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El hundimiento de paradigmas por la pandemia, también en conducta mercadologica, exige una
respuesta adaptativa en profundidad de las marcas. Pero llegar a propuestas de adaptacion exi-
ge una exploracion conforme a la filosofia de conocimiento para la accion, siempre obligada en
toda investigacion de marketing-publicidad. Nuevos paradigmas deben hacer énfasis en la res-
puesta urgente dada la situacion. Esto requiere construir una nueva estrategia de extraccion de
contenido, aplicada sobre el triangulo formado por marcas, publicidad y nuevos medios.

Se propone una nueva estrategia metodologica para superar la logica insuficiencia del corpus
documental existente, capaz de integrar informacion en formatos de alta diversidad (por ejem-
plo, testimonios de expertos y encuestas a profesionales), desde una cuidada seleccion de pu-
blicaciones, creando un metacorpus exploratorio, pero de alta cualificacion objetiva. Con la es-
trategia propuesta, creemos haber conseguido verificar el estado de situacion y a la vez ofrecer
orientacion para las marcas y su publicidad, forzadas por las tendencias mercadologicas y los
nuevos medios, ya existentes antes de la pandemia, pero ahora aceleradas. Se resaltan filosofias
de branding y publicidad para un relanzamiento y como hay que cambiar la medicion automati-
zada de resultados ante el fin a plazo de las cookies.

The collapse of paradigms due to the pandemic, also in marketing behavior, requires an in-depth
adaptive response from brands. But getting into adaptation proposals requires an exploration in
accordance with the philosophy of knowledge for action, always required in all marketing-ad-
vertising research. New paradigms must emphasize an urgent response given the situation. This
requires building a new content extraction strategy, applied to the triangle formed by brands,
advertising and new media.

A new methodological strategy is proposed to overcome the logical insufficiency of the existing
documentary corpus, capable of integrating information in highly diverse formats (for example,
expert testimonies and professional surveys), from a careful selection of publications, creating an
exploratory metacorpus but of high objective qualification.

With the proposed strategy, we believe we have managed to verify the state of play and at the
same time offer guidance for brands and their advertising, as they forced by market trends and
new media, already existing before the pandemic, but now accelerated. Branding and advertising
philosophies are highlighted for a relaunch and for the improve of automated measurement of
results, given the end of the cooRies.



La pandemia, cuya duracion final todavia no alcanzamos a entrever, sigue dejando en suspenso
o ha producido modificaciones en la mayoria de los supuestos de la vida cotidiana, profesional y
desde luego del marketing y la publicidad, obligando a plantearse importantes lineas de adap-
tacion de marcas, anunciantes, agencias, medios y redes sociales que soportan la publicidad.
Pero las experiencias con crisis anteriores son insuficientes, asi como han quedado obsoletas las
tradicionales bases de datos para establecer previsiones, como las que en enero de 2020 daban
como seguro un ano de gran actividad; por esto la incertidumbre busca ser resuelta con la ayuda
de la intuicion y la informacion de los expertos, o al menos arrojar una cierta luz sobre aquellos
elementos o métodos en los que podamos confiar con cierta seguridad para los necesarios equi-
librios de adaptacion.

Hay dos objetivos que deseamos cubrir, vinculados entre si: 1) definir, aunque sea parcialmen-
te, el estado de los nuevos procedimientos de marketing comunicacional todavia de caracter
experimental, como respuesta a las rupturas provocadas por la pandemia, y 2) poner en juego
una metodologia de deteccion rapida y prediccion basada en el juicio publicado de expertos de
marketing, que viven la afectacion de los acontecimientos a las estrategias en desarrollo y que
supere las dificultades de otras metodologias de lento despliegue, cuando se necesitan reco-
mendaciones de urgencia.

No hay ningin estudio que haya afrontado los mismos objetivos ni del mismo modo a como
pretendemos plantearlos. El presente articulo sera por tanto el primero en abordar mediante
analisis de contenido la cuestion de la prevision de futuro inmediato en medio de la pandemia
en el triangulo marcas, publicidad y nuevos soportes.

Por proximidad si podemos referirnos a las tematicas de analisis de contenido primero y al ana-
lisis de contenido automatizado en concreto.

El analisis de contenido se ha utilizado desde hace mucho tiempo en las ciencias socialesy es un
meétodo cada vez mas importante, multiplicandose por ocho el nimero de estudios publicados
en 15 anos, pasando de 4.765 estudios publicados en 2002 a 33.223 estudios publicados en 2017
(Hannigan et al., 2019). Fue introducido como método para la investigacion de consumidores por
Ferber y Gales (1958) y, desde entonces, la investigacion de marketing paso a utilizar el analisis
de contenido para examinar la mayoria de formatos de la comunicacion de marketing, incluido
el contenido controlado por marca, el contenido difundido por los medios de comunicacion y el
contenido generado por los usuarios. Pero mas rutinariamente, los investigadores de marketing
utilizan el analisis de contenido para analizar las respuestas abiertas de entrevistas y encuestas
(Dong et al., 2015) y textos académicos de marketing (Leonidou y Leonidou, 2011).



En publicidad, el inicial interés en el analisis de contenido no residia en estudiar cuestiones es-
tratégicas sino de responsabilidad social, sobre todo estudiando los roles de género, (Courtney
y Lockeretz, 1971). Este tipo de investigacion se amplio posteriormente con analisis de contenido
asistido por ordenador, por ejemplo, con el estudio realizado por Kolbe y Albanese (1996) sobre
las caracteristicas fisicas de los hombres que aparecian solos en anuncios de revistas, encon-
trando la representacion de estereotipos masculinos inapropiados. Asi mismo los investigadores
han utilizado el analisis manual de contenido para examinar el antropomorfismo (es decir, la
atribucion de caracteristicas o comportamientos humanos a objetos) en el envase de productos
de marcas de alimentacion (Triantos et al., 2016). En una linea de aplicacion estratégica hay que
destacar a Aaker (1997) con su estudio sobre las personalidades de marca.

