, 2020). Estas marcas no solo buscan vender sus productos y
servicios, sino que también, priorizan ser un aliado en la cotidianidad de sus consumi-
dores, intentando ser percibidas como marcas que acompafian y apoyan a la sociedad
para salir adelante de la crisis.

1.2. Cambios en el consumo y la relaciéon con los medios

Durante la crisis del COVID-19 los medios de comunicacién se vuelven un com-
paiiero esencial para las personas, especialmente durante el confinamiento absoluto.
Se utilizan no s6lo como un medio de informacidn, sino también como una forma de
recreacion y de contacto con el mundo exterior.

Los hébitos de consumo de contenido informativo han cambiado de modo con-
siderable, tanto el consumo de contenidos informativos y de entretenimiento. Sobre
todo, ha habido un repunte en el consumo de informacién y noticias durante este
periodo de confinamiento, dado el interés de las personas por actualizarse sobre la
evolucién de la Pandemia. Indican Mufiiz y Corduneanu (2020) que ‘“en situacio-
nes de crisis la exposicion a la informacién de medios tiende a aumentar al buscarse
comprender en ellos lo que ocurre, obtener orientacién para afrontar los problemas
del entorno y saber cémo actuar ante la crisis.” Por otro lado, la poblacién busca es-
tar al tanto de las novedades y obtener informacién oficial de los medios, asi como
respuestas a todas sus dudas (SmartmeAnalytics, 2020).

Para informarse, las personas han optado por utilizar un medio de comunicacién
especifico o una combinacién de ellos. De entre todos los medios, la television es el
medio preferido; segin un estudio realizado en marzo de 2020, el 85 % de los espa-
noles afirmé que se informaban sobre la COVID-19 a través de este medio (Statista,
2020) . En la misma linea, Havas Media Group Espafia afirma que los espaiioles se
han informado en su mayoria a través de la television (Alvarez, Maroto, Estacio, Fer-
nandez, & Bokoko, 2020).

En lo relacionado al entretenimiento, segtin un estudio realizado por AIMC, los
contenidos que mds han incrementado su consumo son las peliculas, las telenoticias
y las series en streaming (ApMadrid, 2020). En todos los targets, desde el momento
de la declaracion del estado de alarma, se ha observado un crecimiento sostenido del
consumo de television que supera el 40 % (Kantar, 2020a). Si bien el crecimiento se
estd dando de forma generalizada en todas las franjas de edad, en términos relativos
el aumento es mayor entre los jévenes.
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A pesar de que la television es un medio predilecto para informarse y entretenerse,
la radio juega un papel muy importante y destacable: “histéricamente la radio siempre
ha tenido un papel fundamental durante los momentos de crisis, pero ésta que vivimos
estd afectando a la credibilidad y confianza de la informacién, ya que se propagan
con mucha facilidad bulos e informaciones no contrastadas a través de Internet y
redes sociales” (Onda Cero, 2020). La radio brinda credibilidad y confianza y se
le considera un medio muy relevante para obtener informacién fiable. Asi Rodero
(2020) pone de relieve la alta credibilidad de la radio como medio de comunicacién y
su influencia psicoldgica sobre los oyentes. Del mismo modo es importante destacar
el crecimiento de los oyentes de la radio en el entorno digital. Segutn el estudio de
AIMC (2020) durante este periodo, se observa un crecimiento en cuanto a consumo
de la radio a través de internet, tanto en streaming como en podcast.

Por otro lado, segin comenta Campus Freire (2008) los avances de las tecnolo-
gias de la informacién y de la comunicacién han incorporado nuevas herramientas
y formas de intermediacion e interaccién que estdn reconfigurando el espacio me-
diatico. Una de estas nuevas formas es internet quien muestra un incremento de uso
por las personas, tanto como fuente de informacién, de ocio y entretenimiento (Fun-
dacionConexus, 2020; Kantar, 2020b). A su vez, el uso de las redes sociales como
medio informativo y de entretenimiento toma una relevancia impresionante. Seguin
el informe de SmartmeAnalytics (2020): “las redes sociales también ayudan a pasar
la cuarentena y las preferidas son Twitter, Facebook e Instagram. Mientras que las
dos primeras son una de las fuentes mas rdpidas y globalizadas de informacién, la
dltima se ha convertido en centro cultural de artistas, instructores, museos o teatros
para mostrar sus contenidos y entretener al publico desde el sofd de su casa”. Las re-
des sociales y plataformas como WhatsApp se configuran, por tanto, como un nuevo
sistema de entretenimiento y de informacién (Campos Freire, 2008; Sanchez, 2020a,
Sanchez,2020b).

Todos estos medios digitales dada su prontitud y fécil acceso permiten que las
personas se conecten a ellos en cualquier momento y desde cualquier dispositivo que
tengan a su alcance. De los diferentes dispositivos, el mévil es el dispositivo favorito
y los smartphones han mostrado un aumento de uso en un 46 % en este periodo de
confinamiento (MarketingDirecto, 2020a). Asi también, se habla de que pasamos mas
de 22 horas a la semana con el mévil en la mano (PuroMarketing, 2020).

El gran consumo de medios digitales reafirma la idea de que los individuos desean
obtener informacién al instante, aunque no siempre la informacion que se recibe es
veraz y confiable, ante el fenémeno de los bulos y las fakenews que desinforman y
confunden (Sdnchez, 2020). Ante ello, “el relato informativo en las crisis deberia ser
capaz de ofrecer informacién que salve vidas y minimice dafios en el corto plazo. En
el medio y en el largo plazo, deberia también ayudar a la comunidad a recuperarse de

Estudos em Comunicagdo, n° 32 (Maio, 2021) 241



Elena Ferndndez-Blanco, Sandra Lizzeth Herndndez-Zelaya & David Alameda Garcia

la tragedia y a mejorar la capacidad de resiliencia ante crisis futuras” (Costa-Sanchez
y Lépez-Garcfia, 2020).

