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RESUMEN

La crisis de la COVID-19 es una crisis sociosanitaria, politica y econémica, pero sobre
todo es una crisis internacional y sin precedentes. Ante esta dificil situacién, las
grandes marcas se han visto obligadas a procurar cambios en todos los sentidos. Desde
una perspectiva publicitaria, esta investigacion se plantea para averiguar los cambios
exactos que se hayan podido producir para adaptar sus mensajes publicitarios al
nuevo escenario de pandemia. Mediante una metodologia basada en el andlisis de
contenido, se lleva a cabo una revisién lexicométrica de los mensajes de cerca de una
veintena de marcas muy relevantes para la economia espafola, y se comparan los
copies utilizados por estas durante el afio 2019 con los del 2020, a partir del momento
en el que se decreta el estado de alarma. El objetivo es comprobar la existencia de una
tendencia al cambio, que se intuye peculiar, por cuanto se parte de la hipétesis de que
las estrategias comunicativas de las marcas objeto de estudio adoptan una doble
finalidad: la social y la comercial, aunando a ambas en sus mensajes, para mostrar su
empatia al ptblico ante las nuevas circunstancias de crisis sobrevenidas, mientras sus
mensajes siguen constituyendo un recuerdo fiel de su labor empresarial para el
consumidor. La perseverancia de estas marcas ante la incertidumbre y la adversidad
se ha traducido en mensajes muy variopintos que, una vez analizados, dan fe de su
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gran capacidad de cambio y adaptabilidad, apostando por la publicidad como valor
seguro ante este inédito momento.

PALABRAS CLAVE: COVID - Mensajes - Publicidad - Comunicacién - Pandemia -
Mercadotecnia - Lexicométrico.

ABSTRACT

The COVID-19 crisis is a social, political and economic crisis, but above all it is an
international and unprecedented crisis. Faced with this difficult situation, the big
brands have been forced to seek changes in all senses. From an advertising perspective,
this research is proposed to find out the exact changes that may have occurred to adapt
their advertising messages to the new pandemic scenario. Using a methodology based
on content analysis, a lexicometric review of the messages of about twenty brands very
relevant to the Spanish economy is carried out, and the copies used by these during
2019 are compared with those of 2020, from the moment in which the alarm state is
decreed. The objective is to verify the existence of a tendency to change, which is
perceived as peculiar, since it is based on the hypothesis that the communication
strategies of the brands under study adopt a double purpose: social and commercial,
combining both in his messages, to show his empathy to the public in the face of new
circumstances of crisis, while his messages continue to be a faithful reminder of his
business work for the consumer. The perseverance of these brands in the face of
uncertainty and adversity has resulted in very diverse messages that, once analyzed,
attest to their great capacity for change and adaptability, betting on advertising as a
safe value in the face of this unprecedented moment.

KEYWORDS: COVID - Messages - Advertising - Comunication - Pandemic -
Marketing - Lexicometric

1. INTRODUCCION Y ESTADO DE LA CUESTION

Vivimos en un entorno altamente variable, sobre todo dependiente de un sistema
econdmico cada vez mas inestable por los acontecimientos de una serie de crisis que
llevamos arrastrando hace afios. En Espaﬁa, concretamente, tenemos el lastre atn no
solucionado de una crisis econémica de hace mas de una década, acompafniada de una
irrefrenable corrupcion politica. A esto se han incorporado en 2020 otra crisis, sanitaria,
provocada por una pandemia internacional que nos llevara sin duda a una etapa
complicada y dificil de superar a corto plazo.

Esta pandemia fue provocada por un virus que, presuntamente, se originé en China
a finales del afio 2019. El 31 de enero de 2020 se conoci6 el primer caso de enfermedad
de coronavirus en Espafia. El virus se propaga por todo el mundo, incluida Espafa, y
es el 11 de marzo cuando la Organizaciéon Mundial de la Salud declara oficialmente el
estado de pandemia. Tan solo 3 dias mas tarde, el 14 de marzo, el presidente de Espafia,
Pedro Séanchez, declara el estado de alarma que recoge el Real Decreto 463 /2020, de 14
de marzo. Esta situacion hizo que en marzo los espafioles sufriéramos un
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confinamiento domiciliario, producido por los elevados casos de fallecimientos como
consecuencia del virus SARS-CoV-2.

Partiendo de ese momento, dado que ha sido inédito, se plantea un seguimiento y
estudio de la adaptaciéon de los mensajes publicitarios de numerosas empresas y
marcas lideres en nuestro mercado, a fin de comprobar, mediante una revisiéon
lexicométrica, los cambios que se han podido producir en estos para acoplarlos a la
situacion de pandemia, indagando en las diferencias que en tal caso hayan tenido lugar
respecto de sus campanfas del afio anterior, 2019.

En un ambiente cada vez més hostil para las empresas, tanto a nivel nacional como
internacional, que ha obligado a muchas al cierre tras no poder resistir las cargas
econdmicas derivadas de las duras restricciones, las mas afortunadas, a pesar de las
circunstancias, hacen demostraciéon de poderio en su publicidad cuando incorporan
frases como “todos juntos resistiremos”. Esto significa que se estan incluyendo en el
mensaje como parte afectada del problema. Efectivamente, no debemos olvidar que de
las crisis siempre surgen oportunidades, e incluso las marcas pueden verse
beneficiadas elaborando mensajes de apoyo, de unidad, de supervivencia intentando
mostrar su cara mas solidaria o fortaleciendo su imagen corporativa:

La marca s6lo hace referencia a la crisis econémica en su publicidad cuando con
ello va a conseguir que la vean como una marca fuerte, bien sea por su evolucién

o historia, bien sea porque su negocio se adapta mejor a un entorno de crisis.
(Caride, 2019, p.157)

El mensaje publicitario, analizado desde el punto de vista lingtiistico es,
basicamente, el texto que elaboran las marcas para comunicar algo, y sirve para
adaptarse a los objetivos que establece la empresa en determinados momentos.
Dependiendo del contexto y de las imdgenes que le acomparien puede tener multitud
de funciones y de connotaciones. “Ambos componentes no se encuentran separados
radicalmente, puesto que, aunque su naturaleza es heterogénea, aportan significados
que son asimilados por el receptor en un mismo acto comunicativo.” (Hernando, 1994,
p. 514)

Hoy en dia, la estrategia de marca evoluciona y se mueve a la misma velocidad del
entorno, gracias también a las nuevas formas de comunicaciéon online. La mejor
manera de acercarse al consumidor es hablar con él, escucharle, conocerle, empatizar
con él, en definitiva, saber cuales son sus necesidades en cada momento y adaptarse a
las circunstancias como afirma Pol, “las marcas y las empresas se adaptan con
flexibilidad y versatilidad al entorno cambiante. La marca es un sistema abierto frente
a los cambios” (2015, p. 110). Esto no es nada nuevo, pero si lo es esta situaciéon
experimental, “ilusoria” y novedosa que tiene que ver con la convivencia con una
pandemia.

No hay que olvidar el compromiso moral, social que tienen las empresas con la
sociedad y en momentos como estos es cuando deben aportar un valor afiadido de
ética, de responsabilidad que aporte ese plus de integridad tanto a su imagen
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corporativa como a los stakeholders. “La empresa concienciada mantiene informado de
su compromiso a su publico, pero también decide emprender nuevas acciones de
comunicacién/concienciaciéon, donde el puablico al que van dirigidos sus mensajes es
el publico ciudadano, ya sea consumidor o no”. (Mut y Bernad, 2011, p. 603)

En primer lugar, se ha planteado este estudio lexicométrico, porque puede ser
interesante como punto de partida para otros de caracter méas pragmatico, y a fin de
contribuir a desgranar aspectos significativos de la comunicacién. Los analisis
lexicométricos se han planteado como estudios metodolégicos alternativos, se
caracterizan por ser un “proceso secuencial donde el investigador reflexiona sobre los
datos, los categoriza y los relaciona con el propésito de identificar las categorias
centrales que aportan informacién emergente a la comprensiéon de un problema
particular" (Barreto, Velandia-Morales, y Rincén-Véasquez, 2011, p. 12) y se han
empleado para estudiar una gran variedad de sectores, como es el caso de Terrazas
(2016) cuando lo aplica al estudio de las concepciones del aprendizaje , o Ferndndez y
Fuentes (2000) cuando analizan el 1éxico del periédico El Socialista; o el analisis que
hacen Vazquez, Mengual y Roig (2015) de la escritura digital de adolescentes en
WhatsApp un sinfin de posibilidades para redefinir expresiones desde diferentes
puntos de vista teméticos.

2. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

El objetivo principal de este estudio es, fundamentalmente, conocer si los
anunciantes han cambiado su discurso publicitario adaptdndose a la nueva situaciéon
de pandemia y de confinamiento, y comprobar si incluso esos cambios los han
extendido a los meses posteriores en los que todavia dura la crisis sanitaria.

Como objetivo especifico, se trataria de cuantificar cuales son los términos mas
usados dentro del corpus seleccionado en afios 2019 y 2020, respectivamente, y como
esos términos se correlacionan con el nuevo discurso en situaciéon COVID.

3. METODOLOGIA
3.1. Muestra

El corpus esta compuesto por 30 spots publicitarios que representan a 15 de los 20
anunciantes que hicieron una mayor inversién publicitaria en Espafia durante el afio
2019 segun el anélisis anual de Infoadex (ver tabla 1). Se han seleccionado 2 spots como
representaciéon de cada anunciante, uno del afio 2019 y otro del afio 2020. Por lo que el
corpus queda compuesto por 15 spots del 2019 y 15 del 2020.
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Tabla 1. Ranking de Anunciantes con mayor inversion en 2019 en Espafia

TOP 10 ANUNCIANTES 2019 EN INVERSION CONTROLADA INVERSION 2019 |~ CUOTA SOBRE
MILLONES € TOTAL 2019
1 VOLKSWAGEN GROUP ESPANA DISTR., S.A. 84,5 2,0%
2 EL CORTE INGLES, S.A. 74,0 1,7%
3 L" OREAL ESPANA, S.A. 69,6 1,6%
4 PSAG AUTOMOVILES COMER.ESPANA, S.A. (CITROEN) 67,9 1,6%
5 PROCTER & GAMBLE ESPANA, S.A. 67,0 1,6%
6 ORANGE ESPAGNE, S.A. 64,3 1,5%
7 LINEA DIRECTA ASEGURADORA, S.A. 59,7 1,4%
8 TELEFONICA, S.A.U. 52,6 1,2%
9 MUTUA MADRILENA AUTOMOVILISTA, S.A. 49,8 1,2%
10 |[VODAFONE ESPANA, S.A.U. 49,6 1,2%
11 |ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAN. 49,0 1,1%
12 |CIA.SERV.BEB.REFRESC.SL(COCA COLA) 45,7 1,1%
13  |SEAT, S.A. 45,4 1,1%
14 [SAMSUNG ELECTRONIC IBERIA, S.A. 42,8 1,0%
15 |RENAULT ESPANA COMERCIAL, S.A. 40,0 0,9%
16 |FORD ESPANA, S.L. 38,4 0,9%
17 |SECURITAS DIRECT ESPANA, S.A.U. 35,4 0,8%
18 |OPELESPANA,S.L. 34,4 0,8%
19 |TOYOTAESPANA, S.L.U. 34,0 0,8%
20 |AMAZON EU SARL SUCURSAL EN ESPANA 27,9 0,7%
TOTAL 20 PRIMEROS 1.031,8 24,2%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2020)
3.2. Descripcién, Unidades de contexto y de registro seleccionadas

Este estudio se fundamenta en el anélisis de contenido basado en el estudio de
categorias de unidades léxicas presentes en el copy de los anuncios que conforman las
unidades de contexto.

Con el andlisis de contenido se procura analizar y comparar de una forma
exploratoria los mensajes publicitarios vinculados a la época de pandemia como parte
de la realidad actual como afirma Krippendorff “el analisis de contenido tiene una
orientaciéon fundamentalmente empirica, exploratoria, vinculada a fenémenos reales y
de finalidad predictiva” (1990, p. 10). Aunque hoy en dia, no sélo se orienta a
fenémenos reales sino a fenémenos audiovisuales creados y cinéticos como se puede
apreciar en el andlisis de contenido que hacen Lépez, San José y Nufiez-Cansado (2020)
en su articulo relativo al universo del lujo en la filmografia de Pedro Almodévar,
donde se consigue una representacion significativa real extraida de historias “irreales”
de sus peliculas.
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El estudio se fundamenta inicialmente en extraer datos cuantitativos, pero sin dejar
de observar la significacion de esos datos, como afirma Lépez Noguero (2002), a
medida que se van analizando datos se van descubriendo rasgos cualitativos como
reacciones, novedades que sin duda no se pueden dejar pasar. Unos datos,
irremediablemente, llevan a otros.

Existen dos principales categorias de unidades de contexto que seran utilizadas
posteriormente para realizar el estudio comparativo. El criterio de selecciéon de las
unidades de contexto se centra en un primer grupo (Grupo 1) compuesto por un
corpus de 15 spots de los principales inversores en publicidad en Espafia durante el
2019, seleccionados debido a la transparencia informativa en sus diferentes canales de
comunicacién, como son sus paginas web, canales de YouTube, etc., y entre los que se
encuentran los siguientes anunciantes: Volkswagen, El Corte Inglés, L"Oreal, H&S
(representando a P&G), Orange, Linea Directa Aseguradora, Telefénica (Movistar),
Mutua Madrilefia, Vodafone, Grupo Social ONCE, Coca Cola, Seat, Securitas Direct,
Opel y Amazon.

Se establecen como unidades de contexto los copies de los 30 anuncios seleccionados
que, a su vez, tienen unas unidades de registro que seran aquellas palabras
seleccionadas dentro del estudio. A continuacién, se ha elaborado un listado con el
corpus y los spots seleccionados que conforman esa muestra, que estardn
categorizadas como unidades de contexto en el grupo 1:

1. Volkswagen. “Felices los 3”. 2 abril 2019.

2. El Corte Ingles. “Ya estan aqui #lasrebajas mas refrescantes del verano “. 28
junio 2019.

3. L’Oréal. “No hay barreras entre tu piel y tu maquillaje “11 noviembre 2019

4. H&S. “Leyendas del mafiana”. 8 febrero de 2019.

5. Orange. “Las princesas no comen”. 25 sept. 2019

6. Linea Directa Aseguradora. “Hemos provocado un seismo” 25 febrero 2019.

7. Movistar. “Reinventa tu hogar con movistar home”. 27 noviembre 2019.

8. Mutua madrilefia. “Vamos matuate”.5 nov 2019.

9. Vodafone. “;Pasamos mas tiempo con el moévil que con nuestros seres
queridos?”. 19 diciembre 2019.

10. Fundacion ONCE. “La ilusién puede con todo”. 2 diciembre 2019.

11. Coca Cola. “Es hora de juntarnos para comer”. 10 febrero 2019.

12. Seat. “Nuevo Seat Terraco. Sigue sumando”. 10 noviembre 2019.

13. Securitas Direct. “Tu alarma para el hogar, tu negocio y las personas” 5
noviembre 2019.

14. Opel. “Nuevo Opel Corsa”. 15 noviembre 2019.

15. Amazon. “ Amazon Echo. Mi gran noche”. Junio 2019

Para el afio del 2020 se han seleccionado anuncios que hubiesen sido emitidos a
partir del 15 de marzo, fecha en la que se produjo el confinamiento debido al estado
de alarma.
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1. Volkswagen. “Te mereces un fin de semana con la gama California”. Emitido el

2 de abril 2020.

El Corte Ingles. “4 dias de los grandes descuentos”. 18 de junio 2020.

L’Oréal. “Disfruta la belleza de volver”. 13 de julio de 2020.

H&S. “Sigamos Adelante”. 15 abril 2020.

Orange. “La tecnologia no sustituye a los que mas quieres”. 20 marzo 2020.

