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Introduccion

El presente trabajo busca identificar la relacion entre los aislamientos preventivos obligatorios
decretados en Colombia durante la pandemia Covid-19 y la inversion en medios digitales en el

mercado publicitario colombiano.

Los datos recopilados para la investigacion de este trabajo y presentados en su desarrollo,
reflejan un crecimiento sostenido afo a afio de la inversion en medios digitales desde su
introduccion al mercado publicitario colombiano. En los afios 2020 y 2021 se identifica una
disminucién en la inversiédn total de medios; los medios digitales por su parte presentan un
crecimiento significativo en la participacion de la inversion en relacion a medios tradicionales.
En este periodo, el Gobierno Duque decretd los aislamientos preventivos obligatorios, con el
objetivo de contener el contagio del Covid-19, por lo que millones colombianos pasaron meses
confinados en sus hogares con movilidad restringida, trabajando, estudiando y adaptandose a

estas restricciones.

En esta tesis, se analiza la relacion entre los confinamientos preventivos obligatorios con la
inversion de los medios publicitarios digitales, evidenciando un cambio de consumo de medios
de los consumidores colombianos durante y fuera de los periodos de confinamiento y la se
recopila la opinion de profesionales del mercado publicitario colombiano con relacion a la

tematica.

Para llevar a cabo la investigacidn de este trabajo, se recopilé informacion de la inversién

publicitaria en el mercado colombiano, se desarrollaron encuestas de consumo de medios en la



poblacion colombiana y entrevistas a perfiles de la industria publicitaria colombiana,

desarrollando asi una metodologia de investigacion mixta.



Planteamiento del problema

En la actualidad, dispositivos con conexién a Internet, como: tabletas, smartphones, laptops,
Smart-tvs, entre otros, son usados para comunicar mensajes publicitarios por parte de
anunciantes de productos y servicios, para presentar e incentivar la compra a audiencias de
interés. (Fischer, Seidenstricker, & Poeppelbuss, 2020) “Nuevas tecnologias estan cambiando
dramaticamente las formas en las que las firmas y los anunciantes interacttian con sus

consumidores a través de medios digitales”.

La industria publicitaria se ha transformado en los ultimos afios, con cambios en sus
estructuras organizacionales y la adquisicion de nuevas herramientas usadas para la seleccion de
medios en campafias de comunicacion: “...La industria de medios esta viviendo tiempos de
inmensa disrupcion. Esta, esta siendo retada por los cambios constantes en la tecnologia y por
empresas como: Google, Amazon, Facebook y Apple, para desarrollar nuevos formatos en
medios digitales y atraer audiencias consumidoras de medios tradicionales...” (Murschetz,

Omidi, Oliver, Saraji, & Sameera, 2020).

Segun el reporte de (Interactive Advertising Bureau, 2021) la inversion publicitaria digital en
Colombia ha experimentado un crecimiento constante en los Gltimos afios. En 2017 la inversién
publicitaria digital era de 600.330 millones de pesos esto representa un incremento de 33.2% vs
2016, en 2018 crecid un 41%, en 2019 un 27% vs afio anterior, en 2020 un 15% vs afo anterior,
en 2021 un 63% vs afio anterior y superando por primera vez el 50% del mix total de medios

publicitarios en Colombia.



Grafica 1 Inversion Publicitaria

Concepto Total Afo 2020 Total Ao 2021
nversidn en publicidad digital en Colombia $1.251.30019.134 $2040 158435379
$ 2.040.158

Nota: Obtenido de IAB ( (IAB, Historico Inversion Publicitaria)

Inversion
- . Variacion

Cifras expresadas
en miliones de pesos

El 22 de marzo de 2020 el entonces presidente de la Republica, Ivan Duque, aprueba el
decreto 457 para implementar el primer periodo de asilamiento preventivo obligatorio,
empezando el martes 24 de marzo a las 11:59 pm hasta el 12 de abril hasta la media noche, en
éste, se restringe la movilidad de los colombianos y les permite salir de sus viviendas para

algunas actividades especificas.

La informacién evaluada en el desarrollo de la investigacion evidencia un cambio
significativo en la inversion en medios publicitarios durante las fechas de confinamiento
preventivo obligatorio. Se evidencia una caida en la inversion general de medios, sin embargo, la
inversion en medios digitales present6 un crecimiento, tanto en la participacion en relacion con

los otros medios, como en la inversion general.



Pregunta de investigacion:

¢Como incidieron los aislamientos preventivos decretados durante Covid-19, en el mix de

inversion de medios publicitarios?

Hipdtesis

Los aislamientos preventivos obligatorios durante Covid-19, limitaron el consumo de medios
de las personas en aislamiento, a aquellos que tenian disponibles en su residencia, motivando
cambios en la inversion de medios publicitarios por parte de los anunciantes e incrementando la

inversion en medios digitales sobre los demas.
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Objetivos de la investigacion

Obijetivo general

Establecer el impacto de los aislamientos preventivos obligatorios decretados durante Covid-
19, en la inversion de medios publicitarios en Bogota, para documentar y anticipar desde los
anunciantes publicitarios, cambios de comportamiento en el consumo de medios de los
consumidores en periodos de confinamientos, que alteran la inversion y el mix de medios

publicitarios.

Obijetivos especificos

1. Analizar la variacion en la inversion total de medios y la participacion de la inversion de
los medios digitales, previo, durante y post aislamientos preventivos obligatorios en
Bogota.

2. Determinar las diferencias en el consumo de medios por parte de ciudadanos en Bogota,
durante las temporadas de aislamientos preventivos obligatorios y fuera de estas.

3. Describir el desarrollo de la inversion publicitaria en medios digitales en los ultimos 4

afios en el mercado publicitario.
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Estado del arte

“Publicidad” es una palabra que tiene un amplio numero de definiciones, a continuacion las
definiciones de 2 de los referentes mas importantes de la publicidad en la historia: David Ogilvy
la definia como: (Ogilvy, Ogilvy on Advertising, 1983) "una forma de comunicacion persuasiva
que utiliza medios pagados para llegar a un publico objetivo con un mensaje intencional sobre un
producto, servicio o idea, con el objetivo de estimular la accién”. Leo Burnett (Burnett, 1961)
“"el arte de vender productos no buscados a personas no preparadas, a través de medios que no
les interesan”. Las definiciones tienen en comun la palabra “medios”, donde en las 2 definiciones

la palabra tiene relacion a la forma en la que se trasmite en mensaje publicitario al consumidor.

Los avances en la tecnologia han permitido que mas personas alrededor del mundo tengan la
oportunidad de adquirir un Smartphone y tener una conexion a Internet, esto les ha permitido a
los anunciantes publicitarios, pautar mensajes en medios digitales. (Hudders, Reijmersdal, &
Peols, 2019) “El Internet parece estar en todas partes, esto les ha dado la oportunidad a las
personas alrededor del mundo, de estar conectados desde el momento en que se despiertan hasta
el que se duermen” ...” en consecuencia, los anunciantes ahora tienen una mayor oferta en

términos de medios, para impactar a los consumidores en diferentes momentos de su dia.

Estos desarrollos tecnoldgicos y la posibilidad de una conexion a Internet 24/7, incrementan
las posibilidades de los anunciantes de impactar a sus usuarios de interés a través de estos
canales y formatos digitales, esto ha producido cambios en la industria publicitaria y la forma en
la que los anunciantes y sus equipos, toman decisiones con relacion a sus campafias de

comunicacion.
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(Panniello & Pellegrino , 2021) “Nuevas tecnologias han causado una disrupcion el espacio
digital y han incrementado exponencialmente la inversion en publicidad digital” ...” Los
anunciantes deben entender los beneficios y los riesgos de cada canal, con el objetivo de alojar el

presupuesto de marketing e incrementar el crecimiento de sus negocios, ahorrando costos.

El incremento en las posibilidades de nuevos canales y formatos de comunicacion digitales
abre una discusion con relacion al rol y la eficiencia de los medios tradicionales en comparacion
a los medios digitales. (GoldFarb, 2017) “La diferencia econdémica real entre la publicidad online

y offline, esta en una reduccion sustancial en el costo de targeting”

Los medios digitales permiten al anunciante tener una segmentacion mas detallada “targeting”
de las audiencias que desean impactar con los mensajes de comunicacion en comparacion a los
medios tradicionales. “La caracteristica particular que diferencia a la publicidad online de la
offline, es la facilidad para entregar informacion al pablico interesado en esta. El targeting
incrementa la afinidad que tiene un consumidor con un mensaje de comunicacioén”. (GoldFarb,

2017)

La informacidén qué los medios digitales aportan con relacion al desempefio de las campafias
de comunicacion pautadas en los mismos, tiene un mayor detalle y facilita la relacion de ventas
con la campafa. (Martinez Pastor & Ojeda, 2016) “La publicidad digital permite: una mejor
segmentacion de la audiencia con relacién a otros medios, una amplia variedad de formatos de
contenidos resaltando la interactividad con estos y una medicién mas exacta de los KPIS de

medios”.
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La informacidn que tienen los medios online de los usuarios facilita el proceso de “targeting”
para la entrega de mensajes publicitarios segmentados. (Johnson, 2013) “Las firmas publicitarias,
son habiles para descubrir informacion de un individuo para impactarlo con publicidad con base
a esa informacion. Por ejemplo, la informacion de navegacion web de un individuo es usada para

impactarlo con mensajes de comunicacion relacionados a esa navegacion”.

Los anunciantes y los consumidores se benefician de una publicidad mas segmentada y
detallada, con una mayor posibilidad de una alta afinidad entre el mensaje y el consumidor.
(Pridmore & Hamalainen , 2017) “Marketing depende de nuevas formas de conseguir
informacion acerca de los consumidores, con el objetivo de convertir esta informacion en

maneras mas efectivas de perfilar e interactuar con el mismo”.

Grandes empresas de tecnologia de Silicon Valley han capitalizado la necesidad de las
audiencias de entender a sus consumidores y entregarles una comunicacién mas afin a sus
necesidades con relacion al producto o servicio ofrecido. (Fuchs, The Online Adverstising Tax
As the Foundations Of Public Service Internet, 2018) “Google y Facebook son las compaiiias de
publicidad no tradicional mas importantes del mundo. No son solo buscadores de Internet o
plataformas de Social Media, son transnacionales de publicidad con la mayor participacion del

mercado de publicidad digital global.”

Los dispositivos moviles donde los usuarios estan siendo impactados con esta pauta, estan

cambiando la forma en la que las personas consumen servicios y medios de comunicacion en el
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dia a dia. “Los pequefios electrodomésticos no solo los Unicos impactados en la revolucion de los
moviles. Medios tradicionales como revistas y tv sufren los cambios y hasta los medios digitales
como la navegacién en laptops, esta siendo reemplazada por mas Internet en moviles y tabletas™.

