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La revisién del status quaestionis busca estudiar la generacién de contenidos para
los medios tradicionales y la integracién de los digitales para realizar un andlisis
sobre los efectos de la transformacién digital. La evolucién de la publicidad en
los siglos xx y xx1 deriva en la importancia de la evolucién de los medios de
comunicacién.

En general, el cambio inherente a la transformacién digital impac-
t6 las agencias de publicidad, que pasaron de ser creadores de campafas para
medios masivos de comunicacidn a ser storyzellers, que ahora usan el guionismo
como eje narrativo para que personas, marcas, productos y servicios transiten de
manera 6ptima por el mundo online y offline.

Las estructuras corporativas se vieron forzadas a realizar cambios en sus
dreas de planeacién estratégica a fin de atender de manera adecuada a sus clientes
existentes y a los prospectados. Por ello, el guionismo ha tomado una supremacia
en las agencias internacionales como eje para las industrias medidticas que buscan
crear nuevos contenidos que impacten en las mentes de las audiencias masivas.
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minds of mass audiences.
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a publicidad es un 4rea de la comunica-

cién que comparte procesos creativos y

de pensamiento abstracto, al tiempo que
utiliza herramientas de la administracién y la mer-
cadotecnia. Por ello, la evolucién de las industrias
le afecta directamente, ya sea para la elaboracién
del brief por parte de los clientes que proveen
informacién cuantitativa y cualitativa, o por los
procesos de la inmersién de la tecnologia como
resultado de la infraestructura adquirida para la
operacién de los medios masivos que distribuyen
los mensajes clave elaborados por los creativos
publicitarios.

La resultante ha sido una evolucién de la
comunicacién humana, de las estrategias corpora-
tivas de las agencias de publicidad, asi como una
serie de interacciones que suceden dia a dfa entre
los directivos de las agencias en las dreas de cuen-
tas o trafico para satisfacer las necesidades de sus
clientes o de las audiencias que ellos representan
con el manejo de sus inversiones publicitarias.

En consecuencia, la industria publicitaria se

dividié en dos clases de estrategas o publicistas.

Los primeros son aquellos que pugnan por el uso
de medios de comunicacién masiva tradicional,
tal es el caso de anuncios espectaculares, anun-
cios impresos en periédicos o revistas; el uso de
herramientas de trade marketing o material pun-
to de venta, o quienes usan la radio, la televisién
y el cine.

Por otro lado, tenemos a los estrategas o pu-
blicistas que apoyan el uso de nuevas tecnologfas,
como el e-mail marketing, los teléfonos méviles,
las pdginas web, las pantallas al interior de las em-
presas y las que usan canales digitales como You-
Tube o redes sociales como Facebook, Instagram,
WhatsApp, Snapchat, Telegram, WeChat.

La diferencia radica en que mientras los
primeros estdn a favor de una inversién publici-
taria que usa recursos como fotégrafos, modelos,
actores, productores, en los segundos se pugna
por personal de tecnologfas de informacién que
puedan programar; disenadores graficos con des-
trezas en el uso de soffware para la edicién de fo-
tos o videos bajados de archivos de acceso libre,

o por personas nativas digitales, capaces de leer



métricas, acceder a la seguridad informdtica o manejar patrones de
grandes bases de datos. La disyuntiva educativa es clave en la visién
de la formacién de este tipo de perfiles profesionales; por ello, es
fundamental examinar los patrones de comportamiento de las in-
dustrias publicitarias, para manejar adecuadamente los procesos de
orientacién vocacional, de disefio e implementacién de los planes
de estudio, asi como de adquisicién de soffware y hardware o la con-
tratacién adecuada del personal docente con tales perfiles.

Esto, debido a que es im-
portante revisar el campo profe-
sional en el que se desarrollardn
dichas profesiones a fin de dar
prestigio a las universidades que
cuentan con planes de estudio
con dichos perfiles académicos,
pues son los egresados quienes
representan los éxitos o fracasos

de una institucidén.

Transformacién global de

la industria publicitaria

La publicidad tiene su origen en

los pueblos que solfan intercam-

biar bienes y servicios. La difusién de mensajes clave para persuadir
a otras personas para que reciban o adquieran beneficios con el uso
de nuestra oferta es tan antiguo como las civilizaciones de la huma-
nidad. No obstante, con el siglo Xx se crearon las primeras agencias
de publicidad que dedicaron sus esfuerzos a promover las marcas
que se darfan a conocer en las comunidades a partir del uso de los
medios masivos de comunicacién.

Los grandes publicistas generaron una industria mundial
que era capaz de comunicar a los diversos sectores con las audien-
cias. Surgieron marcas, diversas categorfas de productos y servicios,
y las enormes cadenas de distribucién de éstos, que dieron pie a
que se gestaran estrategias diversas de comercializacién en las co-

munidades. Asi, el posicionamiento, el branding, el trade marke-



ting, las pautas de medios o los usos y costumbres de los publicistas
fueron creando escuela o lineas de trabajo donde el liderazgo y la
motivacién de los integrantes de las agencias estaban orientados a
buscar la rentabilidad, el desarrollo de la creatividad y la compe-
titividad en el diseno gréfico o el discurso. La industria publicita-
ria acapard los grandes presupuestos de las dreas de mercadotecnia
de los corporativos, que basaron su comunicacién en el disefio de
hermosas fotografias o product shots, en diversas fases de lengua-
jes para sus productos o servicios y en el manejo del glamour de
los empaques que mediante dummy, jingles o esléganes vendian
aspectos perceptuales atractivos a sus compradores, que a dar de-
talles o especificaciones sobre el control de calidad de sus produc-
tos o los aspectos clave de las fichas técnicas de los componentes
que les daban una premisa de venta o una ventaja competitiva ante

sus publicos.

