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Resumen 

(I) Las agencias de publicidad en Internet convergen sobre escenarios fluctuantes de 
constantes cambios, a partir de innovaciones digitales y tecnológicas disruptivas, que las 
inducen a retos y desafíos que afectan todo su contexto. (O) El objetivo principal de la tesis 
es analizar la información y meta-información de los metamedios de las agencias de 
publicidad en Internet y en los ecosistemas digitales, para establecer un estado de los 
portales web y plataformas, de tendencias, estructuras y composiciones técnicas, 
tecnológicas, comunicativas y publicitarias. (M) Se ha implementado una metodología que 
combina dos métodos: el método de análisis Découpage interactivo de Cibermedios y el 
Sistema Articulado de Análisis de Cibermedios (SAAC) que permitieron una rigurosa 
categorización, medición e identificación de los metamedios, ajustados a las necesidades 
de la industria publicitaria digital. (R) Se analizaron 147 metamedios de las agencias de 
publicidad de siete países y se hallaron constantes ausencias, dificultades y conflictos 
digitales, verificables en categorías de frontend, backend, SEO, SEM, y en variables de 
herramientas de Google como SERP, Shema, My Businnes, Rich Snippet, Brand Knowledge 
Graph Panel, entre muchas otros. (C) Las conclusiones generales señalan dos grandes 
líneas: las agencias de publicidad no están adecuadas para las nuevas exigencias de los 
mercados y de empresas que dominan las formas y métodos de ser visibles de manera 
digital; y no existen otros modelos metodológicos únicos y exclusivos, desde los campos del 
saber de la publicidad, que analicen articuladamente los datos, metadatos, información, 
metainformación y estructuras gráficas, comunicativas y publicitarias de los metamedios 
de las agencias de publicidad. 

 

Abstract 

(I) Internet advertising agencies converge on fluctuating scenarios of constant change, starting 
with disruptive digital and technological innovations that induce them to challenges that affect 
their entire context. (O) The main objective of the thesis is to analyze the information and meta-
information of the metamedios of advertising agencies on the Internet and in digital ecosystems, 
to establish a state of web portals and platforms, trends, structures and technical compositions, 
technological, communicative and advertising. (M) A methodology has been implemented that 
combines two methods: the interactive Cybermedia Découpage analysis method and the 
Articulated Cybermedia Analysis System (SAAC) that allowed a rigorous categorization, 
measurement and identification of metamedios, adjusted to the needs of the digital advertising 
industry. (R) 147 metamedia from the advertising agencies of seven countries were analyzed and 
constant absences, difficulties and digital conflicts were found, verifiable in categories of frontend, 
backend, SEO, SEM, and from variables of Google tools such as SERP, Shema, My Businnes, Rich 
Snippet, Brand Knowledge Graph Panel, among many others. (C) The general conclusions point to 
two main lines: advertising agencies are not adequate for the new demands of markets and 
companies that dominate the ways and methods of being digitally visible; and there are no other 
unique and exclusive methodological models, from the fields of knowledge of advertising, that 
articulately analyze the data, metadata, information, meta-information and graphic, 
communicative and advertising structures of the metamedias of advertising agencies.  
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Presentación 

 

El texto está dividido en seis (6) capítulos, según la estructura académica canónica 

con: introducción, marco teórico, metodología, resultados, discusiones y conclusiones.   

 

En el Capítulo 1, la introducción, el lector encontrará la definición del objeto de estudio:  

metamedios de las agencias de publicidad en Internet; que está fundamentado en una 

triangulación temática así: la agencia de publicidad, el branding digital y los ecosistemas 

digitales; y que sustentan toda la arquitectura del proyecto y, a su vez, constituyen el 

fundamento de diálogo de los objetivos, las preguntas y su delimitación para la 

metodología y todos los hallazgos.  

 

Posteriormente, el Capítulo 2 desarrolla el aparato teórico desde la triangulación 

temática y sus conexiones, segmentado en tres módulos intertextuales: el primero 

titulado: La agencia de publicidad en escenarios digitales: desafíos desde entornos 

disruptivos; el segundo llamado: Branding digital: hacia una gestión de marca digital en 

Internet; y el tercero, denominado: Ecosistemas digitales y la metáfora de una ecología 

mediática. De igual modo, el lector encontrará, en este capítulo, un intertítulo como aporte 

adicional desde los conceptos emergentes que surgieron, a lo largo de la tesis, sobre las 

interfaces gráficas, los metadatos y las correlaciones de los tres intertítulos previos. 

 

A continuación, el Capítulo 3, dedicado a la metodología de investigación, que está 

dividido en dos ejes. Un eje previo que desarrolla una Revisión Sistematizada sobre las 

metodologías de análisis de metamedios extraídos de la base de datos de SCOPUS: SJR 

SCImago Journal and Country Rank, de revistas indexadas en cuartiles Q1, Q2, Q3, Q4 en 

español, inglés y portugués, entre los años 2007 y 2019. Y el segundo eje, que aborda toda 

la arquitectura metodológica en detalle, usando el método Découpage interactivo de 

Freixa, Soler-Adillon, Sora, & Ribas (2014) y el método del SAAC de Codina et al. (2014), 

aplicado a una muestra de 147 metamedios de agencias de publicididad en Internet, de 

siete países. 
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El Capítulo 4 que establece los resultados a la luz del objeto de investigación y los 

vértices temáticos; redactado bajo una estructura metódica y sistemática que contiene los 

resultados por variables, con conceptos de referencia para el autor, incluyendo los gráficos 

y los análisis específicos. 

 

Consecutivamente, el Capítulo 5, sobre las discusiones, dividido en dos líneas: la inicial, 

que contiene los diálogos de la Revisión Sistematizada con sus propios hallazgos; la 

segunda, con todas las discusiones de la metodología implementada a partir de las 

relaciones de los estadios dialécticos de discusión, gracias a los resultados. 

 

Y, finalmente, el Capítulo 6 aborda las conclusiones desde las relaciones estrechas 

entre los objetivos y la aplicación del método. Las conclusiones están divididas a partir de: 

la visión general del proyecto, el objeto de investigación, los objetivos, las preguntas de 

investigación y los aportes más importantes del estudio. En general, las conclusiones 

indican los estados de los metamedios de las agencias de publicidad en Internet, para 

clasificar y medir las agencias en entornos digitales, el impacto, las convergencias y 

tendencias, ofreciendo líneas de producción en el diseño y evaluación de campañas 

digitales de marcas y empresas. 

  

Durante cada capítulo, el lector encontrará dos complementos didácticos: una síntesis 

y una infografía que destaca los elementos más importantes de cada sección, que a su vez 

son una ruta de navegación de toda la tesis doctoral y que, unidos, conforman un mapa 

completo del proyecto como recurso visual para el autor y el lector. 

 

Además, se encontrará los apartados de referencias bibliográficas ajustadas a las 

normas APA 6, el índice de figuras, tablas y gráficos, y tres anexos sobre el trabajo de campo 

digital y los recursos del método.  
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Capítulo 1. Introducción 
 

La industria publicitaria, como todas las industrias culturales y de consumo, en general, 

convergen sobre territorios disruptivos y fluctuantes que se transforman continuamente a 

partir de las evoluciones digitales de las plataformas, de los lenguajes de programación, de 

las redes digitales, de los contenidos de valor, de las aplicaciones, y del hardware y el 

software. Estos territorios y los desarrollos emergentes tecnológicos afectan los contextos 

digitales propios de las agencias de publicidad y de los entornos de los usuarios, los clientes 

y los consumidores; alterando, sin cesar, los comportamientos de los medios digitales y sus 

especies a lo largo y ancho de Internet. 

 

Todo ello, conforma un terreno fértil de innovaciones, de rápida ebullición de 

novedades, de eclosiones tecnológicas ilimitadas y en constantes tasas de expansión que, 

a veces, parece imposible medir. Dicho de otro modo, los cambios y las evoluciones 

digitales inducen nuevas oportunidades y amenazas para las agencias, para la empresa 

publicitaria y toda su industria: estableciendo nuevas narrativas digitales; posibilitando 

modernas construcciones comunicativas e informativas; y facilitando originales estrategias 

de persuasión publicitaria en los ecosistemas de las marcas.  

 

En consecuencia, el desarrollo de todas las tecnologías Web ha supuesto una radical 

trasformación de los procesos, de mutaciones de los canales digitales, de metamorfosis de 

plataformas y de ambientes que influyen en los modos de producción y en los flujos de 

trabajo de los profesionales de la publicidad, la comunicación, el diseño, el marketing y 

todos los recursos humanos que la integran. Por consiguiente, se resaltan los siguientes 

cuatro factores de pertinencia del proyecto y de la tesis: A. La configuración de los 

ecosistemas digitales de las agencias de Publicidad; B. La construcción de una metodología 

de análisis articulado; C. La replicación a otras industrias; y D. Enriquecer los currículos 

académicos; que ostentan, por un lado, una relevancia académico-científico para las 

comunidades interesadas y, por el otro, una utilidad para los distintos actores y 

profesionales de la industria publicitaria. 
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A. La configuración de los ecosistemas digitales de las agencias de Publicidad. El 

interés conceptual y técnico por analizar cómo están construidos los ecosistemas digitales 

de las agencias de publicidad y entender, de la manera más adecuada posible, sus 

proporciones hacia distintos públicos y consumidores. Para ello es necesario un análisis 

estratégico articulado sobre agencias de publicidad y sus ecosistemas digitales. 

 

B. La construcción de una metodología de análisis articulado. El beneficio por 

disponer de nuevas y mejores herramientas de análisis de ecosistemas digitales que 

permita a científicos de la publicidad, la comunicación, el diseño y el marketing digital 

encontrar más y mejores datos para la toma de decisiones y el análisis del ejercicio 

publicitario en la Web, en redes o en espacios digitales. Pero que, también, sirva como 

instrumento con una metodología validada de análisis para metamedios, capaz de analizar 

los distintos componentes de un ecosistema digital, por separado o en conjunto, útil para 

los procesos de las agencias digitales. Que, además, este es un interés y una meta de la línea 

del doctorado en Comunicación Audiovisual y Publicidad: Comunicación interactiva, 

telecomunicaciones y multimedia sobre la aplicación de técnicas Web Analytics y Digital 

Methods. 

 

C. La replicación a otras industrias. La capacidad del proyecto para entregar una 

detallada manera de aplicar el mismo método a otras industrias y a otros ecosistemas 

digitales; lo cual permitirá integrar datos que arrojen mejores resultados para las 

comunidades académicas, con la articulación de grupos de investigación e investigadores. 

Es decir, en términos de futuras aplicaciones, este factor determina un método validado 

usando la industria publicitaria como primer territorio analizado y que podría replicarse a 

otras industrias y escenarios. 

 

D. Enriquecer los currículos académicos. En último lugar, enriquecer los modelos 

educativos y planes curriculares de los programas de pregrado de publicidad, 

comunicación, diseño y marketing, en torno al uso de metodologías de análisis de 

metamedios y cibermedios hacia la formación del nuevo recurso humano de las agencias 

de publicidad y los retos digitales que imperan con las exigencias del mercado.  
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1.1 Objeto de estudio 

 

El objeto de estudio son los metamedios de las agencias de publicidad en Internet. Se 

estudió los metamedios o plataformas digitales, sitios web y portales de las agencias de 

publicidad como un recurso y estrategia de marca digital que hace parte de un ecosistema 

digital complejo y activo.   

 

En consecuencia, para abordar la complejidad del objeto se estructuró una 

triangulación temática que sustentan y articulan al objeto: la agencia de publicidad, el 

branding digital y los ecosistemas digitales.  

 

En detalle, la tesis está construida desde las relaciones de los tres vértices temáticos de 

la siguiente manera: el primero, acerca de la agencia de publicidad, determinada por los 

terrenos fluctuantes de las agencias en pisos digitales, la eclosión de las propiedades de la 

Internet en el sector publicitario y los comportamientos de las culturas digitales con sus 

efectos en la industria publicitaria; subrayando las divergencias y convergencias entre las 

agencias nativas digitales y la agencia inmigrante digital a partir de los contextos 

tecnológicos.  

 

El segundo, el branding digital que aborda la gestión especializada de la marca en 

territorios digitales, los retos de la publicidad digital en cuanto a los desafíos tecnológicos 

en las organizaciones y las tendencias de marketing, entre otros; dado por los hábitats de 

los consumidores omni-canal y las construcciones de marca codependientes; y por las 

marcadas diferencias de los sistemas publicitarios análogos y la irrupción de una 

publicidad con una personalidad exclusivamente digital. 

 

Y finalmente, el tercero, los ecosistemas digitales de las agencias y las relaciones de la 

metáfora de la ecología y nueva ecología de medios como estudio de los ambientes 

mediáticos donde la tecnología y la técnica, con sus códigos y formas de información y 

comunicación son inherentes en contextos humanos. Asimismo, cómo las dimensiones de 

los ecosistemas digitales se afectan por las extensiones propias de los medios, por la 
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obsolescencia, por las recuperaciones dadas entre sí y por las remediaciones. En suma, el 

objeto de investigación y sus conexiones pueden observarse en la Figura 1. 

 

Figura 1. Mapa de objeto de investigación y los tres vértices conceptuales 

 

 
 

Fuente: elaboración del autor 

 

Dicho en otras palabras, las agencias de publicidad en Internet, como objeto de estudio, 

se analizarán respecto de la producción de metamedios en los marcos y composiciones de 

lo digital (1); en las estipulaciones de un e-branding exclusivo que emerge en los escenarios 

de la Internet (2); y desde cómo están conformados los ecosistemas digitales de las 

empresas publicitarias (3). De este modo, los tres vértices articulan los metamedios de las 

agencias de publicidad en Internet. 
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1.2 Objetivos de la investigación 

 

El auge de Internet, como medio centralizador de medios, ha motivado -y forzado en 

muchos casos- a la industria publicitaria a actuar entre las delgadas líneas de la innovación 

y la obsolescencia; ya sea por las exigencias de las marcas y compañías que demandan 

acercamientos más ubicuos con los mercados, o por los consumidores que reclaman 

originales persuasiones con contenidos y mensajes diseñados en colaboración y de modo 

co-creativo. 

 

Asimismo, son las tecnologías digitales las que catalizan los cambios sociales, 

económicos y empresariales que afectan los sistemas y ecosistemas analógicos y digitales. 

Estos avances vertiginosos demandan un discernimiento para la evaluación de las 

innovaciones que influyen en los espacios de presencia digital de las marcas y, en este caso, 

de las agencias de publicidad. 

 

Los siguientes son los objetivos de investigación: 

 

A. Objetivo General (OG). 

Analizar la información y meta-información de los metamedios de las agencias de 

publicidad en Internet y en los ecosistemas digitales, con la estructuración de un método 

articulado a las necesidades de la industria publicitaria digital, para establecer un estado  

de los portales web y plataformas, tendencias, estructuras y composiciones técnicas, 

tecnológicas, comunicativas y publicitarias. 

 

B. Objetivo Específico 1 (OE1). 

Categorizar los metamedios, las plataformas y los ecosistemas digitales de las agencias de 

publicidad nativas e inmigrantes digitales, a partir de la estructura de información y meta-

información, desde un enfoque de gestión de marca y branding digital. 
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C. Objetivo Específico 2 (OE2). 

Medir las estructuras digitales de los metamedios de las agencias de publicidad que 

permitan identificar las composiciones y constituciones de los flujos de trabajo para 

profesionales de la publicidad, la comunicación, el diseño y el marketing digital. 

 

D. Objetivo Específico 3 (OE3). 

Examinar los ecosistemas digitales de las agencias de publicidad a partir de los escenarios 

de: Ranking de efectividad, SEO y SEM. 

 

E. Objetivo Específico 4 (OE4). 

Identificar los modelos y metodologías de análisis de los metamedios de las agencias de 

publicidad. 

 

En resumen los cinco objetivos de investigación: uno general o principal que pretendió 

un análisis global de la situación de los metamedios de las agencias de publicidad, 

entendido como organismos que pertenecen a ecosistemas digitales que son activos y 

fluctuantes; y, posteriormente, los cuatro objetivos específicos que han permitido: una 

categorización de los metamedios como una capa de la marca en lo digital; una medición 

de la composición de los metamedios de las agencias para los flujos de trabajo; una 

comparación sistemática de los metamedios de siete países, desde tres escenarios 

puntuales distintos (efectividad, SEO y SEM); y una identificación de métodos de análisis de 

metamedios. 

 

 

1.3 Preguntas de la investigación 

 

El aparato crítico del proyecto comienza a fundamentarse desde las preguntas de 

investigación. Los objetos de investigación señalan los marcos temáticos y las coordenadas 

del proyecto y, en síntesis, los fenómenos agrupados indican una pre-ocupación por 
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entender cómo están construidos y delimitados los entornos digitales de las agencias de 

publicidad en términos informativos para los clientes y marcas; y cómo se diseña y enmarca 

toda la meta-información de estos ecosistemas digitales, para, posteriormente, establecer 

la correcta producción digital de las agencias de publicidad con sus ecosistemas digitales, 

los desarrollos técnicos y tecnológicos y sus relaciones con los profesionales que la 

integran.  

 

De este modo, son pertinentes las siguientes tres preguntas de investigación:  

 

A. Pregunta de investigación 1 (PI1): ¿Cómo se construye y se visualizan los 

metamedios de las agencias de publicidad en Internet desde una óptica de la 

información/meta-información de medios, redes, plataformas que componen cada 

metamedio?  

 

B. Pregunta de investigación 2 (PI2): ¿Cómo medir las estructuras digitales de los 

metamedios en torno a una definición de la construcción de marca y branding digital 

en escenarios Web? 

 

C. Pregunta de investigación 3 (PI3): ¿Cómo impacta la constitución de las 

estrategias de los ecosistemas digitales sobre nuevas competencias, aprendizajes, 

conceptualizaciones y formación de los profesionales de la publicidad, la 

comunicación y el diseño digital en los flujos de trabajo de las agencias de 

publicidad? 
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Infografía del Capítulo 1. Introducción 
El Capítulo 1 congrega el tema principal, la industria publicitaria digital, y los fenómenos que construyen el contexto: 
las tecnologías de Internet, la rápida evolución digital, las convergencias y divergencias, hacia una gestión de marca 
en Internet; de modo que enmarca los 3 objetos: la agencia y la empresa publicitaria, el branding especializado y los 
ecosistemas en escenarios digitales; posteriormente, los objetivos emergen para analizar, categorizar, medir, 
comparar e identificar la información y metainformación de los metamedios, las plataformas y la composición de los 
ecosistemas de las agencias; que finalmente, conlleva a las preguntas: cómo se construyen, cómo se pueden medir 
y cómo impactan todas estas evoluciones e innovaciones.  
 

Figura 2. Infografía del Capítulo 1. Introducción 
 

 
Fuente: elaboración del autor 

 



 

17 
 

 
 

 

 

 



 

18 
 

Capítulo 2. Marco teórico.  
Conceptualizaciones desde tres vértices temáticos. 
 

El marco teórico del proyecto obedece al objeto de investigación: los metamedios de la 

agencia de publicidad en Internet y a la triangulación temática: la agencia de publicidad, 

branding digital y ecosistemas digitales; desde estos tres vértices convergen las teorías y 

conceptos factibles. En otras palabras, sobre las tres capas de la triangulación se edificó el 

marco teórico que sostienen asimismo la metodología, las categorías y sus variables hacia 

los resultados. 

 

Así, el lector encontrará tres intertítulos estrechamente relacionados con el objeto y los 

vértices conceptuales, más un intertítulo adicional fruto del desarrollo de la tesis, que 

emerge como intertexto que enriquece el proceso doctoral.  

 

El primer intertítulo es un subcapítulo que se titula: La agencia de publicidad en 

escenarios digitales: desafíos desde entornos disruptivos; importante porque señala los 

retos al interior de las agencias, entre los profesionales de la publicidad, los stakeholders y 

las transformaciones que brotan por las condiciones técnicas y tecnológicas que exige 

Internet; a partir de los aportes de autores como Kaufmann, Jenkins, Deuze, entre muchos 

otros. 

 

Posteriormente, el siguiente subcapítulo denominado: Branding digital: hacia una 

gestión de marca digital en Internet; relevante dado que señala las diferencias teóricas 

entre identidad, imagen y reputación de marca en contextos digitales; desde las 

construcciones teóricas de Costa, Lindenmann, Kotler, Godin, Orozco, Aaker, 

Carpentier, además de otros. 

 

Y finalmente, el subcapítulo tres, que se titula: Ecosistemas digitales y la metáfora de 

una ecología mediática; destacable porque recoge las teorías de la ecología mediática 

hacia una nueva ecología de medios como sustento de los conceptos comunicativos y 
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publicitarios de un ecosistema digital; según los teóricos como Postman, McLuhan, Fidler, 

Bolter, Logan, Scolari, Islas, entre otros. 

 

Adicionalmente, el subcapítulo emergente, que correlaciona los aportes anteriores y se 

titula: Metamedios de la industria publicitaria digital: metadatos e interfaces gráficas 

de las agencias de publicidad; que subraya el concepto de metamedio desde las 

sensibilidades técnicas y las sensibilidades humanas, los metadatos y las interfaces; 

conforme las contribuciones de empresas como Google y autores como Manovich, Ribes, 

Aguado, Freixa y, particularmente, de Scolari.  
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2.1 La agencia de publicidad en escenarios digitales: desafíos desde 
entornos disruptivos. 
 
 
 

“... la historia de la formación  
de las redes publicitarias internacionales  

es la historia de las primeras vías de acceso 
 a la llamada modernidad mediática”  

(Mattelart, 1989). 
 
 

 

Las inversiones en publicidad digital siguen creciendo trimestral y anualmente. Para el 

año 2018 las dedicaciones presupuestales en el Reino Unido escalaron al 47%, en Asia al 

38%, en USA al 37%, en toda Latinoamérica fue de 21% y, finalmente, en Francia, Alemania, 

Italia los incrementos fueron, en promedio, de más del 20% (IAB, 2018a). Puntualmente 

para el mismo año en Colombia ascendió al 41.4% (IAB, 2018b) y en España subió a 13.5% 

más. En síntesis, ambos informes señalan, contundentemente, que en todos los países y 

zonas mencionadas hay aumentos de inversión publicitaria digital de dos dígitos, mientras 

que la inversión en medios convencionales como la televisión, radio, exterior, revistas, 

dominicales, cine, etc., se sostienen en un solo dígito (IAB, 2018a)1.  