Linea directa aseguradora. “Seguro de Hogar con pago fraccionado” 20 abril

2020.

7. Movistar. “Cuando estamos conectados somos capaces de hacer cosas
increibles.” 27 marzo 2020.

8. Mutua madrilefia. “Cuida de ti y de los tuyos”. 20 marzo 2020.

9. Vodafone. “Protejamoslos, protegiéndonos todos”. 18 marzo 2020.

10. ONCE. Grupo social ONCE. “La ilusién puede con todo” 20 marzo 2020.

11. Coca Cola. “Volveremos para apreciar nuestros bares”. 17 agosto 2020.

12. Seat. “llevamos afios moviéndonos juntos” 25 marzo 2020.

13. Securitas Direct Espafia. “Protegemos personas”. 23 abril 2020.

14. Opel. “Nuestro compromiso: seguir en marcha por ti”. 16 abril 2020.

15. Amazon Eu Espafia. ;Qué estamos haciendo? 28 mayo 2020.

AN

El grupo 2, se establece con las unidades de registro extraidas de los mensajes
publicitarios del corpus seleccionado. Palabras que pudieran tener una importancia
significativa, relevante o identificativa como parte del cambio de la estrategia
comunicativa de algunas de estas empresas, que se engloban entre las mas importantes
del panorama econémico espafiol. Unidades de registro son el grupo 2: ahora; ayudar;
casa; COVID; cuidar (se); esto/s; ir; juntos; momentos; nuevo; nunca; pandemia;
proteger (se); quedar (se); resistir; seguir; todo/s; venir; virus; volver.

La relaciéon de todas ellas se presenta a continuacién por orden alfabético. Se
aportan sus significados, de acuerdo con la Real Academia Espafiola, para continuar
con una descripcion de tipo asociativo segiin su tratamiento en los mensajes
publicitarios.

Ahora. Adverbio de tiempo que representa un momento actual. Podria significar el
estado actual de crisis sanitaria, de pandemia; o quiza una época o estacion del afio,
verano, primavera, etc. Todo dependeré del contexto para darle uno u otro significado.

Ayudar. Verbo que significa auxiliar, socorrer, prestar cooperacién. En este sentido
las marcas los estin usando para ofrecer servicios mas faciles durante la época
sanitaria, favorecer tanto econémica, como socialmente la vida de las personas. Como
por ejemplo “Te ayudamos con un 30% de descuento” (L"Oréal), “ofrecemos nuestra ayuda
contra la pandemia” (Opel)...
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Casa. Vivienda. Edificio para evitar. Esta palabra ha sido muy importante y
utilizada porque una de las medidas de proteccion contra el virus era quedarse en casa
para no contagiarse a uno mismo y a los demds. De hecho, se ha vivido un
confinamiento domiciliario, desconocido para muchos de nosotros. Es una de las
palabras mas usadas durante el afio 2020 pues se crearon varios hashtags con el
mensaje #quedateencasa, #yomequedoencasa, etc.

COVID. Sindrome respiratorio agudo producido por un coronavirus. En esta
ocasion se habla de la COVID-19 porque es provocada por el contagio del virus SARS-
CoV-2.

Cuidar (se). Asistir, guardar, conservar. Vivir con advertencia respecto de algo. En
la publicidad seria exactamente lo mismo, cuidar a un enfermo, mirar por tu propia
salud, intentar no contagiarse del virus. Como bien dice la Mutua Madrilefia “Mientras
nosotros cuidamos de vosotros. Queremos que nos hagas una promesa. Que cuidards de ti y
de los tuyos.”

Esto/s. Adjetivo demostrativo. Que estd cerca de la persona que habla. Que se acaba
de mencionar, o que se va a mencionar a continuacién. Dicho de un periodo de tiempo,
de un momento o de un lugar: En el que se encuentra quien habla. Sin embargo, los
anunciantes lo estan usando prioritariamente como locucién adverbial, en las que esto,
se usa como eufemismo para referirse a la actual situacion, el problema, la crisis, la
enfermedad.

Ir. Caminar de aca para alld. Moverse de un lugar a otro apartado de la persona que
habla. En estas categorias textuales, se usa sobre todo como parte de la accién del verbo
que conjuga.

Juntos. Adjetivo. Unido, cercano. Adverbio. Juntamente, cerca al lado. En estos
mensajes publicitarios destaca como todos unidos, a la vez, por ejemplo, como dice
Opel “Porque solo juntos venceremos a este virus”. Juntos, haciendo cosas que nos
favorezcan a todos, cumpliendo las normas de comportamiento, de proteccion, etc.

Momentos. Lapso de tiempo més o menos largo que se singulariza por cualquier
circunstancia. Cualquier tiempo considerado como actual o presente. En estos textos
se suele usar En estos momentos que seria una locucion adverbial que significa en un
tiempo concreto, especificamente un tiempo definido de crisis sanitaria, de muertes,
de pérdidas econémicas... como indica Orange “En Orange sabemos que la tecnologia no
sustituye a las personas, pero en estos momentos haremos todo lo posible por acercarte a ellas”

Nuevo. Adjetivo. Recién hecho, fabricado. Es una palabra que se usa mucho en
publicidad cuando se quiere anunciar o informar del lanzamiento de un producto
novedoso, actual y eso ocurre muy a menudo, sobre todo con ciertas marcas que hacen
uso de la publicidad en el momento de introduccién de productos en el mercado. Por
ejemplo, cuando SEAT anuncia el “nuevo Seat Terraco por 26.400€”
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Nunca. Adverbio temporal. El uso de esta palabra en estos spots distingue atributos
o circunstancias inéditas dandole énfasis a la frase como en la expresién de Vodafone
“ Ahora mds que nunca estamos con nuestros mayores”

Pandemia. Enfermedad epidémica que se extiende a muchos paises o que ataca a
casi todos los individuos de una localidad o regiéon. En esta publicidad, significa
exactamente lo mismo que dice la RAE, en esta ocasion, provocada por el virus SARS-
CoV-2.

Proteger (se). Verbo transitivo. Resguardar a una persona, animal o cosa de un
perjuicio o peligro, poniéndole algo encima, rodedndolo, etc. Amparar, favorecer,
defender a alguien o algo. En este anélisis se ha entendido de igual manera, proteger,
amparar al desfavorecido, a nosotros mismos del contagio del virus.

Quedar (se). Verbo intransitivo que indica estar, detenerse forzosa o
voluntariamente en un lugar. Dicho de una persona o de una cosa: permanecer en su
estado, o pasar a otro mas o menos estable. En este estudio quiere decir basicamente
lo mismo, permanecer en casa para permanecer seguros, a salvo como también indica
Seat en su publicidad “Parar ahora es pensar en los demds. Es seguir las recomendaciones.
Es, por encima de todo, quedarse en casa “.

Resistir. Verbo que significa tolerar, aguantar o sufrir. En este contexto significa
oponerse con fuerza al ataque del virus.

Seguir. Verbo. Proseguir o continuar lo empezado. Esto quiere decir que sigamos
cuiddndonos, luchando contra el virus, que, aunque el mundo se pare, las marcas o las
empresas nos van a continuar ayudando, van a respaldar sus productos, etc. como dice
Vodafone “Seguiremos estando disponibles en nuestra web”; o “Nuestro compromiso.
Seguir en marcha” (Opel)

Todo/s. Adjetivo indefinido que significa entero o en su totalidad. Indica que la
persona o cosa denotada por el sustantivo al que modifica cumple todos los atributos
que se asocian con un prototipo. En este sentido, se puede decir que la aplicacién de
esta palabra en los textos implica a un conjunto de cosas o personas que se asocian
contra un problema. Vuelve a usarse como eufemismo del problema, del virus...
“porque cuando todo esto pase” (Volkswagen). O bien a la unién en conjunto de la
sociedad para denotar que la poblacién unida si seguimos las recomendaciones
podremos superar este estado de crisis. “protejamoslos, protegiéndonos todos”
(Vodafone).