Los publicistas y sus agencias crearon expectativas sobre los anuncios que
rebasaron la realidad de los usos o capacidades de sus productos

Ante ello, las leyes se percataron de que, en muchos casos, los
publicistas y sus agencias crearon expectativas sobre los anuncios
que rebasaron la realidad de los usos o capacidades de sus produc-
tos, por lo que se generaron regulaciones especializadas para evitar
la manipulacién o el manejo de estereotipos que pudieran poner en
riesgo la seguridad de los consumidores, la ética o la calidad de los
productos adquiridos.

Asi, la publicidad tuvo que generar nuevas posturas o visiones
que estaban cada vez mds cerca de la promocién, de las experiencias
de los usuarios en puntos de venta o de generar una memoria audio-
visual que pudiera generar una recordacién de marca apropiada para
cada nicho de mercado o zarger al que se le comunicarian los efectos
o consecuencias del uso de un bien o servicio.

Las estrategias de relaciones publicas, las experiencias como las

degustaciones de alimentos o bebidas ampliaron el radio de accién



de la publicidad, para dar paso a nuevas opciones en las que las ven-
tas o las personas asociadas a una marca pudieran no solamente re-
conocer el producto o servicio, sino ambicionar la posesién de éste
en un periodo o temporada del afo. Asi, la moda, las tendencias o
los modelos se convirtieron en eje central del discurso publicitario,
que apelaba mds a una exquisitez, a una quimera o a una apuesta
comercial de consumo para un rarget.

En dicho proceso, los procedimientos se modificaron y se in-
cluyé la investigacién de mercado, la psicologia de masas y las casas
productoras para que determinaran los protocolos adecuados para
definir el arte publicitario, de modo que los creativos de las agencias
se convirtieron en modelos a seguir como idolos del sector, o los
rockstars de las agencias.

De ese modo, las dreas de cuentas o tréfico dejaron de ser el
centro de la negociacién de las agencias con los clientes para dar
paso a los departamentos creativos, que negociaban gracias a los

talentos de sus copies, quienes creaban los mds ingeniosos esléga-



nes o frases publicitarias, las mds melddicas to-
nadas para los jingles o las redacciones mds es-
pectaculares para dar a conocer en un gymic
(una sola palabra) o en un breve pdrrafo las na-
rrativas que harfan sofar a las multitudes con
una marca, modelo o producto a probar en

su hogar.

Los clientes de las agencias estuvieron dis-
puestos a invertir millones de délares en las ideas
de esas estrellas de la comunicacién de masas
que, en ocasiones, abusaron de la extravagancia,
de la fanfarronerfa o de las propuestas vanguar-
distas que irrumpian escenarios, foros, locaciones
o eventos de lanzamiento o posicionamiento de

marcas, productos o servicios.

Mds de un cliente incauto cayé en la ten-
tacién de la parafernalia, de lo fashion, de las
extroversiones de esos seres extrafos que fueron
los copies o creativos de unas agencias mundia-
les que pagaron fortunas a esas personas que se
daban el lujo de no ir a trabajar bajo el pretexto
de “la inspiracién” o de la calma requerida para
que las “musas” bajaran a dictarles las frases que el
cliente esperaba. En ocasiones, exitosos, en otras,
no tanto.

Los clientes se percataron de los enormes
presupuestos invertidos en publicidad que no so-
lamente les daban el retorno de inversién, sino
que ademds les robaron tiempo, capital intelectual
o mercados meta, dando pie a los avances de la
competencia por abarcar mds zonas geogréficas o
territorios de distribucién de sus productos.

De tal modo que las agencias se vieron suje-
tas a un desprecio por parte de muchos gerentes
de marca, de directores de ventas o de vicepre-
sidentes comerciales que, hastiados de tanto des-
pilfarro, prefirieron buscar nuevas opciones que
arrojaran mds datos cuantitativos y menos cuali-
tativos en relacién con el impacto que sus marcas
estaban derivando en los mercados de consumo
masivo.

Esto deriva en la bisqueda de nuevas alter-
nativas para difundir mensajes que lleguen directo
al consumidor y que garanticen una comunica-
cién directa con el usuario del producto.

La busqueda de nuevas alternativas para di-
fundir mensajes dirigidos al consumidor garanti-
zan una comunicacién directa con el usuario del
producto. La aparicién del correo o e-mail que lle-
ga a los dispositivos méviles transformé el hecho

de que la comunicacién ya no llega al hogar, sino



a la persona sin importar el sitio donde se encuentre. De igual modo,
las redes sociales abren ahora la socializacién entre los grupos socia-
les en tiempo real. Es decir, la persona puede ser ubicada y conectar-
se en cualquier momento, por lo que la viralizacién del contenido
permite que se creen tendencias trending topics en poco tiempo.
Los influencers o modelos saltan rdpidamente a la fama y su
impacto es casi inmediato. Por lo que el branding personal permite
que se encuentre de modo eficaz y que su comunicacion sea me-
dida con el uso de métricas que proporcionan los medios digitales
a partir del rastreo de la informacién que siguen companfas como
Facebook, Google, entre otras. Ello permite identificar, observar,
escuchar, conocer y socializar con el usuario de la informacién o de
las redes, asi como conocer sus patrones de comportamiento me-
diante el rastreo o huella digital que va dejando en el ciberespacio al
navegar en el mundo online. Eso facilita a las companias o personas

el modo de obtener informacién gracias a la geolocalizacién.

