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Enfoque y alcance

Comunicacion. Revista Internacional de Comunicacion Audiovisual, Publicidad
y Estudios Culturales es una publicacion cientifica de periodicidad anual, cuyo
objetivo es la investigacion académica acerca de temas relacionados con la
comunicacion audiovisual, la publicidad, las relaciones piblicas, la propagan-
da y los estudios culturales. La revista también contempla como objetivos la
teoria y la investigacion en comunicacion.

Por todo ello, la cobertura tematica de Comunicacion se cine basicamente a
objetos de estudio del area de conocimiento de “comunicacion audiovisual y
publicidad”, si bien admite investigaciones centradas en ambitos relacionados
con dicha area, como los estudios culturales.

EL publico al que va dirigida la revista consiste, en general, en docentes e
investigadores de Ciencias Sociales y Humanidades, y, en particular, en docen-
tes e investigadores del Area de Conocimiento de “Comunicacion Audiovisual
y Publicidad”.
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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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Esta comprobado que el neuromarketing es una herramienta efectiva para perfeccionar ciertas
estrategias de venta. A pesar de esa afirmacion, existen discusiones sobre cuales son los limites
reales de su efectividad y como debe ser la metodologia en base a la que se establezcan las me-
diciones que reflejen los procesos neuronales de los sujetos de estudio. Un area concreta donde
las estrategias de neuromarketing resultan mas opacas y estan menos validadas empiricamente
por experimentos publicados en revistas cientificas es en el sector cinematografico. La incidencia
potencial comprobada experimentalmente del neuromarketing en la industria cinematografica
contrasta con las informaciones difundidas por canales no cientificos en torno a su eficacia con-
trolando los procesos de decision de los espectadores. En base a estas comunicaciones difundi-
das, el espectador puede resultar convencido de que el film que va a presenciar se ha servido de
estrategias de neuromarketing disefadas para que le afecten a un nivel biologico, sintiéndose
mas indefenso ante el film que si no se le hubiese condicionado por esta creencia. Esta predis-
posicion conlleva que el propio anuncio de haber aplicado técnicas de neuromarketing para el
diseno del audiovisual funcione a nivel efectivo como marketing que condiciona al espectador.
Para analizar esta situacion, compararemos casos concretos donde se publicita el uso del neuro-
marketing por parte de empresas centradas en el sector cinematografico con la realidad empirica
demostrable a partir de estudios cientificos publicados que han abordado el neuromarketing
aplicado en el medio audiovisual.

It is proven that neuromarketing is an effective tool to improve certain sales strategies. Despite
this statement, there are discussions about what the real limits of its effectiveness are and how
the methodology should be based on which the measurements that reflect the neural processes
of the study subjects should be established. A specific area where neuromarketing strategies are
uncleared and have less empirical validation by experiments published in scientific journals is in
the film sector. This doubt about the potential incidence of neuromarketing in the film industry
contrasts the information disseminated by non-scientific channels regarding its effectiveness in
controlling the decision-making processes of spectators through its products. Based on these
communications, the spectator may be convinced that the film they are going to view has used
neuromarketing strategies designed to affect them on a biological level, feeling more defenseless
in the face of the film than if they had not been conditioned by this belief. This predisposition im-
plies that the announcement itself of having applied neuromarketing techniques for the design
of the audiovisual works as a marketing action that conditions the spectator. In order to analyze
this possibility, we compare specific cases where the use of neuromarketing by companies focused
on the film industry is advertised with the demonstrable empirical reality of published scientific
studies focused on neuromarketing applied in the audiovisual medium.



El neuromarketing se puede definir seglin Renvoise y Morin (2008) en base a la idea general de
Selling to the old brain. A partir de estudios detallados que combinan las disciplinas de mar-
keting y neurociencia, estas investigaciones buscan reconocer como simplificar y acelerar los
procesos mentales de toma de decision en el consumidor, sobre todo cuando tiene a su alcance
varios productos orientados a una misma necesidad, aumentando asi las ventas de un producto
predeterminado. Para Ariely y Berns (2010) el neuromarketing permite obtener informacion sobre
la experiencia del consumidor que no es posible descubrir mediante otros métodos tradiciona-
les, permitiendo utilizar esta informacion desde antes del lanzamiento del propio producto. En
palabras de Kenning y Linzmajer:

The application of neuroscience methods to marketing and consumption-relevant problems has
yielded a number of theoretical contributions. First, neuroscience tools potentially lead to “ob-
jective” results, so that researchers can hope to gain specific new insights into unconscious and
automatic processes that influence human behavior' (2011, p. 120).

Investigadores como Ramsgy (2019) indican que el neuromarketing tiene apenas dos décadas
y en consecuencia es una disciplina que requiere maduracion. Ramsgy senala principalmente
la falta de validacion sistematica de métricas basadas en la neurociencia y algunas practicas
comerciales cuestionables como los sintomas de que es necesario establecer una serie de para-
metros conceptuales y metodologicos basicos, sobre todo al respecto del uso de sistemas de me-
dicion relacionados con la neurociencia. Debido a la complejidad de las mediciones que reflejan
los procesos neuronales y sus posibles interpretaciones, es importante tener en consideracion
las discusiones sobre en qué condiciones resultan Utiles los datos neurofisiologicos en una in-
vestigacion de marketing y como deben interpretarse (Karmarkar y Plassmann, 2019).

En el contexto cinematografico es necesario remontarse hasta 1957, cuando el investigador en
marketing James Vicary aseguro que en un cine de New Jersey habia introducido un mensaje su-
bliminal textual en las peliculas, concretamente incluyendo fotogramas donde aparecia el texto
Drink popcorn, logrando asi incrementar el consumo de palomitas y Coca-Cola en los espectado-
res (Lindstrom, 2008). Medios de comunicacion de gran repercusion como The New Yorker (“Minds
had been entered and broken”?) o The Nation (“The most alarming invention since Mr. Gatling
invented his gun™) hicieron eco de la noticia (Moore, 1982) y Vicary popularizo el concepto de
marketing subliminal y la posibilidad de su existencia en la década de los 50 (Rogers, 1992). Afios
mas tarde, Vicary reconocio que nunca incluyo mensajes subliminales en las peliculas y su anun-
cio habia sido un fraude (Karremans et al., 2006).

Sin embargo, el hecho de que el espectador fuese inducido a sentirse biologicamente incapaz de
resistir las estrategias preparadas para forzar su necesidad al consumo pudo producir que au-

Traduccion del autor: La aplicacion de los métodos de la neurociencia a los problemas relacionados con el marketing y el consumo
ha generado una serie de contribuciones teodricas. En primer lugar, las herramientas de la neurociencia conducen potencialmente a
resultados “objetivos”, de modo que los investigadores pueden esperar obtener nuevos conocimientos especificos sobre los procesos
inconscientes y automaticos que influyen en el comportamiento humano.

Articulo citado por Moore (1982). Traduccion del autor: Las mentes han sido penetradas y quebradas.

Articulo citado por Moore (1982). Traduccion del autor: El invento mas alarmante desde que Mr. Gatling inventd su arma.



mentase la compra de los productos indicados. Es decir, el propio anuncio del condicionamiento
—aunque fuese falso— supondria el verdadero condicionamiento. Antes de la propia existencia
del neuromarketing, Vicary invento una técnica éticamente cuestionable que en algunos casos se
continla aplicando en la actualidad, que consiste en anunciar el uso del neuromarketing (aun-
que sea falso) como técnica de marketing.

EL neuromarketing, a pesar de ser una disciplina con fuertes discusiones sobre los limites de
su efectividad y sus metodologias de medicion (Varan et al., 2015), se revela a través de diferen-
tes investigaciones como una herramienta efectiva para perfeccionar estrategias de venta sobre
diversos productos. Por ejemplo, se muestra especialmente eficaz a la hora de definir las dife-
rentes variables asociadas a ofrecer un producto en un supermercado (dos Santos et al., 2015).
La efectividad del neuromarketing orientado al consumo de productos o servicios que buscan
satisfacer una necesidad inmediata se considera bastante alta, aunque para condicionar tomas
de decisiones futuras se reduce el nivel de efectividad, ya que entran en juego otros mecanismos
no controlados para conformar una preferencia consciente (Ramsgy et al., 2019).

Sin embargo, la incidencia especifica de la aplicacion del neuromarketing en el medio cinema-
tografico resulta mas discutible y acotada debido a la escasez de evidencia cientifica publicada
en este ambito especifico. Este cuestionamiento sobre la incidencia real del neuromarketing en
la industria cinematografica y sus posibilidades contrasta con la insistencia interesada por parte
de determinadas productoras y empresas de marketing, que de forma persistente se preocupan
de propagar la falsa idea de que son capaces de crear productos que controlen los deseos de los
espectadores a través de su visionado. Si bien es cierto que la propaganda del neuromarketing
por parte de las productoras es menos habitual, existen casos como Disney Espana cuando en
relacion al estreno del film Del Revés (Docter y Del Carmen, 2015) diseiid un pequeio experimen-
to de neuromarketing del que difundio videos sobre este evento (Disney Espana, 2015). Hay que
destacar que el experimento de neuromarketing se realizo en fechas que ya no daban lugar a po-
sibles modificaciones en el film, por lo que el resultado no afecto de forma alguna a la pelicula,
su Unica utilidad fue como material para realizar videos promocionales.

Tras la aceptacion académica de la neurocinematica (Hasson et al., 2008) aparecié un nimero
considerable de articulos periodisticos entre 2008 y 2015 proclamando la vulnerabilidad del es-
pectador ante el posible control cerebral que podian ejercer las productoras cinematograficas
sobre los espectadores (Randall, 2011; Silver, 2009; Randall, 2013; Europa Press, 2014). Lejos de
esta perspectiva alarmista, la propia Academy of Motion Picture Arts and Sciences, organizadora
de los premios Oscars, realizo una serie de conferencias durante dos jornadas bajo el titulo Mo-
vies in Your Brain: The Science of Cinematic Perception los dias 29 y 30 de julio de 2014, juntan-
do a conversar reputados directores y guionistas junto con los investigadores mas punteros de
la neurocinematica (Oscars.org, 2014). De la misma forma, también el South by Southwest Film
Festival de Texas dedico un espacio de debate en el 2010 bajo el titulo Big Brother in Your Brain:
Neuroscience and Marketing (Kogelschatz, 2009; Royal, 2010).

En este punto, resulta imprescindible aclarar la separacion entre la neurocinematica y el neuro-



marketing, a pesar de que exista cierta insistencia en incluir la neurocinematica como una rama
del neuromarketing (Lacey, 2010; Romero, 2015; Rodriguez-Salinas, 2021). La diferencia conceptual
esencial consiste en que el neuromarketing se fundamenta en el estudio del sujeto como con-
sumidor, mientras que la neurocinematica se basa en el estudio del sujeto como espectador. La
neurocinematica intenta avanzar en el conocimiento del medio cinematografico desde el analisis
de los procesos neuronales desencadenados en el espectador, arrojando luz sobre temas como
el corte invisible (Smith, 2012) o el funcionamiento del efecto Kuleshov (Calbi et al., 2017), mien-
tras que el neuromarketing cinematografico se centra en aspectos que beneficien la potencial
conducta de consumo futurible del espectador, como el product placement (Jin y Villegas, 2007) o
la efectividad comercial de los traileres cinematograficos (Christoforou et al., 2017). La neurocine-
matica se basa esencialmente en el estudio de la experiencia cinematografica que vive el espec-
tador durante el visionado, mientras que el neuromarketing cinematografico pone su objetivo en
la conducta de consumo posterior al visionado.

El neuromarketing resulta en la aplicacion de la neurociencia a la mercadotecnia mediante me-
diciones psicofisiologicas. Sin embargo, su aplicacion suele realizarse de forma conjunta con
técnicas de psicomarketing, que es la aplicacion de la psicologia a la mercadotecnia. Mientras
el neuromarketing se focaliza en el sistema cognitivo y los procesos de gestion neuronal de los
inputs cognitivos, el psicomarketing se centra en los mecanismos de decision y conducta. Por
ello, las mediciones psicofisiologicas se suelen triangular con cuestionarios, entrevistas y pro-
cesos de observacion conductual. Andreu-Sanchez y su equipo aciertan cuando, basandose en
Venkatraman (Venkatraman et al., 2012), afirman que:

Por ello el neuromarketing no suele entenderse como un nuevo método de investigacion de
mercados para la creacion de tacticas de marketing y publicidad, sino como una opcion de ob-
tener informacion complementaria sobre los procesos de eleccion y los tipos de consumidores.