 

Los datos de estos informes de tendencias señalan dos aspectos de interés: en primer 

lugar, que la empresa publicitaria conjuntamente con las marcas deben asumir los nuevos 

retos tecnológicos, publicitarios y administrativos que los mercados de la industria 

advierten, con cifras agresivas en los resultados de las inversiones en los nuevos medios 

digitales; y, en segundo lugar, que se deben atender los desafíos específicos respecto de los 

nuevos conocimientos y las competencias en los modos de producción que exige Internet, 

los ecosistemas digitales y la integración de los metamedios. En este orden de ideas, estos 

dos aspectos, revelan que toda la industria publicitaria deberá afrontar las consecuencias 

 
1 La IAB (Interactive Advertising Bureau) es una asociación internacional sin fines de lucro que 
cuenta con más de 1500 empresas y marcas participando como miembros y suscriptores activos en 
más de 44 países en todo el mundo. 
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de una convergencia y divergencia mediática acentuada por la penetración de cada uno de 

los nuevos medios y de los esquemas que brotan desde los escenarios técnicos y 

tecnológicos: una denominación de los desafíos de la nueva ecología publicitaria (Gascue 

Quiñones, 2016).  

 

Es necesario recalcar que no es la primera vez que la empresa publicitaria es exigida por 

la aparición de un medio, como es el caso de Internet en el ecosistema mediático. La 

reinvención de las agencias de publicidad se ha dado de manera cíclica cada vez que 

emerge un gran medio (Kaufmann, J, 2015). A lo largo de la historia, la aparición y el uso 

de un nuevo medio ha obligado a las agencias a enfrentarse a los retos mediáticos, pero 

también a sus propias dificultades. Las agencias se han visto obligadas a repensar, desde 

siempre, la calidad de la prestación de los servicios, el modelo empresarial y administrativo, 

el sistema de trabajo, entre otros. Así como la prensa fue impactada por la radio y a su vez 

la radio agitó la televisión, la llegada de la televisión como medio de comunicación masivo, 

por ejemplo, fue impactando a las agencias de modo paulatino; y de todos los procesos de 

inclusión mediática, el de aceptación tecnológica de la televisión en las agencias fue más 

lento y tímido (Rogers, 1983) lo cual supone un símil entre el arribo de Internet y lo que 

viven hoy las agencias de publicidad.  

 

Por ejemplo, en dos décadas (los años 50 y 60) las agencias debieron ajustar el modelo 

de negocio. En un principio hubo un “vaciado” de contenidos del cine a la televisión, incluso 

de producción de cine antigua para la época: “Estados Unidos pasaba por televisión mucho 

más material fílmico (incluso películas antiguas) que programas en vivo” (Briggs, Burke, & 

Galmarini, 2006, p. 264). Las agencias de publicidad aún no entendían el poder de un 

nuevo medio y el impacto sobre audiencias masivas que permitieron incluso el desarrollo 

del concepto de mass media. Y de forma similar ha sucedido con la eclosión de la Internet 

sobre el sector publicitario. En dos décadas (2.000 a 2020) las agencias han intentado 

remodelar sus negocios a la innovación tecnológica y el poder de Internet (Madinabeitia, 

2010), incluyendo el cambio en los modelos comunicativos que supone la Red. Las agencias 

de publicidad pueden estar muy confusas o caminando a oscuras sobre los terrenos 

digitales (Barros, 2016) porque la industria se está remodelando con las puertas abiertas y 
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el mainstream publicitario ya no es el mismo: los consumidores evolucionaron, las 

audiencias de los medios tradicionales se fragmentaron y se sigue operando con un modelo 

empresarial que puede ser obsoleto para las exigencias siglo XXI (Kemp, Mary Bethy y Kim, 

Peter (2008).  

 

Sin embargo, a pesar de que en las dos últimas décadas la industria publicitaria se ha 

visto sometida a una acumulación de efectos que transformaron el status quo del sector, 

continúan prevaleciendo estructuras organizativas que se tenían desde finales del siglo 

pasado; y aunque las agencias diseñan y ejecutan campañas con soportes digitales y 

componentes mediados por nuevas tecnologías comunicativas, la adaptación ha sido 

parcial. Las agencias tradicionales, por exigencia de los clientes, han realizado 

adaptaciones superficiales, integrando nuevos servicios, y contratando tímidamente 

nuevos talentos profesionales con inclinación digital (Moreno, 2019).  

 

Asimismo, la transformación no ha sido profunda y no se ha logrado una articulación 

de la organización laboral y administrativa que dote de competitividad tecnológica y 

creativa hacia un mercado cada vez más atomizado y que comienza a ser dominado por 

grandes empresas tecnológicas como Google y Facebook (IANS, 2018). Dicho de otro 

modo, estas grandes empresas del Valle del Silicio, con toda la capacidad económica y 

financiera y con modelos administrativos de vanguardia han tomado iniciativa y una 

ventaja empresarial, al involucrar en todo su aparato tecnológico, servicios publicitarios y 

de marketing digital con las metodologías creativas de las agencias clásicas, pero con la 

integración de todo el conocimiento en datos masivos, con la inteligencia para 

manipularlos y el desarrollo de nuevas herramientas tecnológicas propias (Google, 2016). 

Por ello, las agencias de publicidad pueden estar transitando sobre terrenos inestables y 

fluctuantes por la misma naturaleza de los medios y las plataformas donde confluyen sus 

contenidos (Sharp & Wind, 2009). Un nuevo avance tecnológico, un nuevo medio, una 

nueva red social o un nuevo algoritmo representan un insólito reto al interior de la agencia, 

una nueva posibilidad para una marca o un rezago, una actualización para no marginarse 

de los mercados o una obsolescencia. 
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En consecuencia, se trazan los retos y desafíos para la industria publicitaria, las 

agencias y la empresa de publicidad en cuatro escenarios: el interior de la agencia, los 

profesionales, los stakeholders y la transformación de la empresa publicitaria. 

 

2.1.1 La empresa publicitaria al interior 

El primer reto de la agencia de publicidad nace desde la matriz propia de la empresa 

publicitaria. Se deben gestionar los nuevos parámetros de los departamentos 

fundamentales: los de creatividad, de producción, de medios y de cuentas; pero también 

los nuevos departamentos que emergen resultado de las inclusiones digitales: como serían 

el departamento de planeación estratégica, departamentos de digital y el departamento de 

innovación (Caro González y Fernández Gómez, 2016), fruto de las adaptaciones a las 

exigencias de las realidades en cuanto a las contrataciones, fee, cobros y honorarios (Sanz-

Marcos, 2019). 

 

En este mismo orden, el estudio realizado por Kaufmann Argueta (2017) sobre la 

transformación de la agencia de publicidad se mencionan dos fenómenos interesantes 

sobre el repensar el interior de la empresa de publicidad. En primer lugar, que los cambios 

digitales modifican el ADN de las agencias en sentido de las funciones de todos los 

departamentos: gestión de cuentas, creativo, planificación estratégica, perfiles 

profesionales, misión y gobierno. En otras palabras, reconsiderar las visiones, misiones y el 

negocio como tal de las agencias desde las exigencias de las empresas y corporaciones, a 

partir del comportamiento medible, cualificable y cuantificable de los usuarios, 

consumidores y los fans en entornos digitales. Y en un segundo momento, las alteraciones 

y modificaciones de las nuevas tecnologías digitales a todos los procesos transversales de 

la agencia: los procesos creativos, la relación cliente – agencia, remuneraciones, productos 

de la agencia, branded content, brand utility y otros productos de expansión.  

 

Del mismo modo, las agencias de publicidad no deben soslayar la relevancia en la 

creación de nuevas metodologías y rutas para exploración y experimentación en los nuevos 

ecosistemas. Martínez-Martínez, Aguado, & Boeykens (2017) advierten que hay una 
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falencia relacionada con nuevos métodos de estudio para evaluar la publicidad digital, 

sostienen: “la influencia transformadora de los actores digitales en el sector ha motivado la 

necesidad de desarrollar nuevos métodos y herramientas de publicidad para explotar de 

forma viable los recursos digitales que ofrece la Internet ubicua” (p. 201). 

 

En resumen, Internet -y su propio ecosistema- altera radicalmente todos los procesos y 

las cadenas de producción al interior de las agencias, de principio a fin. Por ello, los 

procesos transversales de comunicación publicitaria en cuanto a la planificación de 

marketing y la planificación estratégica, la creatividad publicitaria, la producción y los 

medios de difusión (Gordillo-Rodriguez, 2019; Molina y Morán, 2013) que continúan bajo 

dinámicas muy similares desde el siglo pasado, deben ser objeto de estudio, hacia una 

reingeniería transversal en marcos de las grandes empresas tecnológicas. 

 

2.1.2 La agencia y los profesionales de la publicidad 

Un segundo reto de las agencias se gesta también desde adentro. Los medios digitales 

aceleran los procesos de trabajo interno y externo de las agencias; y las innovaciones 

tecnológicas modifican los perfiles de los equipos de trabajo, los flujos y la correspondiente 

demanda de conocimientos y competencias. Lo que conlleva a una estimulación de una 

formación innovadora de los equipos de trabajo multidisciplinar, interdisciplinar y 

transdisciplinar, integrando una vasta oferta de acciones, formatos y medios (Perlado-

Lamo-de-Espinosa, Papí-Gálvez, & Bergaz-Portolés, 2019).  

 

Como resultado, nuevos conocimientos y nuevas competencias hibridan los perfiles 

profesionales.  A propósito, en la edición número 7 del estudio de profesiones digitales de 

Inesdi, Digital Business School (2019), se concluye, que son 25 las profesiones más 

demandas luego del análisis de 453 ofertas laborales en 9 ámbitos digitales de 269 

empresas estudiadas.  

 

Entre las 25 profesiones más ofertadas se resaltan: Digital Marketing Manager, Inboud 

Marketing Specialist, SEM & SEO Specialist, SEO Specialist, RTB & Traffic Manager, Growth 
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Hacker, Digital Communication Manager, Transmedia & Branded Content, Specialist, Content 

Manager, Social Media Manager, Digital Analyst, Big Data & AI Analyst, Costumer Intelligence 

& CRM Analyst, Digital Designer, UI/UX Designer, Costumer Experience Manager, Digital 

Business Manager, eCommerce Manager, Digital Account Manager y Digital HR Manager. Es 

decir, 21 profesiones están relacionadas con el ser y el saber de las agencias de publicidad 

en contextos digitales.  

 

De manera semejante, el informe de RD Station (2019) indica, luego de aplicar un 

instrumento a 289 profesionales de la publicidad y la comunicación digital, cuáles son las 

debilidades y amenazas más constantes al interior de las agencias: calificar al equipo de 

marketing digital y la contratación de profesionales capacitados en competencias digitales. 

Como se puede observar, los nuevos retos del sistema publicitario resultado de la 

consolidación de plataformas y ecosistemas de medios afectan los servicios integrales 

publicitarios, a las centrales de medios y las agencias de publicidad nativas e inmigrantes 

digitales porque el know how de la empresa publicitaria, al igual que en la mayoría de las 

industrias culturales, se basa en el capital y el recurso humano.   

 

En síntesis, los cambios estructurales dados por la convergencia de medios y las 

tecnologías son catalizadores de un cambio social que tensionan el saber, el ser y el hacer 

de los profesionales de la publicidad en las agencias (Martín-Guart & Fernández Cavia, 

2014), dado el espectro tangible e intangible respecto de los ecosistemas mediáticos, las 

múltiples fuentes de información y la multiplicidad de canales.  

 

2.1.3 Los stakeholders y las agencias 

El siguiente desafío involucra el saber de las agencias con las dinámicas de consumo de 

los clientes, los consumidores, los brandlovers y los stakeholders especializados. Internet 

genera audiencias pasivas y activas en paralelo y, además, los prosumidores de la Web 

imponen cambios estructurales en la manera de consumir los productos y los servicios 

(Tungate, 2013). Los medios digitales han fragmentado las audiencias alterando los 

escenarios comunicativos y los consumidores no solo perciben los contenidos de las 



 

26 
 

agencias, sino que también los crean. Estas nuevas audiencias co-crean conjuntamente, e 

incluso, paradójicamente, son las mismas agencias las receptoras de los materiales de los 

consumidores.  

 

En consecuencia, los roles se han invertido, las comunicaciones publicitarias son más 

horizontales y las empresas han adoptado posturas más sensibles con el sentir de los 

stakeholders. Las marcas, manejadas por agencias, no son exclusivamente emisoras y su 

papel tradicional ha mutado. Este tipo de fenómenos no son exclusivos para las agencias, 

son características de las culturas digitales con actores más participativos y colaborativos 

(Deuze, 2006). En las industrias culturales -y para este caso las agencias de publicidad- se 

está aprendiendo sobre la marcha acerca del atomizado flujo de información en múltiples 

canales para llegar a más audiencias y descentralizar los mercados (Jenkins, 2008). Los 

usuarios saltan de un contenido formal al informal, de canales oficiales a canales 

extraoficiales y de medios nativos, a medios propios, o a medios alternativos. Cada 

consumidor final elige el camino para llegar y la marca le posibilita esos caminos. Y en cada 

camino hay un diálogo único. 

 

Ese poder de los stakeholders radica sustancialmente en la oferta de canales y medios 

digitales sociales. Las plataformas sociales, las relaciones entre los sujetos y la creación de 

contenidos se realiza de manera ilimitada (Boyd y Ellison, 2008) y los efectos de la 

viralización de contenidos por Internet han permitido una construcción publicitaria de 

carácter mundial, que no sucede exclusivamente desde los escritorios, los tableros y las 

pantallas de las agencias (Qualman, 2011).   

 

En definitiva, las empresas y las marcas confían en profesionales de la publicidad, la 

comunicación y el diseño para que desarrollen contenidos de valor en apropiados 

ambientes digitales enfocados a audiencias muy fragmentadas y el saber adaptar los 

mensajes de los nuevos medios, enfocado a los públicos especializados desde las 

circunstancias de cada momento (Feijóo-González, Gómez-Barroso, & Martínez-

Martínez, 2010). 
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2.1.4 La transformación de la empresa publicitaria 

El último reto de la empresa publicitaria está relacionado con la transformación y 

reestructuración de la agencia tradicional como concepto. No pensado exclusivamente 

como la composición administrativa o creativa, sino como el componente de una 

arquitectura integral o de un sistema corporativo necesario para que las organizaciones 

obtengan resultados cualitativos y cuantitativos de alto valor en red, en Internet. 

Inicialmente, las agencias tradicionales construyeron su Know How desde el concepto de la 

black box, como cajas selladas que no permitían que el saber fluyera de afuera hacia 

adentro y viceversa (Del Río, J. y Kaufmann, J., 2014); sin embargo, Internet, los medios 

digitales, los metamedios y las redes sociales les ha exigido una apertura del conocimiento. 

Las estructuras cerradas y blindadas limitan para la conexión real y sincera que están 

exigiendo los steakholders a las compañías y las marcas. 

 

Todo esto revela la necesidad de hacer autopromoción de la agencia de publicidad. Una 

publicidad de la publicidad que le exige a la agencia estar, ser y parecerlo, porque exhibirse 

tradicional o exclusivamente en los festivales, concursos o premios para obtener 

reconocimiento o conseguir nuevos clientes ya no es suficiente. Por ello, las nuevas 

tecnologías han puesto de manifiesto a las agencias a crear experiencias o exponerlas ante 

sus propios stakeholders que son más especialistas y críticos. Las agencias de publicidad 

han debido recurrir a una autopublicidad, selfadvertising y autopromoción (Feliu, y 

Fernández-Poyatos, 2006) para competir en los ecosistemas digitales.  

 

Teóricamente, recurrir a una metapublicidad o metatextualidad publicitaria (Hidalgo-

Marí, T., & Segarra-Saavedra, 2019) como dimensión del quehacer de las agencias en 

terrenos digitales y que por su propia naturaleza creativa necesita de recursos y de 

discursos más ricos y potentes frente a la competencia contra otras agencias. Y, al final de 

cuentas, demostrando su más valioso know how de manera práctica y tangible. De manera 

que, la publicidad y las comunicaciones basadas en los modelos tradicionales y en prácticas 

de medios antiguos necesitan de renovadas experiencias. La agencia y las marcas deben 



 

28 
 

girar hacia prácticas disruptivas que giren en torno a experiencias publicitarias novedosas, 

la especialización en cada usuario y las comunidades (Kaufmann Argueta, 2017).  

 

Las agencias deben migrar a procesos más abiertos y dependientes del exterior; así 

como a la incorporación de una marcada cultura digital y tecnológica porque los procesos 

publicitarios, en fases iniciales y finales, se tiñen de narrativas propias, storytelling creativos 

y visibles para la presencia de marcas en Internet. Tanto la agencia inmigrante digital 

(Prensky, 2010) y la agencia nativa, una que nace analógica y otra que nace entre bits, se 

ven enfrentadas a contextos tecnológicos que exigen adaptaciones al cambio: por un lado, 

las agencias inmigrantes han optado por la creación de departamentos digitales que 

centralizan todos los conocimientos de nuevas tecnologías; y por el otro, las agencias 

digitales nacieron en entornos propios de la Internet e intentan vincular cada nueva 

tecnología de vanguardia. Ambas se ven enfrentadas a solicitudes de múltiples canales y 

medios que siempre incorporan estrategias digitales, porque hoy difícilmente se puede 

encontrar una campaña que no tenga un componente digital. 

 

Para finalizar, varios fenómenos han acelerado los nuevos retos de las agencias y la 

evolución de los perfiles profesionales en la industria publicitaria: una globalización del 

mercado, la supranacionalización de las marcas y el acceso de ilimitadas ofertas y 

experiencias con productos y servicios a través de Internet (De-Salas-Nestares, Martínez-

Sáez, & Roca-Hueso, 2019).  

 

El impacto de la digitalización de la agencia influye en aspectos como: el lenguaje de 

las agencias para conectar con audiencias fragmentadas por distintos canales y soportes; 

la innovación de los recursos creativos, con contenidos socialmente contagiosos y no 

mensajes publicitarios tradicionales, un branded content para públicos sofisticados; los 

nuevos modos de relacionamiento entre la agencia y los consumidores, con usuarios más 

conscientes social y ambientalmente, y que exigen transparencia y autenticidad; la 

reorganización de las dinámicas de trabajo al interior de la agencia como empresa, con 

nuevos talentos hacia una vocación digital que complemente a las generaciones análogas 

del recurso humano; la reconfiguración del uso de los medios planificando el consumer 
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journey que determina un cambio sustancial del consumo orgánico de los segmentos; y la 

afectación positiva/negativa de la labor digital, para que las agencias sean más ágiles y 

dinámicas (De-Salas-Nestares, Martínez-Sáez, & Roca-Hueso, 2019). 

 

Emprender los desafíos con nuevas ideas y formas de ser, de pensar y de actuar para la 

creación y la reinvención que permita una comunicación realmente social, de valores 

prosociales, altruistas incluso, para una reconstrucción de orden social como artífices de 

cambio, no solo en lo tecnológico y digital, sino como la publicidad al servicio del bienestar 

y las instituciones sociales para la contribución de la mejora de las sociedades, 

comunidades, grupos y personas (Merino Arribas & Repiso Caballero, 2016). 

 

La publicidad digital, entonces, revoluciona todos los espectros de la industria: desde 

la formación de los estudiantes en publicidad, comunicación, diseño y marketing y la 

configuración de los planes curriculares de las universidades y programas académicos; 

atravesando los sistemas, plataformas, apps, metamedios que dan soporte en todas 

direcciones en los ecosistemas digitales; pasando por la transformación de la agencia de 

publicidad (Kaufmann Argueta, 2017) incluyendo todas las fases de preproducción, 

producción y posproducción de campañas, contenidos y todo material de consumo; hasta, 

incluso, las metodologías, métodos e instrumentos científicos para medir el impacto de 

todo el fenómeno.  
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2.2 Branding digital: hacia una gestión de marca digital en Internet. 
 

“... Internet no es un tube, 
es un puzzle”  
(Martel, 2014). 

 
 

 

La marca es un lazo emotivo que se genera entre las empresas, los proyectos, los 

productos, los servicios y los públicos objetivos. Desde la Edad Media, los artesanos idearon 

una etiquetación de envases, recipientes y frascos que le permitía la identificación a cada 

productor. Y esa personalización generó una materialización de la confianza, depositada en 

dos aspectos fundamentales: la calidad de los procesos y/o las materias primas (Costa, 

2004). La confianza es uno de los muchos valores a transmitir, y desde hace varios siglos las 

empresas y los humanos diseñan valores intangibles que poseen las marcas para competir 

contra otras. Estos valores intangibles de marca están relacionados con las decisiones de 

los consumidores y se vinculan también a la construcción de simbologías, signos y 

significados que configuran conceptos muy arraigados en cuanto a percepciones y 

emociones (Cerviño, 2002).  

 

Pero no será hasta finales de los años ochenta del siglo pasado que se haga un 

reconocimiento de los intangibles de las marcas, gracias en gran medida por razones como 

la cotización en bolsa y los valores exorbitantes en procesos de adquisición de estas. Sobre 

ello Lindemann (2010) afirma que “en los treinta años transcurridos entre 1975 y 2005, la 

contribución de los activos intangibles al valor global de las empresas había aumentado de 

un 17% a un 80%” (p. 50). En este sentido, el notable incremento sobre el valor global de 

las empresas crea a su vez un interés por las codificaciones y decodificaciones simbólicas 

que se crean con las marcas. 

 

Toda esa simbología es un poderoso activo que se desarrolla cuidadosamente 

permitiendo el posicionamiento de bienes o servicios de forma original y exclusiva, que 

incluso supera los activos tangibles de las empresas (Kotler, 2008). Las marcas, entonces, 
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no son solo formas y signos. La marca es una postura consciente de profesionales y 

especialistas que desarrollan una construcción compleja y sistémica de una personalidad 

(Godin, 2008). Pero también, son el conjunto de relaciones, narrativas, historias, memorias 

que suman a las expectativas de un consumidor y que permiten una decisión de compra o 

una relación estrecha e, incluso, hasta amorosa. 