La crisis derivada de las transformaciones digitales derivd en la disyuntiva de la
consolidacion y crecimiento de una agencia o la extincion por la incompetencia
0 la falta de claridad en el conocimiento para adaptarse a la nueva realidad

En consecuencia, ha surgido la funcién del Community Mana-
ger como un estratega de comunicacién que puede aportar o afec-
tar a una identidad corporativa o a una persona con los aciertos o
errores del contenido que publica en redes sociales. Esto es muy
comdun en la politica, donde han surgido granjas de bozs o centros de
telemarketing con personas que poseen conocimientos en redes so-
ciales para generar tendencias o alterar pautas de medios, alterando
las grandes bases de datos con el uso de informacién falsa, perfiles
Jake o alterando escenarios para crear simulaciones de situaciones o
comentarios que no son reales sobre una persona.

En sintesis, la crisis derivada de las transformaciones digitales
derivé en la disyuntiva de la consolidacién y crecimiento de una
agencia o la extincién por la incompetencia o la falta de claridad

en el conocimiento para adaptarse a la nueva realidad y a las nece-



sidades o deseos explicitos de los gerentes de marca, quienes ahora
serdn los grandes dictadores respecto de la evolucién de la industria

publicitaria para el primer cuarto del siglo xx1.

Caracteristicas de la transformacién digital en la publicidad

A nivel mundial, las agencias de publicidad en el siglo xx se divi-
dieron en las dreas de cuentas, trifico, disefio, produccién y admi-
nistracién. Mientras que, en el siglo xx1, aquellas agencias que evo-
lucionaron, sumaron nuevas dreas, como contratacién de medios
digitales, disefio de informacién digital o dreas de contratacién y
control de influencers para el sondeo de plataformas de branding

personal o marketing digital.

Con esos cambios derivados de la transformacién digital, las
agencias demandaron profesionistas capaces de solventar las necesi-
dades de sus clientes. Sin embargo, las universidades no pudieron
abastecer de egresados con esos perfiles, requeridos por los gerentes
de marca, pues la evolucién tecnolégica implicé que esas nuevas
habilidades, competencias o destrezas no fueran parte de las resul-
tantes de los programas académicos. De este modo los puestos va-
cantes fueron ocupados por personas del extranjero, principalmente
de Argentina, Colombia, Miami o entidades que estuvieron a la par

de la evolucién tecnoldgica global.



Los productos o servicios a comercializar
por una agencia de publicidad cambiaron con
la llegada de los avances tecnolégicos. Prime-
ro, se vendfan anuncios de periédicos locales
o revistas de circulacién nacional; luego se dio
paso a los spors de radio de breve duracién que
hacfan eco de las canciones o rimas que pu-
dieran asegurar la recordacién en la memoria
de los clientes que no podian ver el contenido,
sino solamente escucharlo mientras realizaban
otras tareas.

Mais tarde, la venta de los anuncios o comer-
ciales producidos dentro de programas de televisién
en vivo con menciones derivadas de los didlogos
de los locutores o personalidades de la televi-
sién permitieron que los anunciantes se convir-
tieran en grandes patrocinadores de programas o
barras horarias, como La Hora Colgate; programas
como El Club del Hogar, o muchos otros de con-
cursos, como Sube, Pelayo, sube; incluso, transmi-
siones deportivas. Asi se contrataban las vallas en
las cabeceras de los estadios, los espectaculares en

las calles o avenidas mds transitadas o se hacfan

galas con los cantantes de moda en la 0770 en pro-
gramas de variedades como Siempre en Domingo.

De esta manera, con la llegada de la transfor-
macién digital, se acabaria el afamado Star System,
un espacio donde a las estrellas de la televisién se
les orientaba para ser mds bellas 0 mds carismdti-
cas para atraer a los publicistas o a las audiencias.

Los nuevos medios demandaron ahora a eje-
cutivos o comerciales mds sagaces con las investi-
gaciones de mercado; con las pautas de anuncios,
como el ingenioso invento del Plan Francés, un
plan creado por Televisa para comercializar anun-
cios entre franjas horarias en las que se equilibraba
el nimero de audiencias, los 7aitings o los hébitos
de consumo de los publicos meta.

Mas la introduccién de los nuevos medios
inaldmbricos, que sacaron a las personas de sus
hogares, ocasionaron que ahora los publicistas
buscaran que las promociones se dieran en el
punto de venta o en el sitio de consumo, por lo
cual proliferaron las agencias de edecanes, las
degustadoras o las modelos triple A, que acudian

a diversos eventos, como carreras de autos, expo-



siciones comerciales o demostraciones de productos en restaurantes
o centros comerciales.