El analisis de texto se utilizd para estudiar y categorizar esloganes de marca basados en la fre-
cuencia de palabras (Dowling y Kabanoff, 1996); también se realizé un analisis manual de conte-
nido para examinar lemas de marca de las empresas de la lista Fortune 500 para determinar la
presencia de dispositivos retoricos, encontrando que el 92% de los lemas contenian al menos un
dispositivo retorico (Miller y Toman, 2016).

Especificamente sobre el efecto covid en las empresas, Donthu y Gustafsson (2020) presentan, en
numero especial del Journal of Business research, articulos que cubren distintos sectores, como
cambios en la conducta del consumidor y de las empresas, y aspectos relacionados con los em-
pleados y el liderazgo, pero no sobre previsiones, ni marketing y no se aplica analisis de conte-
nido. Carracedo et al. (2020) si usan analisis de contenido mediante R, y siguen una estrategia de
creacion de corpus, con una agrupacion de 13 articulos por tematicas, pero sin dar protagonismo
a los términos dominantes y sus contextos, sino a los propios articulos para materias empresa-
riales que no incluyen marketing ni publicidad.

En la década de los 80, se desarrollo el enfoque asistido por ordenador (en adelante CATA) para
ayudar en el analisis de contenido automatizando, al menos parcialmente, la codificacion y el
analisis. Los programas de software al efecto han venido incorporando sucesivamente potentes
algoritmos para ir mas alla del inicial y simple calculo de frecuencias, concordancias, contextos.
CATA ha sido ampliamente adoptado, ya que alcanza donde no es suficiente la intuicion, el razo-
namiento y ni siquiera la correlacion de evaluadores, al facilitar el descubrimiento de patrones
poco probables de ser detectados por humanos (Wolfe et al.,1993). A pesar de las criticas sobre
la capacidad o la relevancia de CATA para profundizar en el significado de los sentimientos, opi-
niones y expresiones (Morris, 1994), tales desventajas son superadas por la fiabilidad, el tiempo
y los beneficios de costo del enfoque cuando se trata de grandes conjuntos de datos de texto
(Conway, 2006). No se trata de elegir entre CATA y analisis manual, sino de desbrozar el terreno
textual con el primero, y aplicar después la superior capacidad de la logica humana experta, un
sistema hibrido que capitaliza los beneficios de ambos enfoques, como exponen Su et al. (2017).

Hay un crecimiento exponencial de datos no estructurados, como son los textos online, donde
la informacion no tiene un sistema numeérico preasignado o inherente que la organice, de modo
que debe identificarse y asignarse una codificacion para la identificacion de palabras con la ayu-



da del software apropiado (Balducci y Marinova, 2018). Todo ello esta forzando cada vez mas el
uso de CATA, y las publicaciones tienden a seguir las lineas basicas que Krippendorf (2018) lleva
décadas actualizando.

Se ha debatido si el analisis de contenido debe ser cuantitativo (p. ej. Berelson,1952; Bryman y
Bell, 2003) o bien cualitativo (p.ej. Boyle, 1994), o si participa de ambos drdenes (Coopery Schind-
ler, 2003; Krippendorf, 2018). Nuestra orientacion se adscribe a la tercera de las filosofias.

En este articulo se combina la prevision mediante testimonios previamente publicados de ex-
pertos, y el analisis automatico de los textos que recogen su analisis de situacion y recomenda-
ciones, que exige proponer una metodologia cuantitativo-cualitativa para la seleccion de textos
pertinentes y su segmentacion, y que permita obtener unas propuestas de accion de valor prag-
matico inmediato, como lo exige el propio conocimiento de marketing, siempre orientado a la

accion.

Se aplica la tradicion de la investigacion cualitativa sobre documentos existentes que, con for-
matos diversos y técnicas de recogida de informacion diferentes, se recopilan y luego se reela-
boran en un modo apropiado a los objetivos de la investigacion.

La razon de acudir a una investigacion primaria, tal como nos planteamos aqui, es simple y clasi-
ca, cuando inicialmente: no se conoce como localizar la informacion o no se tienen los recursos
para obtenerla por métodos directos; también porque puede ser informacion que por su formato
escapa a nuestro conocimiento (Hague y Wilcock, 2021).

Dada la no precedencia de ningln estudio similar, ya mencionada a causa de la novisima situa-
cion historica que atravesamos, procedimos a una blsqueda en Google de la combinacion de tér-
minos o término long-tail que fue simplemente “previsiones publicidad pandemia 2021”. Como
era previsible, la bisqueda preliminar realizada en las redes vinculadas en Web of Science y en
Google Scholar no habia ofrecido ningin resultado coherente con la frase clave de referencia.

El uso de Google parece trivial por su uso masivo, sin embargo, una de sus prestaciones, Google
Trends, es prioritaria en el diseno de estrategias por los llamados planificadores de cuentas para
campanas publicitarias. En la exploracion es insuperable siempre y cuando se tenga experiencia
con su manejo desde un expertise académico y profesional del uso de palabras clave; sus mas
de cien mil paginas de codigo y un algoritmo que maneja cientos de criterios de evaluacion para
cada contenido en la Web, lo hace en extremo confiable para la seleccion del corpus documental
de tematicas sujetas a contingencia. Una vision de su complejidad evaluativa, para los neofitos,
puede apreciarse mediante lo que se ha dado en llamar la [lamada tabla periodica de los ele-
mentos de optimizacion SEO. El repertorio de criterios puede verse en Searchengineland (2020).

Ademas de las cuestiones de orden técnico de la programacion de las webs, como la usabilidad
y lenguaje HTML, para jerarquizar sugerencias, Google utiliza criterios como los enlaces entrantes
de calidad, la reputacion de la pagina y la interaccion de los usuarios con la misma, es decir, el



éxito de respuesta con anteriores recomendaciones hechas por el propio Google'. No son necesa-
riamente criterios cientificos, como ocurre en las publicaciones académicas, pero si constituyen
un indicador de contenidos de prestigio una vez comprobado que proceden de fuentes expertas
en la materia y por tanto una relevancia entre audiencias que consumen contenidos especiali-
zados como el que nos ocupa.