(Andreu-Sanchez, et al., 2014, p.153)

Por su naturaleza, las conclusiones obtenidas Gnicamente desde el neuromarketing no van a con-
vertir, por ejemplo, a un sujeto no fumador en consumidor de tabaco, para ello el psicomarketing
tiene estrategias mas efectivas. El psicomarketing puede fomentar el consumo de tabaco a través
del cine mediante la construccion de modelos atractivos asociados a su consumo, induciendo
de esta forma al espectador a una imitacion conductual (Hanewinkel, 2009). Lo que si puede
conseguir el neuromarketing es, siendo el espectador ya fumador, incitarle hacia una necesidad
de consumo (independientemente de la marca que vaya a consumir), o también, ante una oferta
de varias marcas de tabaco, facilitar (que no inducir) la compra de un paquete de tabaco de una
marca frente a otro, haciendo que cognitivamente una opcion de compra atrape la atencion y el
interés con mayor facilidad que el resto.

Otra de las diferencias existentes entre neuromarketing y psicomarketing radica en si afecta
en el nivel de consciencia o no consciencia en la que operan estas estrategias. El neuromar-
keting siempre opera en el nivel de la no consciencia. Por ejemplo, la imagen subliminal se
basa en el reconocimiento cognitivo sin llegar a alcanzar el nivel de consciencia (Terpou et
al., 2019). Sobre este aspecto, investigadores como Broyles (2006) se muestran cautelosos al
considerar la capacidad de afectar al individuo desde la no consciencia, ya que el impacto de



los estimulos resulta débil y al mismo tiempo se ve mitigado por otros estimulos conscientes
que entran en competencia.

El poder de la publicidad subliminal se encuentra en debate permanente, mostrandose como la
posicion mas extendida entre investigadores cognitivos el hecho de que puede afectar en deter-
minadas condiciones sobre sujetos predispuestos en forma de detonante de consumo, pero para
ello debe existir una predisposicion previa hacia el propio consumo. Se realizd un experimento
que inducia subliminalmente al consumo de una bebida concreta y el resultado fue que solo
afecto a los sujetos que tenian sed y no al resto (Karremans et al., 2006). Esta condicion limita
la efectividad de la publicidad subliminal, no creando el deseo de consumo, sino orientando y
canalizando un deseo de consumo que debe existir previamente.

El neuromarketing resulta una buena herramienta para medir la efectividad de ciertos aspectos
concretos en una accion de marketing. De esta forma, mediante registros neuronales realizados
en sujetos de estudio, podemos conocer de forma puntual aspectos como la atencion, la emo-
cion o la activacion de procesos neuronales relacionados con la memoria (Hammou et al., 2013),
ayudandonos a conocer si nuestra accion de marketing va a ser efectiva en base a determinados
procesos cognitivos que nos interese potenciar. Para Kenning y Linzmajer (2011), la neurociencia
del consumidor permite mejorar y reconfigurar las propuestas convencionales de la teoria del
marketing.

En relacion con el medio cinematografico existen dos experimentos publicados interesantes en
esta linea. Uno mide la efectividad de los traileres cinematograficos incitando a ver el film que
anuncian (Christoforou et al., 2017) y otro basado en medir la intensidad con la que las localiza-
ciones donde se ha realizado el rodaje de un film pueden apoyar un turismo potencial en esa
region (Bastiaansen et al., 2018). Ambos se basan en registros neuronales realizados a posteriori
del disefo del producto audiovisual (sobre productos audiovisuales terminados), por lo que su
aplicacion industrial directa seria un indicador para poder elegir entre una variedad de opciones
ya terminadas, o Gtil para realizar variaciones en el montaje buscando lograr indicadores mas
altos. La metodologia que se plantea en ambos articulos limita su aplicacion efectiva practica-
mente a las etapas finales del proceso de creacion audiovisual, por lo que su influencia en el
diseno del producto audiovisual resulta limitada.

Ademas, el experimento de Bastiaansen y su equipo (2018), mas que ofrecer una estrategia con-
creta con parametros aplicables que permita regular la intensidad con la que se afecta al es-
pectador, lo que logra es demostrar y cuantificar desde la neurociencia la relacion entre cine y
turismo. Esta relacion puede rastrearse a lo largo de la historia del cine mediante las propias
financiaciones institucionales interesadas en que se rueden peliculas en zonas que quieren pro-
mocionar, como pueden ser el famoso caso de Vacaciones en Roma (Roman Holyday, Wyler, 1953)
o la estrategia del franquismo cuando en 1951 cre6 el ministerio de Informacion y Turismo, desde
el cual se regulaba la produccion cinematografica y se definian programas de atraccion de turis-
mo de forma conjunta. Un ejemplo mas reciente y ampliamente documentado por la prensa es
el del film VicRy Cristina Barcelona (Allen, 2008) donde el ayuntamiento de Barcelona invirtio al
menos un millon de euros (Redaccion LaVanguardia, 2007) y asesores locales negociaron cambios
en el guion y en las localizaciones de rodaje (Hoy Digital, 2007).



En base a los estudios publicados, el neuromarketing se revela como un area de investigacion
prometedora, asi como efectiva en determinadas situaciones. Sin embargo, en el medio cinema-
tografico, parece perfilarse como un complemento a otras técnicas de marketing, descartando su
aplicacion como una técnica que logre por si sola inducir de forma radical al espectador hacia
un consumo determinado. Aunque bien es cierto que, citando de nuevo a Andreu-Sanchez y su
equipo, cabe remarcar que:

Es posible que estemos ante un gran avance del conocimiento que se esta llevando a cabo en
el ambito profesional y que, por intereses econdomicos de los clientes (marcas o agencias) no se
acaba haciendo pablico entre la sociedad, en general, y entre todos los profesionales y teoricos

de la comunicacion, en particular (Andreu-Sanchez, et al., 2014, p.156).

En Espana, Atresmedia utiliza los servicios de neuromarketing de Brain House Institute y Me-
diaset los de Sociograph (Crespo-Pereira, et al., 2016). Con respecto a Sociograph, su directora y
cofundadora Elena Martin-Guerra, ha publicado varias investigaciones mediante la realizacion
de mediciones electrodérmicas analizando la atencion y emocion de los espectadores durante
el visionado de material audiovisual (Tapia-Frade y Martin-Guerra, 2016), lo que ofrece una pista
sobre la orientacion de sus posibles servicios en neuromarketing.

Sin embargo, a pesar de no existir publicaciones que lo respalden, tanto en redes sociales como
en medios de comunicacion abundan los contenidos donde se nos invade con narrativas que no
se ajustan a la realidad experimental consultable, explicandonos que el neuromarketing es ca-
paz de determinar nuestros impulsos y generar deseos de consumo que estamos biologicamente
incapacitados para bloquear (Wong, 2009; Sur, 2018).

En el ano 2009 fueron varios los medios de comunicacion que se hicieron eco de la colaboracion
entre el productor cinematografico especializado en cine de terror, Peter Katz, y la empresa de
neuromarketing MindSign (Wong, 2009; Silver, 2009). Tal como declara Katz en una entrevista,
“Theatrical directors can go far beyond the current limitations of market research to gain access
into their audience’s subconscious mind™ (Silver 2009, p. 1).

Katz junto con MindSign se centraron, a través de resonancia magnética, en analizar la activacion
de la amigdala cerebral del espectador cinematografico, exponiendo que esta excitacion supon-
dria el éxito comercial de sus futuros films de terror. Es cierto que la excitacion de la amigdala
involucra la memoria a largo plazo sobre experiencias emocionales (Cahill et al., 1996; Kilpatrick
y Cahill, 2003; Whalen, 1998) y esta directamente relacionada con la activacion del miedo en el
sujeto (Feinstein et al., 2011). Sin embargo, la activacion de la amigdala no implica necesaria-
mente la emocion de terror. La amigdala ayuda a un procesado neuronal rapido de informacion
determinante, por lo que cuando aparece miedo implica que el input desencadenante se ha pro-

Traduccion del autor: Los directores que proyectan sus films en salas comerciales pueden ir mucho mas alla de las limitaciones
actuales de las investigaciones de mercado para obtener acceso a la mente subconsciente de su audiencia.



cesado a través de la amigdala, sin embargo, no es un modulo neuronal dedicado en exclusividad
a procesar el miedo (Sander et al., 2003).

Las declaraciones de Katz y MindSign reflejan una costumbre metodologica muy cominmente
detectada en publicaciones sobre neuromarketing, consistente en definir modelos neuronales
modulares muy simplificados, diferenciandose de forma negativa de una vision holistica pre-
dominante actualmente en la neurociencia. La activacion de la amigdala, en base al material
utilizado por los experimentos que proponen Katz y MindSign, es bastante probable que res-
ponda a la condicion de miedo, pero aparte de proveer de un baremo que nos permite clasificar
en una escala de mayor o menor activacion de la propia amigdala, provee de poca informacion
sobre los motivos y consecuencias de esa excitacion. A modo de ejemplo podemos contrastar el
planteamiento metodologico de Katz y MindSign con el diseno experimental de Armony y Dolan
(2002), que refleja un enfoque basado en una filosofia holistica neuronal de la cognicion humana.
Resulta indicada la comparacion, ya que el experimento de Armony y Dolan es previo al de Katzy
MindSign y ambos centran su analisis en la actividad de la amigdala. Armony y Dolan detectaron,
en base a los estimulos visuales que mostraron a los sujetos de estudio, la activacion simultanea
de la amigdala (la anterior y la derecha posterior concretamente) y la corteza visual extraestria-
da, al mismo tiempo que se incrementaba la actividad en regiones de la corteza frontal y parietal,
asi como en la corteza orbitofrontal lateral. Esta lectura conjunta de resultados recogida en el
experimento de Armony y Dolan permite a los investigadores relacionar la condicion de miedo
detonaday la atencion espacial, permitiéndonos entender un poco mas la naturaleza de la emo-
cion analizada y proveer de estrategias mas concretas sobre como poder potenciarla o suavizarla
en base a modificaciones del input estudiado.

El hecho de realizar mediciones en zonas cerebrales estancas es un habito metodologico co-
min que se puede encontrar en empresas de neuromarketing. Un ejemplo claro es cuando
utilizan la atencion como indice cualitativo basandose en registros tomados en la zona frontal.
Efectivamente se puede estimar la atencion, pero esta medicion por si sola Gnicamente es un
factor cuantitativo, no cualitativo. Por ejemplo, un montaje audiovisual muy picado (conforma-
do por planos de corta duracion y una alta frecuencia de cambio de plano por corte) incremen-
ta la atencion, pero reduce la capacidad de que el espectador sea consciente de lo que esta
viendo (Andreu-Sanchez et al., 2018). Ateniéndonos a las mediciones de atencion, un montaje
picado nos daria buenas “calificaciones” para el producto audiovisual si (inicamente medimos
la atencion. Sin embargo, un tratamiento mas holistico del estudio neurologico nos daria una
informacion mas completa y especifica, pudiendo llegar a contradecir a un nivel practico esta
“buena calificacion”.

Retomando el caso concreto de MindSign, tras el estreno del film Avatar, James Cameron declaro
en una entrevista que este film, visionado en el sistema 3D que habia desarrollado, probable-
mente activaba mas zonas neuronales que el visionado de un film en 2D (Cameron, 2008). Esta
afirmacion de un director de cine sobre procesos neurologicos no deberia haber tenido mayor
recorrido, si no fuese porque la propia empresa MindSign recogio la hipotesis y se ofrecio publi-
camente a comprobarlo (Silver, 2009; Wong, 2009). Al realizar esta oferta valido la opcion de que
la afirmacion de Cameron fuese posible.



Una forma de tomar en consideracion la afirmacion de Cameron habria sido reformulandola,
considerando que no se van a producir mas activaciones de lo normal, sino que se van a producir
mayor cantidad de activaciones comunes entre todos los espectadores. Esta condicion es la que
analizo Hasson y su equipo (2008), comparando la sincronizacion de los procesos neuronales
entre diferentes sujetos ante el visionado del mismo contenido audiovisual. La técnica utilizada
para esta comparativa la llamaron inter-subject correlation analysis (ISC), basada en comparar
los resultados obtenidos mediante fMRI de varios sujetos ante un mismo evento para cuantificar
su actividad neuronal comin (Hasson et al., 2004). En su investigacion, Hasson y su equipo afir-
maron que en fragmentos de Bang! You're dead (Hitchcock, 1961) se produjo una coincidencia del
75% de procesos neuronales producidos en el cortex, frente al 18% de Curb Your Enthusiasm (Da-
vid, 2000) o a la correlacion inferior al 5% que se detect6 en imagenes registradas en un parque
sin ningln tipo de intencion narrativa.