Todo ello ocasioné la compra de anaqueles, espacios en su-
permercados o sitios especiales para privilegiar el sitio de visibilidad
acorde con el tréfico en el lugar de impacto ante la audiencia elegida
por el estratega de comunicacién y mercadotecnia. Pero el jaque
mate lo dio la llegada del celular, que introdujo nuevos mensajes de
texto, nuevas llamadas inbound o outbound o la inminente exigencia
de los smartphones por tener redes de comunicacién cerradas en las
que no cabia la publicidad.

Ante esa crisis, los estrate-
gas de la publicidad se acercaron
a las marcas de teléfonos mévi-
les que privilegiaban la seguri-
dad de los usuarios de telefonia
mévil, la de los operadores de
telefonfa o de las regulaciones
existentes en materia de privaci-
dad de datos.

El reto que implicé la
transformacién digital de la pu-
blicidad en el ambiente mévil
fue mayusculo y solamente fue
superado gracias a la llegada de la comercializacién de los datos en
los sartphones. La inmersion de los contenidos como datos méviles
permitié que las apps o los soffwares descargaran en los dispositivos
mdviles tanto iconos, como simbolos, elementos de lenguaje gréfico
y digital que hicieron posible la interaccién de logotipos o acciones,
los cuales dieron un vuelco revolucionario a las nuevas interacciones
entre los consumidores o usuarios méviles, los operadores telefé-
nicos y los fabricantes o grandes marcas que buscaban entrar a la
publicidad mévil.

Esto trajo para todos los actores grandes beneficios, ya que los
operadores de telefonfa mévil vieron un incremento importante del
trafico de datos méviles; los vendedores o distribuidores de teléfo-

nos pudieron poner en sus puntos de venta nuevos anaqueles que



eran patrocinados por las marcas, y los manufactureros pudieron
sacar sus mejores logotipos en los pequefios logos o artes digitales
que serfan reconocidos como apps, imagotipos, entre otros.

La historia de la publici-
dad cambié y las apps abrieron
la puerta de entrada a que los
comercios desarrollaran no so-
lamente nuevos contenidos,
sino estrategias de comercializa-
cién en linea que se aliaran con
influencers asociados a diversas
dreas de especialidad. Se fueron
realizando promociones o inte-
racciones en tiempo real, lo que
no habia sido posible con las

otras formas de publicidad ofrecidas y por vez primera con métricas
inmediatas que daban retroalimentacién directa a los gerentes de
marca que pueden jugar o actualizar en el momento las ofertas, las
formas de informar, las estrategias de socializacién o los modos
de relacionarse con sus consumidores. En sintesis, una nueva forma de
instrumentar la venta de la publicidad en el mundo.

Las redes sociales colapsaron la venta de anuncios tradicionales
o de medios offline para dar paso a las grandes inversiones transme-
dia que usaron la tendencia digital para crear estrategias de mercado-
tecnia y publicidad interactiva para benepldcito de los anunciantes.

El desconocimiento de dichas industrias de telecomunicacio-
nes por parte de los publicistas y comunicélogos ocasioné que mds
de una agencia de publicidad desapareciera o se viera en la necesidad de
cambiar totalmente sus estructuras, los perfiles de contratacién o los
modelos de venta de sus servicios. En algunos casos, se generaron
alianzas estratégicas; en otros, se crearon nuevas divisiones paralelas
y, en otros, se prefirié jubilarse o sucumbir ante este nuevo paradig-
ma de la publicidad digital.

Por ende, el presente trabajo presenta aspectos clave por
considerar en la relacién agencia-cliente-audiencias, conforme a

las necesidades de calidad, eficiencia, coherencia y ética de las in-



dustrias publicitarias para la creacién, desarrollo
y generacién de contenidos digitales que deben
ser virales y manejarse en ecosistemas orgdnicos
para la preservacién y transformacién de las agen-
cias de publicidad tradicionales y las orientadas a

medios digitales.

Metodologia

En primera instancia, se hace una revisién de los
productos por comercializar en una agencia pu-
blicitaria, asi como el andlisis de los tiempos re-
queridos para la produccién de dichos contenidos
a partir de sus protocolos online y offline. En se-
gundo lugar, se identifican industrias por sector
en México basados en el nivel de madurez de sus
procesos publicitarios y se discriminan los medios
en funcién de su eficacia y usabilidad con las au-
diencias masivas.

A continuacidn, se especifican los pardme-
tros de calidad total para la generacién del storyte-
lling, la operacién de los contenidos en ambien-
tes reales y virtuales. Asimismo, se observan las
posibilidades de expansién de los contenidos y
ejecuciones publicitarias como la resultante de los
procesos de innovacién que operan en la actuali-
dad mediante un ejercicio de simulacién para la
década que va de 2020 a 2030.

Finalmente, se revisan ambientes académi-
cos sobre la evolucién de la publicidad y se acota
el grado de eficacia de los planes de estudio ac-
tuales que operan en México bajo la mirada de
las necesidades que imperan en el sector publi-
citario mexicano profesional, para poder separar
las destrezas y cualidades que deberd poseer como
minimo el estudiante acreditado en materia de

publicidad digital para el ejercicio puntual y efi-

caz de su profesién entre 2020 y 2030, segtin los
pardmetros de la Organizacién de las Naciones

Unidas para la Educacidn, la Ciencia y la Cultura
(Unesco).

