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RESUMEN

La irrupcion de Internet contribuyd a la
promocion y visibilidad de la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
de las empresas, primero a través de la
pagina web y, mas tarde, de las redes
sociales digitales, un escaparate para
‘vender’ algo mas que productos.

En este articulo se pretende analizar el
uso que hace la multinacional Campofrio
de la red social Twitter para comunicar su
RSC, segun la expone en su web,
coincidiendo en un momento de crisis
econdmica y cierto desencanto social. Asi,
en la linea de sus Ultimas campafias
publicitarias, basadas en la positividad
ante los problemas, la marca ‘vende’
valores.

Trataremos de mostrar cdmo construye
esos mensajes mediante un discurso
creativo y emocional, siendo esta
estrategia la clave de su éxito vy
repercusion social.

Palabras clave

Responsabilidad Social Corporativa
(RSC); Campofrio; Redes sociales
digitales; Twitter; Emociones.
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ABSTRACT

The emergence of the Internet has
contributed to the promotion and visibility
of Corporate Social Responsibility (CSR)
of companies, first through the website
and, later, online social networks, a
showcase for 'sell' more than just
products.

This article aims to analyze usage making
Campofrio multinational social network
Twitter to communicate their CSR,
according to published on its website,
coinciding at a time of economic and
social disenchantment true crisis. Thus, in
line with its latest advertising campaign,
based on positivity to problems, the
brand 'sold' values.

Try to show how to construct these
messages through creative and emotional
speech, with this strategy the key to your
success and social impact.
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1. Introduccion

1.1. Nuevos retos para la comunicacion organizacional

La comunicacién organizacional no ha sido ajena a los cambios sociales
desencadenados de la eclosién de internet y las redes sociales digitales. Teniendo en
cuenta que sus usuarios crecen de manera incesante y exponencial, el tejido
empresarial los esta introduciendo en sus estrategias comunicativas, no solo porque
favorecen la interaccion con el consumidor, sino porque refuerzan la reputacién

corporativa (Orozco Toro y Ferré Pavia, 2012).

Con el paso de la web 1.0 a la web 2.0 hemos abandonado un espacio informativo
para sumergirnos en un entorno multidireccional, participativo y colaborativo
(Martinez-Rodrigo y Raya-Gonzalez, 2014). Ya dijo Diaz Gandasegui en 2011 que “el

que no esta conectado practicamente no esta en la sociedad”.

Internet permite un nivel de interaccién con el consumidor a la altura de satisfacer
sus expectativas, mientras que la verticalizacidon e hipersegmentacion que permiten
las redes sociales online, haran que “la clave del éxito resida en el grado de
participacion de los miembros, fomentara el potencial viral del mensaje y, por tanto,
aumentara la eficacia publicitaria a través de un mayor retorno de la inversion,
pasando de cuota de mercado a la de cliente, “de una perspectiva de transaccion a

otro de desarrollo de la lealtad del consumidor” (Castellé-Martinez, 2010b).

Segun la 62 Oleada de El Observatorio de Redes Sociales de The Cocktail

Analysis (octubre 2014), el 90% de los internautas habituales tienen presencia en

las redes sociales, siendo Twitter la segunda en niveles de penetracion, por detras de
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Facebook. Ademas, el mismo estudio revela que el 91% de los usuarios se conecta
diariamente a las redes sociales desde al menos un dispositivo, que dos de cada tres
sigue a las marcas y que cuatro de cada 10 interactia activamente, compartiendo vy

comentando su actividad o dirigiéndose a ellas a través de sus perfiles.

Como afirman Ros-Diego y Castell6-Martinez (2012), plataformas como

Facebook o Twitter pueden llevar a la compania tanto al éxito como al fracaso
practicamente a tiempo real y permiten tanto segmentar el publico como generar una
comunidad de marca y notoriedad a costes reducidos. El consumidor encuentra en
internet su mejor aliado para valorar un producto, recomendar a otros una marca o

incluso exponer una reclamacion o queja (Martinez-Rodrigo y Martin-Sanchez, 2012).