(Pogue, 2015)

Las estrategias de medios empiezan a considerar el consumo simultaneo de diferentes medios
de comunicacion, respondiendo al cambio en el comportamiento de consumo de dispositivos con
pantallas. (Cadavid Alzate & Heano Murillo, 2020) Resaltan un consumo de doble pantalla
declarado en la poblacién en Colombia, los entrevistados ven tv mientras revisan otros

dispositivos como tabletas, laptops o Smartphone.

Los negocios pequefios con presupuestos bajos de inversion tienen la oportunidad de pautar
en medios digitales a costos reducidos y capitalizar los clics de las audiencias para dirigirlas a
plataformas de venta online, e-commerce. Como lo resalta (Limas Suarez, 2020) “Las
plataformas e-commerce en el pais, son aliadas de los comercios de distintos tamafios. Facilitan a
los clientes comprar o acceder a los productos o servicios ofrecidos y a las empresas abordar

nuevos segmentos de mercados, lo que facilita el crecimiento del negocio”

La penetracion de conexiones moviles de Internet en el pais ha presentado un crecimiento en
los ultimos afios. Segun datos de (Ministerio de Tecnologia, 2021) graficados por: We Are

Social, en enero de 2022 se registraron 35.500.000 usuarios de Internet. (Tavera & Arias, 2012)
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““El nGmero de suscriptores de Internet Movil (IM) en Colombia, ha tenido un crecimiento
exponencial en los Gltimos afios. La penetracion de este se ha convertido en un importante

indicador de la competitividad de los paises”.

Gréfica 2 Usuarios de intenet en Colombia

INTERNET USERS OVER TIME

NUMBER OF INTERNET USERS AND YEAR-ON-YEAR CHANGE
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Nota: Obtenida de We Are Social (Social 2022)

Condiciones de tipo social y econémico, pueden tener una incidencia en el desarrollo de las
plataformas web. (Revista Palmas, 2019), explica como las ciudades con crecientes clases
medias, con falta de empleos formales y pobre infraestructura, pero con una penetracion de
Internet movil, son un escenario favorable para el surgimiento de aplicaciones de servicios tipo

Rappi.

Factores adversos como los confinamientos obligatorios implementado durante Covid-19,

pueden tener una incidencia en los e-commerce. (Hoyos Estrada & Sastoque Gomez, 2020)
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Colombia fue el pais de Latinoamérica que méas incremento sus ventas digitales durante la
pandemia. El e-commerce en el pais crecid 5 veces de marzo a abril 2020, una vez finalizadas las
cuarentenas cay6 esta venta sin embargo se ha mantenido 2 o 3 veces por encima de la pre

pandemia.

Gréfica 3 Participacion ventas ecommerce vs total en Colombia.

9,0
30
7,0
6,0
50

4,0

Participacién (%)

30

20

1,0

0,0

Julio I

Abril I

Julio | ——

Abril I

Mayo I

Junio I
Julio I

Abril I —

Mayo I —
Junio E——
Agosto I

Octubre I
Enero I——
Febrero IEEEE—
Marzo I
Mayo I
Junio I
Agosto I
Enero I
Febrero I
Agosto I
Octubre I

Enero I
Febrero IEEE—_—_—

Marzo I

Octubre
Marzo

Septiembre I
Diciembre I
Septiembre NG

Noviembre ——
Diciembre I
Septiembre I
Noviembre INEEGG_——
Diciembre I

Noviembre

2020 2021 2022

Periodo

Nota: Obtenida de (DANE, 2023)



17

Marco Teérico.

La investigacion se desarrolla alrededor del crecimiento de la inversién publicitaria digital en
Colombia. Los conceptos y tematicas que se abordaran en esta estan relacionados a la categoria

publicidad, especificamente, la publicidad que se desarrolla en medios o publicidad digitales.

Desde el inicio, la publicidad:

A traveés de los afios, las empresas han tenido la necesidad de comunicar los productos y
servicios que ofrecen con el objetivo de llamar la atencion de sus posibles compradores y
consumidores. En la solucion a esta necesidad, se han desarrollado diversas formas y canales de
comunicacion, qué transmiten el mensaje deseado a través de los sentidos del ser humano.

Actualmente los departamentos de mercadeo dentro de las empresas son los responsables de
esta tarea, disponen de una seria de herramientas para lograrla. Segun (Kotler & Armstrong,
2018) “la publicidad es una herramienta de marketing que utiliza mensajes pagados para
informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre los productos y servicios de una

empresa".

Lo nuevo, la publicidad digital:

La aparicion del Internet y de los dispositivos qué se desarrollaron afios después con conexion
a esta, ampliaron la oferta de medios publicitarios y la forma en la que los consumidores reciben
los mensajes. "La publicidad digital es el uso de canales de comunicacién digitales, incluyendo
la web, las redes sociales y dispositivos mdviles, para promocionar una marca, productos o

servicios" (Chaffey & Chadwick, 2019)
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La publicidad pautada en canales digitales tiene caracteristicas que le favorecen con relacion a
otros canales de comunicacion. Como lo resalta (GoldFarb, 2017), “La publicidad digital tiene
ventajas en términos de costos y operacion. EI impacto de audiencias desde canales digitales es
considerablemente menor al de otros medios de comunicacion, la segmentacion de las audiencias
tiene mayor detalle y esto se traduce en una mayor oportunidad del anunciante para impactar

potenciales clientes con mayor interés de compra”.

El canal para transmitir el mensaje, los medios:

Uno de los aspectos qué ha tenido una evolucion acelerada en las ultimas décadas con
relacion a la publicidad, son los medios por los cuales se transmiten los mensajes de los
anunciantes. Segun (Stanton, Walker, & Etzel, 2007) la publicidad es con los medios "una
comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve
ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los
medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo,
hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en
fechas mas recientes, el internet” [3]." El desarrollo de comunicacién en medios impresos,
como: vallas humanas, periddicos o revistas, las primeras cufias radiales, los comerciales en TV,
las grandes pantallas y vallas en exteriores y el desarrollo de la actual y compleja comunicacion
digital, son el legado de afios de innovacion y evolucién tecnoldgica, qué permiten a los
anunciantes, tener una mayor oferta de medios para comunicar sus mensajes. (Sinana, 2017)
resalta la importancia de los medios tradicionales, como la television: “La TV es una forma de

entretenimiento que se puede compartir en familia... Los programas de las tardes y las noches,
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de noticias y entretenimiento local, siguen teniendo un espacio en las familias y esto se refleja en

las grandes audiencias que logran estos espacios a nivel global”.

El media mix o mix de medios.

La decision en la forma en la que se divide el presupuesto en los diferentes medios
publicitarios se basa en factores, como: la audiencia, el presupuesto total de campafia, el objetivo
de la comunicacion, el alcance geografico, entre otros. “La media mix es la combinacion optima
de medios publicitarios que se utilizan para comunicar un mensaje de manera efectiva y eficiente
a la audiencia deseada. La seleccidn de la media mix depende de una variedad de factores,

incluyendo el presupuesto, el objetivo de marketing, el publico objetivo y el impacto deseado.”

(Schultz & Barnes, 2019)

El consumo de medios

La exposicion de la poblacién a medios publicitarios varia para cada individuo y esta
relacionada a los espacios geograficos y virtuales, que el individuo frecuente. Como se evidencia
anteriormente, existen diversos medios publicitarios qué pueden impactar a un consumidor, la
forma en la que el individuo interactuar con los medios. "Consumo de medios se refiere a los
patrones de uso de los medios y a la experiencia resultante de la recepcion, interpretacion y

evaluacion de mensajes a través de estos.” (McQuail, 2010)
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Los formatos en los medios publicitarios

Los medios usados para la difusion de mensajes publicitarios pueden tener una serie de
formatos para presentar los mensajes de comunicacion La Tv tiene opciones de comerciales o
menciones, en exteriores estan las vallas o los eucoles y con la aparicion del contenido en video
online y las redes sociales, los formatos son mas diversos. Segun el gran (Ogilvy, 1985) "Los
formatos publicitarios son las diferentes formas en que se presenta la publicidad en los medios de
comunicacion. Estos formatos pueden incluir anuncios impresos, comerciales de television,
anuncios de radio, anuncios en linea y muchos otros. La eleccion del formato adecuado

dependera de los objetivos de la campafia publicitaria y las caracteristicas de la audiencia."

Entrando en mayor detalle con relacion a los diferentes formatos digitales; (Gordon, Jerath,
& Katona, 2020) “El crecimiento de la publicidad digital en los diferentes mercados, ha ofrecido
a los anunciantes, un sinfin de formatos y opciones para pautar sus mensajes de comunicacion.
Formatos de pauta en buscadores y display, compra de puja (introducido por Google), las nuevas
redes sociales y plataformas de contenido online, etc. Los medios han introducido una variedad
de formatos publicitarios con el fin de Ilamar la atencién de los usuarios y de acercar a los

usuarios a sus marcas”.

El target o audiencia objetiva.
Los mensajes publicitarios estan dirigidos a grupos de personas, que por diversas
caracteristicas qué, pueden ser demogréaficas o psicograficas, hacen parte de la estrategia de

ventas de las empresas. Esta misma logica se traslada a la comunicacién publicitaria de los
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productos o servicios, se segmenta el grupo de personas objetivo “Target” desde los medios de
comunicacion.

Como lo define (Kotler & Keller, Marketing Management, 2012) “El grupo de consumidores
hacia el que va dirigida la oferta de una empresa se Ilama mercado meta o segmento de mercado
“Target”. El proceso de seleccion del mercado meta se llama segmentacion de mercado, y el
proceso de determinacién de la mezcla de marketing 6ptima para el mercado meta se llama

posicionamiento de mercado”

El presupuesto, la inversion publicitaria.

Los departamentos de marketing destinan presupuestos para la comunicacion y los ejercicios
publicitarios de sus productos o servicios, estos presupuestos consideran el total de las acciones
necesarias para la creacion de una campafia publicitaria. (Kotler P. , Marketing 4.0: Moving
from Traditional to Digital, 2016) “La inversion publicitaria es el presupuesto que una empresa
destina a la planificacidn, disefio, produccidn y distribucion de sus mensajes publicitarios con el

fin de comunicar sus propuestas de valor al mercado objetivo™

La amplificacion del mensaje, la inversion de medios:

(Pedrefio, 2018)"La inversion publicitaria es el desembolso de recursos en publicidad, tanto
en medios tradicionales como digitales, para lograr los objetivos de marketing de una empresa”
El presupuesto de esta amplificacion en medios es la mayor parte de la inversion publicitaria, en
la mayoria de los casos de campafias. Una vez decidido el presupuesto total de inversion de

medios, se distribuye en las diferentes opciones construyendo el media mix.
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Las estrellas, las agencias de medios:

Las agencias de medios son un intermediario estratégico entre los anunciantes y los medios.
Estas se encargan de asesorar e invertir los esfuerzos de media en los canales que hagan sentido
con el objetivo de la campafia de comunicacion. (Guart & Cavia, 2012) “Una agencia de
medios selecciona los medios y soportes mas adecuados para que las marcas contacten con los

consumidores”

Penetracion de Internet movil:

La publicidad digital es recibida por el usuario en dispositivos conectados a la red, como:
smartphones, laptops o Smart tv. El acceso de Internet movil y el incremento de este, aumenta
los posibles usuarios que pueden interactuar con estos mensajes.