Andlisis de agencias publicitarias

en México a 2020

El sector de la publicidad a lo largo de varias déca-
das ha destacado con lo mejor en el Cannes Lions
International Festival of Creativity, donde se expo-
nen los mejores trabajos de creativos, publicistas,
editores, productores y animadores de anuncios
publicitarios. Por su parte, el Festival Iberoameri-
cano de la Comunicacién Publicitaria, o Festival
Publicitario de San Sebastidn, incluye a paises his-
panoparlantes y portugueses.

Los Clio Awards, en Miami Beach, premian
las mejores piezas de television, outdoor, radio, gra-
fica, medios, internet y disefo. Los Effie Awards
México, en la Ciudad de México, y el Festival
Iberoamericano de Publicidad, reconocen la crea-
tividad hispana y portuguesa. Los Premios AME o
los John Caples Awards (Nueva York), los Premios
AMPE, Andy, APPE, Golden Awards of Montreux, No-
todopublifest, El Chupete, 114 Awards, Mercurio o
el Eurobest son otros de los reconocimientos en el
sector publicitario internacional.

Las agencias tradicionales mds respetadas
segun datos de 2019 son: 8800 New York, como
la mejor agencia del mundo, con 489.8 puntos;
seguida de adaméreve ppB London, con 466.7. Es
evidente que la supremacia de las inversiones se
da en funcién del pais de origen de las inversiones
publicitarias, asi como por las variables de eficien-
ciay creatividad, por lo que han quedado como se

detalla a continuacidn.



1. BBDO, Nueva York, Estados Unidos, 489.8
puntos.

2. adaméreve DB, Londres, Reino Unido, 466.7
puntos.

3. McCann, Nueva York, Estados Unidos, 413.1
puntos.

4. Amv BBDO, Londres, Reino Unido, 410.8
puntos.

5. MediaCom, Londres, Reino Unido, 390.8
puntos.

6. Colenso BBDO, Auckland, Nueva Zelanda,
351.8 puntos.

7. LoLA MullenLowe, Madrid, Espafia, 343.1
puntos.

8. McCann,

puntos.

Londres, Reino Unido, 316.6

9. Host/Havas, Sydney, Australia, 288.3 puntos.
10. Almappspo, Sao Paulo, Brasil, 281.0 puntos.

Por su parte, las agencias de social media
o marketing digital se clasifican conforme a los
siguientes pardmetros: trdfico orgdnico de cada
agencia en SEMrush, los rankings para busqueda
“agencia SEO” en Google, el Authority Score de
seMrush o el nimero de keywords posicionadas
en SEMRush para cada agencia. Dichos pardme-
tros no son modificados, sino parten de las mé-
tricas que se muestran publicamente. Por ello,
Octopus; Neo Attack; seoenMéxico; Elogia, y ABC
Digital son las que figuran como las mds sobre-

salientes en 2020.

Tabla 1. Mejores agencias seo 2020.

Trifico
orgdnico
sEMrush

Criterio

1 Octopus 3
2 NEO Attack 1
3 SEOenMéxico 2
4 Elogia 5
5 ABC Digital 4
6 Cliento 8
7 Optimizacién online 11
8 Futurite 12
9 Kubik 9
10 Linmago 7
11 SEO-Simple 16
12 Posicién Uno 6
13 MKTi 15
14 Smartup 17
15 Tu Web Tool 13
16 Focus Digital 10
17 Wolfate 18
18 Katrank 14
19 Roi Up 20
20 Venue 19
21 SEO-Zentre 23
22 Factor SEO 22
23  rQUadrant 23
24 Digitalina 21
25 Marketerosweb 23

Ranking sEo
para “agen-
cia SEO”

Authority ~ Keywords
Domain de en
seMrush semrush

Posicién
media

FUeNTE: Marketing4Ecommerce.

Enlaces. Revista de la Division de Posgrados UIC

1 3 4 2,8
10 1 1 3,3
2 9 3 4,0
11 1 2 4,8
4 8 5 5,3
8 4 6 6,5
7 12 7 9,3
6 5 16 9,8
15 7 10 10,3
9 17 9 10,5
3 11 12 10,5
15 12 15 12,0
15 5 14 12,3
15 10 8 12,5
15 14 11 13,3
12 19 13 13,5
5 17 19 14,8
14 18 17 15,3
15 20 18 18,3
13 22 21 18,8
15 15 22 18,8
15 23 20 20,0
15 20 24 20,5
15 24 23 20,8
15 24 24 21,5
57 ano 1, nim. 1, ene-jun 2021



Cabe senalar que estas agencias, sean tradicionales o digita-
les, se valoran no sélo por su calidad, sino también por las inver-
siones realizadas por clientes importantes que aportan sus jugosos
presupuestos para la realizacién de las ejecuciones creativas. Entre
los clientes mds importantes a nivel mundial estd Procter & Gamble,
entre otras. Sin embargo, en junio se presenté un repudio a temas
de odio en plataformas como Facebook por la campana Stop Hate for
Profit, donde anunciantes como Ford; Pfizer; Coca-Cola; Unilever;
Adidas, y Microsoft han considerado, segtn la revista Merca 2.0, re-

tirar sus inversiones en marketing digital para 2020.