 

2.2.1 Identidad, imagen y reputación  

Para lograr una relación íntima entre la marca y los stakeholders, se debe entender 

las ambivalencias conceptuales entre la identidad, la imagen y la reputación de la marca y 

cómo se ordenan estratégicamente las comunicaciones empresariales, su gestión y sus 

composiciones teóricas (Orozco Toro & Muñoz Sánchez, 2012). 

 

Por un lado, la identidad es una construcción que se forma desde el interior de la 

empresa, permitiendo las conexiones emocionales entre la marca y las comunidades. En 

ese orden de ideas, la identidad la construye la empresa desde adentro con las nociones y 

bases de los campos disciplinares de la comunicación, la publicidad, el diseño y el 

marketing. Según Aaker (1996): “la identidad de marca es un conjunto único de 

asociaciones que el estratega aspira a crear o mantener” (p. 71). Y por el otro, la imagen de 

marca resulta de las acciones corporativas sobre los stakeholders y sus percepciones 

(Orozco Toro & Muñoz Sánchez, 2012). La imagen de la marca se crea en el imaginario de 

los públicos objetivos como un intangible. Es la recepción, es la memoria y los recuerdos, 

positivos o negativos, de los sujetos y las comunidades; que obedecen a las experiencias y 

acercamientos personales con el producto o el servicio (Ostberg, 2007).  

 

Para sintetizar ambos conceptos, la identidad se crea de manera interna para, 

posteriormente, sostener de manera externa. La imagen se da en la recepción del público, 

que recibe de manera externa para luego ser interiorizada por el sujeto. La identidad es ser, 

la imagen es parecer. 
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Ahora bien, la reputación sería la suma de ambos -más otros conceptos asociativos 

de los valores intangibles- que constituyen un reconocimiento de valor de la marca (Costa, 

2009) y que se otorga por públicos o entidades interesados en la empresa desde, por 

ejemplo, cuatro ámbitos: económico, comercial, laboral y social (Villafañe, 2005). En 

síntesis, la reputación es un activo de construcción social (Quevedo, 2003) con una 

rigurosa evaluación de las actuaciones de la marca que le otorgan legitimidad ante un 

mercado, unos expertos o unas entidades pares. 

 

La articulación de identidad, imagen y reputación de la marca en contextos digitales 

se deberá establecer a partir de coordenadas teóricas que permitan definir una 

especialidad de los referentes mencionados para Internet, los metamedios o las redes 

sociales. 

 

2.2.2 Identidad e imagen para la construcción de un branding digital 

Son esas asociaciones estrechas entre el usuario y la marca un objeto interesante de 

estudio, considerando aspectos como el contexto y los escenarios -como lo es Internet-, en 

los que se desenvuelve una empresa y/o las identidades particulares de la competencia, 

entre otros. Lo que supondría un interés constante por determinar, explicar, describir o 

sistematizar las conexiones dadas no solo en ambientes presenciales, sino también 

digitales. Por ejemplo, para Fernández (2013), hay una interacción única entre el branding 

digital y los nombres de dominio. El registro del nombre de dominio es un dispositivo 

identificador matriz digital, con los cuales se desarrolla los principios de territorialidad y de 

especialidad en cuanto a redes sociales y otros entornos. En otras palabras, el nombre de 

dominio es un ID único de gestión de branding en terrenos digitales que merece esencial 

atención para propagar la marca de manera virtual. Lo que ratifica las singularidades de un 

comportamiento exclusivo de las marcas en territorios y ecosistemas digitales. 

 

Estas evoluciones mediáticas reconfiguran novedosos modelos comunicativos, dado el 

uso de mediaciones digitales que desplazan antiguos paradigmas de distribución y gestión 

de marca (Ollé y Riu, 2009). En efecto, los cambios en los escenarios digitales se están 
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forjando de una manera distinta. Los consumidores activos se relacionan directamente con 

las marcas (Aced, 2013) usando metamedios, redes digitales y canales virtuales para hallar 

más y mejor información.  

 

En el caso de una identidad de marca digital, los consumidores hoy son cocreadores de 

las narrativas y el storytelling de las marcas, reconocen procesos de marketing y participan 

activamente en otros medios no oficiales con otros consumidores, incluso creando 

contenido no oficial de alto impacto y con repercusiones masivas positivas e inesperadas 

para las propias organizaciones (Gil y Romero, 2008). En este sentido, la Web social -por 

ejemplo-, los nuevos medios de comunicación social, las TIC y -en resumen- Internet 

permiten que los usuarios y consumidores desarrollen poderes de amplificación de marca 

en distintos terrenos (Sivera, 2008). En otras palabras, Internet ha permitido el avance de 

vínculos hipertextuales incontables, en una red de emociones entre comunidades y 

empresas (Ros, 2008). 

 

Para el caso de la imagen de marca digital, todo este contexto establece nuevos retos 

en la gestión de marca. Los nuevos comportamientos de los clientes también establecen 

nuevas normas sociales (Schwartz, 2009; Chan-Olmsted, 2002) que en consecuencia 

estimulan a las marcas a crear presencia en canales digitales para ofrecer alternativas 

comunicativas y experiencias de impacto a los usuarios (Conley 2010). Y como esa 

presencia es hiperconectada por miles de millones de consumidores, es la Internet quien 

remodela estructuralmente estos conceptos. Según el Global Digital Report (2018), 

Facebook tiene más de dos mil millones de usuarios activos, entonces, que un solo medio 

social congregue a más ciudadanos que un país, es de por sí disruptivo y un desafío sin 

precedentes para las organizaciones. 

 

Sostiene Cuesta y Alonso (2010) que los modelos unidireccionales del siglo pasado no 

son estratégicos y funcionales; así que aquellos guiones y libretos corporativos basados en 

modelos no digitales están más cercanos al fracaso, incluso porque la presencia digital de 

las marcas o los ecosistemas digitales actúan como verificadores o legitimadores. Es decir, 

Internet es una fuente confiable de opiniones, que son finalmente una base tangible y 
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medible de percepciones. Los metamedios, las redes sociales e Internet son considerados 

como Estados 2.0 donde habitan consumidores omnicanal, un sujeto que está “cada vez 

más informado, y frecuentemente evalúa las marcas y las compara con otras opciones, para 

decidir si vale la pena continuar la relación o no” (Dieguez Higueros y Gentilin, 2016, p. 

24). 

 

Por ello las empresas no cesan en el diseño de nuevos metamedios, de expandirse a 

redes sociales, de legitimarse con contenidos digitales de valor y así crear conexiones 

sentimentales más ubicuas y perdurables, desarrollando emociones y percepciones que en 

Internet son más cualificables y cuantificables (Conley, 2010). Las empresas y las marcas 

se están integrando a una construcción de marca codependiente. Un brandig digital 

incluyente de los amantes de las marcas (lovers) para co-construir una identidad digital que 

pueda ser justificable por los mismos usuarios y fans; multiplicando, así percepciones 

positivas entre pares. Para sintetizar lo anterior, cuando hablamos de branding digital 

hacemos referencia a los aspectos de la personalidad que buscan las empresas o las marcas 

en los distintos escenarios donde actúan o interactúan. El branding digital es un dispositivo 

comunicacional que merece una atención y ejecución especial, distinta, porque los 

ambientes digitales se basan sobre narrativas, construcciones y lenguajes muy específicos, 

detallados y particulares. 

 

Asimismo, los avances tecnológicos y las nuevas tecnologías incorporadas en la 

empresa demandan innovaciones de estrategia y táctica de marca (Orozco Toro & Ferré 

Pavia, 2013) con especialidades concretas para Internet y los ecosistemas digitales: “el 

desarrollo de las tecnologías, [...] la innovación de sistemas y de formas de comunicación 

empresarial, exigen también cambios en la manera de evaluar los efectos de las acciones 

empresariales en los diferentes públicos objetivos” (p. 73). Pero también los retos 

tecnológicos y digitales que son finalmente retos estratégicos y operativos para la utilidad 

de los datos y mejor toma de decisiones a las marcas; la capacidad predictiva de los 

ecosistemas que permitan construir competitividad a futuro, innovación, captación y 

fidelización de clientes; y, finalmente, la identificación de los recursos destinados a las 

acciones de marketing según los resultados obtenidos. 



 

35 
 

 

En definitiva, el e-branding o branding digital se constituye como la gestión de marca 

especializada que deberían realizar las empresas en territorios digitales, donde convergen 

conceptos como: narrativas, formatos, big data, SEO, SEM, social media, etc. Organización 

y marca se construyen de manera única y la comunicación digital no se independiza. La 

marca en los escenarios digitales no puede construirse como islas desconectadas de 

identidad e imagen. La coherencia es un valor que es extensible y replicable en cualquier 

canal (Aced, 2013). Y, en conclusión, todos estos elementos, fenómenos y asociaciones 

construyen un nuevo concepto de marca digital. 

 

El desarrollo profesional y coherente de las estrategias de e-branding permite una 

fidelidad de marca que es verificable; organiza a los consumidores como defensores que 

impactan sobre nuevos stakeholders; y a su vez, por ser escenarios digitales innovadores 

que permiten experiencias únicas y significativas (Interbrand, 2012). Nuevos son los retos 

de la publicidad digital, en términos globales, que plantean incluso desafíos en los 

ecosistemas digitales de la industria publicitaria (Morales, Aguilar, & Marín, 2016) 

 

2.2.3 La participación en la construcción de marca digital 

Entre otros aspectos, Coto (2008) recalca que la participación es definida como la 

involucración de consumidores en los canales adecuados. Escuchar al usuario y sus 

consideraciones a la participación permiten una confianza depositada en las 

recomendaciones de los defensores de la marca que redundan en análisis 

comportamentales digitales más exactos para adelantarse a las preferencias de los 

clientes. Sobre ello, Carpentier (2011) define la participación como un concepto que 

emerge transversalmente en todo lo social, como lo es propiamente Internet. Pero la 

omnipresencia del término se presta como requisito estricto para todo lugar. Es decir, la 

amplitud conceptual de la participación actúa de manera semántica imperialista pero no 

contribuye a una significación puntual de los medios de comunicación y su relación 

sociológica o política. Y que en el caso de las marcas en ecosistemas digitales funciona del 

mismo modo.  
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No se debería confundir la participación con la interacción o el acceso. La participación 

debe entenderse como un proceso honesto donde todos los actores involucrados se 

posicionan en relaciones relativamente cercanas de igualdad. En este caso, las marcas en 

Internet están en horizontalidad comunicativa con los clientes, con las mismas 

posibilidades de ser reconocidos. Una correcta participación de las marcas en Internet 

fortalecerá los resultados de la percepción de los nuevos lovers de marcas. 

 

Para el mismo Carpentier (2011) la participación debe ser maximalista; en otras 

palabras, que la participación sea un proceso real, medible y articulado que contribuya 

realmente a la inclusión de la diversidad de una ciudadanía, y en el caso de Internet, de los 

prosumidores. La popularización de los nuevos medios digitales anima a la 

potencialización del concepto de participación, pero ha quedado atrapado y estancado en 

un discurso apologista y reduccionista de novedad, en separación de la recepción real de 

audiencias y desarticulado de contextos de comunicación reales entre marcas y 

comunidades: “Our attention has become focused on the participatory potential of ‘new’ 

media, which allows us to ignore the participatory capacities of ‘old’ media, and to 

underestimate their cultural importance and their institutional embeddedness”2 

(Carpentier, 2009, p. 411). 

 

Por eso Carpentier (2019) propone, desde las ciencias sociales, un enfoque pragmático 

y positivo de participación multidisciplinar, incluso como media literacy o alfabetización 

mediática, como camino de inclusión de comunidades hacia una nueva dinámica social 

contemporánea, pero también como método para una cocreación real y verdadera de las 

organizaciones y las marcas con el uso de sus metamedios, medios sociales y sus 

ecosistemas. La participación es relevancia del usuario activo en la propagación de 

mensajes y contenidos. En otras palabras, la producción de contenido y de información 

permite una cocreación y prácticas colaborativas entre las audiencias y las marcas. O en 

otras palabras: “This necessity of user participation in product development and 

 
2 “Nuestra foco se centra en el potencial participativo de los nuevos medios, lo que permite ignorar las capacidades participativas de los viejos 
medios y subestimar su importancia cultural y su arraigo institucional” (traducción del autor). 
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productivity has also been acknowledged in the realms of marketing, management, news 

media, and all kinds of other sectors of the economy”3 (Deuze, 2006, p. 68). De este modo, 

con las prácticas de engagement y participación mediática se constituya una comprensión 

de los públicos y las audiencias en contextos de las construcciones de la vida mediática de 

cada sujeto (Bergillos, 2018), desde los efectos, la originalidad de los usos y la confianza 

de estos como componentes transversales de un branding digital. 

 
  

 
3 "Esta necesidad de participación del usuario en el desarrollo de productos y la productividad también ha sido reconocida en los ámbitos del 
marketing, la gestión, los medios de comunicación y todo tipo de sectores de la economía" (traducción del autor). 
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2.3 Ecosistemas digitales y la metáfora de una ecología mediática. 

 

 

 

No es el más fuerte de las especies el que sobrevive,  
tampoco es el más inteligente el que sobrevive.  

Es aquel que es más adaptable al cambio 
(Darwin, 1921). 

 

 

 

Las mutualidades y singularidades de los medios masivos de comunicación (mass 

media) han generado interrelaciones propias y exclusivas de los medios convencionales 

(televisión, radio, prensa, cine) y de los metamedios (plataformas digitales); lo que indujo a 

autores y científicos -de la comunicación y la publicidad como son Postman, McLuhan, 

Fidler, Bolter, Logan, Scolari, Islas, entre otros - a la creación de modelos y teorías para su 

análisis; bien en la mitad del siglo pasado con la tradicional metáfora de una ecología 

mediática o bien, con la propuesta de analogías de una nueva ecología de medios digitales 

(new media ecology), gracias a Internet.  

 

En el siglo pasado, sin Internet como protagonista de la escena mediática, Postman 

(1970) entregó una visión ecológica de los medios y sus relaciones con la tecnología, 

precisándola como una escuela o el estudio de los medios de comunicación masiva en 

cuanto a sus in-conexiones con los entornos. Los aportes de Postman se establecieron, 

básicamente, en dos dimensiones: el primero de ellos, en la propagación a escala global y 

local de los cambios que emergen de los mass media, su estructura tecnológica (analógica 

o no) y las composiciones ecológicas de estas; y la segunda dimensión, en la autoridad de 

un medio, o de varios, para cambiar todo su entorno.  

 

Estas simbiosis y abiosis, detectadas en los medios, lograron categorizarse gracias a los 

esfuerzos intelectuales de los McLuhan padre e hijo (McLuhan, M. y McLuhan, E., 1998). 

En el libro: Las leyes de los medios: una nueva ciencia (Laws of media), ambos autores 
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proponen una serie de cuatro normas sobre cómo los medios cooperan, compiten, escalan 

y se extinguen entre sí; lo que determina una relación ecológica, aún hoy, replicable a los 

medios, metamedios y plataformas digitales. Las cuatro leyes -denominadas así por los 

autores- son:  extensión, obsolescencia, recuperación y reversión.  

 

Estas cuatro normas podrían catalogarse como los factores iniciales convergentes y 

divergentes de los medios de comunicación, que se compactan en cuatro preguntas 

diseñadas por los autores para que cualquier investigador las aplique a un medio 

tradicional y encuentre las relaciones ecológicas respecto de los otros. Estas son: (A) ¿Qué 

extiende el medio? Es decir, las facultades que propagan, amplían y difunden los medios 

usados en sus ecosistemas. (B) ¿Qué se vuelve obsoleto? Dicho de otro modo, los medios y 

formatos que se dejan de utilizar en dichos ecosistemas. (C) ¿Qué recupera? O los nuevos 

medios y las reparaciones, las mejoras y las actualizaciones de otros previamente 

obsoletos. (D) ¿En qué revierte? En otras palabras, los contenidos o los medios son 

remediados, transferidos o transmediados hacia otros lugares. 

 

Esta tétrada continúa siendo vigente incluso treinta años después de su aparición a los 

mass media tradicionales; pero, lo más interesante, es que aún es pertinente incluso para 

contextos digitales. Vale la pena indicar a continuación una aplicación de la tétrada a 

medios en ecosistemas digitales: 

 

A.  Extensión, medios e Internet. Internet extiende y aumenta la interactividad, las 

comunicaciones y la información desde múltiples vías y canales. La ampliación de 

plataformas, de conectividad y redes; una Internet ubicua o que se encuentre en 

todas las cosas (Internets of things), y que son parte inherente y el ADN propio de la 

extensión de los medios.  

 

B. Obsolescencia, medios e Internet. Los nuevos medios tienen el poder de 

transformar en obsoletos a viejos medios; y, en este caso, en la Internet es mucho 

más rápida la obsolescencia porque diariamente aparecen nuevos medios o redes 

sociales que posteriormente desaparecen, inclusive, luego de altísimos niveles de 
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uso entre las audiencias. Se podría, además, afirmar que, así como nuevas formas 

comunicativas aparecen con cada nuevo medio, viejas maneras se vuelven 

obsoletas con viejos medios.  

 

C. Recuperación, medios e Internet. Un ecosistema digital puede rescatar viejas 

prácticas publicitarias y/o comunicativas. Twitter, por ejemplo, recupera la 

capacidad de condensar mensajes en pocas palabras como lo hacía el telegrama; y 

en ese orden de ideas, los nuevos medios pueden reconquistar funcionalidades de 

antiguos medios en función de los nuevos usuarios, sus nuevas experiencias y 

prácticas. 

 

D. Reversión, medios e Internet. Un medio nuevo puede revertir la funcionalidad de 

uno viejo. Dicho de otra manera, la comunicación privada de las redes sociales es 

una función pensada para los usuarios y sus comunicaciones específicas, pero los 

mismos medios sociales usan ese canal como estrategia publicitaria para anuncios, 

promociones, campañas y propagación de informaciones sincrónicas. 

 

Las convergencias y divergencias de estos cuatro factores de los mass media 

constituyen el núcleo de la ecología mediática y son el eje teórico que se enriquece con las 

formas evolutivas de los medios e Internet. 

 

Del mismo modo, finalizando el siglo pasado, Internet emprendía, acaso, un boicot 

mediático sobre sus predecesores analógicos, que forzó a todas las industrias a reescribir 

un nuevo guion comunicativo y publicitario, debido a las rígidas jerarquías de los medios 

tradicionales, en las décadas pasadas. Las frenéticas actividades tecnológicas 

desarrolladas en Internet exacerbaron las brechas naturales de los medios masivos clásicos 

y magnificó, a niveles exponenciales, las interrelaciones mediáticas en todos los 

ecosistemas digitales de personas, prosumidores, comunidades y, por supuesto, de 

proyectos, marcas y compañías. 
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Todas estas transformaciones, impulsadas por las bondades de la Internet 1.0, 

obligaron a una mediamorfosis de los medios convencionales (Fidler, 1997). El arribo y alto 

flujo de nuevas tecnologías digitales inherentes de la Web provocó, o una anticipada 

resistencia de los medios masivos tradicionales, o un sesgo apológico de consecuencias 

mundiales, como fue el caso de las empresas y los medios “puntocom”.  

 

La mediamorfosis, que consistió en una transformación e implícita fragmentación de 

todo el ecosistema, impactó a la naturaleza e identidad de los propios mass media, pero 

también a los ciudadanos digitales que tensionaron gradualmente las líneas de los 

contenidos y los canales a partir de nuevas experiencias y consumos. 

 

2.3.1 Relaciones ecológicas en la era Internet 

Con el comienzo del siglo XXI y la multiplicación de nuevos medios digitales, sumado a 

un auge de creación de canales personales como blogs, metamedios y sitios web 

particulares en todas las latitudes y gamas posibles, fue más evidente cómo un nuevo 

medio o tecnología digital remediaba de forma más agresiva al medio convencional. Las 

relaciones ecológicas en la era de Internet no solo se hicieron más palpables, sino más 

frecuentes. Los mass media y las innovaciones digitales propiciaron peculiares simbiosis y 

separaciones de medios masivos y de canales digitales con efectos colaterales a todo tipo 

de industrias en red. Y, asimismo, que las colisiones entre los mass media e Internet 

constituirían una ecuación infinita de reacciones en cadena. Los nuevos medios, unos más 

rezagados y otros más adelantados, se convirtieron en objeto de estudio para nuevos 

autores y científicos, a partir de sus conductas mediáticas e influencias.  

 

Por ejemplo, para Bolter y Grusin (1999) los nuevos medios digitales son el resultado 

de una oscilación entre inmediación e hipermediación y cuando un nuevo medio aparece 

en escena (en un contexto determinado) se remedia en principio del medio que le antecede 

y, posteriormente, de los medios que le suceden. Dicho de otra manera, un medio nuevo 

toma aquello que le sirve del medio anterior (estructura y lenguaje, por ejemplo) y adquiere, 

paralelamente, aquello que también le funciona de los medios que le prosiguen. La 
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televisión aprendió de la radio; e Internet se hibridó de todos los medios anteriores, 

verbigracia. 

 

En algunos casos el nuevo medio moderniza enteramente al viejo medio, manteniendo 

a la vez cierta presencia del antiguo y con ello una sensación de multiplicidad o 

hipermediación. En otros, el nuevo medio puede remediar intentando absorber al viejo 

medio completamente, de modo que las discontinuidades entre ambos se minimicen. Un 

nuevo medio, un nuevo canal o red social puede alejarse de los medios antiguos, pero 

permite reproducirlos. Y, por el contrario, los viejos medios y canales se remodelan o 

reconfiguran para asumir los desafíos de los nuevos medios “a remediation of old media by 

new media” (Deuze, 2006, p. 69). Las relaciones ecológicas en la era Internet se resumen 

en la adaptabilidad como especie mediática. 