(Kotler, Kartajaya , & Setuawan, Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital. , 2017)"
“Internet mavil es la conexion a Internet a través de dispositivos moviles, como teléfonos
inteligentes y tabletas. Esta tecnologia ha revolucionado la forma en que las personas acceden a

la informacion y se comunican, y ha llevado a la aparicion de nuevas aplicaciones y servicios".

Contexto global, entendiendo los aislamientos obligatorio-decretados en Colombia, para
controlar Covid-19 en Colombia.

(COL, 2020) EI 24 de marzo de 2022 fue implementado el decreto 47, la cuarentena general
en Colombia empez0 a regir el 25 de marzo de 2022 y se prolongd hasta el 4 de mayo, momento
en el que algunas industrias (como la factura y la construccion). Durante junio y julio se
levantaron algunas excepciones mas de salida y se incrementaron los permisos que las personas

tenian para transitar, el 1 de septiembre se acaban oficialmente los aislamientos preventivos
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obligatorios, sin embargo, en enero 2021 y en 2 ocasiones mas se decretan cuarentenas para

reducir el nivel de contagio de las temporadas. Estas son las fechas de interés de estudio.

El 22 de marzo de 2020 el entonces presidente de la Republica, Ivan Duque, (COL, 2020),
aprueba el decreto 457 para implementar el primer periodo de asilamiento preventivo
obligatorio, empezando el martes 24 de marzo a las 11:59 pm hasta el 12 de abril hasta la media
noche, en éste, se restringe la movilidad de los colombianos y les permite salir de sus viviendas
para algunas actividades especificas. Esta restriccion de movilidad altera la exposicion que

tienen los consumidores colombianos a medios publicitarios.
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Metodologia

Tipo de investigacion
El presente trabajo es una monografia de investigacién mixta cualitativa, cuantitativa y

descriptiva, qué pretende identificar y describir la relacion entre los aislamientos preventivos
obligatorios decretados en Colombia (con foco en Bogotd) durante la pandemia de Covid-19
y la inversion en medios digitales en el mercado publicitario. En éste, se recopilan datos
relacionados a la inversion publicitaria en el mercado colombiano de compafiias
especializadas en la medicion de esta data, en este caso: eMarketer, Statista, Ibope,
AdMetricks , se desarrollan encuestas de personas qué residieron en Bogota durante las
cuarentenas, en relacion a su consumo de medios durante los periodos de interés y entrevistas

a perfiles de la industria publicitaria colombiana.

Enfoque de investigacion
Enfoque de la investigacion: Cualitativo
- Entrevistas a expertos de la industria publicitaria, donde se expresan opiniones en
relacion a su experiencia durante los periodos de interes, desempefiandose
profesionalmente en agencias de medios.
Enfoque de la investigacion: Cuantitativo
- Encuestas a poblacion de Bogota, contruyendo conclusiones con base a escalas discretas

y ordinales.
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Variables

Inversion publicitaria de medios y mix de medios en el mercado publicitario colombiano,
antes, durante y después de las cuarentenas de Covid-19.
(Cuervels, 2021) (AIB)(ComsCore)(lbope)

Consumo de medios en aislamiento y fuera de este:_la variacion en el consumo de medios
por parte de los consumidores colombianos producto de los aislamientos y estando fuera de

estos. Encuestas.

Instrumento
- Encuestas: Se realizaron encuestas qué se componian de 3 tipos de pregunta, caracteristicas
demogréficas (edad, genero, ciudad donde reside actualmente y donde residi6 durante las
cuarentenas) informacion de consumo de medios previos y al momento de ingresar a la
cuarentenas e informacion de consumo de medios y comportamiento después de las cuarentenas.
- Entrevistas: Se realizaron 2 entrevistas a profesionales trabajando en la industria publicitaria
colombiana, las preguntas estaban desarrolladas con relacion a la experiencia qué tuvo cada uno
de estos durante estos periodos, trabajando en agencias de medios y trabajando con empresas con
grandes inversiones publicitarias en el pais.
Muestra
- Encuestas: Integrada por poblacion colombiana, de diversas generaciones, se
consideraron solo las personas que afirmaron vivir en Bogota durante las cuarentenas
decretadas para contener el Covid-19. Segun el DANE, en Bogota para marzo 2020 residian

7.400.000 de personas, lo que para una muestra de un nivel de confianza del 95%, con
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margen de error del 5%, se necesitaban 385 encuestas, de las cuales para esta investigacion
se completaron a su totalidad 393.

- Entrevistas: 2 profesionales con mas de 10 afios de experiencia laboran en la industria
publicitaria colombiana y qué trabajaron en agencias de medios durante las cuarentenas
decretadas en 2020.

Ivan Giraldo: Head of EsscenceMediaCom Latam.

Carolina Diaz: Head of Coca-Cola Colombia account desde EsscenceMediaCom.

Procedimiento

Para el desarrollo de la encuesta se usé la herramienta “Google Forms”, se amplifico a través
de un enlace en plataformas de mensajeria durante el mes de febrero de 2023.
Se descargd la informacion de los resultados de las encuestas, se analizaron los resultados con
relacion al consumo de medios, se compard con la informacion de inversién publicitaria y mix de
medios, las graficas de las encuestas se plasmaron en resultados y el andlisis en conclusiones en
el documento con los comentarios a resaltar de los 2 profesionales la temaética.

En el mes de febrero de 2023, se desarrollaron las entrevistas a los 2 expertos, se analizaron
sus respuestas con relacion a su perspectiva trabajando en esas temporadas, estas fueron

transcritas y complementan las tesis en la seccion de anexos.
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Cuestionario
1. Seleccione su rango de edad: a) — 18 b) 18-25 c) 26-32 d) 33-39 e) 40-49 f) 50 — 59 g) 60-
69 h) 70+
2. Selecciones su género: a) Masculino b) Femenino c¢) No especifica
3. Indique la ciudad en la que se encuentra: a) Bogoté b) Otra (desclasifica)
4. ¢Residié en Bogota los meses previos, durante y post Covid-19 y participd de alguna
forma en los aislamientos preventivos obligatorios o cuarentenas? a) Si b) No / *No,
descalifica.
5. ¢Cual es su modalidad de trabajo actualmente? a) Hogar b) Oficina o Empresa c) Trabajo
mixto
6. ¢Cual fue su ocupacion durante las cuarentenas? a) Trabajo en casa b) Trabajo en empresa
con permiso c) Estudio en casa ¢) Empleado sin poder ejercer funciones desde casa d)
Desempleado.
7. ¢Recuerda si su consumo de medios (tv, radio, digitales, vallas, paraderos) cambié durante
las cuarentenas de Covid-19? a) Si cambid b) No cambié c) No recuerda (Desclasifica)
8. Durante las cuarentenas. ¢Su permanencia diaria en Internet (en Smartphone, Tabletas,
Laptops, Tv Digital y otros dispositivos conectados a este) cambid de alguna forma?
a) Incremento b) Redujo ¢) No recuerda (desclasifica)
9. Durante las cuarentenas. ¢ Cuéles (seleccione 2) fueron los medios/dispositivos qué mas
recuerda consumir?
a) Medios digitales (Smartphones/Laptops) b) Tv Tradicional c) Tv Digital (Netflix, Amazon
Video, etc.) c) Impresos (revistas y periddicos) d) Radio Tradicional €) Radio Digital f) OOH

(Vallas, Eucoles) e) Otro ¢Cual?
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10. Al terminar las cuarentenas ¢Recuerda si su consumo de medios (tv, radio, digitales,
vallas, paraderos) cambio de nuevo? a) Si cambi6 b) No cambio ¢) No recuerda
(Desclasifica)

11. Al terminar las cuarentenas. ;Su permanencia diaria en Internet (en Smartphone,
Tabletas, Laptops, Tv Digital y otros dispositivos conectados a este) cambio de alguna
forma?

a) Incremento b) Redujo ¢) No recuerda (desclasifica)

12. Después de las cuarentenas. ¢ Cuales (seleccione 2) fueron/son los medios/dispositivos
qué mas recuerda consumir?

a) Medios digitales (Smartphones/Laptops) b) Tv Tradicional ¢) Tv Digital (Netflix, Amazon
Video, etc.) c) Impresos (revistas y periddicos) d) Radio Tradicional e) Radio Digital f) OOH

(Vallas, Eucoles) e) Otro.

Entrevista

1. Por favor preséntese, nombre, cargo y empresa.

2. ¢ Trabajo en este cargo y empresa desde antes de la pandemia? Si no ¢En qué empresa y cargo
estaba?

3. ¢Cual es su experiencia trabajando en publicidad y medios?

4. ;Cémo ha sido su experiencia trabajando en publicidad digital? ¢Cudl es su percepcion de su
crecimiento en los ultimos afios?

5. ¢Como fue su reaccion y la de la compaiiia a la pandemia Covid-19? ;Qué politicas tomaron
con sus empleados y sus clientes?

6. ¢ Vio el negocio afectarse de alguna forma con el Covid-19? ;Cémo?
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7. ¢Qué decisiones tomaron con sus clientes con relacién a los planes de comunicacion y
medios?

8. ¢ Tomaron la decision de priorizar o des priorizar algin medio o iniciativa?

9. ¢Qué cambios en el comportamiento del consumidor percibieron con la pandemia?

10. ¢ Qué papel jugo la publicidad digital en los planes de comunicacion de sus clientes durante
estas fechas?

11. ;Como esta el mercado publicitario colombiano después de la pandemia? ¢ Cree que
volvimos a niveles de inversion en medios similares de inversion, se incrementé o se redujo?

12. ¢Los medios digitales son mas importantes hoy después de la pandemia a lo que lo eran antes

y durante las cuarentenas?



Resultados

La encuesta tuvo un total de 422 repuestas, que tuvieron los siguientes resultados.

Gréfica 4 Seleccion género

Seleccione su género:

@ Masculino
@® Femenino
@ No especifica

Nota: Elaboracién propia.

En la muestra recolectada se identifico, qué 45,1% de los encuestados seleccionaron género
masculino y 54.9% femenino.
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Graéfica 5 Lugar de Residencia

Seleccione su ciudad de residencia

@ Bogota

@ Medellin

@ Cali

@ Bquilla

@ Miami

@ Londres

@ Miami, usa

@ Rio de Janeiro / Brasil

12V

Nota: Elaboracién propia.
El 86.8% residen hoy en dia en Bogota. Las personas qué hoy no residen en Bogota fueron
descartadas, pues estan expuestas a contextos diferentes post pandemia a los relacionados a la

tematica de investigacion.