El perfil de la empresa en las redes sociales es utilizado por el consumidor en un
15% para buscar informacion sobre un producto o servicio, en un 4% para comprar y

contratar y en un 16% para contactar con el servicio de atencion al cliente (The

Cocktail Analysis, 2014). Mientras que Facebook se percibe mas apropiada para las

acciones de compra, Twitter se prefiere como altavoz de la experiencia de compra
(44%) y para plantear una queja o reclamacidon (38%). A ambos los asocia el

internauta con los valores de cercania, confianza, compromiso y transparencia.

La existencia de estos nuevos entornos colaborativos ha llevado a la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) a enfrentarse a nuevos desafios. Los
anunciantes se topan con un consumidor cada vez mas exigente y comprometido con
causas medioambientales, sociales y humanitarias al que se le denomina ressumer.

Un publico que reclama a las empresas transparencia, voz y dialogo.
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Sin embargo, segun apunta Bonséon (2011), el uso de redes sociales se esta
extendiendo en el &mbito corporativo para difundir informacion general de la empresa
y no tanto para trasladar su RSC. En este sentido, hay autores que sefalan que la
comunicacién de la RSC es un asunto muy delicado, pues existe cierto escepticismo
entre los stakeholders (Du, Bhattacharya y Sen, 2010), y que el marketing, cuando
intenta transmitir una imagen socialmente responsable, es visto, mas que otras

disciplinas, desde la desconfianza (Jahdi y Acikdilli, 2009).

El Observatorio de RSC define esta como la manera de conducir una empresa,
atendiendo a los impactos que su actividad genera en el publico, no solo mediante el
cumplimiento de la legislacion obligatoria en materia social, medioambiental y laboral,
sino también en las acciones voluntarias para mejorar la calidad de vida del
consumidor y, como afirma Castell6-Martinez (2010b), sin olvidar las obligaciones

para la maximizacion del beneficio econédmico.

En esta linea, la misma autora afade que el comportamiento socialmente
responsable contribuye “tanto al valor de marca como al capital reputacional” o
reconocimiento publico de la habilidad de la empresa para crear valor

permanentemente.

1.2. La Responsabilidad Social Corporativa en las redes sociales digitales

La ciudadania celebra que las empresas se preocupen por el impacto social y

ambiental de su actividad (Mut y Breva, 2012). Asi, en las plataformas 2.0, el

publico requiere de las marcas una relacion mas transparente, cercana vy
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comprometida. De hecho, con una frecuencia del 23% el usuario utiliza las redes

sociales para apoyar o promover causas sociales, segun The Cocktail Analysis

(octubre 2014).

La Responsabilidad Social Corporativa, también llamada Responsabilidad Social
Empresarial (RSE), ademas del cumplimiento de sus obligaciones técnicas, legales y
econdmicas, exige a las empresas un compromiso voluntario de caracter social,
laboral, humano y medioambiental en sus acciones, que pueden afectar de manera

positiva o negativa a los llamados stakeholders, o grupos de interés de la empresa.

Sin embargo, no basta con llevar a cabo esta politica, sino que hay que difundirla

tanto a nivel interno como externo de manera efectiva (Basil y Erlandson, 2008).

Como sefalan Fieseler, Fleck y Meckel (2010), tanto un blog como un sitio
web corporativo son herramientas Utiles para comunicar la Responsabilidad
Social Corporativa, pues involucran al usuario y tienen en cuenta sus
aportaciones para buscar soluciones comunes. Sin embargo, estos autores
anaden que muchas de ellas permanecen estaticas y no aprovechan todo su

potencial basado en una comunicacion de didlogo.