Por su parte, la prensa en su formato digital y en papel, toma un rol destacable.
Sin embargo, esta dltima, pierde relevancia como medio de comunicacion, puesto que
la situacion del COVID-19 ha agravado més la situacién de este medio impreso, que
muchas veces se ve sustituido por la prensa digital u otros medios informativos alter-
nativos (Aranz, 2020). Dada la situacion de confinamiento, las personas evitan salir a
comprar el periddico en papel (especialmente las personas mayores, grupo de riesgo
y grandes consumidores de este medio) y deja de constituir una actividad prioritaria
para muchos consumidores sin importar la edad (Cano, 2020). En consecuencia, se
ocasiona una paralizacién generalizada en la venta de periddicos en los quioscos, en
favor de la prensa digital como medio de consulta, ya que durante el confinamiento
un 63,3 % de los encuestados visitaron un diario digital y de hecho, un 60 % de los
usuarios de prensa online, admiten haber incrementado el consumo de este, frente a
s6lo un 6 % que lo ha reducido (AIMC, 2020).

En resumen, la consolidacion del uso de las medios y plataformas digitales para
informarse ha generado la configuracién de un sistema hibrido de medios, donde
conviven viejos y nuevos medios (Casero-Ripollés, 2020).

Después de este breve contexto, es importante destacar que el cambio en los ha-
bitos medidticos de los espafioles tiene también su reflejo en el plano publicitario,
puesto que muchas marcas han volcado su inversion en televisién y han reforzado su
estrategia en medios digitales. Segtin las conclusiones del estudio de la situacién e
implicaciones del COVID-19 en Espaiia, desarrollado por Grupo M, se subraya que la
television y el internet son los medios menos castigados publicitariamente hablando
durante este periodo del COVID-19 (ReasonWhy, 2020).

1.3. Cambios en las estrategias publicitarias de las marcas

En linea con los cambios anteriores, pero ya desde una perspectiva de generacion
de una comunicacién con impacto, las marcas ante el COVID-19 han venido a acentuar
o0 acelerar un cambio en su estrategia publicitaria, por la cual su comunicacién es la
manifestacion de un cambio de perspectiva mas global, basada en la construccién o
consolidacién de su propdsito corporativo.

Este hecho no es novedoso, sino que partimos ya de una tradicién que ante el
contexto sociopolitico y el capitalismo aberrante, las marcas han tomado partido e
incluso la ciudadania, y la crisis del COVID-19 ha actuado como catalizador para
ponerlo més de relieve (Klein, 2012; Bloem y Kempenaars, 2019).

Como ya venia observandose, a las personas no les importan las marcas, en con-
creto en nuestro pais los consumidores consideran que el 91 % de las marcas son
prescindibles segtn el estudio Meaningful Brands (Havas Group, 2017). Esto, unido
al poder creciente del consumidor a partir de los fendmenos provocados por la disrup-
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cion tecnoldgica, ha provocado un cambio de prioridades en la comunicacién de las
marcas, centradas ahora en identificar sus intereses, para responder a las necesidades
particulares, entender que les mueve y cémo solucionarlo, es decir, es la necesidad de
aportar, de ser marcas significativas.

Ser una marca significativa no sélo pasa por entender al consumidor, sino buscar
nuevos caminos para ser relevantes para las personas en general. Y la bisqueda de
dicha relevancia camina por el compromiso de las marcas con las sociedades en las
que operan. Y esto se ve reflejado en la comunicacion y el marketing, al que se le
aflade una capa de responsabilidad y sensibilidad, situando a las marcas ante un rol
social. Asistimos a una activacion del propdsito que convierte a las marcas en agentes
de cambio. Como se afirma en el informe de Collaborabrands (2020), o se participa
en este movimiento de concienciacién o existe el riesgo de dejar de ser una marca
considerada y preferida.

La crisis estd poniendo atin mds de relevancia la necesidad de que la comunicacién
desde las marcas respire autenticidad y transparencia, incluso en los momentos mas
complejos. Las arenas movedizas en que se ha convertido la comunicacién de marca
en estos tiempos de crisis no son faciles, pero hacen destacar de manera especial
la comunicacién de aquellos que la construyen desde lo genuino. Esta autenticidad
tiene mucho que ver con una humanizacién de los mensajes clave, con la utilizacién
de un tono empadtico y cercano y, sobre todo, con una transparencia compleja, pero
imprescindible (Llorente y Cuenca, 2020).

A nivel concreto, lo anterior se traduce en el paso del storytelling al storydoing. Si
el primero se define como la técnica de conectar de manera eficiente con las personas
a través de un relato, personajes y atmésferas narrativas o como la técnica para contar
historias que traslade los valores de una compafiia, marca o producto y que conecten
con sus publicos objetivo (ADECEC, 2017), el storydoing va mds alld y ya no se
presenta tinicamente como una técnica narrativa para crear experiencias publicitarias,
implica pasar a la accién, una accién en la que la marca ofrece una experiencia en
torno a los valores que dice representar.