Gréfica 6 Ubicacion durante las cuarentenas.

¢Residié en Bogota antes, durante y después de las cuarentenas del 2020 decretadas para contener
el Covid-19?

®Ssi
® No

Nota: Elaboracién propia.
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El 84,6% de las personas encuestadas qué seleccionaron vivir actualmente en Bogota,
vivieron en la ciudad durante las cuarentenas de Covid-19. Las personas qué no residieron en

Bogota durante las cuarentenas fueron descartadas desde este punto.

Gréfica 7 Ocupacion durante cuarententa.

¢Cudl fue su ocupacién durante las cuarentenas de Covid-19?

@ Empleado

@ Estudiante

@ Contrato congelado
@ Desempleado

@ Descanso / Retirado

Nota: Elaboracién propia.

El 72.5% de los encuestado estuvieron empleados durante las cuarentenas de Covid-19, el
11.1% de los encuestados era estudiante en ese periodo de tiempo, el 8.8% estuvieron

desempleados, el 8-8% eran retirados o en descanso.
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Gréfica 8 Desarrollo de ocupacion durante la cuarentena

¢Como desarrollo principalmente su ocupacion durante las cuarentenas de Covid-19?

@ Trabajo en residencia

@ Trabajo en lugar de trabajo

@ Trabajo mixto (residencia y lugar de
trabajo)

@ Estudio en Universidad

@ Estudio en casa

@ Desempleado en casa

Nota: Elaboracion propia

El 58.2% de los encuestados desarrollaron sus labores profesionales en casa, el 8,8% lo
hicieron desde la empresa, el 17.6% adoptaron un trabajo mixto entre residenciay el lugar de
trabajo, el 5% desarroll6 sus estudios universitarios en casa, el 3% en casay el 8.9 de los

encuestados estuvieron desempleados en casa.

Gréfica 9 Ultima exposicién a medios publicitarios

¢Recuerda si su exposicién a medios publicitarios (tv, radio, medios digitales, medios exteriores),
cambioé una vez decretadas las cuarentenas de Covid-19?

@ Si cambio
@ No cambié

Nota: Elaboracién propia
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El 80.2% de los encuestados afirman percibir un cambid en la exposicion a medios
publicitarios una vez se decretaron las cuarentenas de Covid-19. El restante no recuerda un

cambio.

Graéfica 10 Duracion en la conexion a Internet

Durante los periodos de cuarentenas. ;Recuerda si hubo un cambio en su tiempo de conexién diaria
a Internet?

@ Incrementd
@ Redujo
@ No cambié

Nota: Elaboracion propia
El 86.8% de los encuestados, afirman incrementar su consumo de tiempo de conexién diaria
a internet, el 7,7 % restante afirman no cambiar su tiempo de conexién y ninguno de los

encuestados considera que su tiempo de conexion diaria Internet redujera.



Graéfica 11 Dispositivos utilizados

Durante los periodos de cuarentenas, ;Qué dispositivos/medios recuerda haber visto mas?

@ Digitales (Social Media, Video Online,
Plataformas Streaming tipo Netflix)

@ Tv Tradicional

@ Radio Tradicional

@ Publicidad Exterior (Vallas, Eucoles)
@ Impresos (Revistas, Periédicos)

@ Canales de cultura y documentales de
conocimientos en general

Nota: Elabroacién propia
El 85.7% de los encuestados afirmas qué los medios digitales fueron los qué mas recuerdan
ver durante los periodos de cuarentena. El 11.1% restante afirma que la TV tradicional fue el

medio mas visto.
Gréfica 12 Exposicion a medios exteriroes

Durante los periodos de cuarentenas, ;Recuerda un cambio en su exposicién a medios exteriores?
(Vallas, paraderos de bus, pantallas gigantes)

@ Incrementé
@ Redujo
@ No cambié

Nota: Elaboracion propia
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El 84.6% afirma que la exposicion a medios exteriores se redujo durante las cuarentenas, el

9.9% de los encuestados afirma recordar qué no hubo un cambio en la exposicion y el 4,1%

afirma qué esta exposicion incremento.

Gréfica 13 Tiempo de conexion diaria a Internet

Finalizadas todas las cuarentenas. ;Cambié su tiempo diario de conexién a Internet?

@ Incrementd
@ Redujo
@ No cambid

Nota: Elaboracion propia

El 38.5% de los encuestados recuerdan qué su tiempo de conexion diario a Internet no
cambio una vez finalizadas las cuarentenas. EI 30.8% afirman recordar qué su tiempo de
conexion a Internet redujo y el 30.8% afirman que este tiempo se increment6 después de las

cuarentenas.
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Grafica 14 Dispositivos de mayor recordacion

Finalizada todas las cuarentenas, ;Qué dispositivo/medio recuerda ver mas?

@ Digitales (Social Media, Video Online,
Plataformas de Streaming tipo Netflix)

@ Tv Tradicional

@ Radio Tradicional

@ Publicidad Exterior (Vallas, Eucoles)
@ Impresos (Revistas, Periodicos)

Nota: Elaboracion propia

Una vez finalizadas las cuarentenas, el 94,5% afirman que el dispositivo/medio qué maés ven,

son los digitales, el 2,4% afirma que es la Tv y el 2% restante la radio tradicional.

Grafica 15 Cambio de exposicién a medios exteriores

Finalizadas todas las cuarentenas, ;Recuerda un cambio en su exposiciéon a medios exteriores?
(Vallas, paraderos de bus, pantallas gigantes)

@ Incrementd
@ Redujo
@ No cambié

Nota: Elaboracion propia

El 38.5 % afirman que su exposicion a medios exteriores incrementd una vez los periodos de

cuarentenas terminaron, el 30.8,3% afirma qué se redujo y el 30.8 qué no cambid.
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Conclusiones

Después de analizadas las respuestas a la encuesta de percepcion de consumo de medios y de
desarrolladas las entrevistas a los 2 expertos de la industria publicitaria, se exponen las siguientes

conclusiones y recomendaciones.

Cuestionario:

En relacion a las preguntas demogréaficas, se identifico una muestra en términos de genero
cerca de 1-1 siendo el 55,1% de las encuestadas mujeres y el 44,9% restante hombres. En
relacion con las edades se identifico qué mas del 70% de la muestra son millennials entre los 26-
39 afos, dato relevante puesto qué la mayor parte de la muestra estaba en edad productiva al
empezar las cuarentenas de Covid-19. EI 86.5 % de los encuestados residen actualmente en
Bogota el 14% restante fue descartado desde este punto en la encuesta y de los qué continuaron
el 85% residio en Bogota durante las cuarentenas de Covid-19, el 15% restante fue descartado
desde esta pregunta en adelante. Por ultimo, el 74% de los encuestados estuvo empleado durante
la cuarentena, el 58% de estos desarrollaron sus labores desde el hogar, el 9% en su lugar de
trabajo y el 16% en una modalidad mixta de trabajo en casa y en lugar de trabajo. El 25%
restante son persona qué estudiaron desde casa en cuarentenas, estaban retirados en casa o no

tenian una actividad en el periodo de interés.

En las preguntas relacionadas al consumo de medios antes y al iniciar las cuarentenas de
Covid-19 en Bogota, el 80% de los encuestados afirmé notar cambios en el tiempo de exposicién
de medios publicitarios una vez iniciadas las cuarentenas, el 86,7% de los encuestados afirmé

notar un incremento en el tiempo de consumo de Internet diario, el 85.6% de los encuestados,
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recuerda qué los dispositivos 0 medios qué mas usé durante la cuarentena fueron los
relacionados a digital y el 84% de los encuestados afirman qué durante los periodos de
cuarentenas, su exposicion a medios exteriores se redujo al iniciar las cuarentenas. Los 4 puntos
anteriores, reflejan un cambio en el consumo de medios de los encuestados una vez iniciadas las
cuarentenas, priorizando aquellos medios con conexidn a Internet y evidenciando una reduccion
en el consumo de medios exteriores. Lo anterior, comparado con los datos de (IAB) del 61% del
crecimiento de la inversion de medios digitales en Colombia en 2020 vs 2021, indica un cambio
en las estrategias y mix de medios de los anunciantes para responder a un nuevo consumo de

medios del consumidor durante estos tiempos de cuarentenas.

Las preguntas relacionadas al consumo de medios una vez terminadas las cuarentenas,
tuvieron los siguientes resultados, el 37,8% de los encuestados afirma que su conexion a Internet
no se redujo una vez terminada las cuarentenas, 31% afirma qué incrementd y el 31% qué se
redujo. EI 94% de los encuestados afirma que, al finalizar las cuarentenas, los dispositivos o
medios con conexion a Internet. EI 37% de los encuestados afirma que su exposicion a medios
exteriores volvio a incrementarse una vez terminadas las cuarentenas, el 31% afirma qué no
cambid. Los puntos anteriores comparacion a la inversion de medios los meses siguientes a las
cuarentenas, (IAB) indican un nuevo cambio en la estrategia y el mix de medios de los
anunciantes, volviendo a considerar los medios exteriores y reduciendo la inversion en digitales,

sin embargo, la inversion en digital se ha mantenido en niveles superiores a los prepandémicos.



40

Entrevistas a expertos:

En las 2 entrevistas a los profesionales en publicidad comunicaron identificar cambios en los
mix de medios y las inversiones similares a los presentados en las encuestas y datos oficiales de
inversion, asi como la importancia de la constante medicién de la reaccion de otros mercados, en
posible futuras situaciones de cuarentenas, para anticiparse a el cambio en el comportamiento de
los consumidores al ser limitados a los medios qué tienen en disposicion en su lugar de

residencia.