Por tanto, la RSC diferencia a una empresa, refuerza sus valores de marca y
permite compartirlos con un consumidor cada vez mas exigente y concienciado
(Castelld, 2010a). Ademas, repercute en la reputacion corporativa, lo que supone mas

del 70% de las decisiones de compra del publico (Villafafie, 2010).
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La empresa debe estar alli donde sus consumidores se expresan, y son numerosos
los estudios que revelan que los espacios 2.0 acaparan la mayor parte del tiempo que

los internautas pasan navegando por la red. En este sentido, Bonsén (2011) apunta

que estamos ante la RSC 2.0 y que “mientras que la RSC es la expresion del
compromiso de una corporacion con el bien publico, las redes sociales permiten la
interaccion y el didlogo con ese mismo publico”. El mismo autor afade que el
consumidor, a través de los entornos colaborativos, puede contribuir a la difusion de
un mensaje, ayudar a mejorar un servicio o producto, incrementar la productividad de
los empleados a través de un canal mas fuerte a nivel interno, analizar el impacto de
la propia presencia online y hasta crear una marca, pero remarca que sus efectos

también pueden ser importantes ante acciones socialmente irresponsables.

En definitiva, la imagen corporativa de una empresa, a dia de hoy, estd muy
influenciada por las conversaciones y pensamientos que expresan los consumidores a

través de las redes sociales digitales. Como sostiene Gdmez Vasquez (2013), los

publicos, por lo general, son mas propensos a adquirir un servicio o producto cuando
la empresa promueve comunicaciones transparentes y abiertas, fomentando la

participacion y generando un sentido de comunidad (Mangold y Faulds, 2009).

La denominada RSC 2.0, exige una serie de parametros, segun Pinillos (2009), que

son:

- Los procesos de verificacidon y mejora resultantes del informe de responsabilidad
corporativa que actiue de “verdadero cuadro de mano” sobre la evolucién del

comportamiento social, econdmico y medioambiental.

m prismasocial - N° 14 | jun-nov 2015 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469 280


http://www.aeca1.org/revistaeca/revista93/93.pdf
http://www.correspondenciasyanalisis.com/es/pdf/rp/2_me_gusta_sigo.pdf

Estrella Martinez-Rodrigo y Pura Raya-Gonzalez. «La Responsabilidad Social Corporativa de
Campofrio a través de su perfil de Twitters.

- La creacibn de redes con instituciones nacionales y multinacionales
cofinanciadoras de proyectos que impulsan la inclusidon y la cohesién social, que

pueden generar nuevos ingresos, y que, de otro manera, no se llevarian a cabo.

- Una nueva cultura interna basada en la maximizacién de los codigos éticos o de

los principios de actuacién.

- Una nueva formula de gestionar el didlogo con grupos de interés, basada no tanto
en dar y recibir informacidon o sugerencias, como en buscar férmulas de cocreacién

para lanzar negocios conjuntos que benefician econdmicamente a todas las partes.

- Identificar nuevas fuentes de ingresos con impacto positivo en el desarrollo social,
asi como nuevas vias de reduccién de costes, reconociendo su impacto en el

comportamiento responsable y en la satisfaccion del cliente.

Pinillos (2009) concluye que el gran debate de la RSC no es si se dona mucho o
poco dinero a una causa, sino que tiene que ver con los procesos internos que

garantizan que las cosas se hacen bien.

Por otra parte, segun Mut y Breva (2012), existe evidencia cientifica de que un

mensaje con emocién tiene mas fuerza, y que las campanas publicitarias emocionales

obtienen mejores resultados que las racionales.

En el caso de la multinacional Campofrio, que constituye el objeto de este estudio,
la emocién se une a la Responsabilidad Social Corporativa para obtener viralidad vy
eficacia en un contexto de crisis econdmica en el que la sociedad reclama al tejido
empresarial valores y compromisos y en el que esta empresa, como otras, no enfocan

ya sus estrategias de marketing a la venta de productos.

m prismasocial - N° 14 | jun-nov 2015 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469 281


http://www.redalyc.org/pdf/1995/199524411041.pdf

Estrella Martinez-Rodrigo y Pura Raya-Gonzalez. «La Responsabilidad Social Corporativa de
Campofrio a través de su perfil de Twitters.

1.3. El caso de Campofrio

Campofrio es una empresa fundada en 1.952 que ha ido creciendo con los afios. Es
la compaiiia lider en el sector de elaborados carnicos en Espana, pero su
internacionalizacidon es ya hoy una realidad. En la actualidad, y segun se recoge en su
pagina web, cuenta con 2.880 empleados, 8 plantas de produccién y un total de

ventas anuales de 929.803 euros.