El storytelling esta en el dmbito de la conceptualizacion, consiste en la elabora-
cién de un discurso comunicativo para transmitir unos beneficios y promesas a los
receptores del mensaje. Este discurso comunicativo se traduce en historias, algo que
ha hecho resurgir el concepto de storytelling ala sombra del marketing de contenidos.

Sin embargo, el storydoing trasciende a la comunicacién y se presenta como una
alternativa a la operativa tradicional de gestién de marcas en las organizaciones en
la que la historia que contamos no es producto de un proceso, sino que es intrinseca
a este proceso desde el principio (Montague, 2013). Las marcas deben construirse a
partir de lo que hacen, no por lo que dicen: una marca tradicional cuenta historias a
través de las emociones, mientras que una marca moderna comparte un significado a
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través de las acciones, no es la marca la que define las experiencias sino éstas las que
definen a la marca.

Y lo anterior supone un cambio importante a nivel comunicativo, ya que como
indican Martinez y Garcia (2018:322), el paso del storytelling al storydoing implica
trascender el concepto de marcas que cuentan historias a que sean las personas las que
cuentan historias de la marca por lo que hacen. Un cambio que también se observa
en la prioridad en el uso de los medios en las estrategias publicitarias por parte de las
marcas. Si practicamos el storytelling nuestro proceso de comunicacién comenzara
en los medios pagados (bought media), que serdn los medios principales y a los que
lanzamos mensajes que luego pasardn a los medios propios (owned media) y los
medios ganados (earned media). Sin embargo, si nos enfocamos en el storydoing,
nuestros mensajes parten de nuestros medios propios que inspirardn conversaciones
en los medios ganados que luego podremos amplificar en los pagados (De Marcos y
Fernandez, 2018).

2. Objetivos y metodologia

Partiendo del contexto descrito de profundas modificaciones en los comporta-
mientos de los individuos durante la pandemia, tanto en el plano del consumo de
productos y servicios como en el de sus hdbitos de medios, la presente investigacién
tiene como objetivo prioritario ahondar en el andlisis de las estrategias publicitarias
que han adoptado las marcas para comunicarse con sus publicos durante el periodo
de confinamiento y los discursos predominantes generados a partir de las mismas.

Para el estudio de las estrategias publicitarias de las marcas durante la crisis sa-
nitaria, se ha procedido al andlisis de un corpus de campaiias publicitarias de marcas
comerciales; seleccionando un total de 66 mensajes en el medio television, puesto que
continda siendo el medio con mayor inversion publicitaria entre los medios controla-
dos y por tanto, constituye —junto con internet- el medio base de las planificaciones
de medios para gran parte de los principales anunciantes de este pais (2.002,8 mi-
llones de euros en 2019, Infoadex, 2020). Para ello, se han analizado las campafas
aparecidas en cuatro revistas profesionales del sector publicitario en Espafa durante
el periodo del confinamiento y en relacién al objeto de estudio, la crisis '. El periodo
analizado abarca del 14 de marzo al 22 de mayo, fecha de finalizacién de la fase 0
de la desescalada en todo el territorio nacional, segun las directrices aprobadas por
el Gobierno de Espafia en el Plan para la Transicion hacia una nueva normalidad (28
abril de 2020).

1. Campaiias televisivas aparecidas en las revistas Anuncios, Control de publicidad, El Publicista'y El
Periddico de la Publicidad, siempre con relacion al marco de la crisis sanitaria. Su seleccion se ha realizado
desde el criterio de nuevas campafias desarrolladas por las marcas durante el periodo de confinamiento y
recogidas en estas publicaciones del sector.
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El enfoque desde el que se aborda el estudio parte de la consideracién de la pu-
blicidad como una actividad que contribuye a construir la realidad de los sujetos y de
las propias marcas. Més alld de su fin comercial y econdmico, los mensajes publici-
tarios van asentando mundos de significado en torno a las marcas, que al consumidor
le permiten interpretar su contexto y establecer marcos de relacién con las mismas.

En este sentido, se pretende conocer las estructuras ultimas de significado que
las marcas estdn construyendo en sus comunicaciones publicitarias, y los distintos
tipos de discurso que se derivan de sus campafias. Para alcanzar este objetivo, la
metodologia cualitativa se vislumbra como la mds adecuada puesto que permite una
comprension del fendmeno y no necesariamente una explicacién de la realidad que
se analiza 2.

La investigacion es de corte cualitativo pero también de naturaleza descriptiva y
aplicada para extraer conclusiones validas de los principales discursos seguidos por
las marcas durante el periodo de andlisis. Una investigacion, por tanto, seccional,
al centrarse en este intervalo de tiempo. Esto no impide que se contintie con esta
misma metodologia de andlisis en posteriores campafias para consolidar y validar
las conclusiones que aqui se vierten, entendiendo que el objetivo de la investigacién
permanece abierto a futuras investigaciones.

Todo ello, desde un concepto de discurso publicitario que no remite a valores tan-
gibles de los objetos que publicita, sino desde reconstrucciones estereotipadas de la
cultura (Garcia y Minguez, 1991:42), por las cuales se entienden los textos publicita-
rios como textos culturales que aparecen estructurados (organizados y jerarquizados)
con cierta regularidad. Por tanto, pueden considerarse los textos culturales como es-
tructuraciones relativamente estables de relatos, que dicen algo acerca del saber o los
saberes que un grupo social, inscrito en una cultura, tiene sobre el mundo o parcelas
del mismo (Brown y Yule, 1993:56).

Desde esta perspectiva, el andlisis se centra en los textos publicitarios, y no en
otras dimensiones expresivas de las piezas (material sonoro, imagénes, edicién, du-
racidn, etc.), que podria ser interesante incluir en futuras lineas de investigacion para
enriquecer el estudio.