Los anuncios impresos de periddicos o clasificados ahora son anuncios o
suscripciones digitales. En otros casos, se anuncian los banners en pdginas web;
los memes que se venden en medios digitales y demds

Esto nos permite analizar qué es lo que las agencias publici-
tarias deben replantear, los esquemas de lo que venden y revisar
su nueva oferta comercial. Por ejemplo, los anuncios impresos de
periédicos o clasificados ahora son anuncios o suscripciones digi-
tales. En otros casos, se anuncian los banners en pdginas web; los
memes que se venden en medios digitales; los inserts de revistas;
los anuncios con tomas de productos o de modelos; los spozs de ra-
dio o televisién de 20 segundos; las menciones comerciales dentro
de programas para rargets especificos; los stands virtuales a diferencia de
los grandes de las ferias en el World Trade Center o el Centro Bana-
mex; los cocteles en lugar de brindis; reuniones en Zoom; webinars
o seminarios online; se venden contenidos en series de televisién;
los influencers tienen mds poder; los reportajes o crénicas adquieren
mayor valor, ya que pueden producirse en pequefas unidades narra-
tivas con duracién de uno a 10 minutos.

Asimismo, los contenidos editoriales de locutores, informa-
dores o conductores suben su valor de marca acorde con los indices
de credibilidad de su trayectoria o de su capacidad para alcanzar

fuentes fidedignas a distancia.



Los productos vuelven a tomar fuerza por su empaque y mar-
can nuevas tendencias de usos y costumbres que abren nuevas opor-
tunidades o nichos de mercado. Algunos canales de distribucién
han sufrido una dramdtica caida, tal es el caso de las grandes cadenas
departamentales en el mundo como Liverpool; Macy’'s; Saks; Sears,
o las boutiques especializadas como las tiendas de Microsoft que ce-
rraron, las de Zara, las de HerM o Starbucks, Chuck E. Cheese, entre
otras. Ahora las entregas son por Fedex, urs, DHL 0 Amazon, los gi-
gantes del mundo. Por el contrario, las grandes marcas, como las de
autos, van a cerrar plantas completas de manufactura.

Esto definitivamente afec-
tard la inversién publicitaria
global y las fuerzas de capital
humano que laboran en esos
ambientes. La sobrevivencia
estard en la inteligencia en la
toma de decisiones, en la certe-
za o pertinencia de las acciones
por tomar aspectos clave de la
innovacién y la transformacién
digital, asi como en las redes
de alianzas.

Lo anterior muestra que,
de la historia que se cuente, del storyrelling, de los argumentos que
se elaboren, asi como de las ventajas competitivas y la claridad de
la informacién que se ofrezca a las audiencias y a los anunciantes,
estard el éxito o fracaso de las inversiones publicitarias que deben
privilegiar al copy mds alld de los recursos tecnolégicos o técnicos
que puedan apreciar los anunciantes.

Las tendencias ahora se tienen que crear; se debe abrir la men-
te para ofertar nuevas propuestas o mecanismos de accién en un
ambiente hibrido, online y offline. Dependiendo del sector, de las
caracteristicas de las empresas, de su capacidad y habilidad para in-
vertir en los nuevos canales de distribucidn, as{ como en la habilidad
de sus lenguajes para comunicar los nuevos procesos y procedimien-

tos comerciales, estard la asertividad de las campanas, las resultan-



tes de las métricas y las palabras
clave que se deberdn adquirir
para consolidar la presencia
de marca, aumentar el valor de
marca y continuar con vida en
el ciclo de venta de los produc-
tos o servicios de su sector en su
comunidad local, nacional o en
su incursion global.
El reto es la visién, la mi-
sién de la empresa, los valores
y la ética con la que se ¢jecuten
las acciones, ya que, del nivel de
verdad y honestidad, se ganard credibilidad y prestigio o se perderd
mercado, penetracién de sus marcas, asi como la fidelizacién o la

lealtad de los consumidores, usuarios o clientes potenciales.

Nuevos desafios a los paradigmas de la comunicacién
publicitaria en la era de la innovacién para la transformacién
digital de 2020 a 2030

De acuerdo con la informacién publicada por Expansién, en mayo de
2020, las marcas siguen modificando sus acciones de marketing como
consecuencia del coronavirus. En abril, 52% de las empresas tomd la
decisién de retener la inversién publicitaria durante seis meses o mds,

a diferencia de 19% que implementdé medidas similares en marzo.

En abril 2020, 89% retrasé definitivamente el lanzamiento de sus
campafas comerciales, cifra que tuvo un pequefio incremento res-
pecto al 81% que lo hizo un mes antes, de acuerdo con datos de la
dltima edicién del “Rastreador de respuestas covip-19”, elaborado
por la Federacién Mundial de Anunciantes (WFa, por sus siglas en
inglés). (Expansién, 2020).

Dicha tendencia a la baja provocard una caida de 36% en los
presupuestos publicitarios globales durante la primera mitad del afio
y de 31% para 2020, segtin el informe que recopila las respuestas de

especialistas de marketing de 38 empresas que, en promedio, gastan,



anualmente, a nivel mundial, 46 mil millones de
délares. Por ello, es pertinente valorar los aspectos
clave que se requieren para permanecer en una
industria que va a la baja y que puede aproximar-
se a un quiebre de diversas fuentes de empleo a
nivel mundial.