Sus Ultimas campafias publicitarias han estado marcadas por el factor emocién
como estrategia para empatizar con el consumidor y, en los Ultimos anos, para cargar

de positividad los animos de una sociedad afectada por la crisis econdmica.

En el presente articulo se pretende poner en valor cdmo con la emocién y a través

de la red social Twitter, Campofrio transmite su Responsabilidad Social Corporativa.

Segun publica la compania en su propia pagina web, la RSC esta dividida en cinco

grandes bloques:

- Responsabilidad con nuestros consumidores
- Responsabilidad con nuestros empleados

- Sostenibilidad medioambiental

- Compromiso con la comunidad

- Buen gobierno corporativo.

Ademds, la marca dedica otra pestafia a noticias relacionadas con su
Responsabilidad Social Corporativa, en la que se recogen las acciones y actividades
llevadas a cabo por Campofrio en estos cinco apartados sefialados, especialmente en

el que tiene que ver con el compromiso con la comunidad.
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En cuanto a la ‘Responsabilidad con nuestros consumidores’, la multinacional habla
de “calidad y seguridad de nuestros productos” y de “alimentos que satisfagan sus
necesidades y expectativas al precio mas justo posible”, siendo su “objetivo” mejorar

“la calidad de vida, salud y bienestar” del consumidor.

Ademas, Campofrio, en un apartado que denomina “Nuestras metas”, resalta su
apuesta por la investigacidn en materia alimentaria -para lo que colabora con
diferentes universidades y centros tecnoldgicos-, el disefio de productos hechos a
medida de personas con necesidades especiales, el fomento de “la toma de decisiones
de compra informadas”, el desarrollo de una publicidad “socialmente veraz,
responsable y confiable”, asi como “conocer las necesidades de clientes vy

consumidores”, a través del area comercial y de marketing.

Respecto a la ‘Responsabilidad con nuestros empleados’, Campofrio aboga por la
igualdad, “su desarrollo personal, integracién y diversidad, el talento y su fomento, la

conciliacion y la buena salud, y la seguridad laboral”.

En tercer lugar, la compafila defiende la ‘Sostenibilidad Medioambiental’
comprometiéndose a “optimizar nuestros impactos negativos, emisiones y consumos”,
gestionando adecuadamente sus residuos, usando responsablemente recursos
naturales como el agua, la energia y los envases y residuos, asi como promoviendo
la educacion ambiental y buenas practicas” entre proveedores, empleados y sus

familias.

En cuanto al ‘*Compromiso con la Comunidad’, Campofrio se plantea como objetivo

“ser miembro activo de las comunidades en que estamos presentes” y fomentar
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“actuaciones y valores positivos para la sociedad”. Algunas de sus “metas” en este

campo son:

- Conocer y atender las expectativas de nuestros grupos de interés

- Promocionar el voluntariado corporativo y la sensibilizacién social de
nuestros empleados, antiguos colaboradores y sus familias.

- Colaborar con asociaciones, organizaciones y entidades que busquen el bien
publico, el fortalecimiento de valores civicos y/o el logro de objetivos
empresariales respetuosos con la comunidad.

- Dar a conocer interna y externamente los compromisos, objetivos y
actuaciones responsables derivados de este plan.

- Tener en cuenta en nuestras actuaciones y comunicaciones a las minorias y
a los colectivos con necesidades especiales.

Por ultimo, la empresa dedica un espacio a lo que llama ‘Buen gobierno
corporativo’, donde se recoge que la empresa ha de integrar su RSC en todas sus
actuaciones y que estos principios no solo se pongan en practica sino que se

supervisen.

2. Objetivos

Los objetivos que perseguimos en el desarrollo de este trabajo son los siguientes:

-Exponer los beneficios que ha visto el tejido empresarial en las redes sociales
digitales y que ha sumado a sus estrategias comunicativas.