Venir. Verbo intransitivo. Dicho de una persona o de una cosa: llegar a donde esta
quien habla. Se utiliza como una manera de acercarse al comunicador. Como dice
Telefénica “ven a tu tienda Movistar a probarlo”

Virus. Organismo de estructura muy sencilla, compuesto de proteinas y acidos
nucleicos, y capaz de reproducirse solo en el seno de células vivas especificas,
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utilizando su metabolismo. Hace referencia al virus SARS-CoV-2 que provoca la
enfermedad por coronavirus (COVID-19).

Volver. Verbo transitivo. Poner o constituir nuevamente a alguien o algo en el
estado que antes tenia. Cuando se habla de volver, en estos anuncios, significa
recuperar nuestra vida, nuestro estado anterior al estado de crisis sanitario como
indica Linea Directa “Linea Directa te ayuda para cuando tu casa vuelva a ser solo tu casa”
o la Mutua Madrilefa “Todo volverd a la normalidad. Hasta entonces, quédate en casa.”

Se pueden diferenciar dos etapas durante el andlisis: la primera se basa en recabar
los datos relativos a los copy de los anuncios del afio 2019 que conforman el corpus, y
repetir la misma operaciéon con aquellos que surgieron a raiz del confinamiento
domiciliario desde el estado de alarma de marzo de 2020.

La segunda etapa, se distingue por transcribir el contenido textual publicitario para
poder computar y analizar las palabras de mayor uso en ambos intervalos de tiempo,
analizar las preferencias, usos en cada uno de los anunciantes, y comprobar finalmente
si se cumple el objetivo principal de este estudio.

3.3. Recogida y andlisis de datos

Categorias de andlisis: Se aplica el criterio de restriccién marcando como palabras
vacias: marcas, articulos, preposiciones, conjunciones, pronombres personales, e
incidencia ponderada menor a 3 en el computo total de su uso, a excepcién de las
unidades léxicas virus, pandemia y COVID por su relevancia con el tema y por el
escaso uso de estas en los mensajes publicitarios analizados.

Se selecciona una categoria léxica de andlisis que consta de 25 términos. De esa
seleccion se hace un cribado de las unidades léxicas que no aparecen con una
frecuencia de uso mayor a 3 unidades en el sumatorio de los mensajes de ambos afios.
Por ese motivo, el computo total de palabras seleccionadas queda reducido a 20,
dejando asi 5 fuera del analisis.

Tomando como referencia las tablas léxicas de (Pardo, 2000) en su Andlisis de la
métrica en aplicaciones de la estadistica textual a la tipologia de trayectorias se ha clasificado
la informacién incluyéndola en dos tablas diferentes, una para cada afio. En estas se
puede apreciar la frecuencia de uso de las unidades léxicas dentro de las unidades de
contexto seleccionadas. (Tabla 2 y Tabla 3 en Anexos).

En la columna izquierda se pueden apreciar todos los elementos del grupo 1y enla
tila superior las unidades de registro del grupo 2.

Se han elaborado tablas léxicas para poder establecer comparaciones y conexiones
entre los elementos del grupo 1 con los del 2 de una manera préactica y eficaz. Una tabla
léxica, lo define Elias Pardo como “una tabla de contingencia que cruza las respuestas
con las formas gréficas o palabras que cada individuo utiliza en su respuesta. En el
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caso de los itinerarios, una fila de la tabla léxica contiene la frecuencia de aparicion de
cada una de las palabras c6digo en cada trayectoria” (2000, p. 2). Pero el significado
concreto que se da a cada tabla depende de los contenidos. En este caso, se ha decidido
no codificar los datos, para que se puedan identificar los campos y poder reconocer los
textos de los anuncios que més adelante se exponen. Ademads, no se usaran programas
informaticos que necesiten de cédigos o etiquetas para categorizar las unidades de
registro. En este estudio, tampoco serd necesaria una categorizacion muy exhaustiva,
ya que el volumen de datos no es muy elevado y la informacién se ha establecido
atendiendo a dos grupos claramente diferenciados: grupo 1 (unidades de contexto
representadas a través del anunciante), y grupo 2 (unidades de registro representadas
por los términos seleccionados).

4. ANALISIS Y DISCUSION
4.1. Analisis cuantitativo exploratorio

A partir del andlisis léxico de ambos afios (2019-2020) se han identificado un total
de 1798 palabras; 1063 se corresponden con los anuncios del 2019 y 735 con los del
2020. De entre todas ellas, se han seleccionado aquellas que tenian una frecuencia de
uso mayor a 3, a excepcion de las palabras pandemia, virus y COVID, que se ha
decidido mantenerlas en el estudio por su baja representaciéon y su relevancia en el
estado actual de crisis sanitaria mundial.

Tras someter al corpus al computo de las unidades de registro seleccionadas, se han
podido observar varias cuestiones:

Existe un mayor promedio del porcentaje del uso del léxico seleccionado en el
estudio del 2020, un 12,79% con una media de 6,27 unidades de registro usadas por
spot, que en el del 2019 que se queda en un 3,39% con tan solo la incorporacién de 2,40
palabras por spot, a pesar de que el numero total de palabras utilizadas en el 2020 es
inferior (735), frente a las 1063 que el ano que le precede. La media de las palabras por
spot en 2019 asciende a 70,87 frente a las 49 que se usan en el 2020.

En el 2019 se pueden apreciar varios puntos de interés:

El spot mas corto del corpus seleccionado es el de H&S. Con un total de 17 palabras
de unidades de contexto, tan solo han empleado una palabra de la seleccién “nuevo”
que no implica mayor significado que el que se usa para dar a conocer un producto
desconocido dentro de una gama ya establecida como es el champt anticaspa de H&S.
En este anuncio se ha mantenido una estrategia de comunicacién comercial donde se
hace hincapié en uno de los atributos especificos de este producto, que es la
eliminacién de la caspa. (Ver tabla 2 y 3 en anexos)

“Preparando a las leyendas del mariana. Nuevo H&S. Que nada te pare. Y menos la
caspa. #CONLACABEZAALTA”.
(YouTube. H&S Espaiia. 2019).
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El spot més largo, entre todo el corpus seleccionado, es el de L"Oréal que realiza un
spot de 84 segundos con 172 palabras, de las cuales, tan solo 2 unidades de registro y
alcanzando tan solo un 1,16 % sobre el total del texto, quedando por debajo de la media
que es de un 3,39. El término empleado en el verbo “ir” que significativamente no
aporta nada ya que, simplemente, forma parte de la accién del verbo que conjuga.

“Sin barreras significa sin limites, no tengo limites. Nadie me pone limites,
significa que no tengo que esconderme o cambiar lo que me hace ser yo. Yo.
Significa que un “No Puedo” no puede pararme. Significa que puedo ser lo que
me proponga. Yo decido quién soy, quién quiero ser y quién voy a ser. Un “no
puedes” no va a detenerme, porque nada me detiene, puedo desafiar cualquier
norma y romper cualquier techo. Sin olvidar mi historia, sin renunciar a mi
verdad, a mi historia...”

(YouTube. L"Oréal Paris Espafa. 2019)

Vodafone y Coca Cola son quienes hacen mayor uso de las unidades de registro
con un total de 7 y 4 inserciones respectivamente, que, aunque no es un ndmero
elevado, son los que acumulan también mayor porcentaje de uso con un 7,53% y un
8,16%, respectivamente. Este dato difiere mucho de la parte opuesta de la tabla, ya que
hay nada menos que 5 unidades de contexto que disponen tan solo de 1 unidad de
registro; H&S, Amazon, Telefénica (Movistar), El Corte Inglés y Linea Directa
estando sus porcentajes de uso entre 1,27%-1,89% quedando por debajo de la media,
del 3,39%. (Ver tabla 4).