En la entrevista con Carolina Diaz, al hacerle la pregunta ;Qué cambio recuerda en el mix de
medios de sus clientes durante la pandemia?, su respuesta fue: “Pues claramente, todos los
medios que implicaban fuera de casa, fueron aquellos medios de alto riesgo, porque implicaban
que la gente tuviera contacto exterior con estos. Esos fueron los que se vieron mas afectados en
ese momento y todos los esfuerzos se migraron en general, a los medios con los que la gente se
relacionaba dentro de su hogar, en ese caso, por supuesto estaban: la television y digital, que
cobro la mayor relevancia y obligé también a cambio de mainset. Porque como te decia, pues
hizo que aceleradamente se tuviera que entrar en la dinamica de desarrollar nuevos activos
digitales ecommerce, para comunicar algo distinto y conectar con la gente de una manera
diferente. Al final digital cumplia como dos propdsitos en ese momento por un lado estaba

informar pero por el otro lado también estaba acercar el producto a la gente”.
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En la entrevista con Ivan Giraldo, al hacerle la pregunta ;Qué cambi0 recuerda en el mix de
medios de sus clientes durante la pandemia?, su respuesta fue: “Evidentemente el medio que mas
sufrié fue outdorr. Y pues hace mucho sentido que que sea el medio que tenga el mayor impacto
porque implicaba que el volumen de personas en la calle diariamente estaba por debajo del 5%
de lo que traia un trafico previo a pandemia. Yo recuerdo bien, que Google sacé unos trackers
para identificar, cudles eran los niveles de de personas en la calle durante los periodos de
pandemia, era muy bajo, entonces las inversiones outdoor, se cancelaron absolutamente. Todo lo
que tenia que ver con contratos de arrendamiento afio o contratos de periodos mas largos
entraron en revision por areas legales de tanto de cliente como de medio y como nosotros para
ver como se podian congelar. El otro medio que sufrio bajas considerables fue radio, porque el
consumo de medios de los de los colombianos durante el periodo de pandemia sufrié cambios al
estar en la casa todo el tiempo a desarrollar homeschooling, home office, etc, y cada actividad
del mundo en un espacio de cuatro paredes, las personas miraron mucho hacia la television en
principio sobre todo porque la television permitia entender como evolucionaba la situacion y
actualizarnos de qué pasaba, entonces el consumo de radio disminuye en casa. Todo el consumo
de radio de transporte todo el consumo de radio desplazamientos desaparece. Un 97% o
98%. de las inversiones en este medio se impactan. Tv cable mantuvo cierta dindmica, los
medios evidentemente salieron a tratar de impulsar con diferentes estrategias comerciales y
digital, empieza a llamar la atencion de muchos anunciantes por dos efectos, primero: porque al
estar en casa el consumo digital crece cde la mano de videollamadas, crece de la mano de

streamings tanto de audio como video crece de la mano de entretenimiento a través de digital.
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Todo el tema de Gaming sufrié una explosion grandisima porgue los consumidores y los
usuarios empezaron a buscar alternativas de conexion social a través de Gaming y y esto trajo un
mayor consumo digital, entonces de la mano de este consumo las empresas que estaban teniendo
algun interés de reactivar su comunicacion veian en digital una gran oportunidad para trasladar el
mensaje. Segundo: relacionado con la situacion de salud que se vivia porque a television tenia
una alta dosis de de noticias y de contenidos de covid y muchas marcas no querian entrar alli,
porque segun los estudios que se hicieron y las escuchas en en social, se identificaba que las
personas tenian sentimientos de angustia de zozobra e incluso de mucha tristeza porque
estabamos enfrentando pérdida de empleos, pérdida de vidas y momentos de salud dificiles que
hacia que si, ibamos a television podiamos recibir esa carga emocional en las marcas, entonces
algunos anunciantes miraron parte de su inversion a esos nuevos entornos digitales y

distribuyeron alli.
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Anexos

(Persona-1) Felipe Rudd [00:00:00-00:00:54] Buenos dias Buenos dias Hoy estamos con
Carolina Diaz, trabaja en el sector de la publicidad y nos va a comentar un poco de su
experiencia en relacion a lo que fue para ella trabajar desde agencias de medios y desde agencias
publicitarias, eh? Durante la cuarentena de covid-19 en Bogota em y bueno Carolina Primero me
gustaria que te presentaras, eh? Tu nombre tu cargo En qué empresa trabajas actualmente?
(Persona-2) Carolina Diaz [00:00:56-00:01:16] Hola buenos dias Felipe yo soy Carolina Diaz eh,
en este momento soy acé un director para Coca-Cola Colombia eh, en ese periodo, pero en el
momento en que estaba en la pandemia, trabajaba para ovni con media Group en omd, eh? Como
Head eh de equipo

(Persona-1) [00:01:17-00:01:25] Y eh, desarrollaste, digamos que ese ese mismo rol durante toda
la pandemia antes de que iniciara la pandemia y hasta que finalizo la

(Persona-2) [00:01:25-00:01:25] pandemia,

(Persona-1) [00:01:25-00:01:36] Ah okay, Qué experiencia tienes ti Carolina trabajando en
agencias de publicidad y en agencias de medio como cual es tu carrera y cual es tu tiempo de
profesional trabajando en el area

(Persona-2) [00:01:36-00:02:08] bueno, en medios llevo mas de 15 afios en la industria la mayor
parte de mi experiencia la construi con el grupo Sancho eh Y hice, pues hice todo el recorrido
que habitualmente se genera en medios desde la parte de de y de chequeo de Pauta y demas, eh?
Compra, eh, Como ejecutiva de compra posteriormente como directora de cuenta y luego como
cabeza de equipo que es el mismo rol, el que estoy hoy para coca-cola.

(Persona-1) [00:02:09-00:02:29] Y en estos afos de experiencia laboral en estos 15 afios de

experiencia laboral, Cuél ha sido tu contacto y cudl es tu experiencia trabajando con publicidad
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digital, digamos que es desde esos primeros afios en donde empez6 un poco a entrar en las
estrategias de medios publicitarios, Cual ha sido un poco tu tu experiencia y tu rol de trabajar un
poco en publicidad digital en el mercado de publicidad colombiano.

(Persona-2) [00:02:30-00:03:29] Pues inicialmente, eh? Digamos que todo el Boom se dio a la
luz de la llegada de Eloy metal en su momento Facebook eh, que fue como el que desperto todo
ese HM iniciativa o encontrd sobre todo en el consumo masivo un camino para amplificar desde
los medios digitales para comunicar a las audiencias, eso inicialmente a quienes Nacimos en el
mundo on Perdon en el mundo off, como yo nos obligd claramente todo este nuevo mundo de
aprendizaje permanente y cambio a a entrar a un proceso de integralidad, eh? Pero creo que
inicialmente El Punto de partida fue sobre todo quién lo detono fue Facebook eh? Con toda esa
nueva propuesta y ademas que era un canal distinto de comunicacion diferente y que buscaba
como abordar a las audiencias de una forma distinta me acuerdo mucho que inicialmente uno
hablaba de de eh, establecer comunidades Y eso era fundamental.

[00:03:30-00:03:50] Los fans ahi arrancé como todo el discurso y luego Ya empezaron a llegar
nuevos, ehm entes que juegan dentro del ecosistema digital o de este mundo tan amplio infinito y
empezar empezar a entender métricas y un montén de cosas distintas que nos van llevando por
ese proceso acelerado de aprender Y crecer en el mundo

(Persona-1) [00:03:50-00:04:18] digital y Cual ha sido esa percepcion tuya del crecimiento de la
publicidad digital en los ultimos afios entendiendo que empezamos en este momento de un
Facebook eh generando comunidades ya en en tu carrera profesional, cémo lo has visto tu al
frente de las cuentas al frente de los liderazgos con con los clientes como han cambiado los
clientes un mix un poco, eh? En los en los afios hacia esa publicidad digital Cémo ha sido esa

evolucidn en tu perspectiva, eh? Laboral
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(Persona-2) [00:04:20-00:05:19] Pues hoy definitivamente digital es un eje fundamental dentro
del mix de medios de los anunciantes Ademas porque invitd, eh? O activo el que los anunciantes
desarrollaran nuevos puntos de contacto que se generaran em nuevos activos propios, eh, No solo
para la captura de audiencias, que eso también digamos es un tema sobre el que hemos venido
evolucionando lo digo particularmente en el en Consumo masivo, porque uno no pensaria que en
Consumo masivo pueda llegar al al a puntos como en el que estamos hoy que es poder, eh?
Atribuir a las ventas a través del mundo digital, eh? Acciones, eh? Afind En mi opinion un poco
mas todo lo que tiene que ver con con Roy hoy con roas también, eh? Y evoluciono
definitivamente ese ese pensamiento, eh? Que se fue mas como a la segmentacion masiva a
buscar.

[00:05:20-00:05:33] Audiencias especificas sin llegar a la microsegmentacion ni nada de eso
porque en Consumo Masivo pues no es necesario pero ya empezar a entender al consumidor de
otra forma No como un demogréfico, sino como personas que tienen un comportamiento de
consumo y compra.

(Persona-1) [00:05:34-00:06:10] Muy interesante y bueno, yendo un poco mas hacia los meses y
hacia las temporadas del covid-19, eh? Primero, pues preguntarte y y volver a refrescar en En
que compafiia estabas trabajando en covid-19 en en durante ese periodo el omd. Okay, Y qué
politicas tomo en su momento omd sin hablar de cuentas particulares, sino mas en general de la
compafiia Al iniciar las pandemias y al ver que Perdon al iniciar la pandemiay al ver que
digamos que la comunidad podria estar expuesta un poco a ese riesgo del

(Persona-2) [00:06:10-00:06:49] virus. Inicialmente, Pues fue un poco de incertidumbre, Pues
porque nunca esto era nuevo para todos las acciones iniciales de Cara a a los miembros de los

equipos, Pues fue mandarnos a casa, eh, Y luego de esto ya entrar en un proceso de de
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ambientacién y de acomodacién Por decirlo de alguna forma tanto clientes como las agencias de
esta nueva dindmica de conexion O sea que ya se cortara todo el tema de presencialidad y demas
y poder desarrollar las mismas acciones de manera, virtual, reuniones conectarse traficos y
demas, eh? Ejercicios que se hacen habitualmente

(Persona-1) [00:06:49-00:07:10] recuerdas si esa si es en vivo a casa a los empleados fue me
imagino que fue en el momento en que el presidente Duque decret6 la cuarentena que fue el 29
de marzo del 2020 hasta Hasta qué tiempo volvié de nuevo md a funcionar en las oficinas mas o
menos recuerdas después de iniciar la cuarentena.

