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Invertir en comunicacion en épocas de crisis - Julio de 2.011

Invertir en comunicacion en épocas de crisis tiene claros efectos positivos. Que refrende tal
aseveracion un gabinete de prensa no dejara de ser sospechoso ciertamente, pero
deseariamos poder argumentar el porqué de nuestra certeza contemplando algunos
escenarios y sectores de actividad.

En situaciones de crisis aguda, como la actual, donde hay una constante incertidumbre y el
entorno econémico es sumamente complicado, todas las miradas de las empresas se dirigen a
reducir costes y uno de los departamentos que suele verse méas afectado es el de marketing y
comunicacién. Son costes que se pueden llegar a considerar prescindibles, porque la
comunicacion es un valor intangible y dificil de medir, pero sus resultados no lo son.

La tendencia es invertir menos en medios, lo que ha generado que una gran cantidad de
empresas hayan dejado de darse a conocer o publicitar su actividad. En estos casos, mas que
percibir su ausencia, el cliente lo que detecta es que otra empresa de la competencia ocupa
su lugar.

El valor de las empresas cada vez radica menos en sus bienes fisicos y mas en sus activos
intangibles (marca, percepcion de calidad/precio, fondo de comercio...), razén por la que las
empresas deberian preocuparse cada vez mas de salvaguardar su imagen corporativa, la de
sus productos o servicios e incluso fortalecerla.

La comunicacidn, en su concepto mas amplio, puede desgranarse en acciones que requieren
una gran inversion y esfuerzo econémico (por ejemplo: publicidad en grandes medios) y otras
de baja inversion (envio de notas de prensa, articulos, entrevistas, reportajes etc.) que
pueden resultar altamente rentables.

Ejemplos de su importancia pueden referirse, para aquellas empresas que la hayan sufrido
especialmente, en aquellos casos en los que se hayan visto abocadas a solicitar concurso de
acreedores, presentar ERE, anunciar disminucién de inversiones etc. En estas situaciones, un
buen plan de comunicacion y una buena gestion de la crisis han resultado criticos para
defender la imagen e intereses de la empresa ante clientes, proveedores y entidades
financieras. Todo ello requiere de una planificacion exhaustiva, preparacion y seguimiento
constante de medios e impacto ante los operadores mencionados.

Parte de dicha comunicacién consiste en formar gabinetes de crisis internos o externos, cuyo
objetivo es atenuar los efectos negativos que puedan llegar al publico y a los consumidores.
Y también tomar ese momento como una oportunidad para reforzar publicamente esos puntos
fuertes que si pueda tener dicha empresa. En estos casos lo primordial es tener bien
preparada la forma de tratar las relaciones con los medios de comunicacion de manera que la
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informacion que se transmita sea veraz, evitando cualquier tipo de suposicién o
sensacionalismo, y lo menos perjudicial posible para la empresa. Si no se maneja bien la
situacion, tras la crisis puede surgir otra peor derivada de las consecuencias de la
informacion/desinformacién que los medios habran publicado.

Sectores especialmente golpeados por la crisis como el de la construccién/inmobiliario,
arquitectura, ingenieria, bienes electrénicos de gran consumo, etc. son campo abonado para
qgue la prensa, en su evaluacion del entorno econémico, dibuje un panorama desolador que
aboque al consumidor /cliente a una apatia de compra ain mayor. La empresa que sepa jugar
bien sus cartas en la prensa, bien porque sepa transmitir adecuadamente su viabilidad o
incluso su fortaleza ante los competidores, dispondra de una ventaja competitiva indudable y
de una “legitimidad de marca” incontestable en la mente del usuario. Pongamos por caso la
situacién de la promotora que anuncia una nueva edificacién en un momento en el que el
ladrillo es sospechoso de todo; ¢alguien duda de que ello generara una confianza cierta en la
mente del comprador de vivienda en comparacion con otras promotoras de las que solo se
saben desastres?

Con mas razon, y centrandonos en empresas de sectores emergentes, como la industria de
energias renovables, el sector de capital riesgo o el de la biotecnologia, con un gran potencial
de crecimiento en Espafia, la comunicacion ha sido de nuevo un elemento critico bien sea
para poner de manifiesto la oposicién a los recientes cambios legislativos que castigan la
cuenta de resultados y los business plans de las empresas (como es el caso de las energias
renovables) pero también para mostrar el valor, servicios y proyeccion de las compafiias a la
hora de “venderse” como destino de inversiones en el mercado de capitales y para
reivindicarse ante la competencia y el potencial/actual cliente.

Por ultimo, todos estamos cansados, por no decir exhaustos, del goteo constante de malas
noticias sobre el paro, el diferencial con el bono alemén, la caida de las ventas y de los
valores en bolsa y la incertidumbre general sobre cuando veremos la luz al final del tdnel. Sea
lo que fuere que tengamos que comunicar; para decir que no nos hundimos y que seguimos,
para hacer saber que seguimos y que crecemos, para informar que crecemos estando al lado
del cliente y de nuestros proveedores, intentemos lanzar un mensaje elaborado y positivo. No
es una cuestion baladi. Un intangible, si, pero como la comunicacién, un activo intangible que
al final tendra su recompensa en nuestra cuenta de explotacién. De eso se trata: Business as
usual, y cuanto antes mejor. Pero difundamoslo...
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