-Poner de relieve la eficacia de dichas plataformas colaborativas para reforzar

la identidad de marca y contribuir al incremento de su reputacion y notoriedad
corporativa de manera instantdnea y a bajo coste.
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-Resaltar que la emocidon es un factor determinante en la repercusiéon de un
mensaje emitido por una marca.

3. Metodologia

Este trabajo expone los resultados obtenidos de un estudio empirico y
observacional, cuyo objetivo central es analizar la comunicacién de la Responsabilidad
Social Corporativa de Campofrio a través de su perfil de Twitter. Las variables
aplicadas a la muestra se basan en la presentacidn que la multinacional hace de su

RSC en su propia pagina web, a la que le dedica un apartado especifico.

El analisis abarca todo el mes de diciembre de 2012, coincidiendo con que la marca
fue trending topic mundial tras la presentacion de su campafia “El curriculum de
todos”. ElI universo se compone de todas las publicaciones emitidas por
@Campofrio_es, de las que se elegiran las que traten sobre Responsabilidad Social

Corporativa.

Con esa muestra definitiva, se determinara el porcentaje de tuits encasillados en
los cuatro primeros grandes ejes de RSC senalados por Campofrio en su web que son
RSC con el consumidor, RSC con los empleados, Sostenibilidad Medioambiental y

Compromiso con la comunidad.

Por ultimo, dentro de cada uno de esos apartados, se medira el niumero de tuits y
su repercusion social (por numero de retuits y favoritos), segun los aspectos

determinados por la marca.
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4. Contenido

A lo largo del mes de diciembre de 2012, el perfil de Campofrio en Twitter,
@Campofrio_es, publicé un total de 303 tuits, de los que 117 hacian referencia a su
Responsabilidad Social Corporativa (RSC), es decir un 38,28%, como puede verse en

el siguiente grafico.

Figura 1: Porcentaje de tuits que Campofrio dedica a su RSC

Temas tuits

m RSC = Otros

Fuente: Elaboracion propia

Tomando este conjunto de publicaciones como muestra, y siguiendo los términos

en los que la multinacional expone en su propia pagina web (www.campofrio.es) las

lineas en las que se basa su RSC, establecemos los siguientes apartados:

- Responsabilidad con los consumidores

- Responsabilidad con los empleados
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- Sostenibilidad medioambiental

- Compromiso con la Comunidad

El grafico 2 muestra el porcentaje de tuits que @Campofrio_es dedica a cada uno

de esos aspectos de su RSC.

Figura 2: Temas tratados en los tuits que hablan de RSC

Tuits RSC

m RSC Consumidor m RSC Empleados = Sost. Medioambiental = C. Comunidad

Fuente: Elaboracién propia

Podemos apreciar que, mientras al consumidor se le dedican la mitad de los tuits y
al compromiso con la comunidad, casi la otra mitad (48,27%), las publicaciones
dedicadas a comunicar la sostenibilidad medioambiental tienen un valor inapreciable
(0,86%) en las entradas, y la responsabilidad de la empresa con sus empleados tiene

una presencia nula.
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De esos resultados se desprende que lo que mas le preocupa comunicar a
Campofrio de su RSC es su atencién al cliente, seguido de su compromiso con la
comunidad, a lo que también contribuye, quizds, que el analisis se desarrolle en un
mes navidefo, en el que las emociones y la solidaridad adquieren especial

protagonismo, y en plena crisis econémica.

Como ya se ha senalado, su compromiso con los empleados no queda expresado en
su perfil de Twitter, -habria que investigar si este aspecto lo incluye en sus labores de
comunicacién interna-, y su responsabilidad con la sostenibilidad medioambiental es
minima, pues sélo aparece este tuit relacionado con el compromiso que Campofrio

expresa en su web por “mejorar nuestra eficiencia en el uso de la energia”:

@Campofrio_es. <<En #Finissimas os presentamos electree, energia solar para

cargar tus dispositivos en el trabajo o en tu casa. http://on.fb.me/16JRE3>>.

3 de diciembre de 2012. 10:18 p.m.

