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Resumen

El sector bancario en Espana ha tenido que
adaptarse a la crisis provocada por la COVID-19.
Esta situacion se agravdé con las medidas
adoptadas para confinar el pais, tras el estado de
alarma decretado el 14 de marzo de 2020, y por
el que se vieron afectados todos los sectores de
actividad. En este contexto, el sector bancario
supo reaccionar de forma dgil para posicionarse
como parte de la solucidén y no del problema,
como le sucedid en la anterior crisis econdmica
de 2008. Esta investigacion trata de evidenciar la
adaptacion del sector a través del andlisis de las
publicaciones de las cuatro enfidades con mayor
inversién publicitaria, en la red social Twitter. Para
ello, se recurre a una metodologia tanto
cuantitativa como cudlitativa, en la que a través
del andlisis de contenido se estudiaron todos los
mensajes publicados desde el periodo de
confinamiento hasta el inicio de la desescalada.
Tras el andlisis, se observd una rdpida reaccion del
sector para mejorar su reputacidn y para
promocionar su modelo de negocio digital.

Palabras clave

Comunicacién bancaria; confinamiento; COVID-
19; redes sociales; banca; Twitter.

Abstract

The banking sector in Spain has had to adapt to
the crisis caused by COVID-19. This situation
worsened with the measures adopted to confine
the country, after the state of emergency
decreed on March 14, 2020, and from which all
sectors of activity were affected. In this context,
the banking sector was able to react quickly to
position itself as part of the solution and not of the
problem, as happened in the previous economic
crisis of 2008. This research ftries fo show the
adaptation of the sector through the analysis of
the publications of the four entities with the
highest advertising investment on the social
network Twitter. To do this, a quantitative and
qualitative methodology is used. All messages
published in the period (from beginning of state
of emergency to the start of the de-escalation)
were studied through content analysis. After the
analysis, a quick reaction from the sector was
observed to improve its reputation and fo
promote its digital business model.

Keywords
Banking communication; lockdown; COVID-19;
social networks; banking; Twitter.
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1. Intfroduccidn

Son muchas las voces que consideran que la crisis provocada por el COVID-19 va a tener unas
consecuencias sociales mds duras que las de la anterior crisis econédmica de 2008. En aguella ocasién, uno
de los sectores mds perjudicados con diferencia (y en gran medida el causante de la crisis) fue el
financiero, con la banca como mayor representante (Maudos, 2012). Sin embargo, ante la actual crisis, la
banca trabaja para presentarse como una solucidn al problema, en lugar de como el problema a
solucionar. Son muestra de esta nueva actitud las ofertas para aplazar el pago de préstamos hipotecarios
y seguros, o los adelantos de determinadas ayudas que todo el sector ha ofrecido a la sociedad. Pero ese
nuevo rol del sector se debe evidenciar sobre todo, en su comunicacién corporativa y en su forma de
relacionarse con sus puUblicos.

De todos los medios utilizados para gestionar esta comunicacion, las redes sociales son las mds cercanas
a los consumidores y las que permiten establecer mds relaciones de confianza. Y, de todas las redes
sociales, es Twitter la favorita para establecer conversaciones y detectar tendencias. Estas son las razones
que justifican el presente trabajo, que parte de la hipdtesis de que el discurso corporativo de la banca en
Twitter se ha adaptado durante el estado de alarma para mejorar su reputacion.

1.1. Antecedentes: COVID-19, estado de alarma y publicidad

El 11 de marzo de 2020 la OMS declara la pandemia mundial a causa de un coronavirus conocido como
COVID-19. Los paises reciben la noticia y cada uno reacciona segun los niveles de la expansion del virus
en su territorio. En Espana, el Gobierno responde a la situacion de emergencia sanitaria decretando el
estado de alarma el 14 de marzo de 2020. Los espanoles quedan confinados en sus casas y el aislamiento
forzoso debe ser asumido por todos los ciudadanos.

Las personas mayores son el colectivo mds vulnerable a la enfermedad vy sufren la consecuencia
inmediata del confinamiento, la soledad. Las familias separadas de sus seres queridos o que conviven con
personas afectadas se deben adaptar ala nueva situacién de forma tfraumdtica. La enfermedad colapsa
el sistema sanitario y las consecuencias econdmicas se evidencian, en primer lugar, con el cierre de las
PYMES vy el sufrimiento de los trabajadores auténomos, las reducciones de plantilla, etc.