MindSign opto sin embargo por mostrar como resultados los analisis individuales de sujetos
concretos en lugar de aplicar la metodologia ISC o cualquier otro sistema de correlacion entre
sujetos, por lo que en base a los resultados presentados no es posible definir cuales son las ac-
tivaciones neuronales debidas al evento del film por ser comunes a un conjunto de espectadores
y cuales no lo son.

Por otro lado, también puede darse el caso de que dentro de un nivel de actividad normal para
un film en 3D se requiera mayor excitacion neuronal dedicada para decodificar los estimulos que
la requerida ante un film en 2D. Sin embargo, el hecho de que la asimilacion del film requiera una
mayor dedicacion neuronal, no implica necesariamente que haga mejor al film si estos procesos
no estan respondiendo a la intencion del autor de la pelicula (por ejemplo inducir a una emo-
cion), pudiendo resultar que un exceso de necesidad de procesamiento llegue a ser contrapro-
ducente para la propia intencion narrativa-dramatica del film al restarle eficacia. Concretamente
en estudios sobre psicotraumatologia se ha comprobado que la realidad virtual en 3D es menos
efectiva que un film en 2D para generar en los sujetos de estudio estados que permitan estudiar
las consecuencias de la exposicion ante un evento traumatico (Cuperus et al., 2017).

La asociacion de Katz y MindSign, en resumen, acaba resultando bastante sospechosa en cuanto
a su efectividad. La promocion que propagaron sobre los resultados que afirmaban serian capa-
ces de conseguir esta muy lejos de los logros demostrables que obtuvieron. En la actualidad, Katz
no ha producido ninguna pelicula remarcable y MindSign ha desaparecido del mapa empresarial.
Este caso recuerda al de Vicary, donde el propio anuncio del control mental del espectador re-
sulto ser la propia estrategia de marketing, aunque lo anunciado fuese falso. De la misma forma,
en ambos casos, el neuromarketing no es utilizado por su efectividad, sino como estrategia de
psicomarketing, buscando condicionar al espectador haciéndolo sentirse indefenso ante el con-
trol fisiologico al que se le va a someter sin tener posibilidad de evitarlo.

En Espana también podemos localizar un caso de asociacion directa entre creacion y neuromar-
keting entre el director Enrique Garcia y la empresa de neuromarketing FusionLab. A diferencia
de la asociacion entre Katz y MindSign, aqui si que existe un producto cinematografico concreto



y promocionado como resultado de las posibilidades que ofrece el neuromarketing, que es el
film Resort Paraiso (Garcia, 2016). Un film sin presencia en festivales, ausencia de criticas cine-
matograficas profesionales® y escasa repercusion en el publico®. A pesar de esto, en base a los
resultados de los registros neuronales realizados en los espectadores analizados visionando el
film, los responsables de FusionLab aseguraron que “con los datos en la mano, podemos hablar
de una pelicula de impacto notable” (Sur, 2018, p. 1).

Las mediciones realizadas sobre los espectadores se aplicaron a partir de la pelicula ya editada,
dejando en consecuencia poco margen a influir en el proceso de creacion mas alla de posibles
remontajes a partir de planos ya filmados previamente. Sin embargo, en el video promocional lo
definieron como “cine adaptado al cerebro del espectador” (Garcia, 2018, p. 1).

Las mediciones experimentales se realizaron a través de escaner ocular y dispositivos portati-
les de EEG. Mediante estas herramientas afirmaron medir la atencion, la empatia y la frustra-
cion. Los dispositivos portatiles de electrodos que utilizaron se componian de 14 electrodos
en posiciones predefinidas y no variables a lo largo de una diadema. Este tipo de dispositivos
portatiles de diadema muestran una alta concentracion de electrodos en zonas concretas y una
ausencia total o escasa densidad en el resto de zonas, por lo que el resultado es un sistema de
medicion orientado principalmente para el modelo de medicion descrita anteriormente, basa-
do en mediciones de zonas corticales estancas. A través de mediciones de zonas concretas, sin
una comprobacion holistica del cortex, realizaron afirmaciones cualitativas en base a medicio-
nes cuantitativas simplificadas.

Este tipo de dispositivos portatiles en forma de diademas de electrodos como los utilizados
para el film Resort Paraiso resultan muy comunes en neuromarketing, al mismo tiempo que su
funcionalidad resulta muy polémica desde el punto de vista de la neurociencia. Por ejemplo, los
modelos de dispositivos portatiles de la empresa EmSense, también basados en diademas con
un grupo pequeno de electrodos y mediciones concentradas y simplificadas, tuvieron mucha
repercusion en 2008, siendo los utilizados para realizar un analisis de neuromarketing para el
anuncio televisivo patrocinado por Coca-Cola en la Super Bowl XLII (Huespe et al., 2014). Esta
misma compania recibio posteriormente una inversion de capital de riesgo de 9 millones en 2009
(Satel, 2009). Sin embargo, tras 2009, recibieron gran cantidad de criticas justificadas desde la co-
munidad cientifica sobre la validez de sus resultados, indicando sospechas sobre la metodologia
aplicada (Monge Benito y Fernandez Guerra, 2011). Finalmente, la empresa acab6 desapareciendo.

Estos dispositivos portatiles basados en diademas con electrodos resultan muy simplificados. Su
diseno no esta orientado a registros que abarquen todo el cortex, sino que se disenan para rea-
lizar mediciones centradas en areas localizadas y especificas, como por ejemplo los disenados

No hay mencion en revistas especializadas como Cuadernos Caiman o Fotogramas. En Cinemania (inicamente aparece una sinopsis
en su plataforma web (https://cinemania.20minutos.es/criticas/resort-paraiso/).

A dia 7 de enero de 2022 tiene 66 votos en la base de datos abierta IMDb y 177 en Filmaffinity. Habiendo sido estrenada en cines
comerciales, no aparecen datos en la base de datos Box Office Mojo, lo que significa una escasa afluencia de espectadores.



para la medicion de la atencion. Incluso en ocasiones tienen un software propio que realiza los
analisis de forma automatizada, lo que hace mas opaco su funcionamiento al impedir el acceso
a sus algoritmos. Estos analisis predefinidos se centran en un aspecto muy concreto, como por
ejemplo es la atencion, sin realizar un analisis holistico. Por otro lado, la extrema simplificacion
de la medicion y su opacidad conlleva una discusion sobre el nivel de certeza de los resultados
obtenidos por la propia medicion. Mientras los estudios en neurociencia se vuelven cada vez mas
holisticos en la combinacion de excitaciones e inhibiciones neuronales en diferentes zonas cor-
ticales, estos sistemas de diademas optan por mantenerse en el analisis de reacciones estancas
en regiones corticales concretas.

Por otro lado, una maquina de resonancia magnética resulta extremadamente cara, pesada e
individual, ademas de poco adaptable al sujeto de estudio, por lo que su uso actual en salas
de exhibicion cinematografica queda descartado. El método de EEG o el escaner ocular son mas
operativos, pero igualmente implican una gran infraestructura para poder realizarlo a varias per-
sonas de forma simultanea. Ademas, el propio aparataje implica un condicionamiento en el es-
pectador, debido a cierta incomodidad que va aumentando cuanto mas largo es el experimento.
Este condicionante representa un debate entre académicos y profesionales del neuromarketing
cinematografico. Ademas, tal como expone Rodriguez-Salinas:

Para algunos de los académicos es imposible testar una pelicula de hora y media teniendo en
cuenta el volumen de datos que se generan mientras que la empresa a la que se ha preguntado
en especifico sobre esta cuestion declara que ellos testan la pelicula completa de grandes majors

y productoras con muestras de 200 personas de media. (Rodriguez-Salinas, 2021, p. 139)

Estos aspectos condicionantes han sido analizados desde la neurocinematica, determinando
que las mediciones neuronales que se realizan sobre un fragmento filmico aislado van a regis-
trar diferencias cognitivas con respecto a los que se registrarian si el espectador observase ese
mismo fragmento contextualizado dentro del visionado del film completo (Cutting et al., 2011).
Sin embargo, la decision predominante sigue siendo tomar fragmentos breves para su analisis,
debido a que un analisis de un film completo implica una cantidad de informacion demasiado
grande para poder gestionarla con precision.

Este hecho es imprescindible tomarlo en consideracion como posible condicionante de los resul-
tadosy disenar el experimento en consecuencia. Debido a este condicionante, resulta coherente
que la aplicacion del neuromarketing mas operativa, al mismo tiempo que mas economica, sea
directamente sobre los traileres y no tanto sobre peliculas completas. En todo caso se podria
aplicar con fiabilidad sobre fragmentos aislados de peliculas donde se quiere colocar un objeto
para promocionarlo (product placement), pero sin realizar el experimento sobre el film completo.

Ademas, también modifica los resultados el hecho de que el espectador no esté en la tranqui-
lidad de su casa o de una sala cinematografica, sin la incomodidad del aparataje de medicion,
junto con el hecho de ser conocedor de estar formando parte de un experimento. EL conjunto de
condicionamientos senalados como consecuencias inevitables debido a las condiciones técnicas
propias del experimento da lugar a unas conclusiones con cierta relatividad a la condicion expe-
rimental, por lo que hay que tener en consideracion los aspectos indicados.



EL neuromarketing aplicado en la industria cinematografica parece centrarse en determinados
aspectos concretos para intentar definir a nivel neurologico las bases de una pelicula con poten-
cial éxito comercial. Que el visionado desencadene una intensa actividad atencional e intensas
emociones parecen resultar la clave deseada, siendo estos indices los centros de sus medicio-
nes. Pero la cuestion es, ;en base a qué analisis experimental podemos afirmar que estas son
las claves de una pelicula de éxito comercial? ;Podemos asegurar que un film que desencadena
intensas emociones y produce una alta exigencia atencional va a ser un film con éxito comercial?

El estudio mas similar a poder medir la efectividad de un film es el ya comentado de Hasson y su
equipo (2008). En este estudio, se analiza la pelicula basandose en el porcentaje de reacciones
neuronales desencadenadas por el propio film de forma comin en un conjunto de espectadores.
Este estudio resulta interesante porque logra medir la efectividad del film, no centrandose en
la intensidad en zonas determinadas, sino en un comportamiento mas holistico de reacciones
comunes desencadenadas por el visionado. Asi, define la efectividad del film segin los regis-
tros neuronales con respuestas comunes en todo un conjunto de espectadores, cuantificando la
capacidad que tiene el film de unificar en un patron comin los procesos neuronales de sus es-
pectadores. Esta estrategia de medicion resulta mucho mas interesante para prever el potencial
éxito de un film que mediciones puntuales de intensidad atencional o emocional. Sin embargo,
este sistema de analisis descarta aquellos estudios basados en zonas neuronales estancas.

En base a esta experiencia, ;de qué nos sirve conocer la intensidad de activacion en una zona
neuronal limitada si no tenemos un conocimiento mas holistico de cuan comin es el compor-
tamiento neuronal entre los diferentes espectadores? Que haya una intensa actividad en zonas
neuronales que indican atencion resulta irrelevante si se esta produciendo a nivel general una
baja coincidencia en los procesos neuronales entre espectadores que estan viendo el film, ya que
esa atencion acaba resultando poco eficiente. Para realizar un analisis de un film basado en me-
diciones neuronales de los espectadores, resulta imprescindible aplicar una metodologia igual o
equivalente al ISC desarrollado por Hasson y su equipo (2004). Sin esta operacion metodologica
no podemos conocer la efectividad real del film en el espectador.