(Persona-2) [00:07:11-00:07:58] Nosotros en ese momento nos fuimos como 15 dias antes ya de
cuando se hizo como el primer fin de semana de prueba previo a eso fue que le dijeron a todo el
mundo Bueno a sus casas llevarse computadores algo todo un poco raro porque no se sabia en
qué momento se iba a regresar y en octubre de 2021 se retomd, eh? De manera hibrida la el la
presencialidad de hecho de esa misma manera sigue operando, no era como uno 0 maximo dos
dias a la semana de estar presente, pero inicialmente no iba todo el equipo inicialmente ibamos
como las cabezas y encontrabamos como momentos especificos Ya luego se fue evolucionando a
que se reunieran todos los equipos

(Persona-1) [00:07:58-00:08:35] es decir, que podrias decir que One estuvo operando desde casa
o virtualmente desde marzo del 2020 hasta octubre del 21 mas aproximadamente Okay casi un
Estuvieron estuvieron sin volver a la oficina aproximadamente Okay y bueno Cémo fue ese
cambio de dindmica con el equipo. TU liderando un equipo desde una pantalla cambiando un
poco ese escenario de poderlos tener cerca, cual fue ese reto tuyo personal como lider, eh, Para
poder plasmar un poco, eh? Las urgencias del cliente los Bridge y el trabajo del dia a dia en una

pantalla con tu equipo,
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(Persona-2) [00:08:35-00:09:35] pues como te cuento inicialmente fue un poco mas caotico
precisamente por tratar de organizarse y y y sobre todo, porque las dindmicas en relacion a los
clientes que teniamos o que manejabamos, pues cambiaran era el momento de tomar
determinaciones centrd en un proceso muy riguroso de de traficos o seguimientos que
inicialmente se fueron dando de manera diaria uno para no perder el habito, digamos de
conectarnos como equipo dos para poder desarrollar acciones estratégicas y de pensamiento en
conjunto. Y tres, eh? Y creo que La pondria en orden de importancia en el nimero uno
acompaniar a la gente en en el proceso Porque muchos, eh? Vivian solos entonces, eh? Entramos
también en nuevas dindmicas de de de compenetrarnos como como equipo y como amigos, eh?
De generar espacios de cocinar juntos de almorzar juntos

[00:09:35-00:09:58] de ademas que esto también permitié que td te adentraras en la casa de tu
equipo, pero también en la del cliente y en la de todos, porque a todos nos pasé que el nifio llord
que la licuadora que aprendieron que el perro ladr6. Bueno, muchas cosas entonces fue como eso
y volver ese tipo de situaciones que para uno eran nuevas Pues en la cotidianidad y que las
pudiéramos vivir en paralelo con nuestra vida laboral

(Persona-1) [00:09:58-00:10:22] es en relacion, digamos a tu equipo, pero ahi ya mencionabas
un poco tus clientes Como cambi6 un poco esta dindmica con tus clientes en ese momento, eh?
Desde dos angulos el primero desde el trabajo. Desde el relacionamiento que tiene digamos que
una directora cuenta con un cliente y desde el lado también de la exigencia de medios que que
que cambi0 en los desde las dos areas para para el cliente

(Persona-2) [00:10:22-00:11:22] Pues digamos que en cuanto al cliente se mantuvo se mantuvo
algo que que venia sucediendo porque pues uno de los clientes principales que yo tenia no estaba

en Bogota entonces las dinamicas de virtualidad, ya las veniamos viviendo Eh Pues por la por lo
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gue no no era Bogotéa sin embargo, eh? Entramos también en espacios de comunicacién
permanente y del lado nuestro como agencia, pues hacer ese acompafiamiento y entendimiento
de cuales eran los pasos que debian adoptar para sus marcas que permitieran que en un futuro
cercano, pues no se afectaran indicadores que no y contribuir a que las ventas que ya sabiamos
que iban a tener Pues un una desaceleracion, eh, sumar desde lo desde nuestro ambito para que
las acciones. O las recomendaciones fueran las més asertivas y permitieran que el negocio se
mantuviera cOmo se requeria. Correcto hablando de negocio viste con tu cliente desde el
[00:11:22-00:11:42] lado del cliente desde al lado de dni, cémo se afectd, eh, De alguna forma
ese negocio, eh Es decir tanto las ventas del cliente como los ingresos, eh? Claramente por Pauta
Pues segun decrecimiento del 50% de todas las indicadores estimados para el afio Eh si.
(Persona-1) [00:11:42-00:11:43] Okay,

(Persona-2) [00:11:43-00:12:42] en general estoy hablando cifras como redondas puedo ser en
mayor 0 menor proporcion en nuestro caso que SOMOS queramos consumo masivo, Pues si Fue
como un 50% sin se apeld sobre todo a buscar la posibilidad de no salirse del aire Porque los
estudios demostraban que estar fuera implicaba afectaciones fuertes para los indicadores de
marca en el corto plazo y que recuperarlos podria tomarles el doble en términos presupuestales y,
eh? En tiempo lo que no era pues muy saludable Entonces era como Buscar los mecanismos y
recursos y propuestas, o sea Ahi si ser asertivos y estratégicos al 100% o al 200% diria yo para
garantizar que esas cosas se dieron hablando especificamente del mix del duos con el cliente sin
hablar de de una cuenta en particular en general una percepcion tuya

[00:12:42-00:13:42] que cambid en los mix de medios en esta temporada y Qué medios se
priorizaron y Qué medios dejaron de Tal vez ser una prioridad. Pues claramente. Todos los

medios que implicaban fuera de casa fue aquellos que que eran como los medios de alto riesgo
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porque implicaban que la gente estuviera tuviera contacto Esos fueron los que se vieron mas
afectados en ese momento y todos los esfuerzos se emigraron en general a los medios que que el
con los que la gente se relacionaba dentro de su hogar en ese caso, pues por supuesto estaba la
television como como algo muy importante pero creo que digital cobré la mayor relevancia y
obligo también a cambio de mainset en ese en ese sentido, eh? Porque como te decia pues hizo
que aceleradamente se tuviera que entrar en la dindmica de desarrollar nuevos activos digitales,
eh? Comunicar de una forma

[00:13:42-00:14:03] distinta y conectar con la gente de una manera diferente porque al final
digital cumplia como dos propdsitos en ese momento por un lado estaba informar pero por el
otro lado también estaba entretener entonces, eh? M era Buscar mecanismos que hicieran
sinergia en esos dos, eh? Ejes. Crecio claro

(Persona-1) [00:14:03-00:14:19] hablando un poco de esos activos digitales, la compafiia con la
que trabajabas tu cliente desarrollé6 mas iniciativas digitales en esa temporada para contrarrestar
un poco la falta de ventas o la reduccion de ventas en los canales tradicionales y de otro tipo
(Persona-2) [00:14:19-00:14:27] Asi fue Asi fue desarrollaron nuevas nuevas iniciativas, que que
lo que hacian era Buscar tan transaccionalidad.

(Persona-1) [00:14:29-00:14:42] Okay perfecto y qué papel jug6 digamos que la publicidad
digital en los planes de tus clientes en este momento para contrarrestar para llevar de alguna
forma su trafico de ventas a sus canales digitales

(Persona-2) [00:14:42-00:15:42] Pues digamos que en ese en ese punto, eh? Como tu lo dices sin
hablar especificamente de habia que ayudar a que los clientes desarrollaran o o que Cémo sumar
a esos canales digitales sobre los cuales podian transar Pero insisto, siendo un cliente de

consumo masivo, pues su canal principal de ventas se veia afectado Entonces sera ayudar a que
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la el tréfico de las personas que lograban digamos que que lograbamos tocar con los medios
digitales llevarlos hacia su canal transaccional y por el otro lado se desarrollaron otro tipo de
iniciativas que ayudaban a a su canal tradicional a digitalizarse Entonces era garantizar algo.
Formacién Eh Pues porque también era algo que no conocian esos aliados de ese cliente o de los
clientes en general y dos em pues ser mucho mas eficientes con Los

[00:15:42-00:16:01] presupuestos garantizando generar esa masividad que lograra llevar a un
lado o al otro, eh? El trafico y hacerle mostrarle a la gente también a través de la comunicacion
gue aunque no podia salir podia seguir trayendo a su casa, eh? Los productos que habitualmente
conseguian la calle

(Persona-1) [00:16:02-00:16:28] Okay hablando y evolucionando un poco mas en el tiempo ya
digamos que eh? Pasamos los primeros meses de pandemia. Tal vez completamos el afio ya
digamos que las la las las restricciones de movilidad en las ciudades y en Bogota
especificamente empiezan a relajarse, viste un cambio también en el cambio en el perdon en el
mix de medios de los clientes hay unos medios que se que se volvieron a priorizar otros que se
priorizaron.

(Persona-2) [00:16:28-00:17:14] Yo creo que inicialmente fue, eh? En la medida que la gente
pudo retomar la normalidad la normalidad vista de bajo el periodo, pues ya se empezaron a tener
una serie de acciones, eh? Controladas pero asociadas mas a a la publicidad exterior cuando yo
creo que si hubo eso, eso fue un cambio Pero lo que si jamas volvio a ser igual o el balance es la
importancia que cobro digital se mantuvo y no se perdio de hecho, eh? Creo que a lo largo del
tiempo. Fue evolucionando en mayor medidas es decir, Progreso o crecio aun mas la inversion
que se tenia en medios digitales y lo que se recupero6 de alguna forma y como lo digo de manera

controlada fue publicidad exterior.
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(Persona-1) [00:17:16-00:17:39] Okay, Y ya en la actualidad hoy después de casi 3 afios de de
iniciada la la pandemia global, Como ves el mix de medios de los anunciantes crees que la
pandemia tuvo un real efecto en en estos mix, eh? Qué estd pasando de pronto nuevo hoy en el
mix de medios en Bogota que que en en Bogota o Colombia que valga la pena Resaltar y después
de la pandemia

(Persona-2) [00:17:39-00:18:26] que que queda de de todo esto, no? Si, como te decia, si, creo
que hubo un crecimiento exponencial en los esfuerzos digitales por un lado y por otro lado eso
también invito a los medios que les Ah eran of a migrar Alone y hoy vemos medios como radio o
inclusive el mismo digital evolucionando, eh? Perdén oudor evolucionando a temas digitales, eh?
De manera, eh? Importante lo que lleva también a que ese mix dentro del de los esfuerzos que
tienen los anunciantes, pues crezca aln mas, porque estos medios que eran considerados of ya no
lo son o tienen muchas veces esas esas cualidades no estan entre los dos que que permiten que
los esfuerzos sean mayores.

(Persona-1) [00:18:28-00:18:41] Okay y hablando Ya digamos que para ir cerrando un poco
después de la pandemia después de todo lo lo vivido crees también que de alguna forma del
escenario de ecommerce en Colombia tuvo un impacto después de la pandemia.

(Persona-2) [00:18:43-00:19:07] Claro, definitivamente fue el eje fundamental sobre el que los
anunciantes se separaron ahi se desarrollaron de manera contundente Y eso llevo también a que,
eh? Lo tuvieron que hacer porque la gente lo exigié y ya la gente se sinti6 mucho mas tranquila
haciendo compras, eh? Por este mecanismo eso pues crecio de manera importante lo que hizo
que tuviera que evolucionarse en ese sentido.

(Persona-1) [00:19:09-00:19:33] Y listo Carolina Gltima pregunta para cerrar, si tuvieras que

dejar una reflexion personal, eh? En un futuro que esperemos que no sea en donde, eh? Las
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personas tengan que volver a una cuarentena como estas que vivimos no importa, cuél sea el
motivo, qué le dirias a las agencias de medios y a los clientes en este momento para reaccionar a
aesasituacion y y y y y cuél es tu tal vez para ellos?

(Persona-2) [00:19:35-00:20:07] Pues eh, una en mi grupo actual dicen tienen una frase que me
parece contundente que es pare Piense y active eso es lo que lo que primero creo que hay que
hacer, eh? Dimensionar y segundo apelar a todo aquello con que se cuenta el poder de una marca
al poder de los activos que se tiene para poder dirigir las acciones, eh? Que no desconecten ni las
marcas ni las ni los anunciantes per se de las eh, de las audiencias y de la cotidianidad de las
personas,

(Persona-1) [00:20:07-00:20:15] pues mil y mil gracias por tu tiempo y bueno Espero gue tengas
un buen dia lo mismo

(Persona-2) [00:20:15-00:20:15] feliz, gracias.