Acorde con los datos, los principales gremios
afectados serdn la televisién, con 33% menos a
nivel mundial; medios impresos, con una caida de
inversién de 37%, y la publicidad fuera de casa
(0OH, por sus siglas en inglés), con 49%. Es de-
cir, las experiencias en punto de venta o eventos
sufrirdn una estrepitosa caida por la imposibilidad
de ejercer reuniones masivas, por lo que es eviden-
te que servicios como banquetes, musica en vivo,
edecanes o modelos podrdn ver afectada su eco-

nomia, as{ como quienes ofrecen materiales POP.

cia. Esto obliga a los anunciantes a replantear sus
estrategias comerciales; por lo tanto, las estrategias
o pautas publicitarias y contrataciones de medios
se verdn forzadas a cambiar.

No obstante, hay que recordar que muchas
de esas negociaciones se realizan directamente en-
tre anunciantes y promotoras de medios con un
semestre de anticipacién o un afio, asi que los
presupuestos ya estdn comprometidos, por lo que
las empresas deberdn replantear sus proyectos o
modificar, bajo penalizaciones, sus convenios con
los medios, lo que podria causar inconformidades
y generar un ambiente hostil en el sector.

Esto ya se vio en el mercado internacional
con el caso de la rifa entre Facebook y Coca-Cola,
asi como con otras marcas internacionales que, al

verse sometidas a utilizar sus presupuestos en me-

Los medios masivos tendrdn un mayor alcance siempre y cuando posean un

mecanismo de distribucion a distancia, como la television abierta, de paga,

medios impresos por suscripcion o, en su defecto, periddicos en linea

Por su parte, los medios masivos tendrdn
un mayor alcance siempre y cuando posean un
mecanismo de distribucién a distancia, como la
televisién abierta, de paga, medios impresos por
suscripcién o, en su defecto, periddicos en linea.
Los anuncios espectaculares bajardn el nivel de
rentas, asi como los tridinamics, las carteleras en
principales avenidas o en lugares como estadios,
aeropuertos o sitios como museos o parques de di-
versiones. En cambio, las metas de medios como
la radio, los influencers, los videos on demand o las

videocharlas subirdn su nivel de alcance y frecuen-

dios digitales, se estdn percatando del enorme po-
der que han otorgado en los meses de pandemia a
otros corporativos para manejar sus contenidos y
marcar pautas o tendencias que no necesariamen-
te han sido bajo précticas éticas o adecuadas.
Cabe destacar que los contenidos publicita-
rios se derivan de los derechos de autor, copyrights
0, en su defecto, de leyes de competencia interna-
cional; sobre todo, en el caso de redes sociales y
medios a distancia, se involucran aspectos de las

legislaciones en materia de telecomunicaciones y



de seguridad o derechos de las audiencias, asi como aspectos clave de la libertad de expresién, por lo que
se augura una polémica global al respecto.

Segtin la Federacién Mundial de Anunciantes (WFA, por sus siglas en iglés), el video en linea caerd
7%, mientras que las visitas 14%. En radio, la previsién es una baja de inversién de 25%; en el punto
de venta de 23% y en lo relacionado con la industria de influencers, la caida serd de 22%. Por ello, hay

que estar al pendiente de dichos temas, tal como lo sehala la revista Expansion:

Por otro lado, 63% de las marcas encuestadas se estd centrando en desarrollar estrategias a corto y largo plazo
para la época de poscrisis. Mientras que 73% de ellas estd pensando en cémo ayudar a las agencias creativas.
“Los lideres de marketing son plenamente conscientes de que la crisis estd teniendo un gran impacto en sus
equipos y sus socios externos. Muchos apoyan a sus agencias al encontrar proyectos para que sus colaboradores
trabajen o cambian sus condiciones de pago”, dice Stephan Loerke, CEO de la wrA. “Estos esfuerzos reflejan
cudnto las marcas valoran las contribuciones que las agencias pueden hacer a sus negocios”. (Expansién, 2020).

Esto significa que la tendencia global registra un decrecimiento en la industria publicitaria. Al

respecto, la Unesco indica los objetivos de desarrollo sostenible:

Figura 1. Objetivos de desarrollo sostenible.

FueNTE: Unesco.
Estos 17 temas nos aportan conocimiento para vislumbrar la clave de la competitividad en fun-

cién de las dreas que obtendrdn recursos internacionalmente por ser una prioridad de las naciones. Lo
anterior significa que los influencers podrian conversar sobre dichas temdticas y difundir el conocimien-

to de un modo organizado, que los planes académicos en comunicacién puedan orientarse a dichos



aspectos; por supuesto, los ejecutivos de cuenta de las agencias, los creativos y productores deben
considerar dichas claves para el desarrollo de sus ejecuciones a fin de ser valoradas y apreciadas en el
ambiente internacional de las campanas que entran a festivales.

Es decir, la disociacién que generalmente existe entre los planes de estudio que derivan en la prepa-
racién de estudiantes de comunicacién, con temas importantes como la innovacién basada en aspectos
difundidos por la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos (0cDE), la Unesco u or-
ganismos como el Banco de México, hacen que, en muchas ocasiones, los egresados que colaboran en las
agencias de publicidad no dominen los temas importantes que orientan las inversiones de los anunciantes.
Por ello, una mirada a largo plazo les permitird no sélo estar preparados para la convergencia tecnolégica
o la generacién de un storytelling acorde con las estrategias de comunicacién corporativa que se orientan a la
responsabilidad social, sino también para la creacién de campanas, mensajes clave, métricas o ejecuciones
en medios que aporten a la solidaridad internacional y la mirada ética que beneficiaria a la industria publi-

citaria. A continuacién, se muestra el esquema para proveer de informacién a los interesados en el tema.