Ademas, habria que realizar una revision previa sobre si las mediciones de atencion y emocion
son concretamente las que definen que una pelicula pueda llegar a ser potencialmente exitosa
a nivel comercial. En este punto resulta interesante recuperar aquella conflictiva declaracion de
Scorsese diciendo que las peliculas de superhéroes suponen un divertimento que no pueden
considerarse cine (ElPeriddico, 2019; Scorsese, 2019), lo que supuso una division entre los espec-
tadores cinematograficos mostrando apoyos y criticas. Esta diferencia entre pablico que apoya
o contradice las declaraciones de Scorsese son indicio de una diferencia poblacional a tener en
cuenta, evidenciando una diversidad de nichos entre los espectadores cinematograficos. Si se
pudiese basar la construccion del film en determinados valores altos de emotividad o atencion,
se estaria estableciendo un concepto de “buen gusto” cinematografico sobre el resto de gustos,
en la linea definida por Bourdieu (1979), justificando que neuronalmente esta condicion es la que
busca el espectador, cuando realmente no tiene porqué ser asi, ya que existe una amplia diver-
sidad de nichos cinematograficos. Para poder establecer estos valores como determinantes en la



prediccion comercial, habria que estudiar primero la relacion entre estos parametros concretos y
el placer de la experiencia cinematografica. No existen experimentos publicados que relacionen
el placer de la experiencia cinematografica con la actividad neuronal, por lo que de momento no
esta definida la actividad neuronal que pueda parametrizar la calidad de un film.

A dia de hoy, en el contexto de la industria cinematografica (no asi en otros contextos), anunciar
la utilizacion de neuromarketing parece la propia accion de marketing, como ejemplifican los
casos expuestos anteriormente. Un ejemplo claro y de relevancia por la importancia de la pro-
ductora que lo aplico es el caso expuesto de Disney Espana, donde el experimento de neuromar-
keting realizado no tenia otra finalidad que la de convertirse en un spot anunciando lo efectiva
que resultaba la pelicula a nivel de activacion neuronal (Disney Espana, 2015). El espectador ci-
nematografico puede ser condicionado de diversas formas antes de enfrentarse a la experiencia
cinematografica (Sanz-Aznar y Caballero-Molina, 2021) y hacerle creer que va a enfrentarse a un
producto que se ha disenado para que le afecte a nivel biologico y ante el cual va a estar inde-
fenso es una de ellas. De esta forma, el propio anuncio de la aplicacion del neuromarketing en
un film puede convertirse en la propia estrategia de marketing, resultando esta informacion el
desencadenante del condicionamiento en el espectador.

Las noticias y articulos periodisticos que se pueden recopilar en torno al neuromarketing aplica-
do al medio cinematografico no van mas alla de confusas posibilidades sin resultados concretos
o experimentos sencillos como mediciones de la atencion, ademas de existir empresas y meto-
dologias bajo sospecha a pesar de haber trabajado con grandes marcas. A dia de hoy, no existen
suficientes evidencias empiricas que respalden la utilidad y eficiencia de las técnicas de neuro-
marketing en el sector cinematografico, mas alla de medir la eficacia comercial de los traileres
cinematograficos y del product placement en el film. Aunque, como bien senala Andreu-Sanchez
y su equipo (2014), en el caso de que se esté aplicando el neuromarketing de forma efectiva por
parte de la industria cinematografica, puede existir un vacio informativo que no se esté comu-
nicando, por lo que desconoceriamos para qué se esta utilizando, qué estan midiendo y meto-
dologicamente como lo estan haciendo. Por lo tanto, hoy en dia y en base a las publicaciones
accesibles, la tnica efectividad comprobable del neuromarketing en el sector cinematografico
podemos reducirla al estudio de los traileres como reclamo para conseguir publico y al diseno
del product placement dentro del film.

Sin embargo, a pesar de que la metodologia del neuromarketing se muestre mas efectiva en apli-
caciones concretas como el product placement, no resulta equiparable a casos previos de éxitos
promocionales existentes en la historia del cine, como el de los blue jeans de Levi’s en Rebelde
sin causa (Rebel Without a Cause, Ray, 1955) y Salvaje (Benedek , 1953) o las espinacas de Popeye
el marino’ (Fleischery Kneitel, 1933). Por lo que, a pesar de que la efectividad del neuromarketing

Las animaciones de Popeye fueron usadas por las autoridades sanitarias de EEUU para promocionar su consumo, basandose en la creencia
de que tenian un contenido en hierro muy alto en relacion a otros alimentos, en una época donde tras la primera guerra mundial y el crack
del 29 las anemias alimenticias eran bastante comunes en la poblacion. La venta de espinacas aumento un 33% y paso a ser el tercer alimen-
to favorito de los nifios tras el helado y el pavo. Esta creencia se debia a un error de transcripcion de un articulo cientifico, donde se coloco
mal la coma que indicaba los decimales, multiplicando los resultados del contenido en hierro por 10 (Mielewczik y Moll, 2019; Hamblin, 1981).
Originalmente Popeye obtenia fuerza acariciando la cabeza de una gallina magica, sin embargo, en la adaptacion a animacion audiovisual
pasaron a ser las espinacas y desde entonces se traslado la modificacion a los comics posteriores.
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esta probada en determinadas condiciones, a un nivel efectivo, no hay resultados que permitan
asegurar que el product placement cinematografico basado en el neuromarketing sea mas efec-
tivo y condicionante que el diseno de marketing realizado en periodos de la historia del cine
previos a su existencia.
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El presente trabajo, enmarcado en el Analisis del Discurso, identifica y caracteriza el ethos del
cuidado en la ninez que emerge en un corpus de anuncios publicitarios audiovisuales que circu-
laron por la television de aire en Argentina durante 2017 y 2019. Reconoce la construccion de un
ethos del consejero por parte del discurso publicitario que interviene con recomendaciones a la
hora del cuidado en la ninez. Vemos que, desde los anuncios publicitarios, se aconseja mediante
ejemplos, jerarquizaciones y construyendo escenas ficcionales donde las opciones que toman
los personajes son la deseable o esperable. A este posicionamiento de consejero, a su vez, se le
puede reconocer ciertos desplazamientos de sentidos donde el cuidado pasa a ser una accion
mas que los personajes realizan dentro de la complejidad del cotidiano.

This paper, with the framework of Discourse Analysis, identifies and characterises the ethos of care
in childhood that emerges in a corpus of audiovisual advertisements that circulated on Argenti-
nian television during 2017 and 2019. It recognises the construction of an ethos of the counsellor
that intervenes with recommendations about caring for children. We have seen that advertise-
ments usually give advice through examples, hierarchies and fictional scenes in which the options
taken by the characters are desirable or expected. In this positioning of the counsellor, in turn, can
be recognised a certain displacement of meanings where care becomes in another action that the
characters carry out within the complexity of everyday life.

Este trabajo de caracter exploratorio y descriptivo se pregunta por la construccion discursiva del
cuidado en la ninez' en anuncios publicitarios audiovisuales emitidos en Argentina. Sobre esa
pregunta general, elabora y desarrolla una hipotesis: las marcas constituyen un ethos del conse-
jero cuando abordan al cuidado en la ninez, la imagen de si que proyectan tiene que ver con un
rol que desde diferentes modalidades selecciona la mejor manera de cuidar, e incluso, motiva un
sentimiento asociado a dicha accion.

Como punto de partida entendemos a los discursos como hechos sociales portadores de ideolo-
gia en tanto que todo aquello que se dice publicamente en un momento y estado de una socie-

Utilizamos los términos “ninez” o bien “ninas y ninos” en lugar de “infancia” o “infante” atendiendo al significado etimologico de
la palabra “infancia” que observamos proviene del latin infans, es decir, “el que no habla” (Morales y Magistris, 2018). En este marco,
comprendemos a las nineces como sujetos de derecho, activas/os en los procesos que los/as las/os involucran. Optamos, enton-
ces, por decir “cuidado en la ninez” en lugar de “cuidado infantil” para dar cuenta de una forma de cuidado que se brinda sobre un
momento particular de la vida.



dad se puede considerar discurso social. Los discursos sociales se constituyen en un marco de
hegemonia cultural, es decir, en la manera en que una sociedad se objetiva en textos (Angenot,
2010). El presente trabajo se enfoca en la publicidad audiovisual ya que posee como potencial su
capacidad de circulacion sobre diferentes formatos, en casi todos los horarios y donde propone
un mensaje corto, claro vy, por lo general, contemporaneo al momento de su reproduccion.

Hablar de publicidad implica reconocer que, como género discursivo, involucra una intenciona-
lidad argumentativa o persuasiva en tanto que su fin Gltimo es motorizar una compra particular.
En este sentido, rastrear el ethos en la publicidad no implica dar cuenta de eso que el discurso
dice para fomentar la compra sino de reconocer un caracter y una corporalidad del hablante, lo
que remite a las representaciones sociales sobre las que se apoya la enunciacion (Maingueneau,
2010). La publicidad, por su capacidad cercana a la ubicuidad, posee un lugar privilegiado en los
actos de habla, por ello, interesa reconocer la posicion que toma frente a una practica comdn
como es el cuidado, independientemente de aquello que se busca vender. Para el caso de la pu-
blicidad audiovisual en relacion al cuidado en la ninez, se reconoce la construccion de una ima-
gen de si asociada a un consejero, cuyos consejos se centran tanto en promocionar un producto
como en mostrar, jerarquizar y habilitar formas de cuidado en la ninez. Este consejero no habla
solo, sino que retoma y reproduce un repertorio de discursos en torno al cuidado que circulan
socialmente y los hace propios. Las modalidades que toma el corpus de analisis para expresar
este ethos del consejero seran desarrolladas en los siguientes apartados.

El recorrido por el presente trabajo comienza con una caracterizacion del cuidado como temay
problematica social. Continlia con un posicionamiento respecto del discurso social, la publicidad
y su especificidad audiovisual. Posteriormente se incluye el marco metodologico donde se da
cuenta del recorrido planteado para el armado del corpus y también de los elementos emplea-
dos vinculados al Analisis del Discurso (AD). Finalmente, se presenta el analisis sobre el corpus
de anuncios publicitarios y como cierre se brindan una serie de reflexiones.

El cuidado ha emergido durante el Gltimo tiempo como un reclamo por su visibilizacion y reco-
nocimiento. Por medio de las movilizaciones #NiUnaMenos, desde 2015 en Argentina, y los paros
internacionales de mujeres, desde 2017, se ha buscado poner en relieve las diversas formas de
violencia que operan contra las mujeres y femineidades. Al mismo tiempo, se busco demostrar
el aporte al sistema economico que han hecho los trabajos historicamente feminizados. Como
hecho contemporaneo a dichas movilizaciones, sucede lo que diferentes autoras han denomi-
nado crisis del cuidado (Batthyany, 2015; CEPAL, 2020; Pérez Orozco, Amaia y Garcia Dominguez,
2014; Pérez Orozco, 2006; Tronto, 2013), un sintoma de época que expone las dificultades para
llevarlo adelante efectivamente. Esta crisis esta asociada a dos rasgos del contexto: primero,
los cambios demograficos respecto al aumento de la expectativa de vida, donde cada vez mas
personas mayores requieren cuidado durante mas tiempo de sus vidas. Segundo, el proyecto
emancipatorio que protagonizan tanto mujeres como disidencias donde, entre otras cosas, se
cuestiona la division sexual del trabajo. Esto pone en crisis los arreglos a la hora del cuidado que
se basaban en su feminizacion y familiarizacion y que no encuentran, finalmente, a las mujeres



con disponibilidad a tiempo completo para llevar adelante una actividad que demanda atencion
constante y cotidiana.

Al hablar de cuidado, Berenice Fisher y Joan Tronto (1990) lo reconocen como una actividad de
especie que incluye todo lo que hacemos para mantener, continuary reparar nuestro “mundo” de
tal forma que podamos vivir en él lo mejor posible. Ese mundo incluye nuestros cuerpos, a no-
sotras/os mismas/os y nuestro medio ambiente. La produccion académica que se ha enfocado
primordialmente en el cuidado lo analizd como un elemento social (Razavi, 2007), central para el
bienestar, que involucra interacciones personales e institucionales: politicas piblicas, servicios
educativos y organizaciones de la sociedad civil. El cuidado, a su vez, puede reconocerse a partir
de las acciones cotidianas que éste implica, en tal sentido, Karina Batthyany (2009) establece
que pueden englobarse como cuidado material, es decir, accionar sobre el cuerpo y la salud de
otra/o, como puede ser alimentar o higienizar; cuidado economico, que conlleva incurrir en gas-
tos y cuidado psicolégico que implica crear y sostener un vinculo afectivo, emotivo, sentimental.