Entrevista Ivan Giraldo.

(Persona-1) Felipe Rudd [00:00:00-00:00:18]

Buenas tardes Hoy estamos con el sefior lvan giraldo, eh, publicista, eh, Y que nos va a estar
acomparfiando solucionando algunas inquietudes que tenemos en relacion a medios publicitarios
y lo que fueron los medios publicitados en la pandemia, eh, Buenos dias buenas tardes. Ivan eh,
le agradeceria, por favor, si se puede presentar su cargo y en qué empresa esta trabajando hoy.
(Persona-2) Ivan Giraldo [00:00:42-00:00:51] Gracias Felipe Yo soy Ivan giraldo, actualmente
soy Lead Mediacom Andina.

(Persona-1) [00:00:52-00:01:04] Perfecto, ¢Qué experiencia tiene usted trabajando en agencias

de publicidad en agencias de medios y en el mercado colombiano?
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(Persona-2) [00:01:05-00:01:17] En el mercado colombiano tengo un poco mas de 20 afios de
experiencia dentro de agencias de medios tengo poco méas de 17 afios de experiencia trabajando,
(Persona-1) [00:01:17-00:01:29] okay, qué rol estaba desempefiando y en qué empresa estaba
usted trabajando cuando decretaron la primera cuarentena de covid-19 en en marzo del 2020.
(Persona-2) [00:01:30-00:01:42] En ese momento trabajaba en en la agencia en la que estoy
actualmente se Illamaba mia y desempefiaba el rol de hedoff strategy para para

(Persona-1) [00:01:42-00:01:50] la regién andina, Y qué cuentas tenia usted en su 0 o0 con qué
cuentas estado estoy involucrado en su trabajo diario

(Persona-2) [00:01:50-00:02:39] El alcance de scope siempre ha sido, en? Todas las cuentas de
la agencia dentro de ellas, vale la pena mencionar Adidas tianji Bayer Huawei eh, grupo.
Alqueria Grupo Diana mmm, Mars tanto la parte de Pet como la parte de confeccionar y algunas
cuentas de Pert como son, eh, En ese entonces estaba grupo menorca que es una constructora de
bibe Motors que es un concesionario Automotriz enfocado en vehiculos de gama alta. Eh, senati
que es una institucion educativa, tenemos Bayer también en Per( Huawei y groso modo esas eran
las cuentas de atendemos.

(Persona-1) [00:02:39-00:02:54] Okay, Y antes de hablar un poco méas de la pandemia Cual ha
sido su experiencia trabajando con publicidad digital en medios digitales y cuél es su percepcion
del crecimiento de la publicidad digital y la inversion digital en los Gltimos

(Persona-2) [00:02:54-00:03:54] afos. Bueno pues los medios digitales han venido creciendo
creo que es uno de los pocos medios que lleva un crecimiento sostenido en doble digito incluso a
triple digito en alguna época, eh? Desde que inicid Yo cuando empecé hace 17 afios un poco mas
en en las agencias de medios, el, eh? El ecosistema digital ya hacia parte, pero pues eran

proyectos muy puntuales, habian muy pocos proveedores y todavia no existia el Boom de los
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anunciantes con el paso del tiempo, eh? Empiezan a aparecer nuevas oportunidades entre ellas,
eh? Todo el el ecosistema de social media y Search que marcaron unos hitos fuertes dentro de la
vinculacion de nuevos anunciantes al ecosistema porque, eh, en un principio solo
[00:03:54-00:04:50] se podia desarrollar actividad publicitaria en en Portales y los portales
tenian todavia muy bajos niveles de audiencia cautiva. Con lo cual, el cambio de de consumo
digital Al momento de aparecer Google Search y al momento de aparecer Facebook como la
primera red que monetiza las audiencias hace que el crecimiento se expanda evidentemente, eh,
Ya si nos venimos a a tiempos mas recientes lo que vemos, es que los clientes, eh? Empiezan a
confiar en el ecosistema digital y empiezan siempre con un modelo de Pequefios presupuestos y
empiezan a escalar estas inversiones a tal punto que hoy por hoy la inversion de medios digitales
en Colombia se estima que pesa el 50% de toda la inversion publicitaria en el pais.

(Persona-1) [00:04:52-00:05:16] Okay muchas gracias por ese contexto y entrando un poco mas
y volviéndonos a los afios de la pandemia, los afios de las cuarentenas en el 2020 hablando en
general de la compafiia no, no, en mi dia coming, sino hablar de cuentas especificas ni nimeros
especificos Cual fue la reaccion en este momento de la compafiia frente al covid Y qué politicas
Se tomaron con sus empleados y con sus clientes en ese momento.

(Persona-2) [00:05:18-00:06:18] Cuando cuando empez0, eh? Hacerse fuerte los confinamientos
un periodo de mucha incertidumbre la prioridad de la compafiia siempre fue la salud y el
bienestar de los empleados con lo cual, nosotros incluso empezamos trabajo en casa previo al al
decreto de pandemia y recuerdo como un factor stper importante que ese mes apenas decretaron
pandemia dias antes de de hacerlo la compafiia habia adelantado los pagos de salarios de los
empleados para que se pudieran abastecer porque habia mucha incertidumbre en temas de de

acceso a alimentos y todo entonces, eh? En un principio la prioridad fue el El Talento cuidar al



60

grupo de empleados Y tratar de darles. En la medida de lo posible, el mejor bienestar para ellos y
sus familias.

[00:06:19-00:07:19] En términos de clientes fue una época en la que varios clientes
internacionales empezaban Ya a a tener cierto impacto por las cuarentenas que venian de otros
mercados y de otras geografias como hay Paco y mia y ante esto ya ellos estaban vislumbrando
bajas en su performance de ventas con lo cual habian frenado inversiones. Nosotros empezamos
a sentir el efecto de inversiones previo a a que se decretaran las pandemias en los clientes
globales, porque desde dos set quarters en en Europa principalmente habian detenido las
inversiones publicitarias hasta que se estabilizara y se supiera que iba a pasar. de la mano de esto
pues obviamente empezaron negociaciones de muchos proveedores para ver como se podian
congelar Fish Como se podian renegociar algunos periodos Y qué alternativas se podian tener
cuando se decretan los

[00:07:19-00:08:18] confinamientos en en Colombia y empieza a tornarse un poco alta de
incertidumbre de que iba a pasar claramente los clientes locales sienten el impacto justo después
de de decreto del gobierno y en principio creo que, eh facilmente entre el 70 y el 80% de los
anunciantes prefirieron guardar la inversion y detener sus proyectos de Pauta Porque no querian
estar en ese momento comunicando porgue ni siquiera sabian si iban a poder suplir las cadenas
de abastecimiento y los anunciantes, eh? Detienen las pautas los primeros dias empiezan a a
revisar a la interna y a generar expectativa de qué va a pasar? Y aproximadamente en marzo y
abril fueron dos meses de replaning absoluto, o sea, todos los dias se hablaba con el anunciante,
se entendia como estaban las cosas

[00:08:18-00:09:18] se dimensionaba y se hacia tracking diario de todos los medios a través de

las fuentes de de party, eh, para darles visibilidad De quién estaba invirtiendo, Qué acciones,
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estaban tomando y ellos a la interna empezaron a a visibilizar con sus agencias creativas nuevas
opciones de comunicacion que recuerdo muy bien cambiaron mucho de un enfoque comercial a
un enfoque social y humano en principio, las campafias que se servian en los medios estaban
muy enfocadas en Cuidate eh protege a tu familia, Lavate las manos, usa el tapabocas evitas salir
evita el contacto un mensaje de equis marca y asi fue como marzo. Cuando empiezan a renovar y
a renovar nuevamente estos periodos de confinamiento cortos que que eran por periodos de dos
maximo tres semanas los clientes

[00:09:18-00:10:18] ya empiezan a entender que la situacion no va a cambiar que la cadena de
abastecimiento de consumo masivo, iba a seguir funcionando y empiezan a retomar algun tipo de
acciones con mucha cautela en la medida en la que su operacién se lo permitiera por otro lado
algunos clientes aceleran, eh? Los canales digitales de e-commerce. que clientes que venian
haciendo algun tipo de desarrollo que no estaban listos implementan de manera muy rapido,
modelos alternos de icom para poder atender la alta demanda de productos por domicilios y por
por compras a través de internet y empiezan a virar también sus inversiones sobre mayo junio
hacia estos nuevos canales de venta creados, Pues con dos objetivos, el primero dardo a conocer
y el segundo generar transacciones porgue aunque muchos de estos sitios tenian operacion las
ventas

[00:10:18-00:10:32] se resintieron el mercado, habla de los primeros meses de pandemia, una
baja alrededor de 30 o el 40% sobre los niveles de facturacion previos a la pandemia, entonces
fueron como las acciones que que vimos en principio

(Persona-1) [00:10:32-00:10:58] Okay muchas gracias, bastante completa Esa esa pregunta,
yendo mas puntuales y siendo més especificos en el mix de medios en las decisiones que se

tomaron en el mi x de medios y Hacia donde se trasladaron de ciertos medios a otros en sus
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presupuestos y esos esfuerzos que Recuerda usted en términos, de qué medio se vieron
privilegiados y que medios tuvieron sacrificados Por decirlo de alguna forma, eh? Con estos
cuarentenas.

(Persona-2) [00:10:59-00:11:58] Eh, evidentemente el medio que mas sufrié fue autor. Y pues
hace mucho sentido que que sea el medio que tenga el mayor impacto porque implicaba que el
volumen de personas en la calle diariamente estaba por debajo del 5% de lo que traia un tréafico
previo a pandemia. Yo recuerdo bien que Google sac6 unos trackers para identificar Cuéles eran
los niveles de de personas, eh? En la calle Durante los periodos de pandemia era muy bajo,
entonces las inversiones En autor se cancelaron absolutamente, eh? Todo lo que tenia que ver
con contratos de arrendamiento afio o contratos de periodos mas largos entraron en revision por
areas legales de tanto de cliente como de medio y como nosotros para ver como se podian
congelar. Dado que era una situaciéon que nadie conocia que no habia sucedido nunca
[00:11:58-00:12:56] Y pues que necesitaba y ameritaba un un proceso de revision para entender
que se podia hacer. El otro medio que sufrié bajas considerables fue radio porque, eh, el
consumo de medios de los de los colombianos durante el periodo de pandemia sufrié cambios al
estar en la casa todo el tiempo a desarrollar homeschooling home Office eh, Y y cada actividad
del mundo en en un espacio de cuatro paredes, las personas miraron mucho hacia la televisién en
principio sobre todo porque la television permitia entender como evolucionaba la situacion y
actualizarnos de qué pasaba Entonces el consumo de radio disminuye, eh? Los eh? Todo el el
consumo de radio de de transporte todo el consumo de radio desplazamientos desaparece, eh? En
un 97

[00:12:56-00:13:56] 98%. Y las inversiones En este medio se impactan. Y evidentemente Eh

Esto no quiere decir que que los otros medios nos impacten porque porque como lo mencionaba
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en la pregunta anterior marzo y abril fueron meses en los cuales, la actividad publicitaria se
contrajo en casi todos los medios porque ningun anunciante sabia como actuar. television cable
mantuvo cierta dindmica los medios evidentemente salieron a a a tratar de impulsar con
diferentes estrategias comerciales Y digital empieza a llamar la atencién de muchos anunciantes
por dos efectos primero porque al estar en casa el consumo digital crece crece de la mano de
videollamadas crece de la mano de streamings tanto de audio como video crece de la mano de
entretenimiento a través de digital, eh?