El modelo de andlisis intenta captar el discurso publicitario de las marcas, me-
diante un ejercicio de simplificacidn, a través de la definicién de tres niveles, que
ya han sido validados en anteriores investigaciones (Benavides, 2002a, 2002b, 2003;
Alameda, 2009; Ferndndez-Blanco, Alameda y Martin, 2011):

2. Sobre la metodologia cualitativa se puede consultar en Jensen, K.B. y Jankowski, N.W. (1993):
Metodologias cualitativas de investigacion en comunicacion de masas. Barcelona: Bosch; Schwartz, H.
y Jacobs, J. (1984): Sociologia cualitativa. Método para la reconstruccion de la realidad. México: Tri-
llas; Valles, Miguel (1997): Técnicas cualitativas de investigacion social. Madrid: Sintesis; Taylor, S.J. y
Bogdan, R. (1990): Introduccion a los métodos cualitativos de investigacion. La biisqueda de significados.
Buenos Aires: Paid6s.
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a) Los ejes discursivos. Por eje discursivo se entiende en este articulo una forma
amplia de concebir el concepto publicitario o eje (en terminologia cldsica de
Joannis, 1992), es decir, aquel eje que organiza el mensaje de un anunciante
hacia su target. Es un término mucho mds amplio que el de concepto creativo,
ya que se refiere a la manera de construir el relato publicitario y los princi-
pales argumentos discursivos utilizados por las marcas para comunicarse con
sus publicos (ejes semdnticos en la terminologia de Barthes) Se trata, por tan-
to, de aquellos temas, argumentos y categorias que utilizan las marcas para
organizar los mensajes.

b) Los valores de posicionamiento. Son aquellas categorias que definen el po-
sicionamiento de la marca respecto al acontecimiento narrado; y que se ob-
servan por redundancia y saturacién en los materiales analizados. Se trata de
una concepcioén diferente a la tradicion publicitaria (Trout y Ries, 1972, Ries
y Trout, 1981; Joannis, 1992; Trout, Rivkin y Peralba, 2010; Cobelo, 2001;
Garcia, 2008), ya que en los procesos de construccion social de la realidad
los valores de posicionamiento son nociones que ayudan a situarse a los su-
jetos frente a los objetos y acontecimientos y, exceden asi la seleccién de un
atributo o variable referencial para anclar la marca.

c) Las estructuras de significado. Hace alusion a la organizacion significativa
general que construyen las marcas respecto a los diferentes temas. Asi, cada
marca presente en la publicidad contribuye a crear esquemas de interpretacion
y refleja diferentes respuestas segtn el tipo de discurso utilizado.

Todo este conjunto de categorias permite sistematizar el contenido de los men-
sajes publicitarios para a partir de aqui inferir el conjunto de significaciones que se
muestran en la publicidad desarrollada por las principales marcas 3.

3. Resultados de la investigacion: los discursos de las marcas durante el confina-
miento por el COVID-19

3.1. Valores de posicionamiento de las marcas

En el andlisis del corpus de mensajes publicitarios analizados se ha detectado la
presencia de cuatro grandes categorias de posicionamiento, que permiten a las marcas
construir sus estrategias de comunicacion durante el periodo del confinamiento y fase
0 de la desescalada (ver Figura 1).

3. En realidad, este modelo arranca de la tradicion analitica del discurso, iniciada por Barthes (1964)
y profundizada posteriormente por Greimas (1973) y otros autores. Lo que aqui se muestra es una simpli-
ficacion de las categorias de observacion con la propuesta de este modelo de andlisis publicitario.
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CONFIANZA SERVICIO
Animo Oferta
[isperanza Digitalizacion
Resislencia Servicios afiadidos
Tnion Calidad
Colectividad Liderazgo
Sociedad Innovaciom
Esluerzo

Agradecimiento

COMPROMISO RELACION
Respuesta T'mpatia
Accion Cercania
Proposito Emocion
Soluciones Acompafiamiento
Responsabilidad Presencia
Apovo g colectivos Sueflos
Homenaye Vida

Naturaleza

Marca comprometida Marea cmocional
Figura 1. Principales valores de posicionamiento de las marcas durante el COVID-19.
Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, se procede a la explicacion de cada uno de los grupos de valores
de posicionamiento detectados en el corpus analizado.

3.1.1. Valores relacionados con la confianza

La confianza se erige como uno de los conceptos nucleares que las marcas utilizan
para comunicar con sus publicos durante la crisis sanitaria. Es interesante descubrir
c6mo las marcas apuestan por reforzar este tipo de posicionamiento publicitario, pre-
cisamente en una sociedad marcada por la crisis de la confianza, o en palabras de
Bauman, “colapso de la confianza” (Bauman, 2016). Recientes informes sobre ten-
dencias insisten en sefialar la desconfianza de la ciudadania especialmente hacia las
instituciones y los medios. El Edelman Trust Barometer 2020 refleja que los gobier-
nos solo disfrutan de un 49 % de confianza (media mundial- 30 % en Espafia), idén-
tico porcentaje al de los medios de comunicacién (Edelman, 2020). Sin embargo, la
poblacién mundial considera que las empresas transmiten mayor confianza (58 %),
junto con las ONG’s. En relacién a la pandemia, el informe Approaching the Future
2020 que asegura que “los actores que estdn generando mayores niveles de confianza
durante la pandemia son los sanitarios, el Ejército, la Guardia Civil, la Policia y las
empresas” (Peldez & Vaccaro, 2020:9).
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En este contexto, la pérdida de confianza en el gobierno como institucién deja al
sector privado en una situacién de liderazgo del progreso y de cambio, lo que a su vez
abre una ventana de gran relevancia para las empresas que, en su labor corporativa
tienen el respaldo de la ciudadania. Esta nueva realidad que ya se venia observando, se
ha agudizado durante la crisis del COVID-19, demostrando que las empresas pueden
y deben aportar valor social, ético, econémico y medioambiental en las comunidades
en las que operan, segin se indicé en el contexto tedrico.