Por su parte Graciela Zaldda (2007) incluye:

Consideremos el siguiente hecho: hij@s, ancian@s (sic), los hogares, los espacios institucionales
y comunitarios, etc. vinculados con la cotidianidad de la reproduccion social y biologica, son
asignados y naturalizados como a cargo de las mujeres. Las asignaciones no so6lo describen lo
que debemos hacer las mujeres, sino también nos prescriben con los discursos que refuerzan los
mandatos. Las practicas sociales y discursivas se actualizan en las significaciones imaginarias, se
naturaliza el mandato con prescripciones, deberes, sanciones, culpas, como si fuera un destino

que no puede transgredirse sin consecuencias (p. 102).

En este sentido, hablar de cuidado implica pensar tanto en practicas y acciones concretas como
también en su dimension significante (Verdn, 1987). De esta forma, un fenémeno social como el
cuidado en la ninez es comprendido como una construccion discursiva significativa, de la que
es posible rastrear sentidos comunes que, a su vez, pueden ponerse en tension. Por ejemplo,
sentidos asociados al cuidado abnegado, incondicional, femenino y maternal son elementos que
actualmente se cuestionan, especialmente desde los movimientos feministas. Dicho estado de
las cosas lleva a que la inclusion de este tipo de asignaciones genéricas en producciones me-
diaticas y también publicitarias fuesen puestas en evidencia. De hecho, en la actualidad es ob-
jeto de estudio el femvertising? (Becker-Herby, 2016), un neologismo que colabora en agrupar a
aquellos anuncios que evitan la utilizacion de estereotipos de género al tiempo que ofrecen un
discurso emancipador de las mujeres y la disidencia sexual, donde también se incorporan las
reivindicaciones historicas del movimiento feminista global. Si nos detenemos en el contexto
contemporaneo, se convive tanto con la crisis del cuidado como con los cambios que se dan des-
de la industria publicitaria. Es en este marco que encontramos sustantivo el observar al cuidado,
como tarea historicamente feminizada, en este tipo de discursividad.

Femvertising proviene de la conjuncion de feminism y advertising (Becker-Herby, 2016), y podria traducirse como “publicidad fe-
minista”. También se la reconoce en la conjuncion de female y advertising como “publicidad femenina” o “publicidad en femenino”
(Carrillo, 2016). A este tipo de anuncios también se los conoce como publicidad gogirl, ad-her-tising o publicidad pro-género.



Entendemos que los discursos son hechos sociales e historicos portadores de ideologia, en tanto
que “donde hay un signo hay ideologia” (Voloshinov como se citd en Angenot, 2010, p.28). Los
discursos sociales, como se dijo, se constituyen en un marco de hegemonia cultural, y el presente
trabajo, se enfocara en un tipo particular discurso como es la publicidad audiovisual. Si bien a
los fines de este escrito se han recolectado anuncios de la television de aire argentina, compren-
demos que se trata de un discurso que también circula por multiples medios y plataformas, tanto
por la television de aire y cable como por los sitios web de cada marca, redes sociales y YouTube.
La publicidad audiovisual, ademas de sus multiples canales de reproduccion, tiene como po-
tencialidad la incorporacion de texto, imagen, sonido y movimiento, es decir, multiplicidad de
elementos sobre los que se pueden desarrollar analisis.

Sobre la publicidad entenderemos que es un género discursivo que, por su estabilidad, permite
la identificacion de los enunciados. En este sentido, para Dominique Maingueneau (2008) un gé-
nero discursivo implica un estatus respecto de enunciadores y enunciatarios, circunstancias de
espacioy tiempo de enunciacion, el soporte por el cual circula, sus temasy la longitud y forma de
organizacion. Es asi que al ver un anuncio publicitario audiovisual podemos reconocer la diferen-
cia con otros contenidos, un film, una telenovela, aun cuando éste construya escenas ficcionales
o tome caracteristicas de otros géneros.

Si nos remontamos al origen de la publicidad, en el siglo XIX junto con la prensa grafica, vemos
que inicialmente tuvo un caracter informativo, daba a conocer los beneficios de algunos pro-
ductos novedosos. Esto lentamente fue tomando otros matices y, con el correr del tiempo, se
ha ocupado mayormente en publicitar estados de animo y sensaciones que buscan asociarse a
diferentes marcas. En la actualidad se trata de contenidos multiplataforma, que involucran des-
de carteleria en la via publica, espacios en diarios y revistas, banners digitales, promociones en
redes sociales (Facebook, Instagram, por ejemplo) y también anuncios en radio y television. Ya
desde el origen de la publicidad, las marcas han utilizado elementos culturales y cotidianos de
su época para construir los anuncios. Entre otros temas, se abordo el cuidado en la ninez desde
distintos lugares, donde las marcas aportaban recomendaciones o soluciones. Las visiones que
los anuncios construyeron han colaborado en promocionar productos y mostrado los buenos
usos que debian hacerse de ellos.

Reconocemos, ademas:

Advertising is part of a “cultural apparatus” (...) just like films, books, television talk shows, hotel
lobby furnishings, and all the other cultural elements that set standards and create assumptions
about how people live and should live. Advertising cannot help but promote and reinforce the

value and visions of Western capitalist society (Schudson, 1981, p. 11)?

En este sentido, un rasgo necesario para el analisis de la publicidad es entenderla en un contexto

Traduccion de la autora: La publicidad es parte de un “aparato cultural” (...) al igual que las peliculas, los libros, los programas de
television, el mobiliario de los hoteles y todos los demas elementos culturales que establecen normas y crean supuestos comunes
sobre como vive y debe vivir la gente. La publicidad no puede evitar promover y reforzar los valores y las visiones de la sociedad
capitalista occidental.



economico capitalista donde ésta participa estableciendo los limites de lo deseable y lo decible
sobre los objetos de consumo de cada tiempo. En este sentido, rastrear el ethos de quien habla
en los anuncios colabora en pensar los posicionamientos desde donde se establecen dichos
limites. Segln Elvira Arnoux y Mariana Di Stefano (2017) el ethos que emerge en los diferentes
discursos son elaboraciones sociales que configuran distintos tipos de subjetividades conside-
radas legitimas para tomar la palabra en determinados contextos. De esta forma, se atendera a
diversas construcciones del cuidado en la ninez en un contexto reciente a partir de comprender
que las nociones de cuidado que circulan en la publicidad se ven interpeladas por el discurso
social al tiempo que lo interpelan.

En este sentido, son famosas las escenas de madres felices, portadoras de una belleza hegemo-
nica, en hogares pulcros que aparecen al cuidado de sus hijas y/o hijos de comportamiento casi
inerte y que logran todo ello gracias a un producto corriente. También son famosas las criticas
a ese tipo de anuncios. Un ejemplo de ello para la Argentina fue la publicidad de la marca Aspi-
rinetas que en la década del 90 rezaba qué tranquilidad, senora mama, para sus chiquitos usted
tiene Aspirinetas (Archivodichiara, 2014). Estas construcciones discursivas han estabilizado cierto
ethos del cuidado en la publicidad audiovisual que lo ligan a la abnegacion y, al mismo tiempo,
a resolver las cosas de manera sencilla: una aspirina que, en suma, otorga tranquilidad. En la
actualidad, como se dijo, ese discurso se ve interpelado por las demandas del movimiento femi-
nista quienes critican la asignacion del cuidado solo hacia las mujeres-madres.

A los fines de este trabajo optamos por un abordaje cualitativo ya que como afirma Vasilachis de
Gialdino (2006), este tipo de investigacion se interesa, en especial, por la forma en la que el mun-
do es comprendido, experimentado, producido; por el contexto y por los procesos; por la pers-
pectiva de los participantes, por sus sentidos, por sus significados, por sus relatos. Es asi que,
en este analisis de caracter exploratorio y descriptivo, se utilizaran las herramientas del Analisis
del Discurso entendiéndolo como una “practica interpretativa que atiende a todos los discursos
y que segun los problemas de los que parta recurre a una u otras disciplinas linglisticas y no
lingliisticas” (Arnoux, 2009, p.19). En este caso se propone un abordaje que incluya elaboraciones
teoricas sobre el cuidado en conjuncion con las propias del AD. De esta forma, se tomara la so-
ciosemiotica como perspectiva de analisis al comprender que “los fenomenos sociales poseen
una dimension significante” (Veron, op. cit, p126) en tanto que toda produccion de sentido es

necesariamente social.

Para llevar adelante el presente trabajo, se elabord un corpus de analisis a partir de anuncios
publicitarios emitidos durante 2017 y 2019 en la television argentina de aire*. En este sentido, se
realizo, primero, un acercamiento sistematico y por etapas de grabaciones televisivas, lo que im-
plico la realizacion de un visionado de 24 horas por los cinco canales de aire argentinos (América,

El periodo seleccionado para el analisis coincide con el trabajo doctoral de Vallejos, Mariangeles: “Cuidado en la ninez y publici-
dad. Representaciones y discursos en anuncios publicitarios audiovisuales en Argentina (2017-2019)". Cabe reconocer que se preten-
dio elaborar un corpus previo a la pandemia de COVID 19 considerando que dicho suceso de escala mundial pudo tener efectos en
la creacion publicitaria, sobre todo aquella ligada a un tema tan asociado como es el cuidado.



Telefé, Canal 9, Canal 13 y TV Piblica) en dos momentos, dos dias habiles, uno de 2017 y otro de
2019, por un total de 240 horas. Para la recoleccion de datos y posterior elaboracion del corpus
se formalizo un visionado de grabaciones de television de aire sobre dias de semana que se pre-
sentaban no intervenidos por ningln feriado.

El proceso de visionado implico la elaboracion de una matriz de carga de datos para clasificar to-
dos los anuncios observados, con sus repeticiones, a lo largo de las 240 horas, es decir, 24 horas
por cada uno de los cinco canales de aire, desde las 00 horas hasta las 00 del dia siguiente en dos
dias. Este primer visionado de clasificacion aprioristica implico un registro exhaustivo, donde se
contabilizaron, para 2017, 2311 repeticiones de 277 anuncios publicitarios distintos mientras que
el visionado de 2019 arrojo 1947 repeticiones de 312 productos distintos. Cabe decir que se to-
maron tanto los anuncios aparecidos durante los cortes comerciales como los que se mostraban
dentro de la programacion. En un segundo paso, se conformé una matriz con todos los anuncios
relevados y se realizo un analisis pormenorizado para reconocer escenificaciones y apelaciones
al cuidado. En esta instancia se tomaron solo escenas de cuidado en la nifez mientras que otras
formas de cuidado fueron descartadas.

Para la elaboracion del corpus, como se ha dicho, se decidio utilizar sélo aquellos anuncios que
incluyesen tareas de cuidado, en este sentido, se seleccionaron aquellas acciones vinculadas al
cuidado sobre el cuerpo y la salud —alimentar, higienizar—, acciones ligadas al vinculo emocional
—contener, jugar— y otras acciones logisticas como traslados. Bajo dicho criterio se tomaron los
anuncios donde la tarea de cuidar involucrase a un/a representante del mundo adulto® y estu-
viese claramente orientada a un nino, una nina o un conjunto de ellos. El trabajo de visionado,
recoleccion y estabilizacion dio un corpus de 53° anuncios donde en cada uno de ellos se mues-

tra, como elemento narrativo, una escena de cuidado.

En este sentido, se construyeron categorias para poder dar cuenta de los estereotipos vinculados
al cuidado que se ven con reiteracion en los anuncios y también para establecer las variaciones
que ese ethos presenta. Se entendera a los estereotipos como una imagen colectiva cristalizada
(Amossy y Herschberg Pierrot, 2010) que en este caso se centra en el lugar que ocupa el anuncio
respecto del cuidado en la ninez. Se trata entonces de un abordaje sobre discursos multimodales
-ya que al ser audiovisuales involucran tanto texto, guion, voz, musica, movimiento- pero, en este
caso, con un analisis fundamentalmente enunciativo donde se priorizaran las locuciones que alli
aparecen y algunas escenas sin textos.

Cabe aclarar que, para el abordaje del corpus, y a los fines de este trabajo, se tomaron los ele-
mentos relacionados al cuidado que se exponen de forma clara tanto en la imagen como el soni-
do de los anuncios, sin realizar deducciones que no fuesen aportadas por el mismo material. Se
reconoce que en un analisis de este tipo pueden aparecer otras lecturas posibles, por lo tanto,

Se utiliza la denominacion Representante del mundo adulto para hacer referencia a cuidadoras y cuidadores, tanto del ambito
familiar como institucional. En este sentido, incluimos a personajes que se reconocen como familia de los nifios y ninas en el marco
de los anuncios, asi como también agentes estatales, educativos y de organizaciones de la sociedad civil.