En este entorno las empresas no pueden permanecer adjenas a la realidad que estd viviendo la sociedad.
A pesar del descenso de la inversién publicitaria (Infoadex, 2019), los anunciantes se implican con
mensajes dirigidos a concienciar a la poblacidon de permanecer en casa para detener el virus entre todos.
A medida que el estado de alarma avanza, se comienzan a difundir también las medidas de contencidn
del virus. Conforme el confinamiento se alarga los anunciantes reaccionan con mensajes de esperanza y
solidaridad cada vez mds emocionales. Los que ayudan a la sociedad bien sea de forma material (como
banco de alimentos), bien sea con labores de voluntariado (ayuda a mayores) se convierten en
protagonistas. En general, el discurso publicitario durante estas semanas adopta un tono nostdlgico,
valorando lo perdido, y esperanzador, mirando al porvenir. Los anunciantes tratan de paliar la
incertidumbre y el esfuerzo del presente con la felicidad de volver a empezar en el futuro.

1.2. Redes sociales: El lugar de las conversaciones

Mdé&s alld de la publicidad convencional, en la actualidad las redes sociales permiten una relacién mds
cercana con los diferentes publicos y ofrecen la posibilidad de que los participantes compartan
contenidos y opiniones sobre los mismos. Se trata, por tanto, de un espacio en el que los usuarios y las
organizaciones pueden conversar, mostrar su opinidn y compartir informacién de forma cercana
(Gonzdlez Romo y Contreras Espinosa, 2012). Cada red social sigue su propia filosofia (misién) y establece
una estrategia para mantener y fomentar la actividad de los participantes en la direccién determinada
por ella (linea editorial). Prueba de ello es la iniciativa llevada a cabo por Twitter para orientar la
comunicacidén de las empresas en su red de manera que la actividad del foro no se desvie de su finalidad.
Esta red ha realizado un estudio de tendencias que muestra los intereses de los participantes e invita a las
organizaciones a dar respuesta a esta demanda temdtica tanto en los contenidos compartidos como en
los mensajes corporativos de corte social y/o comercial (Castelld; del Pino y Ramos, 2014).

La iniciativa #ReConecta propone a las empresas 29 “provocaciones creativas” sobre las nuevas
demandas y compromisos que buscan las personas en el momento de la pandemia. El estudio se ha
realizado con las conversaciones de la red durante el confinamiento y se han extraido conclusiones sobre
las tendencias temdticas emergentes. Emilio Pila, director de Twitter #Next y Pablo Martinez San Segundo,
director de marketing insights & analytics de Twitter Espafia presentan en un articulo titulado “Ahora todo
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es ahora” (Pila y Martinez, 2020) el objetivo de esta iniciativa: “provocar a las marcas para ayudar a
reconectar conlarealidad actual de las personas. El ahora es el Unico tiempo que ha quedado”. Plantean
como punto de partida del brief de una marca la informacién sobre lo que ocurre en la sociedad,
informacién que podemos encontrar en la conversacién publica de la red. #ReConecta es el resultado
del mayor focus group de la historia que recoge lo que la gente piensaq, siente y le importa ahora.

1.3. La banca ante la COVID-19

Entre todos los sectores empresariales, los bancos representan la economia, el dinero que mueve y soporta
el sistema capitalista. Los bancos, que -como se ha indicado- han sido la principal causa de la gran crisis
econdmica de la que se comenzaba a salir, reaccionan rdpidamente con mensajes publicitarios cuya
temdtica principal es concienciar a la poblacién de permanecer en casa para detener el virus entre
fodos.

Cuando comienza la desescalada los bancos retoman la publicidad comercial. En sus spots ofrecen la
nueva forma digital de atender a los clientes que se propuso en el confinamiento y que se ha impuesto
en la nueva realidad donde el distanciamiento social sigue vigente. En sus campanas los bancos ensenan
a utilizar las aplicaciones y los cajeros automdaticos para evitar las visitas a las oficinas.