En las estrategias publicitarias analizadas, la confianza se manifiesta a través de
posicionamientos publicitarios vinculados a categorias concretas como la capacidad
de infundir 4nimo y esperanza a la sociedad, la resistencia, el poder colectivo de
la sociedad, la unién y solidaridad de los ciudadanos, la necesidad de esfuerzo o
el agradecimiento y respaldo a los diferentes héroes de la pandemia. Se incluyen
a modo de ejemplo algunas campafias que remiten al posicionamiento global de la
confianza *:

Tabla 1. Ejemplos de campafias con posicionamiento relacionado con la confianza.

MARCA SLOGAN CIERRE INSIGHT

GADIS Cuando pase todo Gadis. Animo Anhelo de volvera
disfrutar de la vida

CACAOLAT #BravoMadresyPadres Los padres y madres
son héroes de la
pandemia

COCA COLA Vamos a salir adelante Coca Cola. Por Animo y confianza

todos social

MAHOU Ahora més que nunca, en Mahou. Ahoramas | Solidaridady

Mahou trabajamos para que nunca, juntos unidad ante la
volvera encontrarnos en para siempre adversidad
nuestros bares.

SKODA Muévete siempre Confianzaen la
adaptacion del ser
humano

VOLKSWAGEN | #GraciasPorResistir Volkswagen Agradecimientoy
animo

ATRESMEDIA | Somos un gran pais. Ya | Atresmedia.La Confianza social y

queda menos para disfrutar | television de un esperanza
de él gran pais

Fuente: Elaboracién propia.

Desde diferentes aproximaciones, estos posicionamientos remiten al papel de la
empresa como garante de credibilidad y confianza, que decide apoyar y respaldar

4. Se incluye una tabla con 7 campaiias seleccionadas como las mds significativas de cada uno de los
grupos de valores detectados en la muestra: confianza, servicio, compromiso y relacion. Puesto que no
pueden ser incluidos la totalidad de los casos analizados, el objetivo de la inclusion de una seleccion es
ejemplificar al lector cada uno de los valores de posicionamiento.
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a la ciudadania, confiando a su vez en su poder colectivo y en su fortaleza ante la
adversidad. Su peso en el corpus analizado es de un 19,7 %, si bien no es el objetivo
de este estudio ofrecer datos cuantitativos, sino exponer de modo cualitativo las lineas
estratégicas y discursivas de las marcas.

Figura 2. Campafia de Mahou. Juntos para siempre.

3.1.2. Valores relacionados con el compromiso

Los posicionamientos proximos al compromiso son un eje comuin en una parte
muy significativa de las campaifias publicitarias (28,8 % de las piezas analizadas), ya
que ante la pandemia, muchas empresas han decidido dar un paso mas en la tendencia
de la responsabilidad y el propdsito y erigirse como actores relevantes para aportar
soluciones a la crisis sanitaria. Hasta ahora, mds reservados al dmbito de la gestién
corporativa, el propésito y la accidn saltan al lenguaje publicitario, y protagonizan los
mensajes de las marcas.

El plano del storydoing configura ya el propio storytelling de las marcas en sus
estrategias publicitarias. La publicidad ha incorporado al relato simbélico, la narra-
cién del propdsito y del compromiso con la ciudadania. De hecho, entre los directivos
y profesionales consultados para Approaching the Future (2020), un 48 % afirma que
la tendencia mds gestionada en sus empresas es la de “Marcas comprometidas, mar-
cas que se diferencian” (Peldez & Vaccaro, 2020:15). Tal y como se observa en los
resultados de Edelman (2020), el 78 % de los ciudadanos espera que las empresas ac-
tden para proteger a los empleados y la comunidad local, adaptando sus operaciones
y formas de trabajo (79 %).

El compromiso se manifiesta en la respuesta concreta de las empresas a proble-
mas de los ciudadanos, bisqueda de soluciones, apoyo a colectivos afectados por el
COVID-19, la bisqueda de la responsabilidad colectiva desde la concienciacion.
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En este sentido, cabe destacar excelentes ejemplos de campaiias que han alcanza-
do una gran notoriedad e impacto durante el confinamiento en medios de comunica-
cién tanto generalistas como especializados.

Tabla 2. Ejemplos de campafias con posicionamiento relacionado con el compromiso

MARCA SLOGAN CIERRE ACCION/COMPROMISO
BANKINT | Porque si algo es|El banco que ve el | Aplazamiento pago de capital
ER importante  para  ti, | dinerocomo lo ves ti | de hipotecas

también deberia serlo Medidas auténomos

para tu banco Sin comisiones
MAPFRE | Nos hemos convertido | #Mafremasunidosque | 115 millones para ayuda

en auténticos héroes nunca empleo autonomos y pymes de

clientes y proveedores.