4.1. Responsabilidad con los consumidores

A toda empresa, sin duda, lo que mas le preocupa es el cliente. Campofrio recoge
en su pagina web, dentro de la pestafia dedicada a su Responsabilidad Social
Corporativa, su compromiso por ofrecer al consumidor “alimentos que satisfagan sus
necesidades” y mejoren su “calidad de vida, salud y bienestar”, ademas de expresar
su interés por “desarrollar una publicidad socialmente veraz, responsable y confiable”

y “conocer las necesidades de clientes y consumidores”.
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En estos cuatro aspectos vamos a centrar el analisis de sus publicaciones en Twitter
relacionadas con la responsabilidad hacia el consumidor, tomando sélo el primer tuit

de respuesta por parte de la empresa, en el caso de las conversaciones (Grafico 3).

Figura 3: Tuits sobre RSC hacia el consumidor

RSC Consumidor

70
60
50
40
30
20

10
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Fuente: Elaboracion propia

Como se ve, Campofrio basa su RSC con el consumidor a través de la red social
Twitter en los cuatro aspectos senalados: en primer lugar, la atencidn a las
necesidades del cliente (61,01%), seguido de la salud y el bienestar (18,64%), la
accion publicitaria (16,94%) y, por ultimo, de la satisfaccién con sus productos

(3,38%).

Asi, abundan los mensajes de atencidén a los seguidores que utilizan Twitter para

expresar sus dudas o quejas a la marca, un sistema cada vez mas usado para esta
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finalidad, lo que demuestra el interés de Campofrio por la satisfaccién del consumidor,

no tanto con sus productos, que también, sino con la respuesta de la empresa.

En este sentido, observamos continuas aclaraciones a las dudas planteadas por el

internauta y respuestas a sus reclamaciones o quejas:

@Campofrio_es. <<@masmarketing iHola! Para que donemos 1€ a
@CruzRojaEsp tienes q aportar ideas a #elcurriculumdetodos desde Twitter o

http://on.fb.me/TvMed4a>>. 19 de diciembre de 2012. 18:13 p.m.

@Campofrio_es. <<@eldelapelota. Vamos a consultarlo con el departamento de
atencion al cliente para darte una respuesta lo antes posible. iUn saludo!>>. 17

de diciembre de 2012. 10:35 p.m.

El siguiente aspecto con mas presencia en @Campofrio_es respecto a las RSC con
el consumidor, es el fomento de la salud y el bienestar, bastante obvio al tratarse de
una empresa dedicada a la alimentacion y con una imagen de marca muy centrada en
estos aspectos, pero que no “vende” tanto los beneficios de sus productos, como
noticias, curiosidades y consejos para llevar una vida sana y equilibrada. Asi, destacan

tuits como este:

@Campofrio_es. <<iTirdn de orejas! Los expertos informan de que los espafnoles
seguimos comiendo mal: http://bit.ly/STGAc6>>. 14 de diciembre de 2012.

12:01 p.m.

En el apartado que hemos llamado “publicidad veraz”, se han incluido mensajes
lanzados por Campofrio con motivo de la presentacidon de su campafa “El curriculum

de todos”. Se observa una serie de publicaciones en las que la marca va abriendo
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boca, animando al internauta a conocer fotos y primeras imagenes del rodaje del
spot, en un gesto de cercania y transparencia con el publico y, por supuesto, de

reforzar la promocién de la citada campafia. Este es un ejemplo:

@Campofrio_es. <<éCémo? ¢AUNn no has visto las primeras imagenes del rodaje
de nuestro nuevo spot con Iciar Bollain? http://on.fb.me/VwWRIud>>. 12 de

diciembre de 2012. 9:40 a.m.

Queda claro, por tanto, que la principal preocupacién de Campofrio es la respuesta
a las demandas de su cliente, al que también “vende” una identidad de marca basada
en el bienestar y la salud, y con el que intenta mantener una relacién cercana,

bidereccional y transparente.

4.2. Compromiso con la comunidad

En el apartado que dedica Campofrio en su pagina web al compromiso con la
comunidad, dentro de su Responsabilidad Social Corporativa, la marca se establece,
entre otras “metas”, considerar en sus actuaciones “a las minorias y a los colectivos
con necesidades especiales” y “colaborar con asociaciones, organizaciones o entidades

que busquen el bien publico” y “el fortalecimiento de los valores civicos”.