No obstante, hay que tener en cuenta que lareduccién de la atencién personal en las oficinas ya formaba
parte del nuevo modelo de negocio de los bancos que comenzd a implementarse mucho antes de la
pandemia. En 2013 la industria bancaria se encuentra en una situacion de declive a causa de la crisis
econdmica y los consumidores han perdido la confianza en los bancos (Lopez Mufioz y Alvarez Garcia,
2013). En este contexto, las entidades financieras necesitan reconectar con sus clientes para que vuelvan
a confiar en ellos. Accenture detecta la situacidn en la que se encuentran los bancos frente a los usuarios
e indica la necesidad de modificar el modelo de negocio para situar “el banco en el cenfro del
ecosistema digital y asi poder satisfacer las necesidades diarias de sus clientes” Para ello “deben
abandonar un modelo reactivo y dirigirse a una experiencia mds cercana, proactiva y personalizada a lo
largo de todos sus canales, productos y servicios, donde lo social, local y movil tiene un protagonismo
especial” (Lbpez MuRoz y Alvarez Garcia, 2013: 44). Con este fin, los bancos construyen una nueva forma
de relacién apoyados en las oportunidades que les brinda la era digital.

En la misma lineq, el informe de Estrategia de Banca elaborado por Indra afirma que la banca tradicional
tiene que “deslastrarse de su pesada estructura de costes fijos” por medio de "“una completa
transformacién digital del sector” (Indra, 2017: 5). Este mismo informe marca el siguiente objetivo al nuevo
modelo de negocio: "La Transformacion Digital debe conseguir que la red de oficinas se reduzca en 10
anos al 10-20% del tamano actual.” (Indra, 2017:3).

1.4. La publicidad de la banca durante el estado de alarma

Un somero andlisis de los spots emitidos por tres de las entidades estudiadas nos permite mostrar ejemplos
de todo lo expuesto hasta ahora.

El primer ejemplo muestra la rdpida respuesta publicitaria del sector al inicio del estado de alarma. Se trata
de un spot de Caixabank (2020) difundido el 23 de marzo. Es muy ilustrativo el contenido que la voz en off
Contigo, que estds preocupada. Contigo, que ahora estds mds con ellos. Contigo, que no deberias
encontrarte solo. Contigo, que no te vas a rendir nunca. En Caixabank estamos contigo mds que nunca.
Caixabank. Escuchar Hablar Hacer”. Las palabras que van quedando resaltadas en negrita aparecen y
se van quedando sobreimpresas hasta completar la etiqueta de su campana en redes sociales
#ContigoMdsQueNunca. Las emociones que suscita la locucidon se refuerzan con las imdgenes que
representan a toda la poblacidn (una joven en la primera frase, un matrimonio con hijos en la segunda,
una persona mayor en la tercera y un nino pequeno en Ultimo lugar) y con la cancién “There's a Kind of
Hush” (there's a kind of hush- All over the world tonight -All over the world -You can hear the sound of lovers
in love) como banda sonora de fondo. La entidad lanza su mensaje principal con el claim
ContigoMdsQueNunca que encontraremos como hashtag principal en sus redes sociales durante todo el
confinamiento. Junto a este concepto el logotipo del banco cierra el spot con el eslogan de la marca
locutado y de forma escrita “Escuchar Hablar Hacer™”.

La Digilosofia del Banco de Santander (2020) se explica en una campana para promover el uso de la
aplicacion digital en la pandemia, pero se presenta como una solucion innovadora para evitar salir de
casa: "En casa, mejor con Digilosofia. Para que estemos juntos cuanto antes, utiliza los canales digitales
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para gestionar tu banco. Ponemos a tu disposiciéon la tecnologia del Santander para hacer que todo sea
mds facil, rdpido y seguro. (...) #QuédateEnCasa."

Por Ultimo, como muestra del estilo de comunicacién en la desescalada, el 22 de junio BBVA (2020a) lanza
la campana en TV en la que presenta a la generacion que va a retomar el pais. Con un tono motivador
y emotivo propone que “la Unica manera de crecer es ayudarnos los unos a los otros” y cierra el anuncio
con el eslogan en gerundio BBVA “Creando oportunidades” y sobrescrito en la imagen final “Descubre
coémo podemos ayudarte en bbva.es”. Seis dias mdas tarde, el 28 de junio, BBVA lanza la segunda parte
de la campana con dos spots bajo el mismo eslogan que animan a crear oportunidades entre fodos. Uno
de los spofts se centra en el uso de los particulares de la App para controlar los gastos y ahorrar. En el otfro
(BBVA, 2020c) el banco se posiciona ofreciendo soluciones a los problemas del retorno a la actividad
empresarial y resumen sus ayudas en tres grandes lineas: “liquidez para tus gastos, flexibilidad en pagos
de deuda y herramientas digitales para gestionar tu negocio”.