La bisqueda primaria ejecutada con Google aporto tres tipos de fuentes: a) declaraciones per-
sonalizadas de expertos, en nimero de 30; b), encuestas internacionales de oportunidad a 1500
ejecutivos de marketing, y c) articulos elaborados por investigadores especializados en tenden-
cias de marketing.

Un examen preliminar de los articulos mostrados en primer plano por el algoritmo evidenciaba
que la mayoria de ellos contenia encuestas y declaraciones de expertos de alto nivel selecciona-
das por revistas a su vez de alto nivel, como Forbes o The Drum. Sin pretenderlo a priori, Google
nos empujaba hacia una via elemental en metodologia exploratoria que es el clasico dictamen
de expertos, ademas ya seleccionados por las revistas especializadas en contacto diario con el
sector de los negocios o de la publicidad. Expertos fijados al terreno que han experimentado,
en si mismos o en sus clientes y proveedores, los efectos de la crisis y que siendo lideres de sus
empresas tienen que gobernar la transicion hacia el nuevo mundo en el que la pandemia nos ha
puesto bruscamente.

El corpus de primeras posiciones recoge 8 articulos, que hemos denominado segln orden de je-
rarquia con los términos Documento 1, 2, 3... hasta 8. Varios de ellos incluyen una metasintesis ya
realizada a partir de encuestas a 1.500 jefes de marketing en el Doc. 3; encuesta a 1.200 directivos
de marketing en el Doc. 1; encuesta a 1.200 consumidores en el Doc. 2; 21 expertos en medios en
el Doc. 4; 10 directivos publicitarios en el Doc. 5; encuesta a 4000 consumidores y 700 directivos
de marketing en Doc. 8.; y dos directivos en autores de 2 docs. (Ver listado particularizado de
Documentos).

No existe un diccionario terminolégico ni una “teoria” adaptada para guiar el analisis de con-
tenido en el campo de las previsiones de marketing y publicidad, ante una crisis de semejante
calibre, que condiciona el mismo futuro de la publicidad, dado que nunca se habia planteado.
Hemos citado ya otros algoritmos, pero su finalidad es establecer rasgos de personalidad/emo-
cionalidad en la clasificacion de textos, no siendo este nuestro objetivo sino extraer propuestas
de accion, no meramente sentimientos en el autor.

El proposito de nuestros objetivos y metodologia no es formular una teoria de base inductiva,
como se persigue en el método de la Teoria fundamentada, pero obviamente hay elementos de la
Teoria que son universales, como son los criterios de codificacion, axial y selectiva, preconizados
por Strauss y Corbin (1990). La codificacion axial lleva los datos descriptores a un nivel mayor de
organizacion conceptual que incluye tanto de la categoria, como las relaciones entre el conteni-

Para un examen sintético de los principales factores usados por Google en sus jerarquizaciones ver Searchengineland (2020).



doy la estructura. La codificacion selectiva, a su vez, es un proceso integrador de las categorias
emergentes dentro de un esquema conceptual, en torno a una categoria central. Esta a su vez
permite reunir previas subcategorias para formar un corpus explicativo al tiempo que informa de
la variacion entre las categorias.

Para definir la centralidad de una categoria, la teoria fundamentada propone los siguientes crite-
rios: Tiene que ser “central”, es decir, que las demas categorias principales se puedan relacionar
con ella. Los indicadores que apunten al fenomeno representado por la categoria central deben
aparecer con frecuencia en los datos. Las relaciones de la categoria central con otras categorias
no son forzadas; por el contrario, son logicas y consistentes.

Al corpus debe aplicarse un método de analisis de textos, en nuestro caso articulos de difusion
internacional que recogen las posiciones de profesionales en empresas que, por su dedicacion al
marketing y la publicidad en un ambito global, se presupone que han de contar con una capaci-
dad de perspectiva singular, (tal como lo entienden los redactores de los articulos de medios de
prestigio en el ambito mediatico de marketing, que recogen sus declaraciones).

Si bien el analisis de contenido es un método ampliamente utilizado para la investigacion de
marketing, se tiende a examinar el contenido facilmente computable como palabras o recursos
retoricos especificos en un texto. Cuando se necesita examinar contenido latente que requiere
interpretacion, se sigue dependiendo de un analisis manual de contenido que consume mucho
tiempo, (Duriau et al., 2007), si bien se han introducido herramientas no al alcance de todos los
presupuestos de investigacion, como IBM Watson o DICTION que, al incorporar diccionarios per-
miten la valoracion de filosofias de discurso por parte de los emisores y de tipologia de senti-
mientos dominantes por parte de los receptores.

Una tercera via entre el uso simple del computo manifiesto y la codificacion manual del texto
latente consiste en usar el primero para delimitar terminos principales y sus contextos, y el se-
gundo para definir categorias con las que segmentar contextos por similitud de significado.

Voyant Tools es el paquete de software de analisis de texto elegido, de codigo abierto, gratuito y
basado en la web, que ofrece capacidades de manipulacion experimental de texto versatiles en
cualquier disciplina (Bradley, 2018; Miller, 2018), asi como en publicaciones académicas en muy
distintos campos (Clouder y King, 2015; Zahedzadeh, 2017).

Este paquete no se ha aplicado (que sepamos) a contenido sobre previsiones textuales y decla-
rativas de evolucion de mercado ni menos en publicidad, antes o durante la actual crisis. En el
presente articulo se aplican varias de las herramientas Voyant para analizar cuantitativamente
datos cualitativos en el campo del marketing y la publicidad y en concreto en la prevision y re-
comendacion de estrategias/tacticas para afrontar y adaptarse en medio del marasmo que esta
suponiendo la pandemia y supondra mas alla de su final biolégico.