Se puede consultar el corpus de analisis en los siguientes links: Corpus de analisis 2017 (https://www.youtube.com/playlist?lis-
t=PLUFCO-Fcjdihx6xwZEQdNSSf86H_Hbx0g); Corpus de analisis 2019 (https://www.youtube.com/playlist?list=PLuFCO-FcjdiihYtTyT_
wYVz9mh74nUDwa).



la intencion de este trabajo no es cerrar las posibilidades de indagacion sino contribuir con un
analisis posible. En el siguiente apartado se detallan un conjunto de anuncios que resultan re-
levantes en términos del analisis. En este sentido, los spots sobre los que se profundizara se se-
leccionaron por saturacion metodologica entendiendo que se puede reconocer cierta repeticion
en cuanto a las nociones de cuidado que exponen. En tal sentido, como se ha dicho, se opta por
plantear un recorrido por los ejemplos mas salientes un corpus, de por si, amplio.

Tal como afirmo Eleonor Faur, el cuidado es “uno de los nucleos criticos de la construccion so-
cial del género” (2004, p. 14) ya que en torno a él se pueden reconocer discursos que generizan
su responsabilidad. Cabe registrar que la responsabilidad feminizada del cuidado, mas alla de
suponerse como «de calidad», igual incluye un repertorio de opiniones, saberes y consejos que
acompanan o condenan formas de cuidado. Esto habilita a las marcas a hablar desde un lugar
privilegiado orientando las practicas (Imagen 1):

’[Se ve una mujer que a contraluz pareciera estar embarazada, pero gracias a un travelin de la
camara se reconoce que, en realidad, esta sosteniendo a un bebé recién nacido]

Loc: “En tu vientre, tu bebé esta protegido en un mundo de cuidado, de repente, todo cambia.
Ahora® envolvelo en un nuevo mundo de proteccion con el nuevo Comfort Puro Cuidado” (Com-

fortArg, 2017).

[Se observa un hogar donde una nifa sentada en una silla va adquiriendo mas abrigo en cada
corte de la camara. Una mujer parada a su lado sostiene el abrigo que la nina tendra puesto en
el siguiente corte. La siguiente escena se desarrolla en un centro de salud]

Loc: “Antes de ponerle el suéter del gatito, el saquito multicolor, el chaleco rosa y la campera
fucsia y el gorro con orejitas, y la bufanda polar, y los guantes de lana, no olvides de ponerle la

vacuna contra la gripe (...)” (Casa Rosada - Repiblica Argentina, 2018).

En los casos anteriores es posible notar que hay situaciones que las mujeres cuidadoras pro-
tagonistas podrian no haber advertido. El cuidado involucra una serie de actividades diversas
en términos materiales, logisticos, emocionales, como plantea Batthyany (op.cit., p. 3), que de
alguna manera se superponen, por ello algo puede haberse olvidado u omitido. Se puede pensar
que el anuncio b. aparece como una metafora de la superposicion de obligaciones, son muchas
las que son significativas y donde el consejo es no olvidarse lo importante. Por otro lado, en el
primer ejemplo vemos una cuestion temporal, de antes (el cuidado en el vientre) y ahora (desde
el nacimiento), donde el consejo se ubica sobre las nuevas cuestiones a tener en cuenta. El cui-
dado, de alguna forma, empieza a presentarse como un repertorio de actividades que involucra
diferentes etapas y diferentes acciones a llevar a cabo.

En ambos casos, y es casi una constante en el corpus, se reconoce el uso de la segunda persona

En el apartado de analisis se utilizaran las siguientes abreviaturas para diferenciar las voces de cada anuncio: Loc. Locucion, Per:
Personaje, Nifia, Nifio, Mujer mayor, Varon: en el caso de un ejemplo del corpus que incluye muchos personajes.

De aqui en adelante todas las cursivas son propias.



Imagen 1. Captura del anuncio Comfort Puro Cuidado.

“vos” que modula la relacion entre quien brinda el consejo y quien lo recibe, se inscribe dentro
de un uso extendido en Argentina del tuteo que aporta cercania y se distancia de modos mas
formales como el “usted”. En este sentido, el consejero de forma cercana advierte sobre acciones
para brindar “un buen cuidado”, lo cual se ve complejizado en el siguiente ejemplo donde entran
a jugar una serie de sentimientos esperados (Imagen 2):

[Se observan diferentes mujeres a las que se presenta como madres. Se las ve en hogares, en
la via pablica, al aire libre. En las escenas aparecen bebés dormidos, llorando, danando algin
lugar de la casa, gateando]

Imagen 2. Captura del anuncio Baby Dove - No existen mamas perfectas solo mamas reales.



Imagen 3. Captura del anuncio | DOC- Médico online de Vittal.

Loc.: “(...) si podés dar todo tu amor, incluso cuando estas agotada. Si sabés dar segundo a segun-
do el valor de cada minuto. Entonces tuyo es el mundo y todo lo que en él existe. Y alin mas, seras

una gran mama. No existen mamas perfectas solo mamas reales” (Baby Dove, 2016).

En este caso se reconoce, nuevamente, el uso del tuteo como indicador de un enunciador cerca-
no-complice donde la postura de consejero no es necesariamente vertical, sino que busca situar-
se a la par. Dicho esto, cabe reconocer que igualmente se ve cierto rasgo deontologico donde se
expone un «deber ser»: si podeés, si sabés, seras una gran mama. A su vez, el llamado a involucrar
cuestiones intangibles como todo tu amor o bien segundo a segundo el valor de cada minuto
expone que el cuidado va mas alla de las practicas en si y que también se esperan ciertos sen-
timientos que hacen a cuidar. En este sentido, no se apela a un producto salvador —de hecho en
el ejemplo anterior éste no aparece hasta el final- sino que el nicleo del anuncio tiene que ver
con la maternidad a la cual se la reconoce como ardua pero también amorosa. La maternidad en
el corpus ocupa un lugar notable ya que se observan casos donde la forma de llevarla adelante,
efectivamente, es el nudo de la historia:

[Dos mujeres hablan en la puerta de lo que podria ser una escuela]

Per: “(...) Quedate tranquila que desinfecto con Lysoform y ademas de limpiar cuido a Pedrito, mi

casa y mi familia” (Julia Parera Sordi, 2017).

[Una mujer mayor, a la que se presenta como abuela, teje y cuenta una situacion que sucedio
en el marco de su hogar]

Per.: “Hoy mi nieta se levanto resfriadisima. Pensé que mi hija la iba a llevar a la guardia pero la
llevo a donde esta la computadora. Cerraron la puerta, hablaban con el médico j;pero si nunca
toco el timbre?! Entonces abri y ahi las vi jhablando con el doctor! Hasta donde hemos llegado

con la tecnologia..” (Imagen 3; Vittal, 2017).



[Se ven a tres mujeres a las que se presenta como madres actuando distinto frente a sus hijos
que juegan al aire libre. El anuncio tiene una tonalidad gris que representa un dia nublado y
probablemente frio]

Loc.: “Las mamas actuamos diferente. Somos mamas cautelosas (...), mamas hiper-cuida o mama

Espadol (...) Sé una mama Espadol (...)” (Pharmabiz Latam, 2017a).

Aqui los consejos aparecen luego de una tension: entre madres, entre abuela-madre-nieta. Hay
otras mujeres que llevan adelante el cuidado de una manera diferente y sobre esas otras formas
la publicidad opera jerarquizando: ganan las que usan el jabon bactericida o el servicio de tele-
medicina, las que poseen una informacion que las otras no tienen. En este sentido, el producto
las muestra relajadas frente al cuidado de las/os ninas/os. El consejo en estos casos pasa por
mantenerse actualizadas sobre productos o servicios que colaboran en cuidar de manera relaja-
da, permitiéndole el juego a los nifos (como en los casos d. y f.) o solucionar rapidamente una
consulta médica (como en el caso e.). Estas construcciones jerarquizantes, que aparecen cuando
dos formas de cuidado entran en tension, también se introducen en casos donde las disyuntivas

son internas:

[Un varon adulto juega con una bebé en el piso y repasa su historia]

Per: “Intenté dejar de fumar muchas veces, pero cuando ella llegd a mi vida, me decidi” (Pharma-

biz Latam, 2017b).

[Una misma mujer encarna dos personajes en el spot, por un lado, aparece en el marco de un

hogar y por el otro lado, el mismo personaje aparece en un consultorio médico]

Per.: “La Noelia pediatra y la Noelia mama no siempre nos ponemos de acuerdo” (Imagen 4; CAMPI
LOCACIONES, 2016).

Imagen 4. Captura de Ibupirac Suspension Oral 2% Mama Pediatra.



En los dos ejemplos vemos que el nudo es una problematica que convoca a la toma de decisio-
nes, lo cual es signo de dificultad, pero donde el uso de un producto pareciera disipar cualquier
conflicto interno, o al menos colaborar con eso. El caso de la mama pediatra es notable porque
se incluye el discurso pediatrico por autoridad que legitima un saber experto en torno al cuida-
do y que se tensiona con el saber de la mama, cuya posicion se ve un poco mas flexible que la
de una médica. En ambos casos, el consejo es invitar a conocer y reflejarse en la historia de los
personajes adultos que hablan en primera persona. Se ve un argumento por lo particular a partir
de ejemplos: la manera en que ambos personajes cuentan vivencias que son propias pero que, al
ser cotidianas, conocidas, es posible generalizarlas a la experiencia de la audiencia.

El cuidado, hasta aqui, aparece como la accion central de los anuncios independientemente del
producto promocionado, se caracterizan algunas dificultades asociadas y se agregan sentimien-
tos como el amor o incluso la confusion. Los ejemplos que se presentan a continuacion muestran
un desplazamiento de sentidos respecto de lo anterior ya que el cuidado de las/os ninas/os se
inscribe dentro de una rutina de obligaciones y responsabilidades.

[Se ve a un varon adulto que personifica a Rubén quien es cuidador principal de una nina, con
ella aparece en el ambito de un hogar, en la via publica y en un acuario. También se lo muestra
sin ella en lo que interpretamos como su lugar de trabajo]

Loc.: “Esta es la historia de Rubén, un hombre que sabe aprovechar cada segundo” (Imagen 5;

Renzo Paccapelo, 2016).

[Este anuncio muestra a una mujer protagonista que es interpelada a jugar el famoso juego
pan-queso por ninos y adultos que entendemos como parte de su familia]

Nino: Pan
Mujer: Queso

Imagen 5. Captura de La historia de Rubén- Mr. Masculo.



Varon: Los ravioles de ayer de la heladera

Mujer: Queso

Mujer mayor: Nena, la chiquita no me come los zapallitos
Mujer: Queso

Nina: Vienen todas a comer pizza a casa

Mujer: Queso

Varon: Bichi, no encuentro mi pantalon azul

Mujer: Pavadas no, Claudio, arréglate (DossierNet, 2016).

El caso saliente, en este recorrido, son estos dos ultimos ejemplos donde se ubica al cuidado
como parte de las complejidades de la vida cotidiana. En este sentido, los anuncios muestran
una forma de cuidado posible y el consejero motiva el uso de los productos publicitados que se
presentan como aliados dentro de la rutina y donde una voz en off asi lo manifiesta Ahorra tiem-
po limpiando, ganalo para vos y los quesos La Paulina siempre juegan para vos. El tema no es ya
una escena de cuidado puntual sobre la que hay que resolver: abrigar o atender la enfermedad
de un nifo, como un todo que se vuelve nicleo del anuncio. La idea de superposicion vuelve a
aparecer, pero ya como las actividades corrientes del mundo adulto que se entremezclan con las
tareas de cuidado.

De esta forma, el cuidado en estos ultimos ejemplos es algo mas que vemos hacer a los persona-
jes en el marco de los anuncios. Cabe reconocer que no es la misma la posicion de lay el protago-
nista de cada publicidad respecto del cuidado, a la mujer se la ve convocada permanentemente
por cuestiones cotidianas que debe responder mientras esta en su ambito laboral, de comprasy
realizando deporte. En el caso del varon esto no es asi. Para el ejemplo de la protagonista, apare-
ce lo que Marcela Lagarde (2013) denomind sincretismo de género: cuidar a los otros a la manera
tradicional y, a la vez, buscar lograr su desarrollo individual, a la manera contemporanea. Se
muestra un desplazamiento en tanto que la mujer hace algo mas que cuidar pero, a su vez, esto
no implica una desfeminizacion del cuidado, finalmente el consejo aqui es invitar a estar atenta
a varios sitios al mismo tiempo.