1.5. El activo mas valioso: la reputacion

Tal y como se ha expuesto al comienzo de este trabajo, la banca ha perseguido durante el estado de
alarma mejorar su reputacion a través de su comunicacién, tanto publicitaria como corporativa. No en
vano, la reputacién parece convertirse en el principal activo de las organizaciones en la actualidad
(Carreras; Alloza y Carreras, 2013). Segun estos autores, para realizar una buena gestion de la reputacion
es imprescindible realizar una buena comunicacién de todas aquellas variables a partir de las cuales se
construye dicha reputacioén. En el mismo sentido, Villafafe ya advirtié hace mds de una década (2004:
151) que “la reputacidén que no se comunica no genera valor para la empresa”.

En el caso de la banca, comunicar para construir reputaciéon es especialmente importante, dado lo
afectado que resultd el sector en la crisis econdmica de 2008. Asi, ante la presente crisis, no sélo las
diferentes entidades han reaccionado en su comunicacién; el sector en su conjunto se ha movilizado y
ha puesto en marcha iniciativas comunes para paliar los efectos del coronavirus en la sociedad y en la
economia. Todas ellas se muestran en un sitio web promovido por las principales asociaciones de la banca
(Expansién.com, 2020).

1.6. Objetivos
Para la realizaciéon de la investigacion se plantean 6 objetivos:

. Identificar las cuatro entidades financieras mds importantes del pais para analizar su
comunicacién a través de sus cuentas corporativas en la red social Twitter.

. Realizar un andlisis de contenido, a partir de una ficha especificamente disenada para ello, de
tfodas las publicaciones realizadas por las cuatro entidades desde el inicio del estado de alarma
(14 de marzo de 2020) hasta el inicio de la desescalada (21 de junio de 2020).

. Determinar la cantidad de mensajes y conversaciones del periodo que han tratado sobre Ila
pandemia (sus causas, consecuencias, medidas paliativas, etc.) y las que han fratado sobre otras
cuestiones de tipo comercial (productos, servicios, etc.) o social (otros temas de cardcter
corporativo como iniciativas educativas, artisticas, etc.).

. Extraer los conceptos mds utilizados en la redaccién de los diferentes mensajes.
. Identificar las etiquetas utilizadas.

. Determinar si se ha producido una evolucién en el contenido de los mensajes dentro de la franja
de tiempo analizada (entre el inicio del estado de alarma vy la aproximacion a la desescaladal).

2. Metodologia

Esta investigacién trata de analizar la comunicacién publicitaria del sector bancario en Espana en la red
social Twitter. El estudio se centrd en las publicaciones realizadas durante el estado de alarma generado
por la COVID-19. Para ello, se recurrié a una metodologia cuantitativa, ya que se trata de la técnica mds
utilizada y apropiada para el estudio de las redes sociales (Vinards y Cabezuelo, 2012). Ademds de la
recogida de datos cuantitativos, y con la finalidad de dar una respuesta mds precisa al objetivo de
detectar una evolucién en el contenido de los mensajes, se anadié un apartado para recoger informacién
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cudalitativa. Dicho apartado nos permiti®é comprobar la evolucion de conceptos, palabras o temas
relacionados con el periodo de confinamiento.

Concretamente, se optd por el andlisis de contenido para examinar todos los tuits publicados durante el
estado de alarma, incluidas todas sus prérrogas (desde el 14 de marzo hasta el 21 de junio). Para ello, se
realizdé un muestreo no probabilistico para seleccionar una muestra de conveniencia siguiendo tres criterios
especificos (Wimmer y Dominick, 1996).