GRUPO Y los hacemos todos | Somos Familia, 75 millones de euros en

MAHOU | Juntos. Para eso esti la | FamiliaMahouSan | cervezay agua mineral para

SAN familia Miguel los bares

MIGUEL

ING Sois maravillosos. ING - UNICEF Alianza ING-Unicef para

Gracias aportar material sanitario a
Espatia

BURGER | Gracias de corazén (a | En casa Burger King | Servicio de pedidos y repartoa

KING los camioneros) camioneros en servicio (su
casa), grandes héroes del
\textse {covid}

RENFE Hay luz al final del tunel hayluzalfinaldeltunel.com una
plataforma de contenido, con
noticias positivas, historias de
solidaridad o ideas para
sobrellevar el confinamiento

BANKIA | Es momento de ponerse | Bankia. Juntos es Paquete de medidas para

de cara, de echar una | mas facil apoyara clientes, auténomos,
mano. Y mno estamos pymes y grandes empresas,
solos (logos de grandes con el apoyo de grandes
empresas  junto  a socios.

Bankia).

Fuente: Elaboracién propia.

En base a lo anterior, se trata de ejes de posicionamiento muy relacionados con
la confianza, pero en los que se puede observar una clara evolucion hacia la accién y
el propésito de las empresas. Destacan en esta linea estratégica de comunicacién las
empresas de servicios bancarios, aseguradoras, cadenas de restauracién o compaiiias
cerveceras que vienen mostrando ya una importante sensibilidad.
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Dicen que la materia prima de un banco es el dinero.
Para Bankinter es la confianza.

Flexibilizamos. m
condicianes |

de nuestras
went.

bankinter.
oo - B s comes
. para dientes i

Figura 3. Campafia de Bankinter. El banco que ve el dinero como lo ves td.

3.1.3. Valores relacionados con el servicio

La crisis del coronavirus tiene un componente humano mucho mads intenso que
otro tipo de crisis de naturaleza econdémica, por lo que las marcas se han volcado en
una comunicacién emocional o de responsabilidad. Sin embargo, aunque es minori-
tario (13,6 % de las campaiias analizadas), algunas marcas han optado por reforzar
su posicionamiento en torno al servicio y su oferta, a su mejora durante el confina-
miento, la ampliacién de beneficios o incluso, la incorporacién de nuevos atributos
diferenciales.

Es relevante destacar que ninguno de los mensajes analizados ha detectado el
elemento precio, siendo uno de los items clasicos en publicidad de crisis. Se destacan
algunos anuncios vinculados al servicio a continuacién:
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Tabla 3. Ejemplos de campafias con posicionamiento relacionado con el servicio.

MARCA SLOGAN CIERRE SERVICIO
ORANGE Orange: la red que conecta | Te acercamos a lo Capacidad de
a més de 25 millones de que te importa. servicio: red global
personas en Espaia. Orange
IKEA #SiempreAlgoNuevo. Tkea Nuevos productos de

verano. Ampliacion
del servicio: recogida
de pedido en parking

DGT Mi DGT es la nueva DGT | DGT. Ministerio del Digitalizacion del
Interior. Gobierno de servicio
Espafa
AQUASERVICE Cuida de los tuyos. Aquaservice. Lo Servicio a domicilio
Nosotros cuidaremos de ti. | tienes o lo quieres de agua
#QuédateEnCasa
SAMSUNG Galaxy Z flip. Cambia la Samsung Lanzamiento del
forma del mafiana Galaxy Z flip
(plegable)
TELEFONICA | Puede cambiar el mundo, Telefonica Liderazgo en servicio.
pero nunca cambiara #SigamosConectados | Historia de una gran
nuestra necesidad de compafiia.

conectar con los demas. 96
aflos para que, pase lo que
pase, sigamos conectados.

NESPRESSO | Después de todo somos las What else? Calidad producto y
decisiones que tomamos origen.
/no crees?

Fuente: Elaboracién propia.

Cabe destacar que el retroceso del precio ha dado paso a la relevancia de la tec-
nologia como elemento vertebrador y posibilitador de todo el confinamiento. Esto no
implica que todas las marcas relacionadas con la tecnologia hayan adoptado el posi-
cionamiento del servicio, ya que muchas de ellas han preferido trabajar el eje de la
relacién con sus publicos.

Nuevo Galaxy Z Flip

Figura 4. Campafia de Samsung Galaxy Z Flip. Cambia la forma del mafiana
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3.1.4. Valores vinculados a la relacion

En el contexto del COVID-19 son muchas las marcas que han adoptado estrategias
centradas en fortalecer la relacién con el consumidor desde el lado mas emocional,
transmitiendo cercania, empatia, anhelo de recuperar la libertad perdida o trasladando
al individuo al mundo de los suefios que volveran.

Estas marcas han decidido acompafiar a sus publicos en el confinamiento, no
desde un papel activo o comprometido, sino a través de una relacién afectiva, empa-
tica que pretende construir valores emocionales, simbdlicos e intangibles capaces de
generar una experiencia positiva durante el COVID-19. Constituye auin el bloque ma-
yoritario de posicionamientos en la muestra analizada, con un 37,9 % de presencia.
Estas estrategias responden a un modelo muy consolidado de branding de consumidor
(Ferndndez-G6émez, 2013) o branding emocional (Gobé, 2005; Clifton & Simmons,
2003; Lépez, 2007; Roberts, 2005). En esa linea se muestran algunos ejemplos:

Tabla 4. Ejemplos de campafias con posicionamiento relacionado con la relacion.