Tal como se adelanto al comienzo del escrito, utilizar la nocion de ethos es util para este tipo
de trabajos ya que la publicidad se caracteriza por su fuerte nivel de planificacion® donde, asiy
todo, es posible registrar huellas (Veron, op. cit.) que den cuenta del posicionamiento de las mar-
cas en general y, sobre todo, de la publicidad respecto del cuidado en la ninez. Ahora bien ;por
qué entendemos que los anuncios exponen un ethos del consejero? Porque al mostrar escenas
puntuales de cuidado, también invitan a tomarlas, a llevarlas adelante de esa maneray con tales
sentimientos. El consejo no pasa solo por el uso de un producto, sino que también direcciona
un modo de usarlo, una situacion de uso. Por ejemplo, la accion de limpiar un hogar con un pro-
ducto de limpieza no solo protege a la familia, sino que logra un estar relajado-tranquilo que es

Como expuso Roland Barthes (1990) en publicidad la significacion de la imagen (en movimiento y sus textos, se podria agregar) es
intencional. En los casos analizados tanto la voz en off como la de las/os protagonistas emergen de un guion preestablecido, donde
incluso los detalles acompanan el mensaje. De alguna manera, que estemos frente a un discurso planificado y no frente a un “dicho
espontaneo” (que igual requiere sus reparos analiticos) expone sus condiciones de produccion (Verdn, 1987).



el que expone la protagonista del anuncio d. Frente a situaciones posibles dentro de la rutina se
ven opciones para llevarlo adelante: amorosamente, relajadamente, de forma practica o rapida,
entre otras variables.

Si pensamos al consejo, por definicion, reconocemos que busca encaminar una practica hacia
un destino que es favorable para el/la aconsejado/a. El consejo intenta hacer un bien. En este
sentido, el anuncio despliega una serie de textos, imagenes, ficcionaliza situaciones que llevan
a comprender el horizonte deseable del cuidado y, en este sentido, se pone mayor énfasis en lo
maternal, lo amoroso, la abnegacion, donde también se le da lugar a la duda, a la posibilidad
de realizar practicas diferentes. En los casos observados son preponderantes las mujeres como
protagonistas de los anuncios, pero no es el mismo porcentaje las que hablan en primera perso-
na. En general, se recurre a la voz en off donde se le aconseja al personaje y al mismo tiempo, al
publico destinatario. En este sentido, las indicaciones respecto del cuidado se orientan hacia lo
que se tiene que hacer y hacia la forma en que se lo tiene que hacer: con amor, con practicidad,
posibilitando el juego, etcétera. Como se dijo, es preponderante la voz en off por fuera de la es-
cena, a modo de tercero omnisciente.

Respecto de las modalidades que la publicidad audiovisual adopta a la hora de hablar del cui-
dado en la ninez, vemos que los consejos van mas alla del producto o servicio ofrecido, sino que
se construyen en torno a ejemplos “exitosos”, casos que demarcan lo que si o no hay que hacer,
jerarquizaciones, representaciones ficcionales de la vida cotidiana, etcétera. En este sentido, se
puede establecer una vinculacion con los aportes de Maria Adelaida Colangelo (2012) respecto de
los consejos en torno al cuidado. Aquello que la autora registro en fuentes documentales de fines
del siglo XIX y principios de siglo XX, se puede reconocer en otro tipo de discursos, como el pu-
blicitario del siglo XXI, como una constante: el uso del imperativo: sé una mama Espadol, Ahorra
tiempo limpiando, Envolvelo con el mas suave cuidado y también, usos mas cercanos y amables
como los relatos en primera persona donde los personajes cuentan su propia historia de aciertos
y errores sobre el cuidado. Se trata de recomendaciones que buscan motivar una practica que
se considera deseable o esperable mas que como una orden al respecto. Estos consejos pueden
reconocerse, también, a la manera que lo plantea Maria Gabriela Lugones (2009) como una prac-
tica de aconsejamiento mas ligada al tutelaje que a la imposicion, donde se establece lo que se
debe hacer en materia de cuidado sin obligar, pero donde también se muestran los resultados
-nocivos- en caso de no hacerlo.

El posicionamiento de consejero como ethos discursivo trae reminiscencias, por tanto, de otros
discursos que circulan frecuentemente en torno al cuidado que incluyen voces de expertos y
recopilan experiencias que direccionan pero que también cuestionan o jerarquizan practicas: en
el marco de la pediatria, la psicologia infantil, el ambito educativo e incluso las experiencias de
otros/as cuidadores/as. Tal como plantea Ana Maria Fernandez (1993), las ciencias y los especia-
listas establecen lo normal y lo patologico, pero también instituyen regimenes de verdad que
legitiman un orden social, aqui los anuncios forman parte un entramado polifonico de consejos
que de alguna manera replican los saberes expertos, establecen las acciones que deben llevarse
a cabo y los sentimientos que deberian desprenderse de esa accion a la hora de cuidar.



El recorrido realizado hasta aqui, lejos de buscar concluir el tema, pretende ampliarlo. Vemos
que los anuncios sobre los que se trabajo se apoyan en un saber colectivo respecto del cuida-
do en la ninez donde lo abnegado, lo amoroso, lo femenino y lo practico son preponderantes.
A su vez vemos al consejo como una practica habitual en el marco de los spots donde se busca
direccionar un deber ser en tanto cuidadores/as. Para los iltimos casos, el desplazamiento de
sentidos registrado pretende configurar otra relacion entre consejero y aconsejados: no se espera
de ellos solo como cuidadores, sino que se reconoce la complejidad de la vida cotidiana donde
al cuidado es una responsabilidad mas. Con dichos ejemplos, igualmente, es dificil afirmar si la
representacion publicitaria del cuidado esta virando hacia horizontes que lo muestran como un
elemento mas dentro de otras actividades cotidianas. Quedara seguir preguntando.

El objetivo Gltimo de este analisis es, entonces, invitar a continuar con las indagaciones que
reparen en diferentes aspectos del cuidado dentro de los anuncios publicitarios. El rol de las ni-
neces en este punto se vuelve un lugar fundamental ;qué lugar ocupan en el marco del cuidado
para estos discursos? ;qué se espera de ellas/os respecto de las situaciones que los tienen como
“beneficiarias/os del cuidado”? Lo cierto es que habilitar discursos mas plurales -fuera de la
division sexual del trabajo, fuera de la familia heteronormativa y biparental, fuera de los rasgos
deontologicos respecto del rol de los cuidadores, posibilitara otra circulacion de imagenes tanto
de adultas/os como de ninas/os. Incluso, posibilitara otras formas de narrar el cuidado, mas alla
de los consejos.
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Si bien es cierto que presumiblemente existe en los ultimos tiempos de la presente centuria el
incremento de la comprension, asuncion y respeto del colectivo LGTBI+ se advierten gravitacio-
nes atavicas que obligan a interpelarse la situacion actual respecto al mismo, la ilacion termi-
nologica y la pertenencia o no de teorias, ergo su necesario entendimiento y el peso pujante de
orden patriarcal que todavia impera y es afectante en las mismas.

Es por ello que a través de esta obra de considerable vastedad sus autoras/es impelen al reco-
nocimiento de los términos y al tratamiento de nociones ineludibles. Asi las cosas, resulta im-
perioso recordar el sentido primigenio del feminismo que, no exento de detraccion, ha logrado
subsistir en un panorama convulso pero que procuray participa activamente en el desarrollo de
planteamientos que den respuesta a las necesidades de la sociedad, asi como a los modos de
concebir las diferentes sustantividades.

Sin embargo, en esta obra se advierte la pretension univoca de, a través de la pluralidad de voces
presentes en la misma, patentizar la existencia de innumerables pensamientos, perspectivas y
manifestaciones que, lejos de encauzarse en el marco teorico feminista que a lo largo de la his-
toria ha procurado la transformacion igualitaria y equitativa en todas las areas sociales, sitia al
mismo en un escalafon de presumible marginacion hacia un colectivo, cuando menos, no tratado
de manera ecuanime. Es concluyente tras la lectura de la obra afirmar que la misma, pese a la
multiplicidad de perspectivas que aproxima, converge en su mayoria con la nocion de que es pre-
eminente la perorata constante encauzada a la discriminacion de las personas trans. A colacion
con ello, se responsabiliza al feminismo de ser reduccionista en sus pensamientos y discursos,
lo cual es un escollo y retroceso tanto para el colectivo LGTBI+, quien se torna mas vulnerable,
como para la sociedad en su conjunto, la cual se imbuye en pensamientos prejuiciosos y pierde
la perspectiva de qué persigue el feminismo.

Por lo tanto, es posible enlazar esta idea con la identificacion del imaginario colectivo, algo que
reverbera la obra; el modo en el que determinados discursos, aunque sea de modo no intencio-
nado pueden provocar perjuicio, pero que tendran perpetuidad social; «Nos nutrimos constante-
mente del imaginario social [...] quedando Gnicamente verbalizado el imaginario social en ciertos
discursos [...]. En ese ejercicio continuo de hermeneusis sobre la realidad social, abordamos
representaciones sociales desde unos referentes [...]» (Gaona y Torregrosa, 2013, p. 198).

En este orden de cosas, Aingeru Mayor, Aitzole Araneta, Alicia Ramos, Carmen Romero Bachiller,
Carolina Meloni, Duen Sacchu, Javier Saez, Leo Mulio, Lucas Platero, Mafe Moscoso, Marta Galindo,
Nuria Alabao, Olga Ayuso, Patricia Reguero y Silvia L. Gil estructuran su base en el tratamiento del
feminismo interseccional y el tranfeminismo, y las teorias queer y el activismo trans, respectiva-
mente con el objetivo de renovar el feminismo o sus prédicas mas consagradas, algunas de ellas
contrarias para con las personas trans.

Se advierte pues, un laconismo estructural que facilita la subsecuente lectura y comprension,
precedido de un sucinto acapite introductorio en el que se pone de manifiesto la intencionalidad
de la obra, la cual consta de una quincena de capitulos, coincidentes con sus quince autoras y
autores, de modo que en cada uno de ellos una/o aborda la tematica a considerar. No obstante,
en todos ellos confluye la idea de pugna en el horizonte feminista en la actualidad.



A causa de la dilatada obra ante la que nos encontramos, resulta representativo aludir a cier-
tas/os autoras/es y a los planteamientos que pretenden contenery a los que arrojar el maximo
discernimiento, dado que en su mayoria los temas son concomitantes. Un ejemplo estriba en el
capitulo concerniente a Carmen Romero Bachiller, quien centra sus esfuerzos en dirimir en torno
a la transfobia o lo excluyente al respecto de las personas trans. Ello considera que establece
correlacion con «la viralizacion de las intervenciones transfobas y antiqueer de la XVI Escuela Fe-
minista Rosario Acufa en el verano de 2019» (p. 20), momento en el que se advierte la desolacion
de la autora al no comprender como ha sido posible que la interseccionalidad, la teoria queery
las mujeres trans hayan llegado a constituir la impronta de enemistad con el feminismo y todo
lo que este representa. Por lo tanto, enfatiza en la idea de que cualquier miembro de la sociedad
es participante de ella y no alcanza a comprender tales diatribas en una sociedad precedida por
la decrepitud que ha supuesto el patriarcado.

Por su parte, Lucas Platero se centra en una panoramica historico-social y elucubra en torno
al porqué de los discursos transexcluyentes, de modo que expone la inadmision de que exista
carencia de amparo hacia este colectivo, algo en lo que parece subyacer animadversion o, al
menos, cierta oposicion vy, al tiempo, concluye con la idea de que este tipo de discursos seran
también lesivos para todas las mujeres.

La antedicha cuestion es tratada recurrentemente por ulteriores autoras/es como es el caso de
Silvia L. Gil, quien se preocupa por el abordaje del concepto de identidad y tilda de reduccionista
a la teoria queer, que sostiene que, por preservar la mantencion de las identidades, esta implici-
tamente lleva consigo constructos sociales. Previene, en este orden de cosas, de la peligrosidad
que puede entranar la concepcion biologicista de género que parecen adoptar los discursos o,
mas bien, las interpretaciones de esta teoria; y, en cualquier caso, considera que la misma se
halla inmersa en una carencia de conocimiento encarrilada a la inconsciencia. Es por ello que el
transfeminismo de la teoria queer «[...] puede acabar siendo un ejercicio de libertad, individual
o grupal, no universalizable y que se aleja bastante de la lucha politica y emancipatoria por los
derechos de un colectivo» (Gamero, 2016, p. 421).