Por un lado, sélo se tuvieron en cuenta los bancos que operan en todo el territorio espanol. Segun el Banco
de Espana (2020) en el pais operan 249 instituciones financieras. Aunque se tfrata de un nUmero
considerable, muchas de ellas son pequenas cajas de ahorros o cooperativas que prestan su servicio a
territorios muy concretos. El otro criterio, hace referencia a la existencia de una cuenta en Twitter, sélo se
tuvieron en cuenta las entidades bancarias que tuvieran un perfil activo (como minimo una publicacion
por semana) en dicha red social. El Ultimo criterio, hace referencia a la inversidon publicitaria realizada por
las entidades bancarias en el Ultimo aio, dato obtenido del Ultimo informe elaborado por Infoadex (2019)

Teniendo en cuenta estos criterios, se seleccionaron las cuatro instituciones financieras que mayor inversion
publicitaria realizaron en el ano 2019, que contaban con un perfil activo en Twitter y operaban en todo el
territorio espanol: Banco Santander, BBVA, ING Bank y Caixabank. Concretamente, se seleccionaron los
perfiles corporativos destinados al territorio nacional, como se puede observar en la Tabla 1.

Tabla 1. Perfiles analizados.

Banco Santander BBVA ING Direct Caixabank
Perfil \ @santander_es @BBVA_espana @ING_es @caixabank
Siguiendo | 44 463 2.181 675
Seguidores \ 72,2 mil 60,8 mil 58,1 mil 54 mil
Presencia en Twitter ‘ Abril de 2013 Diciembre 2010 Marzo 2011 Marzo 2011

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por Twitter.

Para llevar a cabo la investigacion se cred un protocolo de codificacién ex profeso para analizar la
totalidad de los tuits, los retuits, respuestas, etiquetas y enlaces utilizados. Concretamente, se utilizd el
programa informdtico IBM SPSS Statistic 24. Ademds, para otorgar al estudio mayor fiabilidad y validez se
tuvo en cuenta lainvestigacion previa de Garcia, Miquel-Segarra y Navarro-Belird (2018) en la elaboracion
de las variables. En total, se propusieron 10 variables independientes y 4 dependientes para dar respuesta
a los objetivos planteados. Dichas variables fueron creadas para valorar el aporte de informacion Util y
relacionada con la pandemia que realizaron las organizaciones seleccionadas en el periodo de estado
de alarma.

A continuacién, se muestran las variables que configuran el protocolo de codificacion agrupadas en
funcién de la informacion extraida:

- Estilo de la publicacion: Se tuvo en cuenta sila publicacién era aislada o, por el contrario, formaba parte
de un hilo.

- Fecha: Nos permitid, ademds de identificar la periodicidad de las publicaciones de cada banco,
comprobar si se habia producido una evolucién en la difusion de los mensajes.

- Tipo de enlaces: Twitter es una red social que se caracteriza por la brevedad de sus publicaciones. En
este sentido, los enlaces se convierten en un recurso imprescindible para el aporte de informacion Util. Por
ello, se analizaron los mismos indicando si se frata de enlaces intfernos (contenido generados por los propios
bancos), que ayudan a la conservaciéon de los visitantes, o enlaces externos (contenido no generado por
los bancos). Ademds, se tuvo en cuenta si la informacién hacia referencia a aspectos comerciales,
sociales o relacionados con la COVID-19. Por Ultimo, también se indicaba el tipo de contenido enlazado
(pdgina web, video, imagen fija, podcast, documentos u otros elementos).

- Etiquetas y menciones: Para medir el nivel de interaccidén de la audiencia se analizaron el uso de
menciones y de etiquetas. En el caso de las efiquetas, se incluyeron aquellas que tenian relacién con la
COVID-19 para comprobar la conversaciéon generada en torno al tema.

- Comentarios, retuits y me gusta: Para detectar si existe una interaccién entre los usuarios y los bancos se
midié el nUmero de comentarios de cada publicacion. Ademds, se tuvo en cuenta el nUmero de retuits y
me gusta, ya que también suponen una interaccion directa del usuario con la publicacion.
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- Transcripcion literal de la publicaciéon: Para identificar los conceptos mds utilizados por las diferentes
entidades y poder elaborar nubes de conceptos representativas de las palabras mds repetidas en la
redaccién de los mensaijes.

- Por Ultimo, se destind un apartado donde incluir observaciones para detectar si se habia producido una
evolucién en el contenido o en los temas relacionados con el periodo del confinamiento.

Una vez redlizada la ficha de andlisis, se organizd una sesion preparatoria para adiestrar a los
codificadores. Tal y como indican Wimmer y Dominick (1996), este proceso ayuda a mejorar el grado de
fiabilidad del protocolo de codificacion. Ademds, una vez resueltas las discrepancias con la codificacién
de las variables, se elabordé un documento guia con las indicaciones precisas para realizar el andlisis.