MARCA SLOGAN CIERRE INSIGHT |

ALDI Volver Aldi... Lo que vale El valor de lo pequefio, lo

mucho cuesta muy cotidiano (mas en

poco \textsc {covid})

CARREFO ... el mundo tuvo que #Juntosparaayudarte Carrefour, contigo,

UR parar para entender, que durante la pandemia. (E1
mafiana volveremos a valor de lo importante)
empezar.

ACTIVIA Gracias por haberos Activia Activia te sigue cuidando

cuidado dentro, haberse | #YoMeSigoCuidando | en tiempos \textse {covid}
cuidado dentro es
importante para estar bien

fuera.
HEINEKEN Estamos a distancia. #SocialiseResponsabili Heineken presente en
Estamos Juntos. ty Heineken covid, con la distancia
social
LA GULA En momentos que La Gula del Norte El valor de lo importante,
DEL verdaderamente importan #Haz que cada lo esencial.
NORTE y ahora mas que nunca, momento importe.
los necesitamos.
EL CORTE Defiende tu primavera. El Corte Inglés Este afio mas que nunca
INGLES Defiende tu estilo Ya es primavera (pero con
un sentido
medioambiental)
IKEA Yo soy tu hogar y voy a Ikea El hogar es el inico lugar
estar para ti, aguantando donde nos sentimos
todo lo que venga. seguros

Fuente: Elaboracién propia.

En esa muestra, nos encontramos con marcas pertenecientes a sectores mas proxi-
mos al mercado de consumo de alimentacion, distribucién, limpieza o telefonia, que
buscan una conexién emocional fuerte con el consumidor para mantener vivo el po-
sicionamiento diferenciador en el momento de compra e incrementar sus niveles de
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relevancia. En este sentido, deciden acompaiiar al ciudadano mientras dure el confi-
namiento para juntos después poder “volver” a disfrutar de la libertad y la vida, pero
entendido desde una “nueva” relacidn con las marcas, que parece redefinirse hacia lo
esencial y lo importante de la vida.

Hola, soy tu cdsa,

Figura 5. Campafia Ikea. Yo soy tu hogar

3.2. Principales ejes discursivos y estructuras de significado

Los valores de posicionamiento analizados remiten a cuatro principales ejes de
significado o discursos, que se entrecruzan en los mensajes publicitarios:

Discurso del Discurso del
reconocimiento proposito de las
social, desde Iz marcas, desde el

defensa de la compromiso y la

colectividad accion

Discurso del
acompafiamiento,

Discurso de la
vuelta alo

esencial de la vida
y de la naturaleza

desde la presencia
emocional

Figura 6. Principales ejes discursivos.
Fuente: elaboracién propia.
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3.2.1. Discurso de la vuelta a lo esencial de la vida y de la naturaleza

Estd muy presente en los relatos publicitarios de las marcas el eje discursivo del
back to basics, en un intento de las marcas por poner el foco en la “Esencia”, alejada
de lo superfluo y, por supuesto, de la tangibilidad de los productos. Esta tipologia
discursiva recupera el concepto de la esencia en dos dimensiones principales: la vida
y la naturaleza.

Los pequefios detalles de la vida cotidiana en los que nunca repara el ser humano
pasan a ser trascendentales en tiempos de pandemia: una sonrisa de un amigo, abra-
zar a una madre, pasear al aire libre, hacer un bizcocho o compartir tiempo con los
hijos, son solo algunos de los ejemplos que las marcas han puesto de relieve en este
momento de inflexién. Una marca como Ruavieja ejemplifica claramente el espiritu
de este discurso de regreso a lo esencial: “Descubramos un montén de cosas... que no
valordbamos, que teniamos ahi pero que no le ddbamos ningtin valor... La gente es lo
mds importante en este mundo, el ser humano. Esto es una oportunidad para valorar
a personas y quedar con ellas de verdad y dedicando tiempo de verdad”.

La pandemia se erige como una oportunidad para retornar a una sociedad mas
preocupada, solidaria y responsable. En este sentido, una de las palabras mds repe-
tidas en todas las piezas publicitarias es “Volver”, pero con un sentido que implica
reiniciar, repensar, no se trata de una vuelta al estado anterior (Natura- “Volvemos a
empezar’; BMW y Aldi, “Volver”). Las marcas interpelan a los ciudadanos llamando
a la reflexion: “Quién sabe, puede que estos dias nos sirvan para hablar con nosotros
mismos, para hacernos preguntas cuando volvamos allf fuera, querrds que tu vida sea
igual que antes” (Seagram’s Gin).

Pero, junto a la esencia de la vida, las marcas invitan a volver al respeto a la natu-
raleza, tras décadas preocupandose por el avance tecnoldgico y el progreso industrial.
Las marcas son conscientes de que la sociedad demanda una revisién de enfoques y
modelos de negocio hacia férmulas sostenibles. Esta discusion de fondo sobre la re-
forma del capitalismo estd presente en movimientos como Coalition for Inclusive
Capitalism y la bisqueda de un futuro sostenible aflora en publicidad. Las marcas
hacen un guifio al medioambiente promoviendo una nueva relacion con el planeta.

3.2.2. Discurso del reconocimiento social, desde la defensa de la colectividad

El sujeto social se ha convertido en el protagonista del discurso COVID-19, aban-
donando la tradicional segmentacién de publicos o la preponderante individualizacién
y personalizacién a la que nos tenia acostumbrados la publicidad. Desde un punto de
vista actancial (Greimas, 1973), se podria afirmar que la sociedad se ha convertido en
el héroe colectivo que ha luchado contra el villano “coronavirus” para poder obtener
el objeto de deseo, la tan ansiada libertad.
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El deseo de satisfaccion individual y la autorrealizacién personal, es decir, las
necesidades mas evolucionadas de la propuesta de Maslow han desaparecido de la
publicidad en favor de la defensa de la vida desde la naturaleza social del ser humano.
Esta tendencia plantea una hipétesis importante de fondo que debe ser comprobada
en futuras investigaciones: las marcas evolucionan de una visidn consumer centric
hacia un modelo social centric.