 

Con una Internet recién en desarrollo, duplicando medios y canales, audiencias y 

receptores, contenidos y narrativas, la metáfora ecológica enfatizó las dinámicas de los 

medios en convivencia o supervivencia con otros; los medios no existen a solas o tienen 

significado solos en sí, una permanente relación con otros medios otorga un valor mayor la 

convivencia mediática (McLuhan, 2001). Esta apreciación reafirma la dimensión expandida 

de la metáfora: los medios adquieren sentido en relación con otros canales y medios. Y, 

también, los medios son como especies que conviven en ecosistemas de la comunicación, 

en el que habitan medios y canales con organismos vivos y activos en múltiples entornos 

físicos. Ahora bien, en el escenario de las nuevas especies mediáticas digitales, el término 

evolución admite ser usado en tanto se comprende que los medios y sus sistemas expanden 

la misma metáfora ecológica en periodos que son repetitivos y sistemáticos.  

 

Para expresarlo en términos darwinistas, los medios, los canales y las plataformas 

evolucionan, incluso en ciclos similares al de las especies biológicas. Por ejemplo, Lehman-

Wilzig & Cohen-Avigdor (2004) sustentan que hay seis etapas, como ciclo natural de la vida 

natural evolutiva, de los nuevos medios aplicados a Internet. Ellos son: “birth (technical 

invention), penetration, growth, maturity, self-defense and adaptation, convergence or 

obsolescence” (p.707). Estas seis fases no son patrones rígidos de comportamiento 
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mediático, por el contrario, son una guía para intentar entender las conductas de los 

medios en Internet.  

 

1. Birth (invención técnica). Entendida como la capacidad del medio para acortar los 

procesos de incubación. En esta fase, el medio digital recibe la acelerada inyección de 

técnicas y tecnologías que desarrollan eficazmente los planes previstos en el prototipado. 

De una manera ágil se ofrece todos los servicios del medio y se sale al mercado con un 

producto innovador y disruptivo, lo que puede connotar en las audiencias sensaciones 

sofisticadas del medio. Y así, con toda la apariencia de un producto nuevo se podría obtener 

ventajas en públicos tradicionales. 

 

2. Penetration (penetración).  Que se refiere al ingreso eventual de un nuevo medio al 

entorno general de medios, sometido a los cambios que le exige su adaptación. Si la 

evolución es positiva el medio puede sobrevivir y, si no, el medio es absorbido por otros. El 

medio digital debe adoptar rápidamente comportamientos estratégicos basados en los 

primeros consumos de las audiencias para seguir ofreciendo un producto útil al mercado. 

Se inicia las primeras adaptaciones, consecuencia de los primeros usos del medio. 

 

3. Growth (etapa del crecimiento). Hace alusión a la búsqueda de identidad del medio. 

Cómo se diseña y cómo lo ven sus consumidores. En esta fase, ya puede determinarse cuál 

es su “voz natural”, su línea temática, social, política o editorial. En otras palabras, el 

carácter único y original del medio frente a los anteriores. El desarrollo de la personalidad 

del medio y de la marca es, habitualmente, un factor determinante para su rápida 

expansión a escalas superiores. 

 

4. Maturity (madurez). En esta etapa es la sostenibilidad económica del medio en el 

tiempo lo que permite identificar su mayoría de edad. La solvencia financiera les permitiría 

a los medios una independencia en la toma de decisiones que más se ajusten a su estrategia 

en los mercados. En esta fase el nuevo medio debería invertir en mejorar su estructura 

técnica y tecnológica, o en su propia imagen (branding); mantener una frecuencia de 

aparición y activación del medio ante las audiencias que han perdido simpatía por el uso o 
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el consumo. La madurez del medio conlleva ventajas en el mercado respecto a su 

estabilidad como empresa, pero también, en ocasiones, se pierden valores de los estados 

anteriores: innovación, sofistifación. 

 

5. Self-defense and adaptation (defensa personal y adaptación). Dadas las condiciones 

exitosas del medio aparecen nuevos competidores que buscan porciones del mercado con 

innovaciones propias de las primeras etapas mencionadas. En otras palabras, son las 

amenazas del medio establecido frente a la aparición de medios más jóvenes que le 

compiten. La aparición de nuevos medios rivales y oponentes que pugnan con nuevos 

desarrollos e innovaciones e intimidan la madurez del canal. En muchos casos, el descenso 

del medio es evidente para el usuario y las comunidades.  En estas etapas el medio debe 

reaccionar para resistir. Ser rápidamente adaptativo. 

 

6. Convergence or obsolescence (convergencia u obsolescencia). Que se especifica como 

la evolución del medio a convergencias con otro u otros para lograr sobrevivir. El medio 

necesita de la alianza con otros medios, la coalición de otras figuras legitimadoras que le 

otorgan credibilidad a mediano y largo plazo. Una asociación de organismos para fortalecer 

la capacidad tecnológica y la imagen entre las audiencias. Si una convergencia no se da el 

medio se vuelve obsoleto. 

 

Estas fases cíclicas, propuestas por Lehman-Wilzig & Cohen-Avigdor (2004) son una 

remodernización del aporte de la tétrada y los postulados de McLuhan, M. y McLuhan, E. 

(1998) del siglo pasado, que retoman conceptos teóricos de la expansión, la adaptación y 

la obsolescencia.  En definitiva, los medios y los metamedios se remodelan entre sí. Un 

factor clave para entender las conductas y las actuaciones de los portales digitales de las 

agencias de publicidad, hacia la categorización de hábitos y comportamientos, lo que, en 

suma, como se dijo anteriormente, los medios son extensibles, los medios son 

obsolescentes, los medios se recuperan, los medios se revierten; y de igual modo sucede, a 

mayor escala, en los entornos digitales. 
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2.3.2 Nuevas relaciones de una nueva ecología de medios  

Dicho lo anterior, ya sabemos que los medios de comunicación pueden comprenderse 

desde la analogía de una ecología. Seres humanos nacemos y crecemos en ambientes 

mediáticos y los medios de comunicación masivos determinan nuestros entornos 

MacLuhan (2005). Sí existen notables relaciones entre las características de un ambiente 

natural y uno mediático, digital o tecnológico (Chang & West, 2006).  

 

Por consiguiente, estos entornos, en comunicación de masas, sociales o colectivas, son 

alterados por los marcos de innovaciones tecnológicas digitales dispuestas en los 

ecosistemas. Un ecosistema está compuesto por distintos agentes que se interrelacionan 

entre sí, conformando un medio ambiente que puede ser estudiado puntualmente o en 

conjunto (McLuhan, 2006). Además, “las tecnologías digitales permiten integrar en un 

mismo marco cognitivo a las diversas formas comunicativas existentes en la sociedad” 

(García & (Ed.), 2005, p. 9).  

 

De modo que, ya en la primera y segunda década del siglo XXI, las tesis sobre las 

metáforas ecológicas fundan un paisaje desordenado conformado por nuevas relaciones 

que son difíciles de tamizar. Las ecologías mediáticas o las nuevas ecologías de medios se 

construyen sobre capas superficiales y cortezas externas que dificultan una apreciación 

detallada de todos y cada uno de los ambientes, organismos y especies o de factores más 

complejos y estructurados. Así como pueden ser los metamedios de las agencias de 

publicidad que contienen microestructuras mediáticas con materiales y contenidos propios 

de las marcas: complejas campañas publicitarias, spots, comerciales, contenidos, 

lanzamientos, sostenimientos, activaciones, etc., con una oferta propia, singular y original 

que no puede observarse con un solo lente. 

 

En consecuencia, lo que propone la teoría de las nuevas ecologías mediáticas es 

extender el foco de objetos de estudio y no inclinar exclusivamente la mirada a los medios 

masivos como tal, sino, también, en la preocupación del lenguaje, la cultura y la tecnología, 

en una relación ecológica, más simbiótica. En el escenario de los medios hay codificaciones 
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y decodificaciones, con estructuras propias semánticas y sintácticas, con técnicas y 

herramientas particulares. Y desde esa perspectiva, los estudios ecológicos de los medios 

de comunicación no deben restringirse al medio en sí como unidad única, sino que deben 

incluirse las tecnologías, los lenguajes y las interacciones que conforman juntas un (nuevo) 

ecosistema mediático. Y del mismo modo se aplica a las concepciones de los metamedios 

de las agencias de publicidad: creaciones y construcciones mediáticas digitales, 

infraestructuras tecnológicas para la demostración de un conocimiento empresarial 

publicitario a través de los portales Web, con canales exclusivos para múltiples audiencias 

y con organizaciones de un discurso comunicativo único. 

 

 Sobre este aspecto, Logan (2007) afirma que estos cuatro estadios: medios, lenguaje, 

cultura y tecnología, se comportan como organismos y entidades que evolucionan e 

interactúan como un ecosistema mediático; así que puede considerarse que un ecosistema 

es tanto el medio como el mensaje. Pensar el medio es entender los lenguajes, es 

recapacitar sobre el poder de las tecnologías que lo constituyen y es imaginar su cultura de 

manera colectiva. Las tecnologías comunicativas e informativas, desde la escritura, la 

imprenta y hasta la televisión y los medios digitales tienen la capacidad de afectar, sin 

consideración, a todos los sujetos que las utilizan (Aguado, Feijoó, & Martínez, 2013).  

 

En resumen, una nueva ecología de los medios es el estudio en ambientes mediáticos 

donde la tecnología y las técnicas, así como los códigos y modos de información y 

comunicación son vitales en contextos humanos (Scolari, 2010). O, dicho de otro modo, 

una nueva ecología de los medios es “determinismo tecnológico, hard y soft, y evolución 

tecnológica” (p. 22). Replicable y verificable en los comportamientos y conductas de los 

metamedios de la empresa publicitaria porque allí reposan las contribuciones creativas de 

las campañas usando las narrativas publicitarias, los medios tecnológicos digitales a 

disposición, con formatos y estándares de la industria, todo para un público 

estratégicamente definido, por perfiles etarios, sociodemográficos y puntuales que son la 

base del consumo tradicional de la publicidad. 
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A propósito, el mismo Scolari (2015), define que existen dos tipos de dimensiones de 

los medios de comunicación en los ecosistemas digitales: la dimensión ambiental de la 

ecología de los medios y la dimensión intermedial.  

 

En la dimensión ambiental las tecnologías de la comunicación son capaces de construir 

ambientes que afectan a los individuos quienes las usan. Los efectos de estas tecnologías 

afectan los patrones de percepción de forma continua; o sea, los medios en sus ambientes 

modelan la percepción de los sujetos. Y, en la dimensión intermedial, los medios adquieren 

un significado si conviven con otros; es decir, los medios como especies que tienen la 

facultad de interactuar, que viven en el mismo ecosistema y establecen relaciones entre sí. 

En resumen, los medios son ambientes que afectan a los sujetos y los medios son especies 

que se relacionan y compiten entre ellos, algunas veces son cooperativos y en otras 

ocasiones rivales (Scolari, 2015). Pero independiente de ello, los mass media son 

tecnologías y las tecnologías son medios de comunicación que afectan las percepciones y 

comprensiones humanas.  

 

A su vez, y bajo la misma lupa, describe Islas (2015) “La [nueva] ecología de los medios 

estudia el impacto que producen los medios —y las tecnologías en general— sobre la 

cultura de las sociedades a lo largo de la historia” (p. 1065). La (nueva) ecología de los 

medios es una metadisciplina compleja y sistémica, cuyo objeto de estudio son los cambios 

que han producido las tecnologías y los medios de comunicación en las comunidades 

(Islas, 2015, p. 1057). En ese mismo sentido, Logan (2016) sostiene que los medios de 

comunicación masivos (mass media) y las tecnologías son formas de expresión: lenguajes. 

Una nueva ecología de medios pretende entender las especificaciones de los medios, qué 

roles intervienen y cómo se estructuran los medios a partir de sus ambientes, sus especies 

y contextos. Logan (2016) - conjunto con Scolari e Islas- insiste que los estudios de las 

ecologías mediáticas contemporáneas deben sumar las tecnologías, los nuevos lenguajes 

y las interacciones “el estudio ecológico de los medios de comunicación no se puede 

restringir a los medios de comunicación en sentido estricto, sino que también debe incluir 

la tecnología y el lenguaje y las interacciones de estos tres ámbitos” (pp. 33-34). 
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Para finalizar, desde estas líneas trazadas y entendiendo las implicaciones de Internet 

como metamedio, resulta interesante volver a pensar esas correlaciones de los nuevos 

micromedios digitales; porque las nuevas relaciones dadas en las esferas y territorios de la 

Internet, que son medibles y cuantificables, tienen hoy más alcance de audiencias, públicos 

glocales (locales y globales), plataformas mundiales en múltiples idiomas y metamedios 

que son más consumidos y usados que la misma radio análoga, la televisión tradicional o 

la prensa impresa, por ejemplo. Volver a pensar también la relevancia de nuevos actores de 

los ecosistemas digitales y los mass media en contextos de una comunicación más medible 

y cuantificable (Carrillo-Durán & Rodríguez-Silgado, 2018). Nuevos factores, como la 

cantidad de datos, obligan a analizar en función del equilibrio de la automatización de los 

procesos y las batallas de hombre–máquina. Dirigir los lentes del microscopio en las 

consecuencias y las implicaciones de una nueva ecología de medios en una era posdigital, 

construyendo un inventario de nuevos efectos (Gutiérrez, 2018, p. 243). 

 

Eso sí, estudiar y calcular los efectos de un ambiente mediático y tecnológico, que está 

mediado de manera sincrónica y simultánea por el libro, la prensa, la radio, el cine, la 

televisión y la Internet; y donde cada uno posee sus propias y específicas formas, 

arquitecturas, contenidos e impactos sociales (Gutiérrez, Islas, & Arribas, 2018, p. 12). Y 

como en un fenómeno de darwinismo digital, en el que también solo los más aptos 

sobreviven (Coronel-Salas, Mier Sanmartín y Beltrán Flandoli, 2018), los medios de 

comunicación, por la misma selección natural, están en firme evolución transformando los 

sentidos de los canales y revolucionando la participación de las audiencias. Todas las 

mediamorfosis de los mass media en las arquitecturas digitales están compuestas por 

distintos componentes mediáticos en función de unos objetivos informativos, educativos, 

comerciales o de entretenimiento, y siempre en articulación a un sujeto o una comunidad.  

Y es en este aspecto que los ecosistemas digitales o las concurrencias de las relaciones y 

microrrelaciones de los metamedios de una agencia de publicidad, por ejemplo, podrían 

categorizarse en función de formatos, medios digitales, aplicaciones, contenidos, sistemas 

de visualización e interfaces, información y meta-información; entendiendo así cómo estos 

factores dentro de diferentes entornos coexisten o se interrelacionan entre ellos.  
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2.4 Metamedios de la industria publicitaria digital: metadatos e interfaces 
gráficas de las agencias de publicidad.4 
 
 
 

“Like air and drinking water,  
being digital will be noticed only by its 

absence, not its presence” 
 (Negroponte, 1998). 

 
 
 

Los metamedios (Manovich, 2001) son la cara visible y tangible de las marcas, 

empresas, medios, canales, proyectos y campañas. Vistos o entendidos como portales, 

sitios o páginas web, los metamedios centralizan toda la información que fluye desde y 

hacia redes sociales, apps, blogs y sistemas con información y metainformación, entre 

otros; y sirven como dispositivo o canal de comunicación primario y central entre las 

organizaciones y los consumidores para la gestión de marca nacional o internacional en 

contextos digitales (Dieguez Higueros y Gentilin, 2016). Asimismo, en el caso de las 

agencias de publicidad, los metamedios son una estrategia digital de visibilidad y 

posicionamiento en Internet, que conecta el ecosistema de canales digitales; con una 

narrativa publicitaria única y exclusiva para los stakeholders, la competencia y los clientes.  

 

No obstante, los metamedios tienen dos capas: una cubierta y otra visible, que poseen 

narrativas únicas y técnicas propias. La primera capa, cubierta, está construida para las 

sensibilidades de Google, basada en protocolos, datos, medible, cuantificable y que busca 

una semántica entre la máquina digital (metamedio) y el usuario. La segunda capa, visible, 

está conformada por narrativas textuales, gráficas, audiovisuales, publicitarias, enfocada 

para una sensibilidad humana y que se resume como una interfaz gráfica para el usuario.  

 

 
4 Las ideas originales acá redactadas y profundizadas en este intertítulo han sido utilizadas en el artículo: “Metamedios de la industria 
publicitaria: metadatos e interfaces gráficas de las agencias de publicidad”, enviado a la revista Pensar la publicidad, de la Universidad 
Complutense de Madrid y que se encuentra indexada en distintas bases de datos. El paper hace parte de los compromisos de publicación del 
Doctorado y se encuentra en fase de aceptación y no ha sido publicado aún. 
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En ese orden de ideas, los metamedios (páginas, sitios o portales Web) son una cara 

tangible, en la Internet, de los sujetos, las comunidades, las empresas, las marcas, las 

agencias, las entidades, las industrias y proyectos. Además, los metamedios están 

construidos como objetos de un ecosistema digital que componen múltiples micromedios 

o canales que giran en su entorno (redes sociales, apps, blogs, landingpages) para 

comunicar, conectar, fidelizar y co-crear.  

 

En consecuencia, el diseño de metamedios involucra para la agencia de publicidad en 

Internet una nueva necesidad de conceptos, teorías, metodologías, competencias, 

plataformas, data y tendencias como fenómenos y elementos que pueden estudiarse en 

función de múltiples necesidades comunicativas (Sepúlveda, 2018). Y que, como se dijo 

anteriormente, estamos frente a una nueva ecología mediática (Islas, 2015) integrada por 

medios digitales disruptivos y que exige posturas con visiones a futuro.    

 

2.4.1 Metainformación en los terrenos digitales de la industria publicitaria 

Desde el año 2012 Google también se ha propuesto una reinvención de la publicidad. 

Con el proyecto: Project Re: Brief (Google, 2012), resumido como una serie de 

experimentos para reimaginar la publicidad, Google cocinó un documental que reúne a 

publicistas creadores de campañas icónicas con nuevos profesionales de la comunicación 

y la publicidad para codiseñar esas mismas campañas. El documental se basa en los 

conceptos de «1+1=3» de Bill Bernanch (Google, 2012) que en los años sesenta fusionó 

directores de arte y redactores: «art + copy» como equipos para crear campañas 

publicitarias y que desencadenó toda una revolución creativa.  

 

Basados en este hito, Google propone una nueva rebelión creativa digital apoyado en 

sus productos y en consecuencia nace: Art, Copy and Code (Google, 2016), que se sintetiza 

en sumar altas dosis de tecnología al arte y la redacción, para la producción de nuevas 

campañas. El Art, Copy and Code de Google ya tiene campañas y marcas: Volkwagen, 

Burberry, Nike, EA Sports, LionsGate, entre otros; con las cuales ellos mismos han 

desarrollado: datos para la ideación, personalización automática para la comunicación, 
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experimental marketing, cooperación de open web tecnologies, uso de multidispositivos y 

otros (Selva-Ruiz, & Caro-Castaño, 2016):  

 

Este proyecto se inspiró en la revolución creativa de la década de 1960, cuando todo cambió 

simplemente al asociarse con directores de arte y redactores. Nació la idea de un equipo creativo 

formado por «arte y redacción». Hoy, estamos en medio de una segunda revolución creativa, impulsada 

por la tecnología. Se está agregando «Código» al proceso creativo principal. Nuestros proyectos de 

Arte, Redacción y Código están diseñados para proporcionar inspiración a todos los que configuran el 

futuro de la publicidad (p. 645) 

 

De manera semejante Google sigue trabajando en un proyecto paralelo denominado: 

Think with Google (Google, 2018) en el que, básicamente, ofrece datos, estadísticas y 

herramientas que sirven para comparar el comportamiento de los contenidos en 

dispositivos móviles, explorar tendencias en tiempo real, revisar los caminos de los 

consumidores con barómetros especializados e índices de referencia, etc. En todos estos 

proyectos se percibe todo un coctel de tecnologías al servicio de las marcas y las empresas.  

 

Visto este panorama se infiere, desde las prácticas del jugador más clave de Internet, 

Google, una conclusión de tendencias para el futuro de la industria publicitaria: una nueva 

simbiosis de arte y redacción, integrando datos, pero en una correlación de ecosistemas 

digitales, hacia la construcción de campañas mejor planeadas y con altas dosis de 

componentes digitales.  En otras palabras: “ubicar la gestión de los datos como un 

elemento tan importante como la redacción creativa y la dirección de arte en el día a día de 

la creatividad publicitaria en el entorno digital” (Selva-Ruiz, & Caro-Castaño, 2016, p. 

643). Toda esta eclosión de fenómenos publicitarios y tecnológicos confirman el papel de 

los datos y los metadatos en Internet.  

 

2.4.2 Metadatos para bondades comunicativas 

 

Porque Internet es un gran metamedio (integrador de medios) que permite el uso de los 

datos y los metadatos para identificar, preservar y recuperar la información a la que están 

vinculados los contenidos (Ribes, 2007). Es decir, que toda construcción de contenidos 
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para escenarios digitales necesita de información textual y numérica para que sea visible, 

perdurable y/o reutilizable. Prosumidores, agencias y profesionales de la industria 

publicitaria digital estamos frente a medios digitales que necesitan de información 

descriptiva exclusiva para que sea leída por otros sujetos o spiders (rastreadores). 

Narrativas, incluso, únicas para posicionar objetos digitales y contenidos semánticos de 

fácil lectura por humanos o máquinas digitales (Borgman, Wallis, & Mayernik, 2012). 

 

Esta tarea de integrar metadatos a estructuras digitales en red, escalables, permiten, 

entre otros asuntos, encontrar de una manera rápida y precisa los datos de los datos. Es 

decir, se necesitan de competencias semánticas que ofrezcan un valor informativo para que 

una imagen o toda una campaña sea visible y cuantificable de manera eficaz. Lo que nos 

propone los cambios tecnológicos digitales es una preparación profesional de los datos y 

metadatos como objeto o elemento inherente a la construcción digital en cualquiera de sus 

manifestaciones. En resumen, podríamos afirmar que un nuevo profesional de contenidos 

digitales debe ofrecer un frontend especializado de sus piezas visuales, audiovisuales y/o 

textuales acompañado de un backend detallado de las mismas y de manera estructurada 

para múltiples necesidades técnicas, profesionales, académicas y científicas: 

 

Los metadatos deben proporcionar todos los detalles sobre el origen y la manipulación que han 

experimentado para evitar un uso inadecuado o una interpretación errónea. Además, es necesario 

utilizar estándares en los formatos que faciliten que el intercambio se produzca de manera eficaz 

(Ferrer-Sapena, Sánchez-Pérez, Aleixandre-Benavent, & Peset; 2016, p. 634). 