Tabla 4. Unidades de registro mas utilizadas por anunciante en el 2019

TOTAL (Ud. R.) TOTAL PALABRAS
USADAS ANUNCIO

VODAFONE 7 93 /53]

COCA COLA 49 8,16

OPEL 50 6,00

SECURITAS DIRECT 63 4,76

ONCE 89 3,37

ORANGE 105 2,86

SEAT 42 4,76

MUTUA MADRILENA 52 3,85

olo|Nw]o|lu]ls|w ]~ |-

VOLKSWAGEN 69 2,90

10 |L'OREAL 172 1,16

11 [H&S 17 5,88

12 |AMAZON 53 1,89

13 |TELEFONICA 64 1,56

14 |EL CORTE INGLES 66 1,52

Rrlrlrlr|lrln|vIIdv]w|lw]lw|lw] s

15 |LINEA DIRECTA 79 1,27

SUMA

w
-

1063 580

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, se pueden apreciar las Ud. R que ha utilizado Vodafone en su
anuncio del 2019:
—  ¢Nunca te vas a venir a vivir conmigo no?
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— ¢ Y tu qué, nunca te vas a quedar?
— Toma
— ¢ Qué me regalas, un cacharro de estos?
—  Si papd, un teléfono.
Tiempo de uso: Has usado un 34% mads el movil....
(YouTube, Vodafone Espana. 2019)

Tampoco son representativas estas palabras ya que, en este anuncio, lo que encarna
es justo lo que quiere decir. No tienen un valor significativo extra. Podemos destacar
de este anunciante que es el que mas unidades de registro diferentes usa con un total
de 5 sobre 7 equivalente a un 71,43% de variacion de sus registros. Sin embargo, Coca

Cola baja su diferenciaciéon un 50% ya que usa 4 términos, pero con tan solo 2 variables.
(Ver tabla 5).

Tabla 5. Porcentajes de uso de diferentes unidades de registro por spot en 2019

TOTAL DIFERENTES TOTAL (Ud. R.) %
(Ud. R.) USADAS USADAS

1 |ONCE 3 3 100,00
2 |ORANGE 3 3 100,00
3 |SEAT 2 2 100,00
4 |MUTUA MADRILENA 2 2 100,00
5 [H&S 1 1 100,00
6 |AMAZON i a 100,00
7 |TELEFONICA 1 1 100,00
8 |ELCORTE INGLES 1 ] 100,00
9 |LINEA DIRECTA 1 1 100,00
10 |VODAFONE 5 7 71,43
11 |OPEL 2 3 66,67
12 |SECURITAS DIRECT 2 3 66,67
13 |COCA COLA 2 4 50,00
14 |VOLKSWAGEN 1 2 50,00
15 [L'OREAL i 2 50,00

SUMA 28 36 77,78

Fuente: Elaboracion propia

También se puede apreciar que un total de 9 unidades de contexto obtienen un
porcentaje del 100% de variedad entre sus Ud. R., donde son destacables, ONCE y
Orange con 3 unidades de registro diferentes sobre un total de 3 empleadas.

No obstante, en el 2019 la unidad de registro méas usada es el verbo “venir” con 7
apariciones, seguida de “ir” con 6 inserciones y de “nuevo” con 5.

También se puede apreciar, durante el mismo afio, que hay 8 palabras con una
incidencia del 0% de uso como son “ahora”, “COVID”, “cuidar/se”’, “momentos”,
“pandemia”, “proteger/se”, “resistir” y “virus”. (Ver tabla 6). En esta ocasién, es
bastante evidente que no se usen las palabras como “virus”, “pandemia” y “COVID”
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porque, a parte de tener unas connotaciones negativas, aiin no estdbamos en situacion
de crisis sanitaria.

Por otra parte, el verbo mas usado es “venir”, que implica el hecho de invitar al
espectador a acudir a algtn sitio para ver o conocer el producto, como por ejemplo en
el texto de Opel que anuncia el nuevo Corsa:

Ingenieria alemana, disefio sofisticado. Interior con tecnologia Premium.
Innovacién en seguridad que ilumina el camino hacia el futuro. Si, es divertido
hablar de ello, pero es mucho maés divertido conducirlo. Nuevo Opel corsa. Ven

a conocer el nuevo Opel corsa en los Corsa Days del 21 al 23 de noviembre.
(YouTube. Opel Espaiia, 2019)

Sin embargo, si se tienen en cuenta los porcentajes, es Coca Cola la que mayor
porcentaje de uso de Ud. R obtiene con un 8,16% registrado sobre el total de palabras
usadas en el copy:

Occidente esté lleno de comida china, y todo el mundo la entiende
La comida mexicana llega a todas partes, y no hay muro que contenga
Cuando el mundo decide con la cabeza, se separa.
Cuando el mundo decide con el estémago, se junta.
Es hora de juntarnos a comer.
(YouTube, Coca Cola, 2019)

Tabla 6. Frecuencia del uso de las unidades de registro en los anuncios del 2019

UNIDADES DE REGISTRO 2019
* |VENIR 7
2 |IR
® [NUEVO
4 |TODO/S
> [JUNTOS
® |NUNCA
’ |QUEDAR/SE
8 |SEGUIR
° |VOLVER
12 |AYUDA/R
1 |CASA
2 |ESTO/S
3 |AHORA
4 |CovID
!5 |CUIDAR/SE
6 |MOMENTOS
7 |PANDEMIA
'8 |PROTEGER/SE
19 |RESISTIR
2 |VIRUS

O|O|C|O|C|O|OC|O|RP|R|IR|ININININ|IW|IA~AIU|OD

Fuente: Elaboracion propia
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En este texto se puede apreciar como hay 4 Ud. R, pero tan solo 2 variantes, ya que
ambas se repiten, por lo que tampoco son demasiado significativas las connotaciones
del texto. (Ver tabla 7) Con este spot, se puede apreciar que este mensaje en el 2020
seria imposible emitirlo por una de las normas preventivas de contagio impuestas por
el Gobierno, como es la de no juntarse con x personas. (Dependiendo del momento de
incidencia de casos acumulados, era mayor o menor ntimero de personas con las que
no debiamos juntarnos).

Tabla 7. Porcentaje de las unidades de registro de anunciantes del 2019

TOTAL (Ud. R.) TOTAL PALABRAS
USADAS ANUNCIO

%

COCA COLA 4 49 8,16

VODAFONE 93 7,53

OPEL 50 6,00

H&S 17 5,88

63 4,76

SEAT 42 4,76

MUTUA MADRILENA 52 3,85

ONCE 89 3,37

1
2
3
4
5 |SECURITAS DIRECT
6
7
8
9

VOLKSWAGEN 69 2,90

10 |ORANGE 105 2,86

11 |AMAZON 5 1,89

12 |TELEFONICA 64 1,56

13 |EL CORTE INGLES 66 1,52

14 |LINEA DIRECTA 79 1,27

N lrlrlrlr|lwv|lwlvv]w]ler]lw] S

15 |L'OREAL 172 1,16

SUMA 36 1063 3,39

Fuente: Elaboracion propia

En el afio 2020, ya se van a ir apreciando algunas diferencias respecto al afio anterior.
Siguiendo el mismo esquema de anélisis del 2019, el spot mas corto extraido del corpus
es el de Volkswagen con tan solo 18 palabras en su copy. (Ver tabla 2) Con 5 sobre 18
palabras, obtiene el mayor porcentaje de uso de unidades de registro por anuncio con
un 27,78 %, muy por encima de la media que es 12,79%. (Ver tabla 8)
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TOTAL (Ud.R.)
USADAS

TOTAL PALABRAS
ANUNCIO

VOLKSWAGEN

5

18

27,78

MUTUA MADRILENA

7

30

23735

SEAT

11

54

20,37

ORANGE

8

0

19,51

VODAFONE

6

31

19,35

SECURITAS DIRECT

7

43

16,28

OPEL

i3

117

12,82

LINEA DIRECTA

57

12,28

COCA COLA

63

11,11

10

L'OREAL

64

10,94

11

H&S

42

0157

12

ONCE

55}

7,27

13

AMAZON

53

5,66

14

TELEFONICA

20

5,00

15

EL CORTE INGLES

47

4,26

SUMA

9

735

12,79

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, tan solo usa 3 variantes sobre 5 con lo que su porcentaje se reduce a
un 60% como se puede apreciar en la tabla 9. Ademds, como se puede ver a
continuacion, el contenido del mensaje es totalmente representativo en este momento
de crisis ya que implica algunas de las palabras més significativas inmersas en el
contexto de crisis por la COVID:

Resistid, amigos, resistid.
Porque cuando todo esto pase, podréis pasar un finde con la gama California.