En base a estos aspectos, observamos en qué medida, y de qué manera, la

empresa comunica esto en su perfil de Twitter.
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Figura 4: Tuits sobre Compromiso con la comunidad
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Fuente: Elaboracion propia

Como muestra la grafica 4, en el primer grupo se enmarca un 16,07% de tuits,

mientras que el resto, un 83,92%, se refiere al fortalecimiento de valores positivos.

En la mayor parte de sus publicaciones en Twitter, Campofrio “vende” una imagen
de marca basada en las emociones, la empatia con el publico y la motivacién, en
muchas ocasiones con tintes de humor y altas dosis de creatividad. Aunque es un
leitmotiv de la marca, los mensajes relacionados con los dos aspectos sefialados en el
grafico 4 son en los que mas se pone de relieve. Ademas, el mes analizado coincide
con la Navidad y con un entorno social enmarcado en una crisis econémica, por lo que

se fortalece alin mas si cabe.
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Para conseguirlo, Campofrio utiliza el tono apelativo y lanza constantemente

preguntas de multiple respuesta al consumidor, buscando su interaccién y cercania.

Son abundantes, por ejemplo, las constantes alusiones de la marca al dia de la
semana, las fiestas navidefas, los saludos de buenos dias al internauta, o los
mensajes de animo. Con esta estrategia, Campofrio transmite un “halo” de positividad

gue se mantiene en todo su discurso en Twitter.

Ademds, aparecen numerosos tuits bajo la etiqueta o  hashtag
#elcurriculumdetodos, en relacidon con la campafia estrenada justo en ese mes de

diciembre de 2012. Algunos ejemplos:

@Campofrio_es. <<iBuenos dias! éCdmo estan ustedes? éQué aportarias al
#elcurriculumdetodos? Pic.twitter.com/0620]]Joa>>. 18 de diciembre de 2012.

20:10 p.m.

@Campofrio_es. <<iSonrian por favor! Que nada os quite vuestra manera de
disfrutar de la vida ni os haga olvidar lo mucho que Vvaléis

@elcurriculumdetodos>>. 19 de diciembre de 2012. 18:13 p.m.

@Campofrio_es. <<¢Sabéis que hoy se celebra el
#DialnternacionalDelVoluntariado? ¢Cémo ayudar? http://bit.ly/rMVlhc>>. 5 de

diciembre de 2012. 10:33 p.m.

m prismasocial - N° 14 | jun-nov 2015 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469 293



Estrella Martinez-Rodrigo y Pura Raya-Gonzalez. «La Responsabilidad Social Corporativa de
Campofrio a través de su perfil de Twitters.

En definitiva, el compromiso con la sociedad por parte de la empresa queda patente
y se refuerza en momentos como el vivido en las fechas en las que se basa este

analisis, con la emotividad a flor de piel.

4.3. La respuesta del internauta

Una vez analizados los niveles en los que Campofrio comunica su Responsabilidad
Social Corporativa a través de su perfil de Twitter, se pretende determinar la relaciéon
entre los aspectos a los que mas atencién presta y la respuesta obtenida por parte del

internauta.

Para ello, medimos el nimero de retuits y favoritos obtenidos por las publicaciones

de la marca cuando informa sobre su RSC estableciendo el siguiente baremo:

- Entre 5y 10 retuits

- Entre 80 y 1.000 retuits
- Mas de 1.000 retuits

- Entre 20 y 50 favoritos

- Entre 150 y 300 favoritos
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Figura 5: Retuits recibidos por @Campofrio_es
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Fuente: Elaboracion propia

Como revela el grafico 5, se obtienen entre 5 y 10 retuits cuando se habla de

publicidad veraz y transparente llevada a cabo por la empresa (60%), sobre todo,

como se ha dicho anteriormente, mensajes en relacién con el estreno de la campafia

“El curriculum de todos”: entre 80 y 1.000 retuits, cuando se habla de minorias

(66%), y mas de 1.000, cuando la marca comunica valores positivos (50%) o de

compromiso hacia las minorias (50%).