 

Y posteriormente, del mismo modo, contar con todos los metadatos útiles de los 

contenidos digitales y se pueda establecer una mejor medición que involucre integralmente 

más y mejores datos para decisiones y estudios posteriores. O sea, una minería de datos 

ordenada, significativa y clara para procesos de investigación y para creativos de las 

empresas y marcas: “La minería de datos extrae conocimiento a partir de datos masivos y 

de las relaciones subyacentes que pueden existir entre ellos” (Arcila-Calderón, Barbosa-

Caro, & Cabezuelo-Lorenzo, 2016, p. 627). 
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En consecuencia, los datos y los metadatos no son meramente un dispositivo digital 

técnico. Es más, su valor íntimo no se establece desde los formatos y software que permitan 

una operación a partir de funciones matemáticas. El valor reposa en las bondades 

comunicativas que ofrece a los sujetos, las comunidades y las empresas: “su valor no radica 

en la posibilidad técnica de su existencia y de su manipulación, sino en las manifestaciones 

y fenómenos comunicativos a los que está dando lugar” (Ribes, 2007, p. 3). Lo mismo 

sucede con las disciplinas y las ciencias que usan como objeto los datos para beneficio de 

sus proyectos. Es decir, los profesionales, en cada ciencia y especialización, usan los datos 

y los metadatos de manera distinta, los objetivos pueden ser infinitos y en cada empresa, 

proyecto y humano hay particularidades propias que permiten soluciones de todo tipo: 

metadatos para ser visible y posicionarse; metadatos para cuantificar y categorizar 

especies y/o metadatos para conectar semánticas, por ejemplo.  

 

Para cada disciplina o dominio científico existe una interpretación de qué son datos o datasets de 

investigación, su naturaleza y cómo se recopilan. Y, por supuesto, varía también la forma en que se 

describen esos datos (metadatos) y la problemática asociada al hecho de compartirlos (Gómez, 

Méndez y Hernández, 2016, p. 547). 

 

La oportunidad también radica en descifrar entonces qué se hace con los datos y los 

metadatos. Como decía anteriormente, estamos ante una cantidad incalculable de 

bifurcaciones de data y su uso. Cada disciplina, incluso cada humano, fragua en cada 

laboratorio fórmulas distintas para incalculables necesidades. Las marcas, las agencias y 

los profesionales necesitan, de muchos modos, crear contenidos, campañas, medios y 

canales digitales de una manera integral. Sumar art, copy and code exige una preparación 

para asumir cambios estructurales, de fondo y forma que puedan solventar los nuevos 

periplos de las marcas en espacios digitales:  

 

big data, data mining, open data, research data, linked data, open linked data, data science, data literacy, 

social data, data infrastructure, data privacy..., son algunos de los términos frecuentes en la bibliografía 

científica de casi cualquier campo científico e incluso en los medios no especializados (Hernández-

Pérez, 2016, p. 518). 
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Para una cantidad abrumante de profesionales de la información, sumando publicistas, 

diseñadores, comunicadores, marketeros, entre otros, la implementación de code, data, 

small o big, en cualquiera de sus manifestaciones, impone un escenario para el cual no se 

han preparado. Puede ser que los planes estudio no responden a las exigencias de los 

mercados con formación y aprendizajes innovadores y sofisticados, y que las empresas 

tampoco están actualizando a su capital humano: “Muy pocos podrán integrarse, ni 

siquiera a medio plazo, en equipos multidisciplinares que trabajen con datos masivos; y 

habrá que distinguir entre data scientist, data analyst y otras nuevas denominaciones que 

seguro irán apareciendo” (Hernández-Pérez, 2016, p. 518). 

 

2.4.3 Interfaces gráficas: sensibilidades estéticas y espacios de interacción 

Como ya se ha explicado anteriormente, un medio digital se basa en dos capas: una que 

perciben las máquinas: una capa “trasera” de metadatos, que permiten conectar 

información codificada para que sujetos expertos o máquinas decodifiquen con múltiples 

propósitos; y una segunda capa, “delantera”, la que perciben los usuarios tradicionales: las 

interfaces.  

 

Entonces, se podría explicar una interfaz, groso modo, como una capa visible 

compuesta de elementos icónicos y textuales que permiten acciones a los sujetos que las 

usan. Y por ello los profesionales de la comunicación visual y la publicidad proponen, 

basados en normas y leyes gráficas, las características de las interfaces para permitir 

mejores experiencias y caminos más fáciles y usables de recorrer por carreteras digitales: 

«el diseño de interfaz debe ser intuitivo y natural, para responder adecuadamente a los 

requisitos de rapidez, ubicuidad y conveniencia propios de la movilidad» (Aguado, 

Martínez, Cañete-Sanz, 2015).  

 

El diseño de las interfaces requiere de sensibilidades estéticas para plataformas 

ubicuas digitales enfocadas a la transmisión de contenidos y experiencias. Lenguajes, 

símbolos, signos, formatos y dispositivos conforman una especialidad para dinamizar las 
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comunicaciones entre múltiples agentes. «En combinación con el diseño de interfaz, el 

diseño de los aspectos visuales permite dar expresión formal y ayuda a transmitir 

correctamente el discurso» (Soler-Adillon, Sora, Freixa, & Ribas, 2016, p. 202). En ese 

sentido, las mismas, han posibilitado la construcción de marca: «Las interfaces gráficas se 

han convertido en el rostro de las personas, marcas y empresas, de los productos y los 

servicios” (Sepúlveda, 2017, p. 31), que transcurren en ambientes y escenarios digitales 

complejos facilitando las acciones o entorpeciéndolas, dependiendo de los casos 

(Shneiderman, Plaisant, Cohen, Jacobs, & Elmqvist, 2018). 

 

2.4.4 Interfaces más allá de lo estético 

 

No obstante, las interfaces deben comprenderse como las configuraciones sociales que 

actúan como un nodo que articulan el intercambio; y no simplemente como dispositivo que 

aborda las interacciones usuario – máquina. Sobre este aspecto, Scolari (2013) -el autor 

más prolífico en valorar las interfaces más allá de lo estético- ya había iniciado 

planteamientos primarios de las otras consideraciones al respecto. En el texto: De las 

tablillas a las tabletas (2013) el autor eleva el estatus de las interfaces a mediaciones 

comunicativas no solo de sujetos y máquinas, sino también de sujetos con sujetos y de 

interfaces con interfaces: “Las interfaces también se vinculan entre sí y forman una densa 

trama de reenvíos, hibridaciones y contaminaciones” (Scolari, 2013, p. 11).  

 

Una interfaz gráfica no solo permite una relación informativa o comunicativa. Las 

intertextualidades son una característica intrínseca de los medios y sus configuraciones 

visuales: “Desde una perspectiva semiótica puede decirse que, de la misma manera que los 

textos dialogan entre sí y dan lugar al fenómeno conocido como intertextualidad, las 

interfaces de los medios también mantienen relaciones e intercambios” (Scolari, 2013, 

p.15). 

 

Bajo esta misma perspectiva, Scolari (2015) resume que el estudio de los medios y 

metamedios se analizó como sistema, en los años 50; en los años 60 se estudió como 

estructura; en los años 80 como texto; y que hoy se podría estudiar como interfaz, un 
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concepto tangible para medios digitales. Las interfaces poseen una propia gramática de 

interacción en la que se median transacciones de todo tipo con otros usuarios e interfaces, 

no solo desde la imagen. Las interfaces permiten conversaciones que posibilitan las 

interacciones, diálogos que dan sentido al uso mismo de ellas.  

 

En síntesis, el uso de interfaces gráficas no se limita a una tarea estética. Scolari (2018) 

detalla, sobre este mismo aspecto diez leyes dialogantes sobre las interfaces gráficas como 

espacios de interacción, más allá de lo visual. De esas diez, tres leyes, de la referencia 

anterior son interesantes para este estudio. La primera: las interfaces son parte de un 

sistema (Scolari, 2018). Quiere decir que una interfaz no debe pensarse como un objeto 

independiente; todo lo contrario, las interfaces constituyen un ecosistema en el cual hay 

conexiones diacrónicas. En consecuencia, es necesario que el diseño de las interfaces se 

estructure con diálogos hacia otras interfaces. Esta dimensión sociotécnica conecta 

humanos en ambientes tecnológicos y permite comunicaciones especializadas que dan 

soluciones específicas a todo tipo de necesidades empresariales, de marca, para usuarios 

o comunidades en red. En conclusión, parafraseando al autor, si una interfaz se diseña 

aislada, aumenta el riesgo de ser obsoleta o reemplazada.  

 

Del mismo modo, la segunda ley: las interfaces siguen evolucionando 

colaborativamente con sus usuarios (Scolari, 2018). Una interfaz es el resultado de los 

impactos que los sujetos transfieren en doble vía. Es decir, una interfaz se transforma por 

los humanos; y, en sentido inverso, los usuarios se innovan por las interfaces. Interfaces y 

sujetos en ambientes digitales se co-crean y ambos evolucionan para construir escenarios 

aptos o funcionales. Las variaciones se dan de ida y vuelta y por ello es notable establecer 

cambios en las interfaces de metamedios, apps y marcas digitales en tan poco tiempo. En 

ambientes digitales las mutaciones se dan en una codependencia no acordada. Los 

expertos, diseñadores y profesionales de la comunicación visual deben establecer, a partir 

de múltiples estudios, los nuevos cambios a futuro de las interfaces que cumplan con 

modelos y parámetros en coevolución. 
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Y finalmente, la tercera ley: las interfaces son finitas. Pero como en un proceso de 

darwinismo digital las interfaces no se suprimen: las interfaces no se mueren, mutan 

(Scolari, 2018). Nuevos usuarios, diseñadores o prosumidores recuperan y rescatan las 

interfaces para ambientes nuevos o contextos distintos. Bajo estas premisas, las interfaces 

como especies evolucionan, permiten metamorfosis e incluso simbiosis con formatos, 

plataformas y nuevos o viejos canales: las interfaces realmente nunca dejan de existir; éstas 

se reciclan, se reforman y reaparecen convertidas o mejoradas en otros soportes materiales 

(Scolari, 2013). 
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Infografía del Capítulo 2. Marco teórico 
El Capítulo 2 está apoyado en el objeto de investigación y el triángulo temático que lo compone. Cada vértice 
desarrolla teóricamente un subcapítulo completo conversando entre sí. Así, el intertítulo 1 deviene del vértice 1: La 
agencia de publicidad en escenarios digitales: desafíos desde entornos disruptivos; el intertítulo 2, se construye 
desde la conexión 2: Branding digital, hacia una gestión de marca en Internet; y el intertítulo 3 resulta de la relación 
3: Ecosistemas digitales y la metáfora de una ecología mediática. Finalmente, el intertítulo 4 emerge de los diálogos, 
avances y conceptos que brotan de los tres anteriores: Metamedios de la industria publicitaria, metadatos e 
interfaces gráficas. 
 

Figura 3. Infografía del Capítulo 2: Marco teórico 
 

 
Fuente: elaboración del autor 
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Capítulo 3. Metodología de la investigación  
 

El capítulo 3 está integrado por dos ejes metodológicos. El primero, que contiene todo el 

desarrollo de la Revisión Sistematizada (RS), como una fase previa de toda la investigación 

académica, para obtener de una manera metódica, ordenada y, como su nombre lo indica, 

sistemática, de toda la información bibliográfica, de referencias, objetos, muestras, 

métodos, entre otros.  

 

Este primer eje metodológico, el de la Revisión Sistematizada, tiene una ubicación y 

dedicación especial dado que se tomó como un ejercicio integral y altamente riguroso 

constituido por múltiples fases y que entrega gráficos y resultados. Dicho de otro modo, 

puede verse como un subproyecto de investigación anidado dentro de la tesis misma 

porque la RS no fue solo un insumo rápido, sino que alimentó transversalmente todo el 

proceso posterior. En esta Revisión Sistematizada, hay un estudio sobre revistas científicas 

de alto impacto en cuartiles Q1, Q2, Q3 y Q4 de la base de datos de Scopus SJR, en una franja 

temporal entre el 2007 y el 2018, para estudios publicados en español, inglés y portugués. 

Además, a este, hay un rastreo complementario de protocolos para diseñar metamedios. 

Es decir, estos dos epígrafes proporcionan datos cualitativos y cuantitativos de gran valor 

académico, por sí solos, que pueden ser considerados para grupos de investigación, 

investigadores, profesionales y revistas científicas. Este trabajo ha sido fundamental para 

entender de manera más detallada las composiciones y arquitecturas metodológicas, las 

fases y los procesos utilizados por los autores y los científicos sociales que han publicado 

estudios con métodos de análisis de cibermedios y metamedios.   

 

Por otro lado, el segundo eje metodológico, desarrolla toda la fundamentación de la 

metodología de investigación implementada, la arquitectura a través de los métodos 

directos e indirectos, las categorías y variables, los universos espaciales y temporales, el 

instrumento, los procedimientos, la muestra y todo el desarrollo del trabajo de campo 

digital, entre otros.  
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3.1 Revisión Sistematizada de metodologías de análisis de 
metamedios. 

 

En este capítulo se ha implementado una precisa Revisión Sistematizada (RS) de los 

métodos y las metodologías que usan los investigadores y científicos de la comunicación y 

la publicidad para analizar metamedios y cibermedios. La RS fue aplicada desde la base de 

datos de SCOPUS (Scimago Journal & Country Rank [SJR], 2018) de las revistas 

indexadas en cuartiles del Q1 al Q4, en tres idiomas. Con una arquitectura estricta, usando 

frameworks, ecuaciones de búsqueda, declaraciones, etc., que incluso integra gráficos de 

resultados y, al final, los aportes más importantes a la investigación.  

 

En este orden de ideas, el lector se encontrará con dos intertítulos generales en este 

capítulo: un intertítulo inicial con todo el desarrollo detallado del estado del arte con la 

Revisión Sistematizada; y, otro intertítulo final, que comprende una revisión de protocolos 

internacionales usados para el diseño y construcción de metamedios. En síntesis, estas dos 

fases fueron de gran relevancia para la tesis porque entrega un metaanálisis detallado para 

el desarrollo metodológico, como un mapa con las rutas más indicadas para continuar con 

el proceso investigativo en las etapas apropiadas; aportando con variables de gran valor 

para tomar decisiones sobre el diseño metodológico y permitiendo una visualización 

general y detallada de un estado de los tipos de metodologías para analizar metamedios, 

portales Web, apps, etc.  

 

Finalmente, la RS aporta un estado puntual de las metodologías de investigación, que 

es capaz de entregar datos cuantitativos y cualitativos de mucho valor para los intereses, 

no solo del proyecto, sino también de las comunidades académicas y las empresas 

publicitarias del mercado. 
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3.1.1 Introducción de la Revisión Sistematizada5 

Es pertinente recalcar la importancia de aplicar técnicas de análisis rigurosas (Cuevas-

Molano, Cid & Matosas-López, 2019) y emergentes métodos de investigación con el fin de 

experimentar con la evolución y los niveles de progreso de los objetos de investigación de 

la publicidad digital. Se hace necesario entender una cienciometría (Castillo & Carretón, 

2010) y otros métodos con leyes cuantitativas y cualitativas para medir diversos aspectos 

de actuales fenómenos sociales digitales que nos permita revelar el carácter científico de 

los profesionales, de productos y servicios comunicativos y publicitarios en los planos 

digitales. De tal modo que podamos identificar medidas y cualidades en las distintas fases 

de diseño, distribución y recepción de los metamedios de las agencias de publicidad, el 

marketing y la comunicación digital. “Es tiempo de adaptar la metodología al mundo 

digital, de estudios sistemáticos, comparativos que permitan comprender la realidad de la 

comunicación organizacional dentro de una sociedad” (García-Orosa, 2019, p. 9) 

 

La tarea de estimar la calidad y rigurosidad de la producción científica con el fin de 

cuantificar y cualificar los indicadores de productividad, circulación, dispersión, uso de 

literatura científica, impacto, entre otros, se realiza, incluso, desde el siglo XX (Van Vught, 

& Westerheijden, 1994) pero es muy escasa la producción científica en campos del saber 

delimitados en temáticas de la publicidad y la comunicación (Cuevas-Molano, Cid & 

Matosas-López, 2019) y mucho menor, puntualmente, en los metamedios de las agencias 

de la publicidad en Internet. Tal vez, por estas circunstancias, se localizan una combinación 

de una amplia gama de métodos de investigación con técnicas e instrumentos clásicos que 

no discrimina los recientes objetos de investigación en territorios digitales; encontrando 

variaciones técnicas, textuales, audiovisuales y muchas más entre los metamedios, y que 

desenfoca el método científico, adecuado y eficiente, de apreciar coherentemente la 

ciencia producida (Serenko & Bontis, 2004). En otros términos, se analizan 

insuficientemente los metamedios de la de las agencias de publicidad en revistas de alto 

impacto y cuando se hace se utilizan métodos tradicionales, dispersos y atomizados que no 

 
5 Las ideas originales principales acá redactadas y profundizadas en este intertítulo han sido utilizadas en el articulo: “Industria publicitaria 
digital y metamedios. Metodologías implementadas en artículos publicados en revistas de alto impacto de SCIMAGO”. Este paper se encuentra 
en fase de escritura y pretende ser enviado a la revista El Profesional de Información, que se encuentra indexada en categoría Q1. El paper 
hace parte de los compromisos de publicación del Doctorado. 
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encauzan las necesidades propias digitales. Y, en consecuencia, es necesario explorar uno 

de los múltiples objetos de la industria publicitaria: los metamedios de las agencias de 

publicidad y cómo las comunidades académicas y científicas usan metodologías e 

instrumentos (López-Robles et al, 2019) de análisis para extraer datos, cifras y, también, 

conceptos cualitativos. En esa misma línea es interesante conocer qué tipo de 

profesionales, especialistas y científicos están publicando obras en revistas de alto impacto 

y cuáles son los metamedios analizados, las tipologías, las muestras, entre otros.  

 

Para sintetizar, el objetivo de la Revisión Sistematizada fue encontrar: ¿Qué nuevas 

metodologías, índices, test, sistemas, barómetros, fichas o instrumentos se usan para 

estudiar articuladamente los medios digitales y los metamedios? ¿Cómo los científicos de 

las ciencias sociales observan los metamedios como objeto de estudio? Y ¿Cómo podría 

generarse nuevo conocimiento a partir de los abordajes de los metamedios como unidades 

de análisis?  

 

3.1.2 Desarrollo de la Revisión Sistematizada 

La siguiente Revisión Sistematizada (RS) está basada en el modelo propuesto por 

Codina (2018) y sobre los conceptos de metaanálisis de Igartua (2012) acerca del estudio 

de las publicaciones científicas. El objetivo de la RS fue hallar los papers que usaron y 

aplicaron procedimientos metodológicos a metamedios de la industria publicitaria digital; 

todos extraídos de la base de datos de SCOPUS: SJR SCImago Journal and Country Rank 

(Scimago Journal & Country Rank [SJR], 2018). 

 

Se eligió un modelo de Revisión Sistematizada porque garantiza un marco riguroso y 

sistemático de exploraciones bibliográficas (Codina, 2018, p. 5) con una metodología clara 

y por fases, otorgando confiabilidad a la investigación y nutriendo la arquitectura 

conceptual al proyecto científico. En este orden de ideas, además, la RS se enriqueció 

siguiendo el modelo de las cuatro fases de las Revisiones Sistematizadas propuestas por 

Grant, Booth (2009): (1) la búsqueda en base de datos, (2) la evaluación de los artículos 

encontrados, (3) el análisis de la información sistematizada y (4) la síntesis, presentada en 

el apartado de resultados. 
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3.1.3 Fuentes de datos 

La búsqueda se realizó en la base de datos de SCOPUS: SJR SCImago Journal and 

Country Rank (Scimago Journal & Country Rank [SJR], 2018) de donde se hallaron las 

revistas indexadas en cuartiles Q1, Q2, Q3, Q4 en español, inglés y portugués, entre los años 

2007 y 2019.  

 

La motivación de la fuente de datos corresponde a que el SJR (2019) es un portal de 

acceso público, con los indicadores de influencia científica e impacto de las revistas 

académicas de SCOPUS, que hace parte del ELSEVIER, la mayor editorial de literatura 

científica del mundo.  

 

3.1.4 Procedimiento y ecuación de búsqueda 

Basados en un enfoque descriptivo univariado aplicado longitudinalmente a artículos 

de los últimos doce (12) años se empleó el Framework FDC (Facetar, Derivar, Combinar) 

propuesto por Codina (2017, p. 13), lo que permitió determinar los resultados en intereses 

propios de análisis de metamedios.   

 

Paralelamente, para hallar cada uno de los artículos se usó ecuaciones de búsqueda 

con palabras claves a través de operaciones booleanas (Linares, Codina, Abadal, & 

Guallar, 2016, p. 14) a partir de las keywords principales: “cibermedios and / or 

metamedios” y de otras emergentes, que pueden visualizarse en Figura 1. Allí mismo se 

puede observar, en resumen, la ecuación, los años, cuartiles e idiomas de la Revisión 

Sistematizada.  
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Figura 4. Mapa de la Revisión Sistematizada. Procedimiento y ecuación de búsqueda. 
 

 
Fuente: elaboración del autor 

 

En síntesis, se presenta toda la ecuación de búsqueda (Codina, 2019) del proyecto: 

 

DATA BASE: (scimago) AND JOURNAL RANKING AND SUBJECT AREAS: (social 

sciences) AND SUBJECT CATEGORIES: (communication AND/OR marketing AND/OR 

advertising) AND JOURNAL (Q1 AND/OR Q2 AND/OR Q3 AND/OR Q4) AND TEMA: 

(cybermedia AND/OR metamedia). 