La herramienta Cyrrus (Figura 1) y la herramienta de presencia terminologica mas frecuentes in-
tracorpus (Figura 2) revelan interacciones dentro de las respuestas, a su vez la herramienta t-SNE
proporciona el mas alto nivel de sofisticacion y las posibilidades analiticas mas profundas para



revelar como los grupos de términos se posicionan entre si, imposible de alcanzar con la mera
inspeccion manual.

De los varios tipos de métodos de visualizacion de Voyant, sera t-SNE (t-Distributed Stochastic
Neighbour Embedding), el utilizado aqui porque es un método que se puede aplicar especial-
mente bien a datos textuales cualitativos (Van Der Maaten, 2014) y que Cao y Wang (2017, p.1)
definen asi: “t-SNE intenta preservar la estructura de proximidades desde un espacio de alta
dispersion a un espacio de menor dispersion convirtiendo distancias por pares en distribucio-
nes de cercanias por pares, igualando las distribuciones de vinculos en alta y baja dimension”
(traduccion del autor, tda).

Hay una funcion ajustable de t-SNE en Voyant Tools, el nivel de perplejidad (que oscila entre
0-100) que determina en gran medida qué modelo de clister se crea. El llamado algoritmo de la
perplejidad intenta determinar el nimero de términos proximos mas cercanos de cada palabra
(puntos de datos). (Van Der Maaten y Hinton, 2008: 2582).

El diagrama de dispersion finalmente elegido lo fue tras 5000 iteraciones (Figura 3) mediante
t-SNE. Para el analisis se utilizo el método de ponderacion tf-idf (término de frecuencia-frecuen-
cia inversa de documentos) y aplicando un nivel de perplejidad de 50, que fue el 6ptimo para
conseguir grupos de maxima convergencia.

Dado que las herramientas de visualizacion pueden tentar al investigador a leer suposiciones en
los datos que no reflejan las verdaderas relaciones de las unidades de significado que existen en
el conjunto de datos, se ha tenido cuidado al interpretar los resultados y sobre todo a no que-
darnos ahi, en el mero mapping, lo que conduciria a una pérdida considerable de informacion.

Estas técnicas cuantitativas son para ayudar a la exploracion temprana de datos textuales. Si bien
existen algoritmos mas sofisticados, como IBM Watson o Diction ya mencionados, no resultarian
rentables para nuestra area de investigacion al no contener diccionarios apropiados y no ser
necesaria aqui la mejor de sus virtudes aisladas, que es el analisis de sentimiento en opiniones.

De manera elemental lo primero a obtener es el mapping de frecuencias de términos, global y
para cada documento (Figuras 1y 2).

Siguiendo las cautelas establecidas, se procede a establecer los términos mas frecuentes por
namero de menciones (entre paréntesis): Marcas (71); Publicidad (69); Marketing (53); Pandemia
(50); Consumidores (49); Nuevo (48); 2021 (40); Social media (40); Medios (36); Anunciantes (31).

Ahora bien, logicamente al tratarse de términos tan comunes, se dan duplicaciones o triplica-
ciones (contextos donde se da presencia simultanea de 2 o 3 de los términos anteriores) esto,
unido a frases diferentes en texto, pero no en significado, hace que una vez adjudicados términos
a grupos segun el proceso siguiente, el namero final de textos seleccionados sea mucho mas
manejable.

De manera poco sorprendente emergieron los 5 términos principales fijados; pero de ellos pro-
cedimos a descartar “2021” que no aporta mas alla del marco anual objeto del estudio. Se unifico



Figura 1. Nube de palabras mas frecuentes en el corpus. Elaboracion por el autor mediante herramienta Cyrrus de
Voyant Tools.

Figura 2. Frecuencias terminologicas en cada documento del corpus. Grafico original. De izquierda a derecha en el eje
horizontal cada uno de los articulos del corpus, de Doc. 1a Doc. 8. Elaboracion por el autor mediante herramienta
Voyant Tools.

“redes sociales” y “medios” por tener en comun ser soportes publicitarios dentro de los mismos
planes de medios, (aunque en el mapa T-sne aparezcan distanciados, porque son términos que
en lenguaje comin no son de uso intercambiable), y porque son tratados a menudo en conjunto
dentro de otras palabras como campanas y nombres propios de redes, como Twitter o Instagram.

También se trataron en comun los términos marca y anunciantes, englobados bajo “Marcas”. Los
términos “nuevo” y “consumidores” se repartieron entre los otros terminos seglin se desprendie-
ra del examen de los contextos fraseologicos.

Los contextos fraseologicos indicaban un contenido que no tenia un rotulo especifico y que po-



Figura 3. Diagrama de dispersion de términos mas frecuentes. Elaboracion del autor con la funcionalidad t-SNE.

dia englobarse como “medicion”, que fue incorporado al listado final. El eje de medicion esta

compuesto de palabras como “experimentacion”, “probar”, “cookies”, “paneles”, reiteradas en el
corpus, pero que por separado no suman una frecuencia alta.

EL término publicidad se vio incrementado al unirse con otros como “creatividad dinamica” o
“campanas” o “estrategias publicitarias”, aunque por si mismo tiene una frecuencia discreta.

Ciertamente podiamos haber respetado los tags evidenciados por el algoritmo, pero los ya in-
dicados como subsumidos (por ejemplo, “2021”) no aportaban diversidad semantica suficiente
interna para justificar su trato por separado. De esta forma quedaron estos términos finalmente
elegidos: “Pandemia”, “Marcas”, “Publicidad” “Medios” y “Medicion”.

Los términos permiten estructurar una narrativa al formar una secuencia logica: efectos de la
pandemia, que obliga a la adaptacion de marcas y publicidad, sumada al desarrollo de los nue-
vos medios, que implica nuevos sistemas de medicion de resultados de campanas de contenido
marketing y publicidad.