[00:13:56-00:14:55] Todo el tema de Gaming sufrié un una explosion grandisima porque las los
consumidores y los usuarios empezaron a a buscar alternativas de conexion social a través de
Gaming y y esto trajo un mayor consumo digital, entonces de la mano de este consumo las
empresas que estaban teniendo algun interés de reactivar su comunicacion veian en digital una
gran oportunidad para trasladar el mensaje. En un entorno que fuera un poco menos, eh?
Relacionado con la situacion de salud que se vivia porque porque la television tenia una alta
dosis de de noticias y de contenidos de covid y muchas marcas no querian entrar alli porque
porque segun los estudios que se hicieron y las escuchas en en social, se identificaba que las
personas

[00:14:55-00:15:42] tenian sentimientos de angustia de zozobra e incluso de de de mucha tristeza
porque estabamos enfrentando pérdida de empleos pérdida de vidas y momentos de salud
dificiles que hacia que si, ibamos a television podiamos recibir Esa esa carga emocional en las
marcas, entonces algunos anunciantes miraron parte de su inversion a esos nuevos entornos
digitales y distribuyeron alli, pero pero no tengo el dato especifico. Pero estoy seguro que los
primeros 3 meses, eh? Marzo abril mayo, las inversiones de todos los medios cayeron y se hacen

un rebote a partir del segundo semestre y los medios que se fortalecen son televisién y digital.
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(Persona-1) [00:15:43-00:16:11] Buenisimo, creo que con eso cubrimos una gran parte de de la
conversacion en en publicidad digital en medios digitales, ahora le hago una pregunta adicional
Como vive usted y lo menciond usted en en uno de los puntos anteriores Cémo ve usted el
desarrollo de los e-commers durante esa pandemia Y qué rol jugaron esos y Commerce para
entregarle el producto o para abastecer de alguna forma el mercado de de los colombianos y de
las personas que estaban en casa.

(Persona-2) [00:16:13-00:17:13] Evidentemente yo yo me iria un punto mas arriba y es Creo que
creo que el domicilio fue Quien salvo la vida de todos durante la pandemiay y hablo, eh? De
manera ilustrada y figurativa, pero pues creo que muchas de las personas que vivimos aca
optamos por la opcion de Delivery fuera, cual fuera el canal las empresas que servian a través de
e-commerce podian prestar el servicio y las personas que traiamos algun tipo de desarrollo
digital de icom de compras, Pues fue muy facil la migracion, pero personas que previo a la
pandemia no estaban relacionadas con el servicio de compra digital empezaron a buscar
alternativas y es WhatsApp se volvié un canal de e-commerce informal, pero se volvio un canal
muy poderoso Entonces le podian escribir a la tienda de poder escribir.

[00:17:13-00:18:10] Incluso a algunos minimercados que desarrollaron este canal para poder
entregar los domicilios que ahi vale la pena entender, en? El ecosistema completo a veces uno
piensa ecommerce solo como una pagina web que que monta todo su catalogo de productos y
puede haber una transaccion 100% Auténoma por el usuario, pero creo que en el momento de la
pandemia, el e-commerce se transformé y empezé a verse con un modelo mucho més amplio y
los los chats de Whatsapp o incluso las paginas, eh? De de redes sociales de algunas marcas Se

volvieron un canal de ecommerce sin tener la transaccion en tu en simplemente se cerraba la
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venta. Se hacia un pago de manera electronica bien fuera por transaccion o por un canal, eh?
Especifico y se enviaba el producto a través de un

(Persona-1) [00:18:10-00:18:39] currier. Perfecto, cuando las medidas se fueron relajando y la
digamos que las limitantes para salir a la calle, eh? Se fueron flexibilizando Cémo vive usted esa
reaccion en el mix de medios, en? En los anunciantes hubo un repunte de esos medios que usted
decia ahora perdieron alguna inversion, eh, O cuél fue de alguna forma esa reorganizacion de
mix por ponerlo de alguna forma.

(Persona-2) [00:18:41-00:19:41] Durante el 2020, eh? Fue muy dificil la recuperacion de audor
porque a pesar de que va flexibilizacion y ya las personas estaban retomando actividades, eh?
Fuera de casa las personas seguian desarrollando Muchas tareas en casa, me explico las
empresas, seguian haciendo home Office muchos colegios, seguian en modelos hibridos de clase,
donde iban solamente uno 0 méaximo dos dias a la escuela y los otros los mantenian en casa con
lo cual, aunque las tasas de de de personas en calle crecian la frecuencia de cada usuario en calle
seguia siendo muy baja Entonces a finales del 2020 cuando se levantaron las restricciones el
consumo de oudor creci0, pero la inversion No despegé radio empezo a tomar traccion.
Evidentemente la

[00:19:41-00:20:19] reorganizacién en ese en ese ultimo, eh? Q del afio estuvo muy de la mano
de digital y television tanto nacional como cable y y los medios que acabo de mencionar seguian
contraidos Solo hasta yo creo que mediados de 2021 el autor volvi6 a tomar fuerza retomé el
nivel de de ocupacion de de los elementos y pudo recuperar a niveles previos a pandemia, pero le
tomo mas de un afio volver a a ocupar la mayor cantidad de espacios.

(Persona-1) [00:20:20-00:20:58] Y ya actualmente que parece, no tuviéramos ninguna restriccion

para salir de calle y algunas cifras, ya hablan de por encima del 90 95% ya en algunas ciudades
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de personas que volvieron de alguna forma a trabajar presencialmente o que volvieron a sus
funciones presencialmente Como ve esa variacion en los mix de medios actualmente que que ha
visto hoy distinto ya después de la pandemia cree que quedé algo de la pandemia en la
aceleracion digital, no sé que realmente después de de determinado todo esto que esperemos que
ya haya terminado todo quéda después de de de esta pandemia. Yo creo que haciendo un balance
general.

(Persona-2) [00:20:59-00:21:59] Digital se fortalecio los canales de ecommerce se convirtieron
en una punta de danza muy importante para gran parte de la industria y del sector, eh? De de
anunciantes. Sigue estando una una distribucion de medios donde dondeudor radio y television
juegan como como los tres medios a tele de forma Poderosa Y definitivamente digital sale un
poco mas fortalecido. Pero con mucha con Mucho peso sobre sus hombros, yo creo que digital es
un medio que que debemos atribuido muchas oportunidades, pero desafortunadamente por el
modelo de trabajo cliente agencia por el scope de recursos disponibles que puede tener
[00:21:59-00:22:59] tanto el anunciante como la agencia no se saca el total potencial que tiene
digital, pero ahora Se le pide Que responda por por todas las cosas que puede entregar Entonces
el cliente quiere seguir invirtiendo en digital Pero quiere cada vez mayor medicion mayor
entendimiento mayor uso de audiencias mayor. eh, transformacion digital el problema a veces se
encuentra en que quiere que eso se haga, pero con los equipos de trabajo que venian construidos
desde el pasado que eran mas orientados a inversiones atl donde para el trabajo de agencia
resulta mucho mas sencillo, en términos de recursos administrar un peso en inversion en atl que
un peso en inversion en digital, entonces creo que que el punto a hoy de de la recomposicién de

mix tiene mayor
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[00:22:59-00:23:39] participacion de digital mayor interés en digital mayor nivel de
especializacion digital Pero falta compensar en términos de recurso en volumen de recurso, eh?
O o de personas atendiendo estas demandas de parte del cliente Muchas gracias Y por Gltimo
Ivan este este esta tesis de trabajo Tiene un Gltimo propdsito que es dejar una reflexion y ojala
futuras situaciones que no se repitan, pero en el desafortunado caso que tengamos que volver a
una cuarentena independiente de la situacién un virus o o el que o la situacion que sea.
(Persona-1) [00:23:41-00:23:42] Qué

(Persona-2) [00:23:42-00:24:42] le dejaria usted a una persona en el rol que usted tuvo o en una
situacion es similares en una agencia de medios, eh? Internacional trabajando con clientes
internacionales que le deja usted de pronto Reflexiona a esas personas para abordar la situacion
tanto en términos de la relacion con su equipo como ya en un manejo de cliente de presupuesto.
El manejo del equipo, eh? Primero las personas es es mensaje. Creo que lo mas importante es
garantizar. El bienestar de los colaboradores sin colaboradores no hay empresa y lo segundo en
términos de toma de decisiones es monitoreo permanente no, no debemos espacio a Ay veamos,
qué pasa en una semana no incluso monitoreo permanente desde antes si si pues si se da una
situacion parecida a la que se dio en en las

[00:24:42-00:25:42] en la pandemia del covid-19, basicamente tuvimos alertas pero por por la
ignorancia que teniamos ante una situacion de éstas nadie las gestiond, eh? Con anticipacién
nadie nadie entendié que lo que estaba pasando en China lo que esta pasando en lItalia lo que
estaba pasando en Espafia iba a pasar en nuestros mercados. Y no nos anticipamos, debimos
haber empezado a monitorear, Qué pasaba con la inversion alli Como se estaban moviendo, eh?
Los anunciantes qué decisiones estaban tomando y antes de que se pudiera decretar en nuestra

geografia es esto haberlo socializado con todos los clientes y decirles vea lo que esta pasando
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allay vea lo que ellos estan haciendo por lo menos para abrir los 0jos porque al final nosotros en
en Colombia particularmente. Empezamos a hacer todo este ejercicio cuando ya estabamos
encerrados y los

[00:25:42-00:26:01] clientes pues no sabian Como prepararse y creo que una dos o tres semanas
de anticipacion habia sido supremamente Util para que ellos tomaran decisiones y pudieran estar
un poco mejor preparados en el momento de encerrarnos listo. Bueno

(Persona-1) [00:26:01-00:26:24] Don Ivan mil y mil gracias por su tiempo y por sus reflexiones

y y Bueno espero que tenga un buen fin de semana y una tarde Buena tarde.
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