“Juntos”, “todos” o “unidos” son voces repetidas hasta la saciedad en los mensajes
publicitarios de casi todas las marcas. La generacion de un “enemigo comun” ha
fortalecido el discurso de unidad que rdpidamente las marcas han sabido adoptar y

que se ha convertido en mayoritario durante el confinamiento.

3.2.3. Discurso del propésito de las marcas, desde el compromiso y la accién

Este discurso del propoésito y la responsabilidad de las marcas es, junto con el de
la unidad, el mds presente en la publicidad. La marca corporativa toma el papel de
la marca producto en momentos de crisis, asumiendo un papel activo que ademads de
empatizar con el dolor de los ciudadanos, asume responsabilidad y pasa a la accién.

Este discurso publicitario pone de manifiesto la corriente activista de las marcas,
por la que mds alld de los productos, los ciudadanos quieren que las marcas defienden
ideas y valores éticos y responsables. Ese brand activism busca que las marcas sean un
factor real de cambio en la sociedad y no solo persiguen su propio beneficio (Adweek,
2019). En esta linea, surge la Agenda para el Desarrollo Sostenible y los ODS, en el
que las empresas tienen un papel relevante para poner fin a la pobreza, proteger el
planeta y mejorar las vidas y las perspectivas de las personas en todo el mundo (ONU,
2015).

3.2.4. Discurso del acompainamiento, desde la presencia emocional

Se trata del discurso elegido por las marcas que optan por mostrar a los ciuda-
danos que estdn cerca en los momentos dificiles. Un discurso de caracter pasivo y
mayoritariamente emocional, que se articula desde el acompafiamiento en el momen-
to de confinamiento, de d4nimo para resistir mientras regresa la vida anterior y la
felicidad truncada.

La presencia de la marca busca la empatia y la conexién, generalmente desde una
vinculacién afectiva entre la marca y el consumidor, mediante contenidos dirigidos a
sus sentidos (anhelos, suefios, esperanzas, posibilidades...).

Es importante recordar que los relatos que producen sentimientos y emociones
que nos hacen sentir bien tienen el objetivo de motivar a los espectadores a participar
en la campafia (Brader, 2006; Aguilar, 2012). Por otro lado, los procesos inconscien-
tes del cerebro nos facilitan lidiar con nuestro entorno de una manera practica y sin
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gastar mucha energia (Aguilar, 2012). Las emociones son inherentes en todas las per-
sonas y dependiendo las emociones que se generen y susciten a través de un anuncio
hace que las personas se asocien mds a una determinada marca tanto de forma positiva
como negativa. Los anuncios analizados en el periodo de confinamiento y desescala-
da fase 0, intentaban proyectar, como bien se menciond anteriormente, emociones y
sentimientos muy positivos.

Discusion y conclusiones

Durante la crisis sanitaria del COVID-19, la sociedad ha adoptado un modelo de
vida atipico, centrado en un confinamiento preventivo lo que ha modificado el estilo
de vida de las personas, su comportamiento y contacto con la sociedad en general. En
este contexto critico, las empresas y marcas han volcado sus esfuerzos publicitarios
dirigiendo mensajes de dnimo, solidaridad, esperanza y compromiso.

El anélisis de los discursos publicitarios de las marcas durante la pandemia del
coronavirus permite articular varias lineas de conclusion, que se abren a su vez como
grandes dreas de discusion para futuras investigaciones relacionadas con los momen-
tos post COVID-19 y que permitirdn delimitar hip6tesis de trabajo sobre la publicidad
en el corto y medio plazo.

En este sentido, esta investigacion ha permitido detectar un claro discurso publi-
citario en sintonfa con la corriente del propdsito corporativo y la contribucién de las
marcas a la sociedad. Por tanto, la hipétesis a seguir contrastando mediante el analisis
de textos publicitarios en un momento posterior a la pandemia es si se trata de una
tendencia detectada con motivo de la crisis sanitaria y la necesidad de colaboracién
publica o privada; o si es una realidad que ya se ha instalado en la publicidad de modo
definitivo conformando un nuevo lenguaje y modo de actuacion de las marcas.

Por otra parte, la valoracion de la esencia del ser humano y la naturaleza, asi como
el disfrute de los pequefios detalles de la vida cotidiana aparece como un hallazgo pu-
blicitario que invita a “vivir” de un modo mads auténtico al promulgado por el modelo
del capitalismo y consumo imperante en las dltimas décadas. De nuevo, esta tenden-
cia de back to basics. debe seguir siendo analizada para detectar si se consolida en la
linea del movimiento de un nuevo capitalismo, o si ha sido una situacién coyuntural
derivada de la reduccién del consumo y la falta de libertad de movimientos.

La investigacién realizada ha puesto de manifiesto el valor de lo Social en pu-
blicidad, frente al cldsico enfoque individualista, que ha promovido la felicidad y el
bienestar personal. Este planteamiento permite atisbar la llegada de un modelo social
centric frente a un modelo consumer centric, en el que el consumidor puede quedar
relegado a su papel dentro del engranaje social. Esta idea es especialmente interesante
para el desarrollo de lineas futuras de investigacion.
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