Hay que destacar que todos los tuits con mas de 80 retuits se centralizan en el 17

de diciembre de 2012, fecha en la que Campofrio consigue ser trending topic mundial

con el estreno en internet de su campana “El curriculum de todos” y, en concreto, con

el anuncio de donar 1€a Cruz Roja Espafiola por cada retuits conseguido. De hecho, el

mensaje mas retuiteado, con 10.612 retuits, fue el siguiente:
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@Campofrio_es. <<Y por si no lo sabéis, por cada tweet publicado en
#elcurriculumdetodos... iDonaremos 1€ a @CruzRojaEsp! iPor favor RTI>>. 17

de diciembre de 2012. 10:43 a.m.

Queda patente que el internauta se vuelca con promociones solidarias,
especialmente en fechas en las que se desarrolla este mensaje de Navidad y crisis

econdmica.

En lo que respecta a los favoritos, se observa lo siguiente:

Figura 6: Favoritos recibidos por @Campofrio_es
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Fuente: Elaboracion propia

Los tuits con mayor numero de favoritos se corresponden con la promocidon de
valores positivos y de favor hacia las minorias. En concreto, el tuit citado
anteriormente, el que fue mas retuiteado, obtuvo 182 favoritos, por debajo de éste,

gue consiguid 259 favoritos.
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@Campofrio_es. <<iY ya esta aqui ya llegd, nuestro nuevo spot! éCéoooomo
estan ustedes...? ¢Escribimos #elcurriculumdetodos?
http://www.youtube.com/watch.com/watch?v=D_omZ5bo8lk...>>. 17 de

diciembre de 2012. 11:14 a.m.

Se puede concluir que la respuesta de los seguidores de la cuenta de Campofrio en
Twitter se multiplica ante situaciones emotivas y cargadas de positividad, que son las

que el usuario comparte y valora.

5. Conclusiones

En base al analisis planteado, se pueden extraer las siguientes conclusiones:

- En su perfil de Twitter, la empresa Campofrio_es aplica una estrategia que
refuerza su Responsabilidad Social Corporativa e involucra en ello a la sociedad.

- A través de mensajes cargados de emotividad, empatia y positividad, y en
ocasiones de creatividad y humor, Campofrio fortalece su imagen responsable,
estableciendo un vinculo con el internauta, con quien comparte sus valores de
marca en un entorno navideno, de crisis econdmica y de cierto desconsuelo
social. Con estos mensajes provoca que la sociedad “se sienta llevada a la
accion” (Mut y Breva, 2012).

- Campofrio también refuerza la unién entre marca y producto y consumidor
mediante la comunicacién de su compromiso con la comunidad, sobre todo con
las minorias y los valores positivos para la ciudadania, en el marco del

lanzamiento de su campana “El curriculum de todos”, que consiguid ser trending
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topic mundial el 17 de diciembre de 2012. Una campana en la que la amistad, la
unién y el “sello Espafa” adquieren especial protagonismo y se refuerzan la
identidad y la reputacion de la multinacional.

Cuando Campofrio ha compartido a través de Twitter su Responsabilidad Social
Corporativa, en especial vinculada a su compromiso con la comunidad, es
cuando ha obtenido mayor respuesta por parte de sus seguidores, que han
retuiteado y marcado como favoritos tuits que han provocado una identificacion
y una sensibilidad especial en el internauta.

Con esta estrategia publicitaria basada en la empatia y el discurso emocional,
Campofrio gana efectividad y logra un reforzamiento identitario y una
notoriedad social que, segin numerosos estudios, es determinante en el grado
de confianza y decisidn de compra por parte del publico.

A pesar de todo esto, la empresa no transmite a través de Twitter su
Responsabilidad Social Corporativa con sus empleados, al menos en la muestra
analizada. Todavia, las redes sociales online no son explotados lo suficiente
como canales para comunicar las acciones de RSC de una empresa, pese a las
posibilidades de interaccién y didlogo que ofrecen espacios como Twitter gracias

a sus caracteristicas intrinsecas.
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