 

3.1.5 Criterios de selección 

Posterior a los criterios de búsqueda especificados anteriormente se obtuvieron un 

total de 117 papers que se leyeron y revisaron en función del aparato metodológico. Se 

excluyeron 81 publicaciones que no correspondían con las intenciones del estudio, a partir 

de cuatro razonamientos de la declaración PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic 

reviews and Meta-Analyses) (Urrútia y Bonfill, 2010): (a) artículos sin keywords en los 

metadatos; (b) artículos con keywords de la investigación pero sin concordancia con los 

objetivos; (c) otros tipos de productos diferentes a artículos, como capítulos de libros o 

ponencias; y (d) artículos en idiomas diferentes al español, inglés y portugués. 

 

 

 

RS de artículos en SCOPUS: SJR SCImago 
Revisión cuantitativa y cualitativa, sobre estudios de cibermedios Y METAMEDIOS publicados en revistas indexadas

Base de datos

Q12007 2018Q2
Idioma 
Español

Inglés
Portugués

KEYWORDS 
Cibermedios 
Metamedios
Cyber media
Web Media
Method
Media
Mídia
Digital news media
Online journalism’s 
News outlet
Media outlet 
Online news association

Q3 Q4
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3.1.6 Trabajo de campo digital y extracción de data 

La RS fue aplicada entre los meses de noviembre de 2018 y noviembre de 2019. Todos 

los datos fueron extraídos, sistematizados y graficados usando el software Microsoft Excel 

2019. En la Tabla 1 se encuentra toda la correlación, por título y referencia, de los artículos 

analizados en la revisión Sistematizada.  

 

Finalmente, para el análisis y evaluación de la información, se usaron variables 

cualitativas y cuantitativas (n=15) que permitieron constatar los objetivos del proyecto de 

investigación; ellas son:  

- Título del artículo,  
- Nombre del autor,  
- Formación del autor,  
- Área de conocimiento de SCOPUS,  
- Revista,  
- Universidad o Empresa (editorial),  
- País,  
- Año,  
- Cuartil de Scopus,  
- Tipo de Metamedio analizado,  
- Cantidad de unidades analizadas (muestra),  
- Cantidad de Categorías,  
- Cantidad de Variables,  
- Nombre de la metodología o Método usado,  
- Link, DOI. 

 
Tabla 1. Papers que abordan metodologías de análisis de metamedios y cibermedios 

N= Título del artículo Referencia 

1 Reportajes especiales en los cibermedios. Análisis de diez años de Premios Goya y 
Oscar Awards en Elpais.com (2005-2014) Freixa, P. (2019). 

2 Herramientas e indicadores SEO: características y aplicación para análisis de 
cibermedios 

García-Carretero, Codina, Díaz-
Noci, & Iglesias-García (2016). 

3 La renovación de los diarios digitales: rediseños y web 2.0 
Guallar (2007). 

4 Evaluación de hemerotecas de prensa digital: indicadores y ejemplos de buenas 
prácticas Guallar y Abadal (2009). 

5 Cibermedios y web 2.0: modelo de análisis y resultados de aplicación Rodríguez-Martínez, Codina & 
Pedraza-Jiménez (2010). 

6 Web 2.0 en los ciberdiarios de América Latina, España y Portugal 
Tejedor-Calvo (2010). 

7 Los cibermedios en América Latina y la Web 2.0 Said-Hung & Arcila-Calderón 
(2011). 

8 Desarrollo de los cibermedios en Colombia Said-Hung, Arcila-Calderón 
&Méndez-Barraza, J. (2011). 

9 The Discursive and Social Paradigm of Al-Jazeera English in Comparison and Parallel 
with the BBC Barkho (2011). 
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10 Internet and Social Media in European Minority Languajes. Analysis of the 
Digitalizacion Process 

Ferré-Pavia, Zabaleta, Gutiérrez, 
Fernandez-Astobiza, & Xamardo 
(2018). 

11 Cibermedios hiperlocales ibéricos: el nacimiento de una nueva red de proximidad López-García, Negreira-Rey & 
Rodríguez-Vásquez (2016). 

12 La web 2.0: Herramienta de marketing y posicionamiento de los cibermedios 
iberoamericanos Tejedor (2010). 

13 Las posibilidades de participación de los usuarios en los principales cibermedios 
nacionales mexicanos 

Barredo Ibáñez & Díaz-Cerveró 
(2017). 

14 Las singularidades del medio móvil: Integración multimedia, personalización, 
geolocalización y participación. Estudio de su presencia en las apps de la prensa 
española. 

Costa-Sánchez (2014). 

15 Perfil de la audiencia de cibermedios: representación discursiva y praxis del receptor 
2.0 García-Orosa (2018). 

16 El uso del clickbait en cibermedios de los 28 países de la Unión Europea 
Orosa, Santorum & García (2017). 

17 La interactividad en el periodismo digital latinoamericano. Un análisis de los 
principales cibermedios de Colombia, México y Ecuador (2016) Barredo-Ibáñez, et al (2017). 

18 Propuesta metodológica para el análisis de las tecnologías de participación en 
cibermedios 

Sánchez-González, & Alonso 
(2012). 

19 Cibermedios de proximidad en España y Portugal en las redes sociales López-García, Bran, Vázquez, & 
Rodríguez, (2015). 

20 Raging Against the Machine_ Network Gatekeeping and Collective Action on Social 
Media Platforms West, S. M. (2017). 

21 Metodologia para avaliação do nível de usabilidade de bibliotecas digitais: um 
estudo na Biblioteca Virtual de Saúde 

de Lima, de Oliveira, & de 
Santana (2013). 

22 La transparencia de las Universidades en Colombia en Internet Cousido, Said-Hung, & Montoya 
(2017). 

23 Criterios de qualidade em periódicos científicos Passos, Passos, Caregnato & 
Silva (2018). 

24 Evaluación de sitios web de postgrados biomédicos en España Olvera-Lobo, Aguilar-Soto & Ruiz-
De-Osma (2012). 

25 La alfabetización informacional en las bibliotecas universitarias de Brasil. 
Visualización de los niveles de incorporación desde la información en sus sitios web. Uribe-Tirado (2012). 

26 Strategist librarian on Social Media: conceptual approach and possibilities of digital 
marketing in public libraries.  Neves (2018). 

27 Presencia digital de los consejos regionales de biblioteconomía de Brasil en 
Facebook Corrêa & da Silva (2017). 

28 Modelo comunicativo de la ciberradio: estudio de las principales emisoras europeas 
Cea Esteruelas (2016). 

29 Las cadenas de televisión españolas en Internet: un estudio sobre la calidad de sus 
sitios web del Campo Lozano (2014). 

30 Ciberperiodismo en el smartphone. Estudio de la multimedialidad, usabilidad, 
hipertextualidad e interactividad de las aplicaciones de medios nativos digitales 
para smartphone. 

Sánchez (2012). 

31 Producción periodística de la novedad y la vigencia informativa en los cibermedios 
ibéricos 

Méndez-Muros & Nogueira 
(2018). 

32 Evaluación de las herramientas Web 2.0 en el periodismo digital. El caso de VilaWeb 
Soriano & Fransi (2014). 

33 Cibermedios y agenda setting 
Odriozola Chené (2012). 

34 
Condicionantes en la calidad de los contenidos de los cibermedios ecuatorianos. 
Convergencia periodística, agenda temática e inmediatez 
ecuatorianos: convergencia periodística, agenda temática e 
inmediatez 

Odriozola Chené, Aguirre 
Mayorga, & Bernal Suárez (2016). 

35 Estrategias para la participación de los usuarios en la producción de contenidos de 
tres cibermedios de referencia: BBC.co.uk, NYT.com y TheGuardian.com García (2015). 

36 Análisis de las tendencias macroestructurales de la lengua española en los 
cibermedios.  
 

Ibáñez & Alonso (2013). 

Fuente: elaboración del autor 
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3.1.7 Principales resultados de la revisión Sistematizada 

En relación con los artículos encontrados en la base de datos de SCOPUS (SJR, 2019), 

se identificaron 117 artículos, en 14 revistas, ellas son: Communication studies, Comunicar, 

Cuadernos.Info, EPI, Estudios sobre el mensaje periodístico, Historia y comunicación social, 

Informacao e Sociedade, International Journal of Communication, Media and 

Communication, Palabra Clave, Perspectivas em Ciencia da Informacao, Revista Latina de 

Comunicación Social, Signo y Pensamiento, Transinformacao, de los cuales 36 papers (ver 

Tabla 1) abordan metodologías relacionadas con análisis de cibermedios y metamedios, 

prometiendo en los abstracts un método claro y verificable en los intertítulos de 

metodología. 

 

Para efectos de este proyecto, los resultados se presentan en seis bloques: (a) las 

metodologías de análisis de los metamedios; (b) tipologías; (c) artículos por cuartiles; (d) 

artículos por país e idioma; (e) las unidades de análisis, categorías y las variables; y (f) la 

formación y áreas disciplinares de los autores. 

 

A. Las metodologías de análisis de los metamedios 
Los resultados evidencian cuatro fenómenos para resaltar (ver Tabla 2): uno, el 11% 

de las publicaciones no tienen un método claro y especifico al interior del artículo; dos, el 

14% utiliza el Modelo de Análisis de Cibermedios y Web 2.0 como método de análisis; tres, 

el 28% de los artículos sesgan las metodologías de análisis de contenidos para revisar 

metamedios, y adaptan los métodos no convencionales para observar todo un portal, sitio 

web o app; y cuatro; el 47% restante emplean métodos únicos que varían entre 

adaptaciones propias de los autores, cuadros comparativos, fichas, instrumentos de 

terceros, matriz y sistemas, entre otros. 

 
Tabla 2: Tipos de metodologías usadas en artículos Q1, Q2, Q3, Q4  

para estudiar metamedios  

Tipo de metodología 
Cantidad 

de 
artículos 

Porcentaje 

Adaptación de los autores. (Sin referencia). 1 3% 

Algunos postulados de análisis de contenido (White and Marsh, 2006). 1 3% 

Análisis de contenido. (Sin referencia). 2 6% 
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Análisis de contenido (Weber, 1990). 1 3% 

Análisis de contenido cualitativo y cuantitativo (Bardín, 1996). 1 3% 

Análisis de contenido temático (Weber, 1990). 1 3% 

Análisis de contenido y diseño cuasiexperimental (Sampedro, 2008). 1 3% 

Análisis de contenido, método descriptivo-analítico (Piñuel, 2002). 1 3% 

Análisis de contenido. Cea D’Ancona (1996). 1 3% 

Análisis de contenido temático. (Sin referencia). 1 3% 

Cuadros comparativos (Adaptado de Braga e Oberhofer (1982)). 1 3% 

Estudio diagnóstico cualitativo y cuantitativo. (Sin referencia). 1 3% 

Estudio evaluativo de distintas disciplinas sin un método. (Sin referencia). 1 3% 

Estudios de casos múltiples. (Sin referencia). 1 3% 

Ficha de análisis. (Sin referencia). 1 3% 

Instrumento Grupo Investigación Tra.Bu.Com. (Sin referencia). 1 3% 

Investigación documental. Ficha de análisis. (Sin referencia). 1 3% 

Metodología de Análisis y Evaluación de Recursos Digitales en Línea (Codina, 2006). 1 3% 

Modelo de análisis de Cibermedios y web 2.0, de Rodríguez-Martínez, Codina & 
Pedraza-Jiménez (2010). 

5 14% 

Modelo de análisis de contenido de cibermedios de Odriozola-Chéné, J. (2012).  1 3% 

Modelo de evaluación de la calidad de la interactividad propuesto por Rodríguez, 
Codina & Pedraza (2012). 

1 3% 

Modelo o adaptación de la matriz diseñada propuesto por Rodríguez, Codina y 
Pedraza (2012). 

1 3% 

Periódico Digital Interactivo propuesto por Rost (2006). 1 3% 

Proceso formal y sistemático. Modelo de Abreu (2013). 1 3% 

Sin método claro. (Sin referencia). 4 11% 

Sistema de análisis découpage interactivo (Freixa, 2009; Freixa et al., 2014). 1 3% 

Test de usabilidad. Minayo e Souza (2005).  1 3% 

The website analysis methodology based on a longitudinal design. (Sin referencia).  1 3% 

TOTAL 36 100% 

Fuente: elaboración del autor 
 

B. Las tipologías de metamedios  
En los artículos publicados en revistas indexadas de Scopus (Q1, Q2, Q3, Q4) se estudian 

dos grandes categorías: el 55% de las publicaciones realiza investigaciones sobre diarios 

periodísticos nativos digitales (36%) y diarios periodísticos que migraron a lo digital (19%) 

(ver Tabla 3). El 45% restante se enfocan en aplicaciones, bibliotecas digitales, fanpages 

de Facebook, sitios web de distinta índole, diarios deportivos, entre otros.  

 

Tabla 3. Tipos de metamedios o cibermedios 

Tipos de Metamedios Cantidad de 
artículos Porcentaje 

Diarios Periodísticos Nativos Digitales 13 36% 
Diarios Periodísticos tradicionales 7 19% 
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Apps de Medios Nativas Digitales 1 3% 
APPs de Periodismo 1 3% 
Bibliotecas Universitarias 1 3% 
Biblioteca Digital 1 3% 
FanPage de Facebook de Bibliotecas 1 3% 
Mass Media 1 3% 
News Organizations 1 3% 
Portal Informativo 1 3% 
Radio Online 1 3% 
Redes Sociales de Bibliotecas Públicas 1 3% 
Revistas Científicas 1 3% 
Social Media 1 3% 
Sitios Web BioMédicos 1 3% 
Sitios Web de Universidades 1 3% 
Televisión 1 3% 
Diarios Deportivos 1 3% 

Total 36 100% 
Fuente: elaboración del autor 

 
C. Los artículos por cuartiles 
Entre los años 2007 y 2018, el 56% de los artículos se encuentran en los cuartiles Q1 y 

Q2 (28% cada uno), 42% se han publicado en cuartil Q3 y solo un artículo (3%) ha sido 

publicado en Q4 (ver Gráfico 1).  

 

Gráfico 1. Artículos por cuartiles de SCOPUS  

 
Fuente: elaboración del autor 

 
 

D. Los artículos por país e idioma 
El 56% (n=20) de los artículos son publicados en revistas españolas; el 19% (n=7) se han 

publicado en Brasil; entre Chile y Colombia se han publicado el 16% (3 cada uno) de los 

artículos; y Portugal, Reino Unido y Estados Unidos (9%) publican los restantes (ver Gráfico 

2). 
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Gráfico 2. Artículos publicados por país 

 
Fuente: elaboración del autor 

 
Sobre los artículos publicados por idioma (ver Figura 6), 26 de 36 artículos son 

publicados en idioma español (72%); 7 en portugués (19%) y 3 en inglés (8%).  

 

Gráfico 3. Artículos publicados por idioma 

 
Fuente: elaboración del autor 

 
 

E. Las unidades de análisis, las categorías y las variables 
Habitualmente los análisis de metamedios usan un diseño metodológico 

preestablecido por categorías predefinidas que agrupan selecciones de variables, que 

posteriormente analizan las unidades como muestra.  

 

Sobre este aspecto los resultados nos indican que 25,5 es el promedio de unidades 

analizadas por el total de artículos; el artículo con la mayor cantidad de unidades 

analizadas es de 131 metamedios; y el artículo con menos es 1 metamedio analizado.  
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Por otro lado, en promedio, los autores usan 3.8 categorías de análisis; 9 es el máximo 

y 1 es el mínimo; y finalmente, en promedio los métodos usan 19,7 variables para examinar 

cada metamedio; 74 es el máximo y 1 es el mínimo (ver Gráfico 4). 

 
Gráfico 4. Metamedios, las categorías y las variables de los artículos 

 
Fuente: elaboración del autor 

 
 

F. Formación y áreas disciplinares de los autores 
El 78% de los autores tienen formación de doctorado (ver Gráfico 5), 14% tienen 

pregrado o licenciaturas, y el 9% restante posee título de Maestría o Máster (diferenciación 

para modelo educativo de España y Latinoamérica).  

 

Gráfico 5. Formación de los autores que publican en revistas indexadas 

 
Fuente: elaboración del autor 
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Por otro lado, las áreas de formación de los autores (último título) indican que 14% son 

en Ciencias de la información (Bibliotecología, Documentación), el 33% son sobre 

periodismo y el 53% restante se divide en Comunicación, Bellas artes, Tecnología, 

Sociología, Educación, Ingeniería, entre otros (ver Gráfico 6). 

 
Gráfico 6.  Áreas de formación de los autores que publican en revistan indexadas  

 
Fuente: elaboración del autor 

 
3.1.8 Principales aportes de la Revisión Sistematizada 

 
Para finalizar sobre la Revisión Sistematizada, el principal aporte a toda la tesis queda 

condensado implícitamente en todas las conclusiones del proyecto, porque la Revisión 

Sistematizada tenía como función principal identificar cuántas unidades de análisis se han 

usado en las muestras de las metodologías publicadas en revistas indexadas. Y, por ende, 

que este estudio llevara a cabo la muestra más significativa de todos los artículos 

publicados en cuartiles Q1, Q2, Q3 y Q4, en tres idiomas, es el aporte más significativo para 

que todas las conclusiones sean más objetivas, dado el tamaño de la muestra. 
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Asimismo, sobre la información cuantitativa, la Revisión Sistematizada contribuye con 

datos de revistas en SCOPUS (SJR, 2019), cantidad de artículos, porcentajes y cantidad de 

metodologías, tipologías de medios, datos por cuartiles, por idioma, por país y, 

especialmente, la cantidad de variables, categorías y unidades de análisis en cada una de 

las muestras aplicadas.  

 

Sobre la información cualitativa, la RS también tributó con un valor de rigurosidad que 

se extendió a los demás capítulos; permeó toda la tesis, las comparaciones entre las 

unidades de análisis, las conclusiones; y, finalmente, enriqueció conceptualmente cada 

uno de los hallazgos, la composición de la estructura de las variables y diseño del 

instrumento, la concepción integral la metodología implementada en toda esta tesis.  

 

Para el instrumento de esta tesis, el aporte más importante radica en la valoración de 

cada uno de los instrumentos utilizados en las metodologías ya publicadas que contienen 

distintas estructuras y modos particulares de los investigadores, que han permitido 

rescatar un orden y síntesis para delimitar un modelo más integral, articulado y en función 

de múltiples variables y categorías propias. Otros aportes explícitos quedan señalados en 

el Capítulo 6. Conclusiones, en el intertítulo 3.4 Conclusiones desde los objetivos del proyecto, 

donde se descanta las afirmaciones más interesantes respecto a los aportes transversales 

de la Revisión Sistematizada. 
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3.1.9 Rastreo de protocolos internacionales para el diseño de metamedios. Un mapa 
para las variables. 
 

Como complemento a la Revisión Sistematizada, este proyecto realizó un rastreo de 

protocolos para el diseño de metamedios, con dos intenciones: encontrar otro tipo de 

información que no se halló en en la base de datos de Scopus y observar documentos desde 

la praxis, de otros sectores o de entidades y empresas que trabajan con altos estádares de 

calidad corporativa digital. Estos protocolos y estándares internacionales, 

gubernamentales y empresariales son documentos públicos que contienen las guías, reglas 

y formalidades mínimas para diseñar y construir cibermedios o metamedios para empresas 

como Google, la Comisión Europea o Normas ISO empresariales, entre otras.  

 

Se realizó esta revisión general de este tipo de publicaciones dado que son documentos 

de trabajo que se publican y transitan por portales oficiales u organizacionales, de alta 

relevancia porque provienen de fuentes empresariales, con modelos y fases corporativas 

muy útiles para las variables. Para finalizar, se entregan los estándares que permitieron 

encontrar conceptos, indicadores, momentos y fases que aportaron al desarrollo propio de 

una metodología que integró las temáticas de este proyecto (ver la Figura 5). 

 

Figura 5. Protocolos internacionales para el diseño de metamedios 

 
Fuente: elaboración del autor 
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• En el manual Guidelines for UK government websites: Illustrated handbook for Web 

management teams (Pautas para los sitios web del gobierno del Reino Unido: Manual 

ilustrado para los equipos de gestión web) (Great Britain, 2003), se proporciona una 

guía detallada de las mejores prácticas para el diseño y gerenciamiento de los sitios web 

gubernamentales que garanticen el acceso público. Los aspectos que desarrolla el 

manual para equipos incluyen la administración y contenido digital, el almacenamiento 

y estructura de archivos, marcado HTML, formatos, desarrollos, requisitos técnicos y 

tutoriales, entre otro. Además, incorpora el impacto de las leyes sobre discriminación 

por discapacidad y las normas de derechos humanos que impactan en el diseño, el 

contenido y la navegación de las plataformas y sitios web de propiedad pública. 

 

• Asimismo, las Directrices de usabilidad para sitios web del Estado colombiano (Carvajal, 

Mario; Saab, Juan, 2010) es un documento que define los lineamientos para mejorar 

la experiencia de navegación por parte de los ciudadanos en los portales, sitios y 

aplicativos web del Estado colombiano. Presenta un conjunto de directrices para los 

actores involucrados en el desarrollo y diseño web. La publicación recoge los resultados 

de investigaciones realizadas en experiencias de usabilidad a sitios web de Estados 

Unidos, Nueva Zelanda, Reino Unido, Chile, India, entre otros. Las directrices están 

enfocadas a la arquitectura de la información, diseño e interfaz de usuarios, diseño de 

la interacción, contenidos, búsquedas y pruebas de usabilidad. 

 
• Por otro lado, la norma ISO 9241-210:2010, definida como la Ergonomía de la interacción 

hombre-sistema. Diseño centrado en el operador humano para los sistemas interactivos 

(ISO, 2010), que aún está vigente y tiene una última actualización del año 2015, se 

establecen los métodos centrados en el ser humano durante todos los ciclos de los 

sistemas. Desarrolla, entre otros, los temas relacionados con: requisitos de 

visualización, usabilidad, diálogos, orientación sobre las interfaces de usuario de la 

World Wide Web, orientación sobre interacciones táctiles.  
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• Seguidamente, el consorcio internacional World Wide Web Consortium (W3C), creado por 

Tim Berners-Lee, a través del documento Mobile web application best practices 

(Connors; Sullivan, 2010) ofrece una detallada lista de prácticas más relevantes para 

aplicaciones móviles orientadas a las mejoras de experiencia de usuario. El documento, 

que fue desarrollado por un grupo que opera bajo la Política de Patentes del W3C, 

mantiene una lista de temas enfocados a: contexto móvil, métodos de interacción 

múltiple, selección de interfaces, entre otros. Este protocolo y el anterior, presentan 

parámetros de análisis y diseño de metamedios que se aplica a todo tipo de 

organizaciones, instituciones y empresas. 

