




• El avance de la pandemia a nivel global está cambiando
drásticamente a las comunicaciones.

• Los ejes de interés de las audiencias quedaron
absolutamente focalizados y los medios de comunicación
han destinado todos sus recursos a la cobertura del
COVID-19. También aumentó la sensibilidad de los
públicos, quienes reaccionarán no solo frente a un
contenido, sino también a su relevancia y a la forma en la
que es transmitido.

• En este contexto, las empresas se preguntan si deberían
comunicar o no y, en caso de hacerlo, qué tipo de
contenido debería ser difundido y cómo.



• Las empresas tienen un enorme desafío por delante:
adaptar sus planes de Comunicación y PR a un contexto
extremadamente sensible, dinámico y volátil con un
marcado sentido de la urgencia.

• Hoy más que nunca, es importante escuchar primero el
entorno.

• La estrategia de comunicación es una decisión prioritaria a
la hora de contribuir positivamente, enfocada en generar
valor para sus públicos y de proteger la imagen de la marca
y al posicionamiento de la compañía.



• Revaluar todas las comunicaciones en canales propios
(redes sociales, sitio web, blog, newsletter, etc.) y revisar la
publicidad programada, es muy importante saber qué y
cómo estamos comunicando.

• Redireccionar la inversión a los contenidos en forma que
ayuden de manera genuina o bien conecten a nuestro
producto con la sociedad.

• Son tiempos en donde es obligatorio pasar del storytelling
al strorydoing.



La extrema sensibilidad que se vive hoy puede provocar que 
cualquier error en la comunicación cueste aún más caro que en un 

contexto normal

El desafío es buscar oportunidades pero evitar el oportunismo



→ Comunicación de servicio: Comunicar cómo la empresa ayuda al usuario final y a la 
comunidad donde opera (abastecimiento de insumos de primera necesidad; qué 
cambios en los servicios habrá; descuentos; herramientas gratuitas; liberación de 
contenidos; etc.)

→ Comunicar medidas: Cómo la empresa ayuda a sus clientes a mantener sus 
operaciones en este contexto.

→ Historias: Cómo la empresa adapta sus formas de trabajo (Por ejemplo: Teletrabajo).

→ Colaborar: Con las campañas de concientización impulsadas por las autoridades, 
siempre dentro del territorio de la marca (Por ejemplo: #SomosResponsables).

→ Comunicación interna: Tiene que ser clara y honesta con los empleados
y/o consumidores afectados por el funcionamiento de la empresa.

https://somosresponsables.info/


→ Vender: Usar la temática del COVID-19 para promocionar el consumo de productos.

→ Envíos innecesarios: Aprovechar la cuarentena para enviar productos de regalo a 
periodistas e influenciadores. Exponemos a terceros (distribuidor), la responsabilidad 
es con todos los interlocutores, lo contrario puede tener un impacto negativo en redes 
sociales.

→ Mentir y no ser coherentes: Comunicar medidas hacia el exterior que no se aplican 
hacia el interior de la compañía.

→ Forzar la comunicación: Manejarse por fuera del territorio comunicacional de la 
empresa (si la información no es orgánica para la compañía, se verá forzada o poco 
creíble).



Se entiende por territorio de comunicación al 
espacio conceptual con el que queremos que el 

público nos asocie. Definirlo nos permite llenar de 
contenido a nuestra comunicación, acercándonos a 

los públicos a los que nos dirigimos.

El territorio debe trabajarse a largo plazo. 
Comunicar por fuera de él dependiendo de la 

ocasión conlleva un gran riesgo para las empresas, 
ya que esto será interpretado como oportunista por 

las audiencias.

BONUS TRACK: QUÉ ES UN TERRITORIO DE COMUNICACIÓN
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