Tras tener definida la guia para la codificacién, se llevé a cabo un pre-test para comprobar que la
fiabilidad de los intercodificadores era éptima. Para ello, se analizé una misma sub-muestra de manera
independiente. Comprobada su fiabilidad, se analizaron todos los tweets a través de SPSS (versidon 14), que
fue el programa informdtico utilizado para la codificacion de los datos obtenidos y para la posterior
ponderacién. En concreto, se analizaron las distribuciones de frecuencias (totales y ponderadas) vy la
relacion entre variables mediante tablas cruzadas para dar respuesta a los objetivos planteados.

Por Ultimo, las nubes de conceptos y el recuento de los mds utilizados se realizaron a partir de las
franscripciones literales de todas las publicaciones analizadas por medio de la plataforma
nubedepalabras.es. Todos los mensajes de cada entidad se infrodujeron en un documento de texto y del
listado de palabras proporcionado por la plataforma. Luego se eliminaron todas aquellas sin una carga
semdntica relevante (palabras con funciones sintdcticas pero sin significado especial tales como articulos,
conjunciones, preposiciones, etc.). Ademds, también se eliminaron todas las etiquetas o “hashtags”
(puesto que son analizadas aparte) y los nombres de las organizaciones.

3. Resultados

Las dos entidades con mayor niUmero de publicaciones en sus perfiles corporativos de Twitter en el periodo
analizado son BBVA y Caixabank. En el extremo opuesto, la que menos atencién presta a la red social es
ING, con sélo 64 publicaciones, tal y como se aprecia en la Tabla 2. Y ello a pesar de que ING utiliza el
mismo perfil para informacién corporativa y para atencién al usuario.

Tabla 2. Tamano y distribucién de la muestra.

Entidad Frecuencia Porcentaje
BBVA | 296 37.9
Caixabank | 284 36,3
Banco Santander | 138 17.6
ING | 64 8,2
Total | 782 100,0

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos en el andlisis.

La mayoria de publicaciones han consistido en un solo tuit (96,8%) en el que se introduce un contenido al
que luego se enlaza. De hecho, mds del 80% de las publicaciones cuentan con enlaces, de los que el 70%
fienen como destino la web corporativa de la entidad, es decir, son enlaces internos.

Con respecto a los temas tratados, encontramos que la mayoria de publicaciones con enlaces internos
tratan sobre la COVID-19 (42,4%), mientras que la informacién comercial representa un 29,3%, casi el mismo
porcentaje que la informacién sobre otros temas sociales (28,4%). En las publicaciones con enlaces
externos (que representan un 11% del total) se aprecia una diferencia: la mayoria de publicaciones aqui
fratan sobre otros temas sociales al margen de la COVID-19 (46,3%), la pandemia protagoniza el 32,5% y
los temas comerciales el 21,3%.

Los resultados relacionados con las inferacciones conseguidas por las publicaciones analizadas son, en
general, bajos. El 46% de la muestra no logra ningun comentario y solo un 5% consigue mds de 16. En
cuanto al nimero de retuits, los resultados no son muy superiores, ya que el 20% de las publicaciones no
consigue ninguno, mientras que el 80% estd por debajo de 10. Finalmente, con respecto a los "me gusta”
conseguidos, que son la interaccidon mds sencilla y que menor nivel de implicacion exige, el 70% de los
tuits estdn entre 0 y 12. S6lo hay una publicacién que alcanza mds de 2000 “me gusta: se tfrata de un
mensaje del Banco Santander con unas declaraciones de Rafa Nadal sobre la COVID-19.
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La palabra mas utilizada en la redaccion de las publicaciones es "app”, que aparece (fuera de etiquetas)
hasta en 59 ocasiones. “COVID-19" (o expresiones similares como COVID o COVID-19) se ha utilizado en el
texto de 53 de las publicaciones, sin contar las etiquetas. El tercer concepto mds utilizado al margen de
las etiquetas es “casa”, con 42 repeticiones, mientras que la segunda persona singular del verbo poder
(“puedes”) aparece en 41 mensajes. Por entidades, Santander y BBVA coinciden en tfres de los cuatro
términos mds utilizados: app, casa y puedes. De hecho, la palabra mds utilizada en los mensajes de
Santander es “app” (29 repeticiones), mientras que en BBVA es “puedes”, con 31 usos, aunque “app” estd
muy cerca de ese nUmero de usos, puesto que aparece en 30 ocasiones. El menor niUmero de
publicaciones de Caixabanky, especialmente de ING Direct, hace que sus términos mds utilizados no sean
relevantes en la suma total. Ademds, en estas dos entidades no se dan coincidencias de uso conceptual
y las palabras mds destacadas en sus publicaciones son semdnticamente menos relevantes. En el caso
de Caixabank los conceptos mds utilizados son “situacién” (27 ocasiones), “JuntaCABK” (en relacién a su
junta de accionistas, 26 ocasiones), COVID-19 (23 ocasiones) y “descubre” (23 ocasiones). Y por parte de
ING Direct son “contamos” (15 repeticiones), “blog” (12), “dudas” (10) y renta (10).