Es posible observar en este caso el apoyo hacia la teoria queer por parte del autor Javier Saez
en su capitulo al examinar incongruencias o argumentos falaces que se ciernen sobre la misma,
de modo que conduce al lector a una perspectiva renovada en la que da crédito a las premisas y
razonamientos que son sustentaculos en la teoria queer, la cual «[...] merece convertirse en este
eslabon, porque explora las asimetrias y las incomunicaciones de cara al desafio de construir re-
laciones educativas mas fluidas, desmonta de la estructura social las condiciones que restringen
la posibilidad de articular ambitos de convivencia donde cada una de las personas, indepen-
dientemente de sus caracteristicas étnicas, sociales o de género, puede desarrollar su vida en
plenitud» (Arévalo y Santos, 2007, p. 94).

Subsecuentemente, creo especialmente relevante la mencion del capitulo de Alicia Ramos, auto-
ra que comparte su experiencia personal. En este sentido, se centra en referir su experiencia en
el sistema sanitario espanol como mujer trans, cuya consideracion hacia ella ha sido deleznable,
insistiendo de tal modo en un proceder y funcionamiento anquilosados. En el colofon del capi-
tulo y en relacion a la Ley Trans apostilla: «Este es el sistema que estan defendiendo quienes



se oponen a la nueva ley. Por lo menos que lo sepan» (p. 194). Al tomar como base el antedicho
capitulo destacan dos capitulos especialmente significativos: en primer término, el escrito por
Aitzole Araneta, quien relata su experiencia como activista trans exponiendo las cuantiosas vici-
situdes con las que lidiar.

Por su parte y en Gltimo lugar, considero decisivo el capitulo escrito por el autor Aingeru Mayor,
el cual es padre de una nina trans. El mencionado acapite da muestra de las constantes dificul-
tades tanto personales como sociales a las que se enfrenta este colectivo, maxime en una etapa
tan delicada como es la infancia; motivo por el que apremia extremar los cuidados y atenciones
que merecen en un proceso tortuoso. Se trata pues, de un momento crucial en la vida de estos
ninos y ninas, quienes son plenamente conscientes de la repulsa social que todavia imprime
el patriarcado y es por ello que «[...] existe una invisibilizacion y negacion de la diversidad de
género en la primera infancia» (de Toro, 2015, p. 112). Es en este sentido cuando se aboga por la
teoria queery analogas, dado que se considera generalmente cuestionan «[...] esta vision binaria,
luchando por una concepcion mas amplia del género, y han dado la batalla por una progresiva
integracion de las personas que no se ajustan a los estereotipos de género y a las expectativas
que la sociedad tiene sobre los hombres y mujeres» (de Toro, 2015, p. 112). Presumiblemente, de
Toro (2015) en estas teorias inclusivas también contemple el movimiento feminista, el cual ha
procurado, independientemente de sus olas y las necesidades imperantes en cada una de ellas,
la deconstruccion del género y de los axiomas atavicos y opresores para con todos los miembros
de la sociedad. Sin embargo y como referenciaba al inicio, es notoria la linea en la que fluctia la
obra: una critica considerablemente acida hacia el feminismo catalogado como convencional por
presentarse excluyente en sus discursos. En este sentido y sea cual sea la inclinacion personal,
resulta imprescindible enfatizar en las colectividades, en las diferentes sustantividades y afanar-
se en la reconstruccion de las erroneas interpretaciones que hayan podido acaecer.

De modo conclusivo, considero pertinente la lectura de Transfeminismo o barbarie, ya que la au-
toria maltiple, lejos de embrollar las cuestiones a tratar, fija panoramicas plurales dispuestas con
base en acaecimientos de diferente indole y posturas divergentes que nutren la vision social vi-
gente. Asi pues, resulta enriquecedor que cada autor/a muestre libremente su pensamiento hacia
las teorias y abogue por las mismas o directamente se consagre detractor/a, siempre procurando
aportar un conjunto argumental solido. Es por ello que cuestiones de tratamiento y subsanacion
perentorias como son la exclusion o la marginacion, asi como la positiva contraposicion de teo-
rias o métodos en bisqueda de respuestas y mejoras, sirvan de ejemplo, son algo que, pese a
la convergencia o no de los lectores/as, puesto que ineludiblemente es una obra de cierta polé-
mica, permite la cavilacion y replanteamiento de muchas de las cuestiones sociales imperativas.
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Strategic Advertising Mechanisms: From Copy Strategy to Iconic Brands analiza de manera pe-
dagogica los mecanismos estratégicos mas importantes de la historia de la publicidad mo-
derna que van desde la Copy Strategy, del renombrado Procter & Gamble, hasta propuestas
mas recientes como las Iconics Brands, del académico Douglas Holt. La propuesta posee una
gran base tedrica ademas de una amplia investigacion, lo que da pie a la reflexion y el deba-
te, algo muy presente en otras obras del autor. Este es Fernandez Gomez, un publicista que
se ha codeado con marcas como Google, Microsoft, Bankia y P&G, ademas, es profesor en la
Universidad de Sevilla. A lo largo de la obra podemos observar un lenguaje claro y sencillo
cuyo contenido se encuentra respaldado por grandes autores y expertos en el ambito de la
comunicaciony la publicidad. Como ya podemos observar en otras obras del escritor, la critica
no queda exenta aqui, siempre, claro esta, acompanada de argumentos solidos e informacion
de rigor.

El libro, ademas de contar con un interesante prologo firmado por uno de los referentes de la
publicidad moderna, Charles Vallance, fundador y CEO de VCCP, se organiza en ocho capitulos
centrados en los mas relevantes mecanismos estratégicos publicitarios del siglo XX, y posee
al final del mismo notas ampliadas, una extensa lista de referencias bibliograficas y un indice
onomastico con los diferentes términos utilizados en el libro. En la introduccion, el autor expone
argumentos en referencia a la falta de libros centrados en estrategia publicitaria y deja clara su
posicion de centrarse en ella a lo largo de sus paginas. En el primer capitulo se define el mecanis-
mo de la Copy Strategy de P&G. En el siguiente, encontramos la USP de Rosser Reeves, el cual es
aplaudido por Fernandez Gomez por su rigor profesional. El tercer capitulo va dedicado a David
Ogilvy con la Imagen de Marca, la primera aportacion a la publicidad estratégica emocional. El eje
psicologico de Henri Joannis seria el cuarto capitulo, continuando con la Star Strategy, de Jacques
Séguéla, la cual seria el quinto. En el capitulo sexto encontramos Lovemarks de Kevin Roberts.
El posicionamiento de Jack Trout y Al Ries es el pendltimo capitulo y, para finalizar, el capitulo
octavo va dedicado a Iconic Brands de Douglas Holt.

El texto va dirigido a profesionales, investigadores, académicos y estudiantes del ambito publi-
citario. En él, el autor realiza un profundo analisis de los mecanismos estratégicos mas impor-
tantes y de mayor repercusion en la historia de la publicidad moderna. La definicion, los rasgos
distintivos, los precedentes y todos los aspectos de su concepcion son expuestos mediante una
rigurosa investigacion exploratoria realizada por Fernandez Gomez. Cabe decir que sus argu-
mentos se apoyan en fuentes bibliograficas de autores tan prestigiosos como los anteriormente
mencionados y otros como McCarthy, Hopkins, Meyers, Moliné, Kapferer, Martineau, Eguizabal,
entre otros.

Mediante un lenguaje claro y critico, aportando, como hemos dicho, fuentes bibliograficas de
ilustres autores en materia publicitaria, Fernandez Gomez hace reflexiones de gran juicio en la
que tiene en cuenta las diversas e incluso contradictorias opiniones de especialistas. Strategic
Advertising Mechanisms es una paradoja donde se indaga en los distintos mecanismos que han
tenido repercusion fuera de las empresas que lo desarrollaron desde un punto de vista objetivo
y externo, lo que aporta una perspectiva amplia de los hechos y a veces contraria a lo que con-
sidera la opinion general.



Al inicio de la obra, exactamente en la introduccion, se menciona por parte del autor la falta de
obras con rigor y relevancia, aunque, en algunos casos, con afan de notoriedad para dar a cono-
cer un mecanismo concreto que se quiere promocionar. En el primer capitulo, “Procter & Gam-
ble’s Copy Strategy: When the Advertiser Made Products and Advertising”, y en el segundo, “Ros-
ser Reeves’s USP: The Reality in Advertising Is the Product”, se exponen dos teorias racionalistas
como son la Copy Strategy y la USP, respectivamente. El gran reconocimiento de la segunda, es
decir, la USP, le otorgo el mérito de ser considerada el primer mecanismo racionalista desarrolla-
do por una agencia de publicidad. Aunque, como Fernandez Gomez expone, la obra de McJunkin
y Finn, Dominant Idea, no es muy diferente a la presentada por Reeves. En la misma linea, en el
capitulo “David Ogilvy's Brand Image: The Rise of Emotion in Advertising Communication” se ex-
pone la Imagen de marca de Ogilvy, cuyos precursores reconocidos son Garden y Levy realmente,
aunque fue Ogilvy quien se encargo de la difusion de esta hasta llegar a ser considerado hoy,
como afirma el autor exactamente “lo que Reeves fue a la USP”. El eje psicologico de Joannisy la
consecuente llegada de la investigacion motivacional en Europa es abordada en el cuarto capi-
tulo, como su propio titulo indica: “Henri Joannis’s Psychological Axis: The Advent of Motivational
Research in European Advertising”. Aqui, el autor destaca su indudable influencia actual, a pesar
de argumentar por qué la considera una version mejorada de la USP de Reeves.

El siguiente mecanismo, expuesto en el capitulo cinco, “Jacques Séguéla’s ‘Star Strategy’: Se-
lling the Hollywood Star System to Sell Brands”, esta intimamente relacionado con el anterior
por compartir la concepcion de creacion de marca frente a venta de productos imperante en la
publicidad de corte mas racionalista. En este también encontramos a Chevron, autor que afirmo
que las marcas deben conquistar a las personas, proponiendo una analogia entre la fidelidad
a las marcas con el matrimonio. En el sexto capitulo “Kevin Roberts’'s Lovemarks: The Return of
Emotional Mechanisms in the New Century”, en el que se profundiza en las Lovemarks de Roberts,
Fernandez Gomez no duda en afirmar, igual que tampoco en argumentar, que los hitos mas im-
portantes de la historia de la publicidad derivan de teorias, métodos o herramientas anteriores.
Ademas de definir este mecanismo encontramos otro de naturaleza similar muy vinculado a la
psicologia motivacional: Passion Brands de Helen Edwards y Derek Day. El penultimo capitulo,
“Jack Trout and Al Ries’s Positioning: The Appearance of Cognitive Psychology in Advertising”, re-
presenta la primera aportacion contenida en el volumen basada en branding de consumidor. En
él, a partir de principios de psicologia cognitiva se expone el mecanismo estratégico publicitario
de posicionamiento de Trout y Ries. En este capitulo, Fernandez Gomez elabora un constructo
teodrico con el que busca definir las caracteristicas del posicionamiento (nueve, exactamente).
Finalmente, en el octavo y Ultimo capitulo encontramos el mecanismo de Holt, Iconic Brands,
ya analizado ampliamente por Fernandez Gomez en 2013 y 2019. En su analisis, el autor destaca
su empaque teorico complejo, lo que lo considera positivo a la vez que negativo por su dificil
aplicacion, pese a su indiscutible utilidad para lanzar mensajes memorables y virales, el autor
plantea la problematica del branding cultural a la hora de construir unos valores de marca per-
durables en el tiempo, al estar el contexto en constante evolucion.

En conclusion, Strategic Advertising Mecanisms es una obra muy interesante y de gran base teo-
rica. La amplia investigacion que ha realizado Fernandez Gomez otorga al lector la capacidad de



obtener un punto de vista profundo y enriquecedor, de la misma manera que permite desmontar
mitos de los grandes mecanismos divulgados a lo largo de la historia de la publicidad. La per-
sonalidad critica y reflexiva de la obra en la exposicion de los mecanismos y la propia conexion
entre los mismos aporta una perspectiva muy amplia de la publicidad moderna.
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