Participa #GraciasPorResistir

Vivat Academia. Revista de Comunicacion. 2021, n°® 154, 185-212

(YouTube, Volkswagen, 2020)

200



Tabla 9. Porcentajes de uso de diferentes Ud. R. en los anuncios del 2020

Sanchez Sandoval, R.
Analisis lexicométrico de los mensajes publicitarios de las grandes marcas en Esparia ante la
crisis del COVID

TOTAL (Ud. R.)
DIFERENTES
USADAS

TOTAL PALABRAS
USADAS

H&S

100,00

AMAZON

100,00

EL CORTE INGLES

100,00

TELEFONICA

100,00

MUTUA MADRILENA

85,71

VODAFONE

83,33

SEAT

81,82

ORANGE

75,00

LINEA DIRECTA

71,43

COCA COLA

71,43

11

VOLKSWAGEN

60,00

12

SECURITAS DIRECT

57,14

13

L'OREAL

57,14

14

OPEL

15

53,33

15

ONCE

50,00

SUMA

9

71,28

Fuente: Elaboracion propia

El spot de Opel, con 117 palabras, se convierte en el mas largo de todo el corpus de
ese afio. Pero también el que mas unidades de registro emplea, un total de 15,
obteniendo un 12,82%, unas décimas por encima de la media de porcentajes de uso del
12,79% (ver tabla 8). Ha utilizado 8 variantes de las 15 Ud. R., lo que implica un 53,33 %

reduciendo algo su porcentaje sobre el total (ver tabla 9).

En Opel seguimos en marcha. Para que los que mas nos necesitan nunca se
detengan. Por eso estamos comprometidos a: garantizar la movilidad del
personal sanitario. Estar cerca en la distancia. Seguir siendo parte de la cadena
que hace que todo funcione. Volver a recorrer muchos kilémetros juntos.
Ofreceros nuestra ayuda contra la pandemia. Desinfectando los coches de la
Policia local, el centro de salud y la Guardia Civil. Que las enfermeras puedan
continuar. Estar listos para la vuelta. Porque siempre estamos contigo, abiertos,
cerrados, online. Porque solo juntos venceremos a este virus. Porque juntos
somos mads fuertes en las buenas y en las malas. Seguimos aqui, por vosotros,

por todos. Este es nuestro mayor compromiso. #OPELOPEN.
(YouTube. Opel Espana, 2020)

En este anuncio se puede apreciar también cémo el contexto es esencial para
entender el contenido de este. Opel incluye una de las palabras més significativas de
esta época virus, que, con el resto de la unidad de contexto, demuestra que ha

cambiado su estrategia comunicativa adaptando el mensaje al momento actual.

Vivat Academia. Revista de Comunicacion. 2021, n°® 154, 185-212
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Tabla 9. Porcentajes de uso de diferentes Ud. R. en los anuncios del 2020

TOTAL (Ud.R.) | TOTAL PALABRAS
USADAS ANUNCIO

OPEL 15 117 12,82

SEAT

[N
[

54 20,37

ORANGE 41 19,51

MUTUA MADRILENA 30 23,33

SECURITAS DIRECT 43 16,28

LINEA DIRECTA 57 12,28

COCA COLA 63 11,11

L'OREAL 64 10,94

olo|lN|lo|lu]lsr]|lw]|Nn]|R

VODAFONE 31 19,35

=
o

VOLKSWAGEN 18 27,78

[
[

H&S 42 9,52

[N
N

ONCE 55 7,27

.
w

AMAZON 53 5,66

-
IS

EL CORTE INGLES 47 4,26

rlInv]|lwlslrlu]lo|lN|vw|lv]VN]| N

TELEFONICA

-
«

20 5,00

SUMA

©
B

735 12,79

Fuente: Elaboracion propia

El segundo anunciante con mas Ud. R. utilizadas es Seat con 11 palabras de un copy
de 54 con 9 variantes que también describen la situacién de crisis y de restricciones.
Con una cifra del 23,33% es el tercero del ranking de porcentajes (ver tabla 10)

Llevamos 70 afios moviéndonos contigo. Es nuestra vocaciéon y nuestra meta.

Pero en estos momentos, necesitamos que te detengas.

Parar ahora es pensar en los demas. Es seguir las recomendaciones. Es, por

encima de todo, quedarse en casa. Per no te preocupes, seguimos estando

contigo. Y cuando llegue el momento. Volveremos a movernos juntos.
(YouTube. Seat Espana, 2020)

Al contrario que Volkswagen, el spot con menos Ud. R. empleadas es Movistar de
Telefonica, con tan solo 1 sobre un total de 20 palabras que han empleado para su copy,
alcanzando un 5% quedando en el puesto 14 del ranking de porcentajes. Sin embargo,
es El Corte Inglés, el anunciante que menor porcentaje consigue usando tan solo 2
palabras de la seleccién sobre 47 del total del texto publicitario quedandose muy por
debajo de la media con un 4,26%.

Pero si hay dos anunciantes que destacan por tener el mayor porcentaje de uso de
esas variables en sus textos son Volkswagen y la Mutua Madrilefia con un 27,78% y
un 23,33% respectivamente. Volkswagen usa 5 registros en tan solo un copy de 18
palabras y La Mutua introduce 7 en su mensaje de 30. Sin duda difiere mucho del valor
mas alto que obtiene Coca Cola en su anuncio del 2019, que obtiene tan solo un 8,16%.
A esto se puede afiadir la diferencia significativa del promedio total de porcentajes que
hay entre el 3,39% del 2019 frente a un 12,79% del 2020. (Ver tablas 2 y 3)
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Respecto a las Ud. R. todo/s con 14, volver, con 13 inserciones, y seguir con 11 son
las mas usadas en los spots seleccionados del 2020. En el lado opuesto de la tabla se
encuentran términos como venir, pandemia, nuevo, ir y COVID con tan solo un uso de
1 unidad entre los 15 anunciantes seleccionados para la muestra. (ver tabla 10)

Tabla 10. Frecuencia del uso de Ud. R. en los anuncios del 2020

UNIDADES DE REGISTRO 2020
1 |TODO/S 14
2 |VOLVER 13
® |SEGUIR 11
4 |CASA
® |AHORA
¢ [ESTO/S
7 |INUNCA
8 |PROTEGER/SE
° |AYUDA/R
2 |CUIDAR/SE
1 [JUNTOS
2 IMOMENTOS
3 |QUEDAR/SE
4 |RESISTIR
> |[VIRUS
6 [coVID
7 [IR
8 [NUEVO
19 [PANDEMIA
20 |VENIR

Rlr |k |k, |w|lw|lw lw|s s |[& v |u v v |w

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a los verbos que se han seleccionado, se puede afirmar que volver es el
mas usado durante el 2020, siendo utilizado un total de 13 veces por 7 anunciantes
distintos. Usado como recurso para indicar el momento en que todo regrese a su estado
normal dentro de un estilo de vida habitual como el que se tenia antes de la pandemia.
Como podemos observar en el copy casi poético de L"Oreal de ese afio:

Si, hay belleza en volver, en volver a tu tienda habitual y encontrarte con esas
personas que siempre tienen el consejo perfecto. El volverte a dar esos pequefios
caprichos de belleza. Por eso tus marcas de belleza favoritas te ayudamos con
un 30% de descuento para que, ahora que puedes cuidarte mejor, vuelvas a
comprarles cuando mas lo necesitan. Disfruta la belleza de volver.