Sus frecuencias ademas de ser indicadoras en si mismas, eran de gran utilidad en cuanto permi-
tian segmentar coherentemente la diversidad de contenidos de los articulos, que a primera vista
no parecian tener una estructura unificada, al tratarse de informacion de expertos profesiona-
les avanzados, extraida con distintas metodologias siguiendo diferentes estrategias editoriales;
quedaba asi respetada la exigencia del método cientifico evitando caer en subjetividades o arbi-
trariedades en la categorizacion, a la vez que permitia salvar la complejidad de acudir al método
de “codificadores”, que no iba a aportar conclusiones muy diversas toda vez que usamos en un
80% las propias conclusiones de frecuencia terminologica del analisis de contenido automatiza-
do. Sin subjetividad, pero tampoco con entrega sumisa al algoritmo.



Asignamos un nombre codigo a cada articulo seleccionado junto a su indicador bibliografico, util
para evitar anadir complejidad al texto:

Doc 1. (Perrin, 2021). Doc 2. (Taylor, 2020). Doc 3. (Moorman y McCarthy, 2021). Doc 4. (Adgate, 2021).
Doc 5. (Bradley, 2021). Doc 6. (Zetsche, 2021). Doc 7. (0 Connor, 2020). Doc 8. (Ostler 2020).

Los textos hablan de los efectos de la pandemiay de las acciones a emprenderse para superarla.
Hay dos tipos de efectos, que se constatan no globalmente sino con algunos datos de caracter
significativo, como la mencion a los costes de empresas recortados por la recesion provocada,
mientras paradojicamente ha aumentado la inversion en redes sociales, un aumento del 74% de
febrero a junio de 2020. (Doc. 3).

Se senala en Doc. 2 que la pandemia ha afectado de forma diferente a distintos sectores, se citan
como ejemplos, aerolineas frente a fabricantes de harinas, medios (por ejemplo, digital frente a
revistas) y mercado primario atendido (B2B frente a B2C).

Aspectos concretos de la distribucion comercial se han visto alterados como los tamanos de los
packs, que alteran los canales de distribucion y han obligado a cambiar el enfoque de casi toda
promocion, con lo cual se insiste en la necesidad de adaptarse rapidamente a un entorno cam-

biante (Doc. 2).

Pero mas que los aspectos economicos se destacan los cambios conductuales ocurridos en los
consumidores y en los manager. En cuanto a los consumidores dedicaron como es sabido mayor
tiempo frente a las pantallas no solo las habituales sino las del trabajo en casa, lo que provoco
fatiga cognitiva en ellos y una menor tolerancia hacia el hard sell. Vimos proliferacion del uso
de servicios streaming, tv a la carta y gaming. En especial el beneficiado ha sido un soporte ya
existente que se ha visto impulsado como es la Connected TV (CTV), o television programatica, lo
que fue la gran historia de éxito en medio de la perturbacion general(Doc. 1). Y como evidencia se
cita uno de los estudios en los que ahora un 70% de empresas esperan gastar mas en anuncios
en CTV (Doc. 1).

En términos de influencia sobre el consumidor se apunta a la “necesidad de incrementar el com-

promiso emocional de los consumidores”(Doc. 5).

Desde el punto de vista de los profesionales, ya sea operativa, estratégica y tecnologicamente,
o creativamente, el mayor impacto de la pandemia se ha visto en la forma en que trabajan los
especialistas en marketing y los anunciante” (Doc. 1). Un experto manifiesta con un dicho anglo-
sajon: “obligacion de cantar durante la cena” que las agencias deben hacer un esfuerzo incre-
mental para conseguir que los anunciantes sigan invirtiendo en anunciar sus productos, y esto
en condiciones mas duras que durante cualquier recesion anterior” (Doc. 5).

Hay un aumento en las partidas financieras dedicadas a experimentar con las nuevas tecnologias.
Y si bien los sistemas CRM integrados, los chatbots y las plataformas de promocion mediante el co-
rreo electronico no son nuevos, se les dio una gran prioridad durante el brote epidémico (Doc. 1).



Segin el Informe Merkle de implicacion del cliente COVID-19 (Merkle, 2020), las nuevas tecno-
logias de marketing, implementadas como resultado del coronavirus, llegaron para quedarse
(Doc. 1).

Pero la experimentacion conlleva un alto nivel de improvisacion, en especial con piezas de la
[lamada publicidad dinamica, dandose prioridad a técnicas a corto plazo, sin comprender com-
pletamente sus efectos (Doc. 3).

Cuestiones que ya existian ahora se han visto intensificadas, como “la necesidad de identificar
a los influencers para obtener clientes potenciales e identificar segmentos de crecimiento. Y al
igual que entre los propios publicos, debe recomendarse la resiliencia (Doc. 3), aqui enfocada al
énfasis en la respuesta digital.

Un experto recuerda que “toda marca debe ser lider o retadora” (Doc. 5). Y debe tener claro ope-
rar segun alguna de estas dos maneras para evitar el declive a largo plazo. Con alarde metaforico
dice: Las marcas no se pueden apartar de la mirada de los consumidores e hibernar hasta que
el sol ilumine de nuevo y seguir con sensibilidad y audacia la ruta que marcan las circunstancias
de los consumidores (Doc. 5).

Se destaca la relacion consumidores-marcas en un sentido cultural, mas necesaria que nunca en
tiempos de desilusion, porque segiin admiten los propios consumidores “quieren ser inspirados
por las marcas” y precisamente hay un gap de accion inspiradora por parte de las propias marcas.
Ahora mas que nunca:

la gente quiere historias que les hagan creer que algo mejor es posible. De hecho, el 72% de los
consumidores quieren inspirarse. Sin embargo, solo el 53% se siente inspirado por las marcas.
Esta ‘Brecha de inspiracion’ brinda a las marcas una gran oportunidad para intervenir. Estas de-
ben volver al genuino proposito de la publicidad y destinar una mayor parte de su presupuesto a

facilitar el descubrimiento de marcas y productos (no el hard sell). (Doc. 5).