Sin embargo, en el cdmputo de las etiquetas mds utilizadas, destacan especialmente las creadas por
parte de Caixabank, mientras que en el resto de las entidades no se detecta ninguna constante. La
etiqueta mds utilizada con diferencia es #ContigoMdsQueNunca (125 repeticiones), presentada por la
entidad en una campana publicitaria difundida al comienzo del estado de alarma (23 de marzo) y que
ya ha sido descrita en la infroduccién de este trabajo. Forman parte de esta campana otras etiquetas
con un uso destacado como #NingunHogarSinAlimentos (14 apariciones), #Contigo (10) o
#ConNuestrasEmpresas (6). Mds alld de las etiquetas propias de Caixabank, pero con un nivel de
repeticidn mucho menor, encontramos las etiquetas #COVID (COVID, COVID-19, COVID-19, coronavirus),
con 56 apariciones y la efiqueta oficial (promovida por el Gobierno) #EsteVirusLoParamosUnidos (y sus
variaciones) con 21 apariciones.

Por Ultimo, en la evolucidn del contenido de los mensajes hay una marcada diferencia entre las
publicaciones realizadas hasta finales de mayo vy las posteriores, tal y como se muestra en la Tabla 3. En
concreto, a partir del 25 de mayo la mayoria de comunidades que cumplen condiciones pasan a la fase
2 de la desescalada y se va introduciendo el concepto de “nueva normalidad”. Coincidiendo con la
entrada en esta nueva normalidad, el nUmero de publicaciones relacionadas con la COVID-19 desciende
y, de forma prdcticamente simultdneaq, suben las publicaciones relacionadas con temas comerciales y
con otros temas sociales, tal y como se puede apreciar en la siguiente grdfica.

Tabla 3. Evolucidn de los contenidos publicados a lo largo del periodo analizado.

PUBLICACIONES COVID-19VS. COMERCIALES VS. OTROS TEMAS
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos.
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4. Conclusiones

A partir de los datos obtenidos, se puede apreciar un cambio en la comunicacién corporativa de los
bancos en Twitter durante el periodo de estado de alarma. Las entidades analizadas han reaccionado a
tiempo y se han posicionado como parte de la solucidn, y no del problema, con respecto a la crisis
econdmica que ha provocado la pandemia, tal y como se sugeria en la hipdtesis de partida del trabajo.

El inicio del confinamiento estuvo marcado por mensajes y acciones relacionadas con la COVID-19, que
fueron disminuyendo a lo largo de las diferentes prérrogas. En cambio, los mensajes comerciales sufrieron
una evolucion contraria y fueron de menos a mds, al igual que los mensajes de otras temdticas sociales.
Por lo tanto, el sector, a través de la temdtica de sus publicaciones, ha colaborado en la introduccién de
la llamada "nueva normalidad" en la sociedad, dejando de prestar atencién a los temas relacionados con
la pandemia y recuperando contenidos de tipo social (cada entidad en sus dmbitos especificos) e incluso
publicaciones comerciales.