 
• De igual modo, el documento en línea User interface design pattern library (Biblioteca de 

patrones de diseño de interfaz de usuario) (Toxboe, 2011) define una biblioteca de 

patrones con soluciones recurrentes a problemas de diseño Web. El recurso ofrece 

referencias estándar sobre interfaces de usuario en temas como: navegación, recursos 

sociales, tratamiento de datos y big data, entre otros. 

 

 

• Posteriormente, los Estándares de diseño web de los Estados Unidos (CIO, US Chief 

Information Officer, 2015) presentan un sistema rápido de diseño web para los 

gobiernos federales, optimizado para dispositivos móviles y con respaldo de 

investigación de los usuarios. Este sistema es utilizado por diseñadores, especialistas de 

contenido e ingenieros gubernamentales de docenas de agencias y más de cien sitios 

web. A su vez, provee directrices sobre los componentes de la interfaz de usuario, 

servicios digitales y códigos de diseño para todos los servicios del gobierno. 

 

• Uno de los estándares más importantes, por el acondicionamiento de proyectos 

digitales con SEO, es el producido por Google (Google Answer Lab, 2016). Con 

Principles of mobile site design: delight users and drive conversions (Principios del diseño 

de sitios para dispositivos móviles: deleitar a los usuarios y generar conversiones) 

Google estableció 25 principios de diseño para ayudar a las empresas a crear sitios web 

móviles o adaptativos (Responsive Design -RD) –tanto para iOS como para Android- para 
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captar clientes, fidelizarlos y posteriormente intentar monetizar los proyectos. Para 

desarrollar los estándares, Google llevó a cabo un estudio de usabilidad que 

comprendió 119 horas de sesiones con participantes de Chicago y San Francisco. 

Metodológicamente, los participantes de estas sesiones realizaron tareas en sus propios 

dispositivos móviles, expresaban sus pensamientos en voz alta y posteriormente 

calificaban las experiencias. En consecuencia, Google Answer Lab, categorizó en cinco 

secciones los 25 principios, así: página de inicio y navegación posterior, búsquedas, 

comercio, formularios y usabilidad. 

 

• Y finalmente, la Comisión Europea (European Commission, 2016), a través de la Guía 

de Proveedores de Información (IPG - Information Provides Guide), define un manual de 

Internet de la Unión Europea para todos sus proveedores, webmasters, editores, 

contratistas y desarrolladores Web. La guía cubre todos los aspectos relacionados con 

las normas editoriales, técnicas y de presentación vigentes. Todas las reglas 

establecidas por la IPG están disponibles en acceso libre, se actualizan periódicamente 

y son obligatorias para garantizar servicios coherentes y fáciles para los usuarios. 

Además, contiene siete secciones que guían los procesos y etapas de planificación, 

diseño, construcción y mantenimiento de una plataforma digital o sitio web. Las siete 

etapas son: Step Basics, Step Plan, Step Content, Step Design, Step Go Alive, Step Mantain 

y Resources Standards. 

 

De este modo, y a partir de esta revisión de protocolos y estándares, el proyecto se 

alimenta de los conceptos usados, categorizados e implementados en el universo de los 

metamedios. Algunos de los conceptos revisados han permitido la validación de las 

categorías y las variables que puede verse en el desarrollo del siguiente epígrafe sobre la 

metodología de la investigación. 
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Infografía del Epígrafe 3.1 Eje Revisión Sistematizada  
El Capítulo 3 establece una Revisión Sistematizada que contiene la fuente de datos, el procedimiento y ecuación de 
búsqueda, los criterios de selección, el trabajo de campo y los resultados; también contiene la definición de las 
palabras claves, los cuartiles, idiomas y franjas temporales. Finalmente, se entrega un rastreo de los estándares más 
importantes para diseñar metamedios.  
 

Figura 6. Infografía del Epígrafe 3.1: Eje Revisión Sistematizada 
 

 
Fuente: elaboración del autor 
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3.2 Construcción del modelo y el instrumento metodológico  

Para analizar, categorizar, medir, examinar e identificar los metamedios de las agencias 

de publicidad en Internet, las plataformas y ecosistemas digitales, los medios y las 

tecnologías, los modelos y metodologías, fue necesario tener en cuenta siete métodos de 

análisis de metamedios. Recordemos que, según los resultados de la Revisión 

Sistematizada (RS), las publicaciones encontradas no tienen modelos metodológicos claros 

y especificos o se sesga la metodología de análisis de contenidos para revisar metamedios, 

o se emplean instrumentos únicos adaptados como construcciones propias de los autores. 

Por ello, de los siete métodos seleccionados solo dos aparecen en los resultados de la RS. 

Los otros cinco modelos utilizados, en la construcción de esta tesis, son de notable 

referenciación, con alto Índice H, citaciones y publicados en revistas científicas de 

tecnología muy prestigiosas que no poseen categoría en SCOPUS. Como en el caso del 

método Sistema Articulado de Análisis de Cibermedios (SAAC) (Codina et al., 2014), que 

fue publicado en una revista científica especializada, indizada en nueve bases de datos 

diferentes, con 34 citaciones en notables artículos de investigación.  

 

 En consecuencia, de los siete métodos seleccionados, cinco aportaron con variables y 

conceptos (indirectos); y dos contribuyeron con la arquitectura y modelación metodológica 

(directos) para precisar de mejor manera un método articulado, integral y riguroso para la 

confiabilidad del desarrollo de la tesis, y que permitieran resolver las preguntas de 

investigación, en síntesis: cómo se construyen, cómo se miden y cómo impactan los 

metamedios de las agencias de publicidad en Internet.  

 

Los cinco métodos que aportaron indirectamente con variables y conceptos al 

instrumento de esta tesis son:  

 
A. Una aproximación a la usabilidad en la Web y los móviles (Krug, 2015) que 

desarrolla los principios de la navegación intuitiva y diseño web desarrolla una 

actualización de los principios web a través de 12 capítulos que abordan las 

temáticas de: usabilidad, lectura de la Web, jerarquías visuales, opciones 
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mecánicas, escritura web, señales, control de la página principal, usuarios, test, 

cortesías web, accesibilidad, pruebas cualitativas y cuantitativas. 

 

B. Information architecture: For the web and beyond (Arquitectura de la información: 

para la web y más allá) (Rosenfeld, Morville, & Arango, 2015) que trata los temas 

relacionados a la Arquitectura de la Información (AI) de múltiples dispositivos: 

desktop, laptops, teléfonos y relojes inteligentes. Una guía sobre conceptos 

esenciales, métodos y técnicas de un amplio ecosistema de tareas y acciones 

digitales; además de las estructuras semánticas de los servicios digitales sobre la 

implementación de una arquitectura de información a partir de distintos 

componentes como: metadatos, búsqueda, navegación y etiquetado. 

 

C.  El Modelo de análisis de cibermedios y web 2.0 (Rodríguez-Martínez, Codina, & 

Pedraza-Jiménez, 2010) que propone un análisis de cibermedios enfocado a sitios 

web periodísticos e informativos para determinan índices cuantitativos de calidad 

web con un conjunto de parámetros generales y en especial de la Web 2.0. Los 

indicadores están divididos en varios tipos: generales y específicos, internos y 

externos. Así: accesibilidad, visibilidad y popularidad, acceso a la información, 

herramientas de interacción y personalización de la información. Este modelo 

también resulta interesante para retomar conceptos evaluativos que aporten a la 

metodología de este proyecto. 

 

D. El Índice Cuantitativo de Calidad Web (ICCW)  (González López, Bañegil Palacios, & 

Buenadicha Mateos, 2013), que es una herramienta que permite comparar 

cualquier servicio digital corporativo y detectar temas fuertes y débiles de las 

empresas. El modelo comprende una evaluación manual y automática, centrado en 

una confección neutral a partir de índices objetivos e índices parciales que resumen 

la información extraída a partir de variables de las sedes online de las compañías. 

Para ello se hace un análisis factorial de los componentes principales que permite 

“identificar las dimensiones y/o indicadores más significativos del concepto 
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sometido a examen y obtener ponderaciones de las variables sin tener que recurrir 

a consideraciones subjetivas” (p. 20). El modelo evalúa 9 factores así: accesibilidad; 

backlinks 1; marcadores sociales; clasificaciones; tamaño del sitio; errores de 

validación; número de palabras; errores HTML; y backlinks 2.  

 
E. Y la propuesta de una metodología de ranking de calidad hipertextual (Gascón, 

2014), diseñada para la empresa periodística y la industria publicitaria, que permite 

un baremo (tabla de cálculos y convenciones) de calidad cuantitativa hipertextual, 

multimedia e interactiva. La metodología también permite una autoevaluación para 

recursos humanos, establecer un ranking de sectores y crear unos mecanismos de 

análisis de objetos de estudio.  

 

Resumiendo lo planteado, el método de Krug (2015) aportó, a este proyecto y al 

instrumento, variables sobre usabilidad y navegabilidad; el modelo de Rosenfeld, 

Morville, & Arango (2015) facilitó variables de estructuras semánticas; la metodología de 

Rodríguez-Martínez, Codina, & Pedraza-Jiménez (2010) proporcionó variables de 

parámetros generales y de contexto sobre visibilidad; el instrumento de González López, 

Bañegil Palacios, & Buenadicha Mateos (2013) aportó variables de servicios corporativos 

y narración publicitaria semántica; y, finalmente, el método de Gascón (2014) contribuyó 

con variables en convenciones de la industria publicitaria, multimedial e interactiva.  

 

Por otro lado, los dos métodos que aportaron directamente con el diseño 

metodológico, la arquitectura, estructura y las fases, fueron (en orden alfabético): el 

Découpage interactivo de Cibermedios (Freixa, Soler-Adillon, Sora, & Ribas, 2014) y el 

Sistema Articulado de Análisis de Cibermedios (SAAC) (Codina et al., 2014).  

 

 

3.2.1 Aportes de los métodos: Découpage interactivo y SAAC. 
 

El método de análisis denominado Découpage interactivo de Cibermedios (Freixa, 

Soler-Adillon, Sora, & Ribas, 2014) establece los parámetros para observar, analizar y 
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evaluar la lectura de un objeto audiovisual interactivo. Este es un sistema de análisis formal 

para establecer observaciones detalladas de los aspectos que conforman cualquier 

producto interactivo. El método describe todos los apartados, fases y procedimientos para 

análisis narratológicos, retóricos y semióticos, que redunda en un guion técnico 

describiendo estructuras, contenidos e interfaces que aportan a fases subsiguientes.  

 

El Découpage interactivo de Cibermedios se divide en módulos de análisis: Módulo 0: 

autoría del análisis y condicionantes de la recepción; Módulo a: datos identificativos; 

Módulo b: descripción y valoración global del analista; Módulo c: contenido; Módulos d y e: 

estructura y funcionalidades; Módulo f: interfaz; Módulo g: interactividad. Para este 

proyecto fue de sumo interés porque el Découpage interactivo de Cibermedios permite una 

valoración de temas implícitos y explícitos de las variables de investigación: etiquetas, 

metadatos, descripciones, versiones, head, tags, multimedia y transmedia, tipologías de 

textos, fuentes, tipologías de fotografías, entre otros. 

 

Finalmente, el Sistema Articulado de Análisis de Cibermedios (SAAC) (Codina et al., 

2014) es una metodología integral para evaluar neutralmente los distintos componentes 

de un metamedio y presenta una ficha sistematizada con cinco momentos: definición, 

examen, ejemplo, procedimiento y puntuación. Este modelo de análisis es la base 

primordial metodológica del proyecto y sobre este (sumando conceptos de todos los 

anteriores) se desarrolló el marco metodológico. 

 

El SAAC (Codina et al, 2014) permite un análisis neutro de la información seleccionada y 

explorada, así como una valoración y desempeño de esta, relativa a una calidad 

determinada. El marco metodológico evita sesgos subjetivos porque la construcción de los 

parámetros disminuye el efecto de parcialización humana. Los parámetros del diseño 

metodológico se basan en una ficha de indicadores sistemáticos como son: definición, 

examen y procedimiento, garantizando racionalidad del indicador y las respuestas, lo cual 

aporta coherencia al diseño metodológico.  
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El uso de toda la metodología de análisis de metamedios certifica la veracidad de datos 

y, además, permite una maleabilidad de categorías, variables e indicadores relevantes que 

otras metodologías no lo permiten. Al respecto, Codina et al (2014) afirman:  

Se ha presentado un sistema que nos permite combinar la idea de los parámetros y 
de los indicadores como especie de gramática que nos permite articular y 
desarrollar proyectos de estudio de cibermedios. Primero, seleccionando 
determinados parámetros; después, generando indicadores, y finalmente 
aplicándolos a diferentes niveles de profundidad mediante un sistema articulado de 
fases, actividades y resultados (p. 8) 

 

En resumen, los aportes del Découpage y del SAAC son de especificidad metodológica. 

El Découpage, además de contribuir con muchas variables: metaetiquetas, interfaz gráfica, 

datos identificativos, funcionalidades, etc., le permitió al proyecto una categorización 

modular estratégica de categorías para elaborar el instrumento. Dicho de otro modo, 

gracias al Découpage se logró una articulación del método como ecosistema digital. Y el 

SAAC entrega la integralidad del diseño metodológico, los tipos de indicadores con el 

modelo de evalaución neutral, por ausencia y presencia (0 y 1, Sí y No), la ficha sistemática 

y la base general del instrumento. 

 

3.2.2 La construcción de una metodología de análisis articulado 

Con la combinación de ambos métodos, más los aportes de variables de los otros cinco 

anteriores, se desarrolló un instrumento de análisis para metamedios o ecosistemas 

digitales, capaz de analizar los distintos componentes de un ecosistema digital por 

separado para posteriormente cruzar información en conjunto. Una herramienta de 

análisis de ecosistemas digitales que permite a científicos de la comunicación y la 

publicidad encontrar más datos para la toma de decisiones y el análisis del ejercicio 

publicitario en la Web, en redes o en espacios digitales.  

 

El método, con su instrumento, permite usar variables y categorías de análisis de 

metamedios con rigor científico, identificar, seleccionar, caracterizar y discriminar los 
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recursos digitales de un territorio, un escenario o un ecosistema digital. Todo el diseño 

metodológico está construido para obtener datos de las distintas fuentes que conforman 

un ecosistema digital básico (ver Figura 7).  

 

Figura 7. Ecosistema digital para el análisis de los metamedios de las agencias de 
publicidad 

 

 
 

Fuente: elaboración del autor 

 

Así, los distintos metamedios y canales de un agencia digital -o de cualquier otro objeto- 

presentan una estructura mínima configurada estratégicamente por las mismas agencias y 

equipos de trabajo, posibilitando la configuración de micromedios que no deberían 

analizarse separadamente como si fueran estructuras desvinculadas de estrategias 

comunicativas y publicitarias. La ventaja de este modelo propuesto en esta tesis es que es 

adaptable desde la construcción de categorías y variables, permitiendo que el investigador 

pueda ser flexible en cuanto a las unidades de análisis, los objetivos y su correspondencia 

estadística; logrando identificar pautas, tendencias, el desempeño relativo de una 

categoría, la calidad de este y, más relevante aún, permite realizar comparaciones entre 

varios entornos o metamedios. 
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3.2.3 Categorías y Variables  

Para el proyecto de investigación se delimitaron siete (7) categorías generales: 

Información contextual, FrontEnd e Interfaz Gráfica, BackEnd y metainfo, SEO, SEM, 

PageRank, Social media. Las siete categorías contienen en total 94 variables e indicadores.  

 

Tabla 4. Descripción de las categorías y variables del estudio 

Categoría Concepto/Descripción 

Información 
contextual 

La categoría de Información Contextual se refiere a la información de 
carácter general de la empresa para identificar variables asociadas al 
país, la ciudad, nombre de la marca, etc. 
(Autores que aportan conceptualmente a la categoría: Soriano (2013); 
González López, Bañegil Palacios, & Buenadicha Mateos (2013); 
Suárez-Sucre (2017)) 

FrontEnd e 
Interfaz 
Gráfica 

La categoría de FrontEnd e Interfaz Gráfica se refiere a las variables 
asociadas a los elementos que perciben los humanos a la hora de 
navegar. La categoría y las variables estudiadas y definidas permiten 
establecer coordenadas acerca del tipo de objetos, elementos, 
configuraciones que perciben las audiencias del Metamedio.  
(Autores y entidades que aportan conceptualmente a la categoría: 
Comisión Europea (2016); CIO, US Chief Information Officer (2015); 
ISO (2010); Krug (2015)) 

BackEnd y 
metainfo 

La categoría Backend y Metainfo se refiere a las variables asociadas a los 
elementos técnicos y narrativos publicitarios determinados para los 
robots y algoritmos de Google. La categoría con sus variables permite 
establecer los asuntos técnicos detallados de los metamedios en función 
de posicionamiento Web, entre otros. 
(Autores que aportan conceptualmente a la categoría: Rodríguez-
Martínez, Codina Pedraza-Jiménez (2010); Great Britain, (2003); 
Carvajal y Saab(2010); (Krug, 2015); Gascón (2014)) 

SEO 

La categoría SEO se refiere a las variables relacionadas con el correcto uso 
de la meta-información y su resultado en la página de resultados de 
Google. Esta información permite identificar un adecuado uso de 
metadatos y correcto posicionamiento del metamedio. 
(Autores y empresas que aportan conceptualmente a la categoría: 
Google Answer Lab (2016); ISO (2010); Connors y Sullivan (2010); 
Toxboe (2011); Rosenfeld, Morville, & Arango (2015)) 

SEM 

La categoría SEM se refiere a las variables usadas por el metamedio para 
pautar en Google Ads y su clasificación del anuncio, para posicionarse y 
competir con otros metamedios. 
(Autores y empresas que aportan conceptualmente a la categoría: 
Google Answer Lab (2016); Toxboe (2011); Rosenfeld, Morville, & 
Arango (2015);  González López, Bañegil Palacios, & Buenadicha 
Mateos (2013)) 

Social Media 

La categoría de Social Media se refiere a las variables relacionadas con el 
tipo de redes sociales y los datos cuantitativos que permiten inferir el 
éxito del medio y su metamedio en los ecosistemas digitales. 
(Autores y entidades que aportan conceptualmente a la categoría: ISO, 
2010; Connors y Sullivan (2010); López, Palacios & Buenadicha 
Mateos (2013)) 



 

87 
 

PageRank 

La categoría Pagerank se refiere a las variables que identifican datos, 
números y porcentajes del metamedio respecto de otros. La información 
provee clasificaciones generales y específicas de posicionamiento en 
rankings. 
(Autores y entidades que aportan conceptualmente a la categoría: ISO 
(2010); Connors y Sullivan (2010)) 

Fuente: elaboración del autor 

 

3.2.4 Definición de unidades de análisis, muestra y participantes 

Se eligieron siete (7) unidades de análisis de agencias de publicidad de siete (7) países: 

Argentina, Chile, Colombia, España, México, Perú y Estados Unidos, que en total suman una 

muestra de 147 metamedios analizados. Esta muestra es, en síntesis, resultado de las 

mejores agencias de Publicidad del The Effie Effectiveness Index (2019) de las agencias 

de publicidad mejor posicionadas por SEO de Google y de las agencias más recurrentes por 

SEM de Gogole. En la Tabla 5 puede leerse el listado completo de las agencias de publicidad 

analizadas. Esta es la muestra más amplia de estudios y proyectos de investigación 

publicados en artículos de revistas Q1, Q2, Q3 y Q4 de Scopus, como lo confirman los 

resultados de la Revisión Sistematizada, sobre el estado del arte desde el estudio de 

metodologías de análisis de metamedios. 

 

Tabla 5. Listado de la muestra de las agencias analizadas por país 

País Agencias 
Argentina BBDO Argentina, Grey Argentina, Y&R Argentina, Circus BA, J. Walter Thompson Buenos 

Aires, Mercado McCann, Don, FWK Argentina, DEDO Agencia, DALE!, Mercí Buenos Aires, 
Día 8 Publicidad, La Agencia Publicidad, Blue Design, ADBOT, Focus Mind, Ploy, 
Bassobrovelli, Rednodo, Convertics, Buuum 

Chile Prolam Young & Rubicam, Dittborn y Unzueta, Forward, La Firma, Wunderman, McCann, 
WOLF.BPP, Agencia PEGA, Mayo GROUP, La feria, Los Quiltros, Deluxe, La Calle, Slinky, F5 
Group, Garage Labs, Conexión, Camtravel, MG Consulting, BRB, Digimedios 

Colombia Sancho BBDO, OMD, Sístole, Grey, Geometry Global Colombia, McCann, Leo Burnett 
Colombiana S.A., Creamos, Lobo Agencia, Esquema, CBW Agencia, In House Design, A 
Creativa, Mouse Interactivo, Reinvent, Agencia Q, Fusión, MBLM, Mantra, Dimensiones 
únicas, Tres Pi Medios 

España McCann España, Havas Creative España, Ogilvy & Mather España, TBWA España, DDB 
España, Publicis España, Leo Burnett España, Thankium, Parnaso, TAOS, BE ON, Sanson y 
Dalila, Prisma, Odisea, I4nm, Serendipia, Shake, Alfa 9, La buena, Evoluciona, Fuego 
Camina Conmigo 

México Grey México, Flock linked by Isobar, BBDO México, Teran\TBWA, J. Walter Thompson 
México, Ache Producciones, El Recreo, ALX Design, Pauta Creativa, ACE Publicidad, Smart 
Up, ABC Digital, Vértice, El Recreo, ABZ, Estrategas Digitales, Merka Hub, Telaio, Smile 
Marketing, Mercanízate, 3 Clue 
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Perú Publicis Asociados, Circus Grey Peru SAC, Wunderman Phantasia, FCB Mayo, Fahrenheit 
Comunicaciones SAC, J.Walter Thompson Peruana, BPN Media Connection, Agencia de 
Publicidad y Marketing, KGB, Carne, Dots Interactive, Alquimia, TBWA Perú, MasCo, ID 
media, MK, Liquid, Menta, Invitro, MarSo, 1868, 

Estados 
Unidos 

Conill Miami, David Miami, Golin, Media Com Miami, Mind Share Latam, Retail Now, La 
Comunidad Miami, Richards Lerma, Platino Marketing, Anuncio Agency, Hoopla, 
Screenmedia Group, Alma, Vertical 3 Media, Hey Day, Morrison, Vapor, BGA Media Group, 
Internet República, Curley & Pynn, Mercadeo Web Miami 

Fuente: elaboración del autor 

 

 

3.2.5 Criterios de selección 

La selección de las unidades de análisis se realizó teniendo en cuenta tres universos:  

 

A. Las mejores siete (7) agencias de publicidad del Ranking de efectividad de The Effie 

Effectiveness Index (2019) de los siete (7) países seleccionados, para un total de 49 

agencias. Este ranking identifica y clasifica las agencias de publicidad, marketing y 

comunicación desde los datos de los finalistas y ganadores de más de 45 concursos 

mundiales del Premio Effie.  