Las marcas deben reconocer la realidad anterior y comprender que “los consumidores anhelan
mensajes auténticos que respeten la logica de su uso de los medios online” (Doc. 5).

En este mismo orden, si para los directivos de marketing la construccion de marca es el fin prin-
cipal del uso de los medios sociales, “entonces es importante considerar como las plataformas
elegidas afectan a la percepcion de los clientes de la marca (Doc.1). Para los consumidores tener
una “relacion de confianza” es lo mas importante en una marca (Doc. 3).

Una Gltima caucion, esta vez mas particular, es sobre otro fenomeno motivado por el clima ani-
mico que es el marketing de causa (el mas premiado en los tradicionales festivales publicitarios),
del cual no conviene abusar dejandose llevar del clima dominante, porque con pandemia o sin
ella, sigue en pie la necesidad de que las marcas estén profundamente en sintonia con la razon
por la que fueron creadas con éxito, y al servicio (funcional) de aquellos para quienes fueron
creadas (Doc. 1).



No se abarca todo el fenomeno publicitario en sus aspectos mas obvios, sino en los que exigen
respuesta mas urgente como el “auge de la planificacion y compra mediatica basadas en resulta-
dos que vimos arraigarse en los Gltimos dos anos y que florecera en 2021, especialmente a medi-
da que haya mas datos granulares disponibles en todas las plataformas” (tda) (Doc. 4).

Pero la publicidad dinamica tiene dos partes: a) los emplazamientos y b) la creatividad.

En un primer sentido se trata del conjunto de emplazamientos de anuncios que producen una
amplia gama de puntos de datos actualizables, incluida la ubicacion, los datos demograficos, los
datos ambientales, como la hora del dia o el clima, e informacion de campanas sobre ofertas es-
peciales o promociones. “El contenido creativo debe adaptarse a la situacion, a las necesidades
y contextos, de modo que sea relevante para la realidad actual y sucesiva” (tda) (Doc. 6).

Si los clientes tienen nuevas experiencias vitales “hay que alinearse con la mayor flexibilidad
con esas experiencias” (tda) (Doc.4). Los ejemplos expuestos por un experto son banales, pero de
eficacia didactica, como el de incitar el consumo de una bebida de celebracion cuando el equipo
de fatbol favorito marca un gol (Doc. 6).

En un sentido de la creatividad dinamica se piensa habitualmente en publicidad grafica, donde
se combinan imagenes estaticas y ofertas para producir banners personalizados. Pero también es
posible utilizar “la creatividad dinamica para personalizar formas de publicidad mas inmersivas
y emotivas, con audio y video. Y de hecho los anunciantes estan integrando cada vez mas sus
enfoques publicitarios de audio y video en una sola estrategia” (tda) (Doc. 6).

Este enfoque de dos vertientes unido al big data audiovisual aportara un impacto adicional en
las campanas. Con él, “los anunciantes pueden ajustar de inmediato elementos como voz en off,

lineas de guion e imagenes en funcion de datos contextuales y sefnales de datos” (tda) (Doc. 6).

Pero la creatividad de éxito no se mide solo por su capacidad adaptativa, sino por “crear relevan-
cia cultural para las marcas con una politica de posicionamiento en el frente de la cultura social
y de las mentes, que les otorga su relevancia y genera crecimiento del negocio” (tda) (Doc. 5). Asi
en orden a la supervivencia de las marcas la pregunta no es ante todo sobre la cifra de negocio,
sino sobre su principal intermediario, la relevancia cultural, que es el objetivo primordial de la
creatividad publicitaria, coincidiendo con Holt (2004) sin citarle, en sus ya clasicas recomenda-
ciones sobre la primacia del branding cultural.

El conjunto del ecosistema mediatico debe ser mas eficiente, y para ello surgiran nuevas for-
mas de orientacion en los impactos comunicativos: “Veremos alternativas inteligentes a la
orientacion que no dependan de las cookies: orientacion contextual y basada en el tiempo”
(tda) (Doc. 8). De este modo, los métodos de atribucion de anuncios (quién-ve-qué-donde)



“seguiran evolucionando, mejorando y creciendo a travées de nuevas formas de tecnologia que
ayudaran a los anunciantes a realizar un seguimiento del rendimiento de las campanas” (tda)
(Doc. 4).

“Los acuerdos de medios a largo plazo son cada vez mas raros a medida que los anunciantes
enfrentan una incertidumbre econdmica y operativa continua” (tda) (Doc. 4).

Tanto en TV como la publicidad exterior son idoneos para adaptarse geograficamente a los cam-
bios en las regulaciones sanitarias, que son muy territoriales. El medio territorial por excelencia,
la publicidad exterior, esta de vuelta tras el confinamiento y tiene una gran capacidad de seg-
mentacion por tipo de audiencia determinada por habitat geografico, por cercania a rutas de
compra y por la versatilidad de canales de exterior (Doc. 7) como pueden ser las estaciones de
transporte publico.

Se presta atencion por los editores de las publicaciones al medio de publicidad exterior, al ha-
ber sido muy afectado por las restricciones de transito conocidas, ademas de las estrictamente
econdmicas. Se recomienda:

el uso de publicidad exterior para ir alla donde se han desplazado los pobladores de grandes
ciudades en el éxodo a sus segundas viviendas durante los cierres” (tda) (Doc. 7). “La tecnologia
de planificacion de compra de espacio en exterior se ha actualizado y la frescura del medio y sin
contaminacion publicitaria como en otros medios, ademas de cercana al punto de compra, segui-

ra siendo su punto fuerte cuando todo pase (tda) (Doc. 7).

Se destacan en los diferentes articulos alguna de estas 4 vias mediaticas para la publicidad,
distintas de las tradicionales, en desarrollo acelerado: CTV (Tv conectada y direccionable), Redes
sociales, Streaming, y las aplicaciones para moviles.