Ademds, atendiendo a los resultados obtenidos en el andlisis de las palabras, se aprecia una linea
estratégica muy similar en la comunicacion de Banco Santander y de BBVA. El uso reiterado de conceptos
como "app", "casa”, "COVID-19" y "puedes" revela una estrategia de contenido por parte de estas dos
entidades. El mensaje clave a tfransmitir es el de motivar el uso de los canales digitales (“app”), en los que
"puedes" redlizar todo tipo de operaciones sin salir de "casa”, que es lo mds prudente y seguro dada la
situacién provocada por el "COVID-19". De esta manera, en la mayoria de mensajes de Banco Santander
y de BBVA se utiliza la pandemia como la razdn principal para fomentar el uso de las aplicaciones digitales,
en sustitucion de la asistencia presencial a las oficinas. Lo que ha convertido al virus en un excelente
acelerador del proceso de digitalizacién del sector. El confinamiento ha conseguido que el uso de apps
y la atencién telemdtica parezcan una respuesta solidaria con la poblacién cuando, en realidad, es un
cambio en el modelo de negocio ya iniciado antes de la crisis, tal y como se ha descrito en la introduccién
de este trabajo. Por otra parte, tanto en CaixaBank como en ING Direct resulta mas dificil adivinar una
estrategia de contenido. En el caso de Caixabank no se anima al uso de la app y, mds alld del esfuerzo
realizado por comunicar las resoluciones de la junta de accionistas, no se puede detectar un mensaje
clave claro. Y conrespecto a ING Direct, los conceptos mds utilizados en sus mensajes ponen de manifiesto
que su perfil es mds utilizado para la atencidn al cliente que para la comunicacién corporativa. De hecho,
es la Unica entidad que utiliza de forma habitual conceptos como "dudas" o "renta”.

Sin embargo, aunque Caixabank no muestra una estrategia especifica en sus contenidos, si que ha hecho
un uso eficaz de las etiquetas, dirigido por una estrategia de comunicacién iniciada con una campana
en television ya descrita en la infroduccién. De hecho, como ponen de manifiesto los resultados, las
etiquetas promovidas por Caixabank han sido, con diferencia, las mds abundantes en el andlisis.

Por Ultimo, una de las particularidades que permite la red social Twitter es la de facilitar la interaccién entre
usuarios de forma instantdnea. Esta caracteristica no ha sido aprovechada por los bancos, ya que el nivel
de interaccion detectado no ha sido significativo. Se trata mds bien de canales destinados a transmitir
informacién que a favorecer la conversacion. El sector no logra (o no busca) generar conversacion y la
mayoria de sus mensajes son unitarios y descendentes (de la organizacion al publico y no al contrario). Si
es cierto que algunas acciones puntuales, relacionadas con la COVID-19 o temas sociales, han generado
picos de interaccion. Ademds, se realiza un uso residual de los hilos, lo que indica nuevamente que los
contenidos desarrollados especificamente para la red social son minoritarios y lo que se hace es difundir
contenidos elaborados en otros espacios por medio de enlaces.

Como ya se ha puesto de manifiesto, Banco Santander y BBVA han utilizado estrategias de comunicacién
muy similares con mensajes también muy préximos para fomentar el uso de sus canales digitales durante
el periodo analizado. Sin embargo, Caixabank ha promovido mds la creacién y difusién de sus etiquetas,
con mensajes mds centrados en la solidaridad. Por Ultimo, el andlisis de las publicaciones de ING Direct
demuestra que se trata de la Unica organizacion plenamente digital, por lo que sus mensajes no tienen la
necesidad de educar digitalmente a sus usuarios. Ademds, es la Unica organizacion del andlisis que utiliza
el mismo perfil para informacién corporativa y para atencioén al cliente.

4.1. Futuras lineas de investigacion

Aungue la informacién analizada en esta investigacién arroja unos datos muy completos, seria interesante
indagar en el mensaje publicitario generado por los bancos en este periodo. Como se indica en la
justificacion, el sector bancario ha sabido reaccionar rdpidamente a la crisis posiciondndose como parte
de la solucién al problema, y asi lo ha comunicado. Pero no solo a través de sus canales oficiales, sino con
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la creacion de campanas publicitarias concretas. El andlisis en profundidad de las mismas ayudaria a
comprender mejor la realidad comunicada por el sector.

Por otra parte, seria interesante analizar no solo la realidad comunicada, sino también la realidad
percibida y valorada por los grupos de interés. Esto nos permitiria comprobar si el esfuerzo realizado por
los bancos en este periodo ha tenido algin efecto en la percepcién de los clientes y en la sociedad en
general. De esta manera se podria constatar si realmente en esta crisis econdmica, generada por el
COVID-19, los bancos son percibidos como parte de la solucién y no del problema.
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