Figura 2. Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible.

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible

Findela  Seguridad

pobreza alimentaria ~ Salud  Educacién  Género
Consumo & Crecimiento
Agua  producciéon Energfa Infraestructura
Clima  Oceanos Biodiversidad Inequidad ~ Ciudades
Solidaridad
Global Paz

FUENTE: Unesco.



Conclusiones

Los desafios que el mundo enfrentard entre 2020 y 2030 implican
la necesidad de una solidaridad internacional, una tolerancia mul-
ticultural y la generacién de lenguajes comunes que deriven en el
desarrollo sostenido de los pueblos.

La labor del comunicélogo, el publicista y el narrador es crucial
para que la ética impere en el discurso internacional, ya sea desde la
visién de comunicacién corporativa, la inteligencia de negocios,
la comunicacién politica o la generacién de historias de ficcién que
abonen ala credibilidad, el respeto y el orden de los valores universales.

Por ello, es fundamental revisar el estado del arte de la in-
dustria publicitaria que nos permite hacer un alto para ponderar
los aspectos clave o las tendencias que estd siguiendo el mundo en
cuanto a los temas de creatividad, innovacién, promocién cultural y

difusién de politicas puablicas.

Los retos de la comunicacion aldmbrica e inaldmbrica, los cambios y avances
de los mensajes y de los medios por los cuales se distribuye la informacion
han sido clave para que el hombre reflexione sobre el rumbo al que nos
estd llevando la carrera tecnoldgica

La transformacién que ha generado el sector de telecomuni-
caciones ha tenido un impacto directo en la comunicacién humana
y uno de los primeros grupos profesionales que se ha visto afectado
es el de la comunicacién humana. Los retos de la comunicacién
aldmbrica e inaldmbrica, los cambios y avances de los mensajes y
de los medios por los cuales se distribuye la informacién han sido
clave para que el hombre reflexione sobre el rumbo al que nos estd
llevando la carrera tecnoldgica.

Por ello, el presente trabajo no sélo revisé el estado actual del
sector publicitario en México, sino también cudles son las bifurca-
ciones que derivan de la inversién internacional de los grandes gru-
pos corporativos para definir su desarrollo sostenido a largo plazo.

Es decir, mientras que en apariencia se identifica una tenden-
cia al cambio de la agencia tradicional a las agencias digitales, es po-

sible observar que hay un repliegue de las inversiones en ese sentido



si los medios no presentan opciones segin la planeacién de la iden-
tidad corporativa de las empresas que abonan a la responsabilidad
social. Entonces, las universidades tienen un rol protagénico en dar
rumbo a la educacién de los lideres de las industrias publicitarias y
de los representantes o responsables del storytelling en las sociedades.

En sintesis, es un requisito para el éxito de las proyecciones
de las universidades, de las agencias publicitarias, de los medios de
comunicacién y los diversos grupos o ideologias politicas responder
de manera ética a las lecturas que emanan de las comunidades que,
en lo local, pueden tener una tendencia, pero que, en lo global, se
verdn forzadas a adaptarse a las exigencias del mercado global y a las
leyes que emanardn de la cohesién social y de las presiones politicas
que se derivardn de la geopolitica para 2030.

Acorde con la visién de esta investigacidn, serd muy importan-
te discriminar entre las empresas la etapa en la que se encuentren,
por lo que reconozco las siguientes por considerar: una, en la que se
muestran los productos o fichas técnicas, etapa en la que existe una
guerra de precios o de mdrgenes en los que se usan fondos de coo-
peracién publicitaria para empujar las ventas y promociones; ahi se
construye un storytelling donde se aborda el tema de la originalidad,
la exclusividad o la unicidad de sus marcas; otra donde se adentra-

rdn en una guerra de identidades corporativas e ideas creativas.



Otra, en la que se busca persuadir o manipular a las audiencias masivas a partir de una narrativa
aspiracional o emocional; en la que se aboga por los aspectos abstractos de una marca para sugerir ideas
que pueden o no ser éticas con el uso de logotipos, imagotipos, isotipos o isologos; donde se busca defi-
nir acciones a partir de evangelizadores de marca, coaches, lideres o expertos en un drea de conocimiento
o por experiencia que puede no necesariamente ser avalada u éptima como un rol social positivo o ne-
gativo para las comunidades de usuarios; que va por un clan de seguidores, por la lealtad de una marca
o lider evangelizador; en la que la fidelizacién de una marca global adquiere adeptos a favor de una idea
internacional que serd absorbida por las naciones con el uso de las narrativas de la mercadotecnia o la
publicidad sin que se percaten de esa influencia cultural que se verd como resultante en una generacién
posterior por el cambio de usos, costumbres o patrones de hdbitos de consumos, la que versa sobre la
viralizacién inconsciente de contenidos, mensajes o recomendaciones.

Finalmente, una mds donde las inversiones publicitarias se someterdn a pautas globales normadas
por organismos mundiales encargados de dar un modelo de comportamiento aceptado como bandera
de la responsabilidad social que pugna por la supervivencia de la especie, las tradiciones, las lenguas y

las diferencias culturales de los pueblos de la humanidad.
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