La pandemia provoco el rapido aumento del visionado CTV2 Lo prueba también el “aumento
en ventas de los dispositivos como Roku y Amazon stick para la conexion con este sistema”
(tda) (Doc. 4). Los anunciantes celebran este medio de medios porque les ofrece una mayor
transparencia en los informes sobre la audiencia, permitiendo “conectar audiencia y perfiles de
consumidores y en especial el Roas® que aporta el beneficio especifico de cada accion y canal
publicitario” (tda) (Doc. 4). Por si eso no fuera suficiente, hay ciertos consumidores a los que sim-
plemente ya no se puede llegar a través de la television tradicional, solo son accesibles mediante
plataformas de transmision CTV.

La TV conectada permite a su vez la “TV direccionable” (adressable TV), que “ofrece a los anun-

CTV es el fruto de la transformacion digital de la publicidad en television y el desarrollo de nuevas capacidades que permiten
mostrar anuncios distintos por hogar dentro de un bloque publicitario en un canal en linea. Cada hogar visualizara un spot de pu-
blicidad distinto en funcion de sus gustos y perfil. La tecnologia de un servidor digital en tiempo real es la que decide qué anuncio
mostrar en cada momento.

ROAS, o Return On Advertising Expenditure: cociente entre ingresos por ventas e inversion publicitaria (por) 100.



ciantes la posibilidad de enviar un comercial particular a un hogar, mediante el cruce de datos
con los distribuidores de television CTV” (tda) (Doc. 4).

Se pone el paralelismo con algo ya bien establecido, el llamado posicionamiento organico: “La
programacion para CTV sera similar a como se hace el SEO comdn, se trata de la bisqueda pa-
trocinada en CTV”, mostrandose como destacado en este orden el ejemplo pionero de Samsung”
(tda) (Doc. 4).

Una gran cantidad de programacion en nuevas plataformas, disefada para audiencias de nicho,
significa un entorno de television cada vez mas fragmentado, que otorga “un plus de valor a la
informacion basada en datos” (tda) (Doc. 4).

En cuanto a las redes sociales, es prioritario integrar la estrategia ahi con la general de marketing.
Sin embargo, aunque haya subido en estos meses la audiencia, “debe esperarse que la reduccion
en los confinamientos reducira también esas cifras de audiencia en redes sociales” (Doc. 3).

Las estrategias de las redes sociales siempre deben estar al tanto de las novedades en las pla-
taformas existentes. Hay que explorar las nuevas funciones y canales de redes sociales que au-
mentan continuamente, y tener la agilidad para crear contenido especifico dirigido a ellas, como
Tik Tok o Instagram Reels. (Doc. 3).

Las plataformas de redes sociales brindan excelentes oportunidades para probar nuevos men-
sajes de marca, anuncios y ofertas, y para recibir mensajes directamente medibles como son los
comentarios de los consumidores objetivo. “Pero no se trata solo de ser soporte del mensaje”
(tda) (Doc. 3). Para facilitar las compras en linea, “los administradores de redes sociales deben
garantizar un proceso fluido para canalizar a los consumidores desde las redes sociales a su sitio
de comercio electronico. Una mala experiencia de usuario en esta area puede generar pérdidas
de ventas” (tda) (Doc. 3).

La prominencia de los videos en vivo hace prever que sea el formato de mayor crecimiento en
2021, segln los especialistas en marketing global. Esto conlleva una “saturacion del streaming y
la continua innovacion para superar a la competencia” (tda) (Doc. 8). Desde el inicial Periscope
hasta los sucesores como Facebook, Instagram Live o Twitch, el video en directo ha comenzado a
hacerse mainstream (Doc. 4). “Debe buscarse la colaboracion con los nuevos influencers en video
en directo. Esto obliga a pensar mas en detalle como se compran los medios” (tda) (Doc. &).

La retencion de clientes seguira siendo fundamental, ante todo para los servicios de streaming,
a medida que los consumidores reduzcan el gasto en cada uno de ellos por la incesante com-
petencia entre servicios (Doc. 4). La competencia se intensificara con los nuevos participantes
de video por suscripcion, precios escalonados y servicios de video gratuitos con publicidad, a
medida que los consumidores complementen su dieta de transmision con alternativas gratui-
tas (Doc. 4).



Siendo las apps uno de los dispositivos de mas crecimiento, y a pesar de que hay altas cifras de
abandono precoz a los 7 dias (en datos de Lexalytics), las apps permiten “seguir” al consumi-
dor alla donde se encuentre, tanto con publicidad como con ecommerce. “Las apps de moviles
ofrecen beneficios de amplio alcance, identificacion cross-device, ubicacion dinamica basada en
intencion de compra (no solo productos vistos), optimizacion dinamica de cada anuncio y direc-
cionamiento targetting predictivo” (tda). (Doc. 4).

Como no podia ser menos, la gran preocupacion mas reiterada entre los profesionales es la
anunciada “muerte de las cookies”, tanto por disposicion legal como porque “la gente quiere
conexion y no sentirse un objetivo” (Doc. 4). Se cita la reciente investigacion Media Reactions
de Kantar mostrando que casi dos tercios (64%) de los propietarios de medios y editores estan
preocupados por el impacto de un mundo sin cookies, que obligara a intensificar el first party y
el third party data, con sus costes asociados y ralentizacion de la eficacia de las campanas, hasta
su puesta en marcha regular. Junto con la pandemia es la tormenta perfecta, porque “los cambios
en las cookies dificultan la medicion de la efectividad y la orientacion de la publicidad digital al
faltarle el apoyo para la prevision y planificacion” (tda) (Doc. 8).