(YouTube. L"Oreal Paris Espatia. 2020)

Sin duda, con esta figura de repeticion del verbo volver, aumenta la media del uso
de este verbo, pero son 6 anunciantes més los que la usan con un significado similar,
como en el spot de la Mutua Madrilefia del mismo afio que dice “Mientras nosotros
cuidamos de tus cosas. Queremos que nos hagas una promesa. Que cuidards de ti y de los tuyos.
Todo volverd a la normalidad. Hasta entonces, quédate en casa. #Estevirusloparamosunidos”

(YouTube. Mutua Madrilefia. 2020)
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De entre los léxicos seleccionados, los que no se han usado en ningtn spot del 2019
son; ahora, COVID, cuidar(se), momentos, pandemia, proteger (se) y resistir. Tiene
su logica ya que resultan palabras mas apropiadas para haberse usado en las campanias
del afio 2020, sobre todo COVID, ya que es una palabra técnica sanitaria que no se
conocia fuera de este sector hasta que no se lleg6 al estado de pandemia. Aun asi, en
el 2020 a penas se han usado; tan solo H&S se atreve a pronunciar COVID en su copy
“A todos los que nos sostienen con la cabeza alta. Y a los que les apoyan desde casa. Hombro
con hombro. Estando unidos nada nos va a parar. Sigamos adelante. H&S. Con la cabeza alta.
Colabora con #CRUZROJARESPONDE frente al COVID-19”. Opel, también apela a la
palabra pandemia en su redaccional, “...Volver a recorrer muchos kilometros juntos.
Ofreceros nuestra ayuda contra la pandemia.”

Quizas, por tener esas connotaciones negativas, el resto de los anunciantes del
corpus escogido no han querido usarla ya que la palabra estd a todas horas presente
en los medios de comunicacion, apareciendo diariamente en las noticias. Las empresas,
se entiende, que quieran dar mensajes positivos.

Llama la atenciéon que en el 2019 los términos més usados sean venir, ir y nuevo,
precisamente los menos empleados en el 2020, (ver tablas 6 y 10). Podria ser un
indicativo de ese cambio de estrategia comunicativa que se plantea como objetivo
principal de este estudio.

En la tabla 11 de anexos, se puede apreciar el cambio de direccién en cuanto a
contenidos de los mensajes. En el 2019, 11 empresas dirigieron su comunicaciéon hacia
objetivos comerciales a excepciéon de Orange, Coca Cola y ONCE que usaron sus
espacios publicitarios para mandar mensajes sociales, de imagen o corporativos.

Sin embargo, se ve un cambio de tendencia en esos 11 anunciantes en el 2020
virando su estrategia comunicativa con una doble intencionalidad: comercial y social.
Se implican en el problema de la crisis, pero sin dejar de hacer un “guifio” a sus
productos o servicios. Por el contrario, Coca Cola y ONCE, cambian ese mensaje
corporativo de imagen por otro mas social, dejando a un lado sus servicios y
actividades para dar protagonismo al mensaje de compromiso con la sociedad.

5. CONCLUSIONES

Los datos extraidos reflejan varios resultados concluyentes, aunque partiendo de la
base de que la muestra no es excesivamente amplia, si es suficiente para realizar un
analisis exploratorio para determinar la frecuencia del uso de ciertas palabras en los
mensajes publicitarios del corpus de anuncios seleccionado.

Los datos cuantitativos extraidos, nos aportan datos cualitativos significativos, que
no se pueden obviar por lo que se tendran en cuenta como posibles datos concluyentes.
Es evidente que, al extraer informacioén de datos comparativos entre ambos afios, se
puede aportar conclusiones también comparativas que diferencian las acciones y
actitudes de las empresas en un afio respecto del otro.
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Se puede confirmar que en el 2020 el uso de las unidades de registro ha aumentado
significativamente, de 2,40 palabras de media por anuncio en 2019 a 6,27 en 2020. Por
lo tanto, si tenemos en cuenta los valores de los promedios respecto al total de las
palabras de cada afio, se puede concluir que los porcentajes para el 2019 y 2020 son de
un 3,39% y un 12,79% respectivamente, lo que ratifica y mejora los datos
significativamente mas de 9 puntos porcentuales.

En el 2020, se puede apreciar una reduccién de uso de la palabra, de 1063 que se
usaron en 2019 a 735, una reduccion de 328 unidades léxicas, un 31% menos. Dato
bastante significativo que puede tener ciertas connotaciones como que, en 2020,
durante el comienzo de la situaciéon de crisis sanitaria, el mensaje fue més directo,
menos comercial, con menos perifrasis para adornar la comunicacién de los productos.

En el 2020 se observa cémo la totalidad de la muestra ha incluido alguna palabra,
dato, expresion que representa o identifica la situacion de crisis sanitaria del momento,
en mayor o menor medida. Lo que indica ese cambio estructural en su estrategia
comunicativa virando de un mensaje comercial a uno mas social. Aprovechan sus
espacios publicitarios para mandar mensajes de apoyo, de ayuda e incluso de recuerdo
de las recomendaciones sanitarias impuestas por el Gobierno. Marcas como La Mutua
Madrilefia o la ONCE en 2020 tienen mensajes de caracter absolutamente de apoyo y
solidarios ante la situacién actual.

Hay que destacar que Vodafone elabora una continuidad en la narrativa de su
anuncio del 2019 adaptandolo a la situacién del 2020. Mismos personajes, mismo
insight pero con una intencion diferente, sin dejar de mostrar sus servicios comerciales,
adapta el resto del mensaje a una intencién social.

Segtin la observacion del significado de las variables elegidas, el desuso en el 2020
de palabras como ven o nuevo, indican también ese cambio de direccién del mensaje,
invitaciones a probar un producto, comprarlo, ir a verlo, etc. se sustituyen por otras
como resistid o juntos con unas connotaciones méas de lucha, de resistencia, de apoyo
para retornar a una situaciéon normal, que ahora se hace tan dificil de conseguir. Un
buen ejemplo es la frase apelativa de Volkswagen “Resistid amigos, resistid” o el de
H&S “Estando unidos nada nos va a parar. Sigamos adelante” o como dice Opel “Juntos
somos mds fuertes en las buenas y en las malas”. Frases todas ellas que, como puede
observarse, apelan a la situacion de crisis del momento actual.

Por otra parte, también se podria afirmar que este afio ha sido un proceso de
aprendizaje durante el cual las marcas han querido acercarse al consumidor con
mensajes mas cercanos y empaticos, donde toman partido del problema que afecta a
todos, personas, empresas, economia, etc. Eso lo refleja muy bien Seat en su anuncio
del 25 de marzo, que publicé tan solo 10 dias después de establecerse el estado de
pandemia mundial:

Llevamos 70 afios moviéndonos contigo. Es nuestra vocacién y nuestra meta.
Pero en estos momentos, necesitamos que te detengas.
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Parar ahora es pensar en los demas. Es seguir las recomendaciones. Es, por

encima de todo, quedarse en casa. Per no te preocupes, seguimos estando

contigo. Y cuando llegue el momento. Volveremos a movernos juntos.
(YouTube. Seat Espatia, 2020)

A todo lo anteriormente dicho, habria que sumar, aunque daria para otro estudio
especifico, que a estos textos los acompafian iméagenes sacadas de momentos de
confinamiento, de unién, de agradamiento y de apoyo. Esto, efectivamente, ayudaria
a corroborar el objetivo principal de este estudio, que es indagar en la existencia de un
cambio sustancial de estrategia comunicativa en los copies de estas marcas hacia un
mensaje mds social en detrimento de su estrategia comercial inicial. No obstante, a la
luz de los resultados, y atendiendo tnicamente al estudio y analisis lexicométrico
propuesto, es posible afirmar que justo eso es lo que finalmente ha sucedido.
Asimismo, cuando toda esta situacion se aleje en el tiempo, otras investigaciones
emprendidas bajo la perspectiva que aporta la toma de distancia con el fenémeno
objeto de estudio, serviran para arrojar mas luz sobre este momento inédito de nuestra
historia y su relacién con la emisiéon de nuevas estrategias de comunicaciéon
publicitarias dirigidas a solventar la dificil situacién vivida.
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Sanchez Sandoval, R.