Pero los anunciantes necesitan seguir usando informacion particularizada sobre sus propios con-
sumidores, en términos de “lo que compran, donde lo compran, qué medios consumen, cuando
consumen medios, como compran, y como lo utilizan” (tda) (Doc. 8), vinculando comunicacion
y registro detallado de individuos consumidores. Por eso se predice que, para seguir llevando a
cabo la necesaria atribucion de los anuncios, se comenzara a ver un cambio radical en los espe-
cialistas en marketing que aprovechan los algoritmos de privacidad diferencial como una forma
de proporcionar una atribucion multitactil altamente precisa, sin requerir datos de impresiones
publicitarias a nivel individual. Sin depender de cookies ni MAID (Doc. 4), es decir ids de codifica-
cion de publicidad movil de terceros, como Android o Apple.

Se busca entonces medicion sin atacar la privacidad, sin recurrir a datos de impresiones publicita-
rias que no sean de manera individualizada sino agrupada. En general, “existe una prima cada vez
mayor para la claridad en los objetivos y la autenticidad. En lo sucesivo, esto se extendera aiin mas
a la transparencia en torno a la recopilacion de datos con consentimiento y confianza” (tda) (Doc. 4).

El enfoque de medicion ya estaba siendo mas solido y ahora se ha vuelto mas exigente “Atras
quedaron los dias en que el costo por clic (CPC) y el porcentaje de clics (CTR) eran los (nicos in-
dicadores de la eficacia de una campana de publicidad digital” (tda) (Doc. 5).

Las agencias que utilizan métricas de medicion personalizadas adaptadas a los objetivos de
marcas especificas lograran un mejor retorno de los presupuestos y con ello ayudaran a los es-
pecialistas en marketing a cumplir estos objetivos a menor costo. Ademas de tener en cuenta
obviamente al publico objetivo, “el enfoque data-driven (decisiones basadas en datos) permite
elegir el correcto nivel de inversion segiin categoria y nimero y tamano de los competidores”
(tda) (Doc. 5).



Nos encaminamos sin duda hacia un nuevo mundo de medicion de la eficacia, combinando big
data y panel de audiencias, debiéndose avanzar en esa direccion porque “los primeros resul-
tados de las pruebas de medicion multiplataforma de WFA/ANA han revelado que los datos de
panel no se pueden utilizar como una fuente de verdad y que la combinacion de big data y de
panel es mas complicada pero factible” (tda) (Doc. 8). Ademas, “la expansion de DCT (digital
comparison tools) dara como resultado nuevas comprobaciones de retorno de la inversion que
beneficiaran a todas las formas de television” (tda) (Doc. &).

Kantar, empresa medidora de audiencias, predijo:

un movimiento hacia un nuevo mundo hibrido de medicion de la eficacia de los anuncios; porque
sin eso, los anunciantes solo tendran una vista parcial de sus campanas. Las integraciones direc-
tas con los editores pueden recopilar datos de exposicion sobre una muestra de consumidores
agrupados en paneles e identificados (tda) (Doc. 8).

Los anunciantes se estan inclinando cada vez mas a las nuevas plataformas como CTV y Video on
demand no sélo por el comportamiento de los usuarios sino por su disponibilidad de métricas
de rendimiento, lo que proporciona a datos y conocimientos sobre el alcance y el rendimiento

incrementales en television y en medios digitales (tda) (Doc. 1).

Se necesita, en suma, seguir arrinconando la vieja practica de los datos de television (basada
en segmentaciones clasicas hoy inoperantes). Para los especialistas en marketing, esto significa
“basarse completamente en datos con sus campanas de television, empleando estrategias de
ensayo-error y aprendizaje para identificar las audiencias adecuadas y maximizar el alcance y la
implicacion” (tda) (Doc. 4).

La aplicacion de la metodologia propuesta de analisis de contenido ha permitido establecer que
el futuro inmediato durante la transicion pandémica se vincule a efectos a largo plazo debido
al aumento a la exposicion de los publicos a los nuevos soportes publicitarios, cuyo ascenso
se ha acelerado. No se trata para los expertos solo de establecer previsiones estadisticas sobre
usos, consumos y facturacion publicitaria, pues dentro del espiritu de marketing, el conocimien-
to importante es el que permita llevar a cabo una rapida adaptacion. Esta adaptacion es princi-
palmente provocada por los nuevos consumos mediaticos, y por los desarrollos tecnologicos y
formatos de los neomedia, que no van a ser duraderos como los tradicionales, debiendo profun-
dizarse el conocimiento de las oportunidades que ofrecen, sobre todo el potencial sus algorit-
mos y sus formatos; éstos condicionan las expresividades de campanas y sobre todo la medicion
de resultados, obligada a reformularse con el fin de las cookies. La creatividad de las plataformas
en ebullicion va a ser el gran condicionante de la creatividad publicitaria y ambas evolucionaran
simultaneamente, sujetas siempre al dictamen de las métricas, que no seran nimeros crasos
postdictivos sino calculos anticipatorios.

La metodologia propuesta ha sido necesaria para proceder al examen de situacion sin la posibilidad
de recurrir directamente a onerosas encuestas o entrevistas, ofreciendo un resultado a medida de
la urgencia cognoscitiva y de ofrecimiento de pautas de accion, lo cual creemos haber conseguido.
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Los resultados concretos obtenidos han superado el handicap de inicial perplejidad sobre el ca-
mino a seguir de seleccion documental y analisis, para cumplir con los objetivos de conocimiento
y orientacion de la accion, avalando la metodologia ofrecida, si bien cautelarmente hay que decir
que no debe ser usada en modo receta, al exigirse una previa familiarizacion con el campo de
estudio, sin lo cual las codificaciones y elecciones tematicas serian endebles o ingenuas aunque
se utilizaran formatos tedricos populares pero sin una buena base inductiva.

Si desde el campo profesional se ha hecho critica de la produccion tedrica en marketing y publi-
cidad por su condicion esclarecedora, pero de escaso pragmatismo, creemos que esta aportacion
vincula lo mejor de los dos mundos, el analitico académico y la utilidad prospectiva.
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