Analisis lexicométrico de los mensajes publicitarios de las grandes marcas en Esparia ante la

crisis del COVID

ANEXOS:

nionoes og|_ ! 2 3 | 4 s 6 7 s 9 10 | n 12 13 14 15 16 v [as [0 [ 2 [ o |romateamems
e e [aHora [avuoak | casa |covio [cuoa s)[Esoss | 1® |sunos [ momeTos [nuevo [unca [panbewmia [proTeae (se) | aueban ise) [ resisTir | secuik | Topos | vene [ virus [vover | Usapas CTED *
1 [voikswaGen 0 o o | o [ 0 0 o 0 ) 0 0 o 0 0 0 ) o | o 2 2 69 2,90
2 |EL CORTE INGLES o o o o o o o o o o o o o 1 o o o o o o 1 66 1,52
3 |L'OREAL o o o o o o 2 o o o o o o o o o o o o o 2 172 1,16
4 [H&S o o o o o o o o o 1 o o o o o o o o o o 1 17 5,88
s [oraNGE 0 1 1| o o 0 1 [} 0 [} 0 0 [} 0 0 0 0 o | o 0 3 105 2,86
6 |UNEA DIRECTA 0 o o | o o 0 ) [} 0 ) 0 0 o ) 0 0 1 o | o ) 1 79 127
7 |TELEFONICA o o o o o o o o o o o o o o o o o 1 o o 1 64 1,56
8 |MUTUA MADRILENA o o o o o o o o o o o o o o o o 1 1 o o 2 52 3,85
9 |vopAFONE 0 o o | o o 1 2 o 0 [} 2 0 o 1 0 0 0 1| o 0 7 93 7,53
10|oNCE 0 [} o | o [} 0 0 1 0 1 0 0 o 0 0 0 [} 1| o [} 3 89 337
11|coca cola 0 o o | o o 0 ) 2 0 ) 0 0 o 0 0 0 2 o | o ) 4 49 8,16
12 |SEAT o o o o o o o o o 1 o o o o o 1 o o o o 2 42 4,76
13 |SECURITAS DIRECT o o o o 0 o 1 o o o o o o o o o o 2 o o 3 63 4,76
14|0PEL 0 [} o | o o 0 0 o 0 2 0 0 o 0 0 0 0 1| o 0 3 50 6,00
15 |AMAZON 0 o o | o o 0 ) o 0 ) 0 ) o [) 0 1 ) o | o ) 1 53 1,89
SUMA [) 1 1| o o 1 6 3 [) B 2 [) o 2 o 2 4 7 | o 2 36 1063 -
Tabla 2. Uso de variables en el corpus de anuncios en el afio 2019
., .
Fuente. Elaboracion propia

'AHORA 'UDA/R|CASA | COVID |CUIDAR (SE)| ESTO/S IR [JUNTOS| MOMENTOS |NUEVO|NUNCA| PANDEMIA |PROTEGER (SE)| QUEDAR (SE)| RESISTIR |SEGUIR| TODO/S |VENIR|VIRUS [ VOLVER TUI::;UAGSR] TOT:I’.“Z/::ERAS %

1 |VOLKSWAGEN o o o o o 1 o o o o o [ o o 3 o 1 [ o o 5 18 27,78
2 |EL CORTE INGLES 1 o o o o o o o o o o o o o o o o o o 1 2 47 4,26
3 [LUOoReAL o 1 o o 1 1 o o o o o o o o o o o o o a4 7 64 10,94
4 |H&S o o 1 1 o o o o o o o o o o o 1 1 o o o 4 42 9,52
5 |ORANGE o o 2 o o 1 o o 1 o 1 o o 1 o o 2 o o o 8 a1 19,51
6 |LINEA DIRECTA 1 2 2 o o o o o o o o o o o o o o 1 o 1 7 57 12,28
7 [TELEFONICA o o o o o o o o o o o o o o o 1 o o o o 1 20 5,00
8 [MUTUA MADRILENA o o 1 o 2 1 o o o o o o o 1 o o o o 1 1 7 30 23,33
9 |VODAFONE 1 o o o o o o o o o 1 o 2 o o 1 1 o o o 6 31 19,35
10 [ONCE o o o o o o o o o o 1 o o o o o 3 o o o 4 55 727
11 (COCA COLA o o o o o o 1 o o 1 1 o o o o o 1 o o 3 7 63 11,11
12 [SEAT 1 o 1 o o 1 o 1 2 o o o o 1 o 2 1 o o 1 11 54 20,37
13 |SECURITAS DIRECT 1 o o o o o o o o o o o 3 o o 1 2 o o o 7 43 16,28
14{opEL 0 1 o o o o o] 3 [} 0 1 1 [ [ 3 4 2 o [ 1 2 15 117 12,82
15 [amazon 0 o o o 1 o [o] o [} 0 0 0 0 [} [ 1 0 o |1 0 3 53 566
SUMA s 4 7| 1 4 B 1] 4 3 1 5 1 B 3 3 un | 1 N 9 735 -

Tabla 3. Uso de variables en el corpus de anuncios en el afio 2020

Fuente. Elaboracion propia
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2019 Eslogan/Claim 2019 2020 Eslogan/Claim 2020
2 |versopa @ tal. Ofertas d i Social- Comercial. Anuncia que cuando todo pase, se volvera o . st
omercial. Ofertas de renting - [ ey ey fgraciasporresistir
) ) . ) ) ) o Dias de grandes desceuntos de El
2 |ELCORTE INGLES Comercial. Rebajas del verano. Arriba el verano abajo los precios |Comercial. Anuncia 4 dias de descuentos. RS
. o Comercial. Atributos del producto. Conexion entre la Corporativo - Comercial. Ofrecen descuentos de varias
3 |L OREAL ESPANA . L Porque yo lo valgo . -
piel y el maquillaje. marcas para volver a la normalidad.
. . . #conlacabezaalta. Que nada te pare y . . 5 .
4  |H&S Comercial. Atributos del producto anticaspa. Corporativo social. Mensaje de continuar adelante. Con la cabeza alta
menos la caspa
Corporativo Social. Hablan de los problemas de la Corporativo social. Acercan la tecnologia a las personas en
5 |ORANGE A A o - 5 hashtags
anorexia y bulimia y el mal uso de la tecnologia. este momento.
6 |LINEA DIRECTA Comercial. Oferta de producto. 6 meses gratis. Linea directa se supera Comercial - Social. Ofrece pagar a plazos el seguro de hogar. linea directa te ayuda
. . . Comercial - Social. Nada explicito. Cuando estamos
7 |MOVISTAR Comercial. Presentacion de un producto. Reinventa tu hogar . #seguimosconectados
conectados hacemos cosas increibles
. ., B Social - Comercial. Mensaje que recomiendan cuidarse . .
8 |MUTUA MADRILENA |Comercial. Invita a la contratatacién de su seguro. Vamos Mutuate . q . #estevirusloparamosunidos
mientras ellos cuidan de Ias cosas de los demas.
Comercial. Informa de atributos del servicio como el % B . . L Social - Comercial. Mensaje de proteccion e informacion de Protejamoslos, protegiéndonos
9 |VODAFONE " Y td, écon quién usas mds el movil? . . .
de uso del movil. los servicios que mantienen durante el estado de pandemia. todos
Corporativo. Impulso de formacién en nuevas Mensaje Social. Indican que no paran de trabajar en la L
10 |ONCE . - L . La ilusién que puede con todo
tecnologias. organizacion cuidando a los demas.
11 |COCA COLA Corporativo - Social. Mensaje de integracion racial. Es hora de juntarnos para comer ~ |Mensaje Social. Mensaje de apoyo a los bares. -
. L, Social - Comercial. Recuerdan su actividad y recomiendan que| B
12 |SEAT Comercial. Presentacion de un producto. - Volveremos a movernos juntos
la gente se quede en casa.
. N N . Comercial - Social. Anuncian la proteccion que ofrecen en
13 |SECURITAS DIRECT |Comercial. Anuncia la instalacion de alarmas. o 5 S
éstos y en todo momento.
. ., Social. Indican las actividades donde se han comprometido
14 |OPEL Comercial. Presentacion de un producto. - -
para ayudar a los demas.
. ., Social. Indican las actividades donde se han comprometido
15 |AMAZON Comercial. Presentacion de un producto. - -
para ayudar a los demas.

Tabla 11. Resumen comparativo de contenidos del total del corpus de anuncios.
Fuente. Elaboracion propia
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