 

B. El segundo, las mejores siete (7) agencias posicionadas por el SEO de Google, en 

cada uno de los países seleccionados. Se recurrió a búsquedas filtradas por proxy de 

geolocalización con el criterio de búsqueda booleana: “agencia de publicidad + 

país” durante los meses de julio a septiembre de 2019. Los resultados de cada 

búsqueda pueden verificarse en el Anexo 01. En total, 49 agencias analizadas. 

 
 

C. Y el tercer universo fueron las siete (7) mejores agencias posicionadas por SEM en 

Google de cada uno de los países seleccionados. Se extrajeron las apariciones más 

recurrentes usando también búsquedas filtradas por proxy de geolocalización con 

el criterio de búsqueda booleana: “agencia de publicidad + país” durante los meses 

de julio a septiembre de 2019. Para un total de 49 agencias analizadas en este 

universo. Sumados los tres universos son 147 metamedios de agencias de 

publicidad a las que se aplicaron la metodología. 
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Visto de otro modo, se presenta la Tabla 6 que muestra la cantidad de agencias analizadas 

según el país y según los tres universos.  

 

Tabla 6. Muestra de la cantidad de agencias analizadas por país y universo 

País The Effie Effectiveness 
Index 

SEO SEM Totales 

Argentina 7 7 7 21 
Chile 7 7 7 21 
Colombia 7 7 7 21 
España 7 7 7 21 
México 7 7 7 21 
Perú 7 7 7 21 
Estados 
Unidos 

7 7 7 21 

Unidades de análisis totales: 147 
Fuente: elaboración del autor 

 

 

3.2.6 Instrumento 

Se usó un instrumento de recolección de información, datos e indicadores bajo una 

estructura de Base de Datos en Excel que contiene las 7 categorías de análisis, 94 variables, 

que en total conforman 13.818 datos. Cada variable está construida con el modelo ajustado 

de Ficha Sistemática de Indicadores propuesta en el mismo SAAC (Codina, et.al., 2014) que 

describe el número del indicador, el parámetro o nombre, las observaciones, el tipo de 

respuesta y el indicador atómico (presencia o ausencia del indicador) como lo muestra la 

Tabla 7.  

 

El instrumento recoge dos tipos de datos: uno cuantitativo, de forma binaria: 0 o 1 para 

indicar ausencia y presencia; y dos, datos cualitativos. Todos los datos del trabajo de campo 

digital pueden verificarse en el Anexo 02. 
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Tabla 7. Resumen de la Ficha Sistemática de Indicadores

 
Fuente: elaboración del autor 

 

 

3.2.7 Procedimientos 

Se generaron las variables y las categorías basadas en todos los métodos mencionados 

de Krug (2015), Rosenfeld, Morville, & Arango (2015), Rodríguez-Martínez, Codina, & 

Pedraza-Jiménez (2010), de González López, Bañegil Palacios, & Buenadicha Mateos 

(2013) y de Gascón (2014); y en el Découpage interactivo de Cibermedios (Freixa, Soler-

Adillon, Sora, & Ribas, 2014) y la metodología del Sistema Articulado de Análisis de 

Cibermedios (SAAC) (Codina et al., 2014). Posteriormente se realizó el diseño 

metodológico estructural que en consecuencia dio paso al instrumento con la Ficha 

Sistemática de Indicadores y, finalmente, se aplicó el instrumento a los 147 metamedios de 

las agencias de publicidad entre los meses de junio y septiembre de 2019, con una 

actualización y verificación entre diciembre de 2019 y enero de 2020. Para la recopilación 

de datos se usó software de web scraping con herramientas de libre uso y un web scraping 

manual extrayendo datos del código fuente de la página (Murillo & Saavedra, 2017; Arcila-

Calderón, Barbosa-Caro, & Cabezuelo-Lorenzo, 2016). Además, durante todo el proceso 

del trabajo de campo se realizó paralelamente una bitácora que contiene hallazgos y 

reflexiones en torno a cuatro factores: captura de imagen del hallazgo, nombre de la marca, 

el enlace y la descripción. Este procedimiento puede verificarse en el Anexo 03.  

 

 

 

ID Parámetro Observaciones Respuesta Atómico

1 Meta Title Clasificación de: Nombre, Copy Textual N/A Objetivo: Caracterizar tipos de meta title que ayudan a la semántica del cibermedio para Google y los usuarios
2 # de palabras en Meta Title Definir cantidad de palabras usadas Número de palabras N/A Objetivo: Calcular tamaño o extensión
3 Meta Keywords Tipos de palabras usadas Publicidad, Marketing, Comunicación… N/A Objetivo: Clasificar tipos de meta keywords que ayudan a la semántica del cibermedio para Google y los usuarios
4 # de palabras en Meta Keywords Definir cantidad de palabras usadas Número de palabras N/A Objetivo: Calcular tamaño o extensión
5 Meta Description Caracterizar la descripción por categorías Textual: acerca, servicios, target, Identidad N/A Objetivo: Clasificar tipos de meta description que ayudan a la semántica del cibermedio para Google y los usuarios
6 # de palabras en Meta Description Definir cantidad de palabras usadas Número de palabras N/A Objetivo: Calcular tamaño o extensión
7 H1 Búsqueda manual código fuentel: usa o no usaSí, No 0-1 Objetivo: Comprobar el uso o desuso de estrategias de posicionamiento
8 H2 Búsqueda manual código fuentel: usa o no usaSí, No 0-1 Objetivo: Comprobar el uso o desuso de estrategias de posicionamiento
9 H3 Búsqueda manual código fuentel: usa o no usaSí, No 0-1 Objetivo: Comprobar el uso o desuso de estrategias de posicionamiento
10 #Imágenes Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de contenidos de imágenes y su correlación con otros metadatos y datos
11 Atributos ALT vacíos Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de contenidos de imágenes y su correlación con otros metadatos y datos
12 # Enlaces Totales Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de metadatos de las imágenes
13 # Enlaces Internos Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de enlaces internos y su correlación con otros metadatos y datos
14 # Enlaces Externos Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de enlaces externos y su correlación con otros metadtos y datos
15 # Backlinks Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de backlinks y correlación con otros  metadatos
16 CMS Clase de tecnología. Usar: https://www.whatruns.com/Textual N/A Objetivo: Identificar tipos de tecnologías de CMS y tendencias
17 Lenguaje de programación Clase de tecnología. Usar: https://www.whatruns.com/Textual N/A Objetivo: Identificar tipos de tecnologías de lenguajes y tendencias
18 Analytics Clase de tecnología. Usar: https://www.whatruns.com/Textual N/A Objetivo: Identificar tipos de tecnologías demétricas y tendencias
19 Cookies Uso o no de cookies Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar el uso de cookies como estrategia de rastreo de uso del metamedio
20 Robots.TXT Uso de robot.txt Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar el uso del robots.txt como estrategia de rastreo de uso del metamedio

BACKEND, METAINFORMACIÓN y TECNOLOGÍAS
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3.2.8 Mapa de la muestra. 

El siguiente es el esquema gráfico de toda la aplicación de la muestra: 

 

Figura 8. Mapa general de la aplicación de la muestra por países y dimensiones 

 
Fuente: elaboración del autor 
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Infografía del Epígrafe 3.2 Eje Metodología de la tesis  
El Capítulo 4 desarrolla toda la metodología del proyecto que compone dos métodos directos: el Découpage y el SAAC 
y Interactivo. Se definieron las 7 categorías que envuelven todas las variables agrupadas por concurrencia o 
coexistencia para crear un instrumento aplicado a 147 metamedios de agencias, en 7 países por tres dimensiones: 
efectividad, SEO y SEM. 
 

Figura 9. Infografía del Epígrafe 3.2. Eje Metodología de la tesis. 
 

 
Fuente: elaboración del autor 
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Capítulo 4. Resultados 
 
4.1 Matriz de resultados. 

Por la cantidad de datos y e información, con gráficas y conceptos, se creó una matriz 
de resultados estructurada por una composición narrativa que envuelve cada variable. 
Cada tabla contiene la siguiente maquetación: 

 
- Título de la variable. 
- Una descripción del concepto referenciado que sitúa al lector, definiendo qué es 

y con el apoyo de imágenes. 
- Un gráfico con el resultado de la variable o del concepto. 
- Y el análisis específico del resultado, a la luz de los temas de la tesis. 

En este orden de ideas, se consideraron 27 variables primarias estrictamente 
relacionadas con las intenciones de este proyecto de investigación, los objetos de 
investigación, los objetivos y toda la arquitectura metodológica. Finalmente, los resultados 
acá presentados son:  

 
1. Diseño adaptativo y Mobile First,  
2. Tipos de Dominio,  
3. Tipos de interfaz gráfica de usuario,  
4. Blog y sección de noticias,  
5. Multidiomas,  
6. Entes legitimadores,  
7. Información legal,  
8. Certificado de seguridad de navegación,  
9. Etiqueta Metatitle,  
10. Etiqueta KeyWords,  
11. Etiqueta Metadescription,  
12. Etiqueta H1,  
13. Etiqueta H2,  
14. Etiqueta H3,  
15. Herramienta Cookies, 
16. Estructura de Robots.txt, 
17. Estructura SERP para Google,  
18. Protocolo Shema,  
19. Herramienta Rich Snippet para Google,  
20. Herramienta Brand Knowledge Graph Panel en Google,  
21. Herramienta de Google My Business,  
22. Estrategias SEM, Promoción de servicios en estrategias SEM,  
23. Declaración de redes sociales,  
24. Cantidad de Fans de Facebook,  
25. Cantidad de seguidores en Twitter,  
26. Cantidad de Fans de Linkedin,  
27. Cantidad de seguidores en Instagram. 
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4.2 Resultados por variable 
 

1. Diseño Adaptativo y Mobile First en los metamedios de las agencias de 
publicidad 
 

Concepto de referencia.  
Vista del diseño adaptativo o responsive design de la Agencia OMD de Colombia, segundo 

lugar en Effie Index y ejemplo de diseño pensado primero para móviles o Mobile First, como 

sugerencia de Google para el posicionamiento digital. 

 
Figura 10. Imagen de referencia.  

Diseño adaptativo y Mobile First de los metamedios 

 
Fuente: metamedio omd.com 
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 Gráfico 7. Diseño adaptativo y Mobile First  

 
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
Sobre la variable Diseño adaptativo y Mobile First -y la invitación de Google para diseñar 

metamedios pensados inicialmente en móviles- el gráfico señala que el 93% de las 147 

agencias sí poseen portales, páginas y metamedios adaptativos. Tan solo el 7% de las 

agencias no tienen un metamedio adaptativo para los navegantes.  

 

Los resultados indican una homogeneidad de las agencias de publicidad para atraer a 

públicos multidispositivo; tendencia que se sostiene en la gran mayoría de metamedios de 

todas las agencias y de todos los países, de la muestra, hacia la construcción de portales 

adaptados al diseño adaptativo o responsive. De todos los resultados encontrados, este es 

el más alto, respecto de datos positivos de los metamedios. Además, vale recalcar, que esta 

estrategia de diseños adaptativos puede corresponder a los comportamientos del mercado 

digital por la alta demanda de dispositivos móviles que, en consecuencia, exigen 

continuamente versiones adaptativas para todas las versiones.  
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2. Tipos de Dominio en los metamedios de las agencias de publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 
Los tipos de dominio varían respecto de la razón social de la empresa, de su ubicación 

geográfica, de tendencias o de las regulaciones según la ICANN. En este caso, en la imagen 

de referencia, la Agencia Ache que ha implementado el dominio “.ooo” como un nuevo tipo 

de dominio para agencias o empresas de la industria cultural o creativa. 

 

Figura 11. Imagen de referencia.  
Tipos de Dominio en los metamedios de las agencias de publicidad 

 
Fuente: metamedio ache.ooo 

Gráfico 8. Tipos de Dominio 

Fuente: elaboración del autor 
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Análisis específico del resultado: 
 
Las agencias de publicidad continúan desarrollando los metamedios propios bajo el 

dominio tradicional .COM (59%); y un porcentaje considerable, un 36%, usa dominios 

zonales de país como: .co, .es, .ar, .mx, .pe, .ch. El resto de las agencias top, un 5%, utilizan 

dominios nuevos como: .agency, .agencia, .net., .OOO. 

 

Los dominios son un ID nemotécnico y un referente de gestión de branding digital esencial 

para la empresa publicitaria y cualquier otra marca o empresa. El resultado advierte que las 

agencias top de publicidad están usando dos líneas de tipos de dominios: uno, los 

tradicionales .COM porque son nemotécnicos, más costosos y solicitados entre las 

empresas que ofrecen venta de dominios; y dos, los zonales (.ar, .co, .ch, .es, .mx, .pe) 

porque las agencias con operación supranacional fragmentan por países su presencia y 

gestión. 

 
 
 

3. Tipos de interfaz gráfica de usuario en los metamedios de las agencias de 
publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 
Las interfaces gráficas de usuario son la primera referencia de los sujetos con un 

metamedio; y se construyen para las sensibilidades humanas con estructuras gráficas, 

formas, colores, tipografías y composiciones específicas para los stakeholders. En la Figura 

12 una interfaz de McCann Erickson Corporation S.A. como metamedio mundial; y en la 

Figura 13, una interfaz de McCann para Colombia. 
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Figura 12. Imagen de referencia. 
Interfaz gráfica de de McCann Erickson Corporation S.A. 

 
Fuente: metamedio McCann 

Figura 13. Imagen de referencia. 
Interfaz gráfica de usuario de McCann Colombia 

 
Fuente: metamedio McCann 

Gráfico 9. Tipos de interfaz gráfica de usuario  

 
Fuente: elaboración del autor  
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Análisis específico del resultado: 
 
El 27% de las agencias usa una interfaz tradicional; 24% slides + scrolling; y 23% 

videoslide+scrolling. Es decir, el 74% de las agencias utiliza tres tipos de interfaces para 

construir una relación gráfica con los clientes y visitantes. Las agencias top usan seis tipos 

de interfaz gráfica de usuario (GUI): parallax, slides + scrolling, videoslide + scrolling, 

miniaturas o display, tradicional (sin slide) + scrolling y estática. De esas seis interfaces, las 

más predominantes son tres interfaces habituales en la construcción de metamedios: 

tradicional, slides y videoslides. Todas ellas con Scrolling vertical. 

 

 El resultado sugiere que las agencias no experimentan con nuevas funcionalidades, 

disposiciones y tipos de estructuras gráficas para GUI (Graphic User Interface). Optan por 

tres interfaces que son comunes y habituales para crear relaciones con sus stakeholders. 

 

4. Blog y sección de noticias en los metamedios de las agencias de publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 
Las secciones de blog y de noticias, así como cualquier otra sección de contenidos textuales 

permiten un mejor posicionamiento en los buscadores mejorando los procesos paralelos 

de SEO de la marca; a su vez, son secciones que suman al prestigio y reputación como 

contenidos editoriales. En la imagen, la agencia de publicidad Circus Marketing, de 

Argentina, que incluye sección de Blog en su metamedio. 

 

Figura 14. Imagen de referencia. 
Blog y sección de noticias de los metamedios 

 
Fuente: metamedio Circus 
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Gráfico 10. Blog y sección de noticias 

 
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 58% de las agencias de publicidad no usan secciones de blogs y noticias como estrategia 

de contenidos. Un 42% de los metamedios sí las desarrollan. Más de la mitad de las agencias 

de publicidad no están creando contenido de valor textual exclusivo para la marca que 

ayuda a captar tráfico web y que suman a la construcción de relaciones de fidelidad más 

cercana entre la empresa y el público. La otra mitad sí desarrolla contenido de impacto para 

sus públicos especializados. Se puede afirmar, según el resultado, que las agencias se 

dividen en dos: agencias que saben y entienden el valor y la reputación de secciones de 

contenidos especializados y otras que no saben o desconocen el proceso, o no realizan 

inversiones en recursos humanos capacitados para entregar este tipo de contenidos de 

valor. 

 

5. Multidiomas en los metamedios de las agencias de publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 
Los metamedios con opciones multidioma tienen mejor comportamiento en las búsquedas 

y en el SEO de Google; además de entregar una imagen de reputación cosmopolita a la 

marca. En la imagen de referencia, la agencia JWT con un metamedio no solo en idiomas 

español e inglés, sino también en ocho idiomas distintos. 
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Figura 15. Imagen de referencia. 
Multidiomas de los metamedios 

 
Fuente: metamedio Circus 

 
Gráfico 11. Multidiomas 

 
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 84% de las plataformas web de las agencias de publicidad no están optimizadas a 

múltiples idiomas. Solo el 16% posibilitan a los clientes ingresar con dos o más opciones 

idiomáticas. Las agencias construyen su identidad como organizaciones especializadas en 

la reputación e imagen de otras empresas, para apoyar las expansiones estratégicas a 

distintos mercados, nichos, localidades, regiones, países y continentes. Dicho en otros 

términos, las agencias dicen tener la capacidad de propagar y ampliar internacionalmente, 

de manera digital, a cualquier otra empresa o marca; no obstante, según los resultados, las 

agencias no usan tácticas mínimas digitales para auto expandirse. 
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La oportunidad de tener metamedios multiidioma radica en tener una presencia digital de 

respaldo a las estrategias de expansión globales. Es extraño que esta labor, de una 

presencialidad digital en múltiples lenguas e idiomas no se lleve a cabo por parte de la 

propia agencia de publicidad, para sí misma. Las misiones de auto publicidad internacional 

-incluso como connotación cosmopólita- hacia una expansión mundial, según los 

resultados, se da en una muy baja participación. Los altos costos de plataformas 

multidiomas, un recurso humano poco calificado en una segunda lengua o el 

desconocimiento del impacto de esta propiedad, pueden ser factores de esta falencia de la 

empresa publicitaria. 

 

6. Entes legitimadores en los metamedios de las agencias de publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 

La legitimación con entidades, grupos, gremios o premios es una práctica de marketing y 

construcción de branding que entrega valor de marca y reputación a las empresas. En este 

caso, dos agencias, SmartUp de México y Prisma de España, usan legitimadores como 

Google, Amazon, Facebook, Bing Ads, ENISA, entre otros. 

 

Figura 16. Imagen de referencia. 
Entes legitimadores del metamedio SmartUp 

 
Fuente: metamedio SmartUp  
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Figura 17. Imagen de referencia. 
Entes legitimadores del metamedio Prisma 

 
Fuente: metamedio Prisma 

 
Gráfico 12. Entes legitimadores 

 
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 80% de las agencias no utilizan entes legitimadores que den valor a la marca. Un 20% sí 

hace uso de este recurso publicitario. La alta competencia en la industria publicitaria, la 

aparición de agencias nativas con servicios específicos y la especialidad de servicios 

digitales, crea un mercado de múltiples ofertas y la empresa publicitaria debe usar todo 

tipo de recursos, herramientas e instrumentos que demuestren un valor agregado a los 

clientes. Es muy significativo que 117 agencias Top, de los 7 países más premiados, no 

demuestren una legitimación de sus especialidades con datos e información de premios, 

certificaciones, alianzas, cobrandings dentro de los metamedios.  
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Se puede apuntar, basado en el resultado, que tal vez las agencias no gestionan los 

procesos de formación especializada con empresas y entidades de vanguardia o 

innovadoras. O, quizás, aunque sí se desarrollen programas de capacitación avanzada, esta 

información no se sistematiza y no se publica para ser presentada de manera publicitaria 

en plataformas oficiales, como los metamedios, como logros ante los stakeholders que 

navegan y consumen la información. 

 

7. Información legal en los metamedios de las agencias de publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 

La información legal de la empresa en los metamedios enmarca las regulaciones mínimas 

de las marcas según cada país y región. En la imagen se aprecia el formato de la Agencia 

Grey Colombia con información legal, los cumplimientos corporativos y las descargas de 

responsabilidades; además de la información corporativa de los representantes legales 

como muestra de transparencia corporativa. 

 

Figura 18. Imagen de referencia. 
Información legal en los metamedios 

 
Fuente: metamedio Grey 
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Gráfico 13. Información legal 

 
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 62% de las agencias de publicidad no tienen sección de información legal de la empresa; 

El 38% de los metamedios sí entrega este tipo de información a los navegantes y clientes. 

Esta información digital es necesaria para resolver conflictos de índole legal sobre las 

navegaciones que hacen cada usuario al ingresar a las plataformas: metamedios, apps o 

redes sociales; y ayuda con los alcances y limitaciones de las plataformas con los 

contenidos y herramientas que se proporcionan. 

 

La información legal de la empresa, los términos y condiciones de uso, la política y 

tratamiento de datos, hacen parte fundamental de las navegaciones, las interacciones y la 

entrega de información de las partes: usuarios y metamedios, clientes y agencia, humanos 

y máquinas, que deben ser construidas bajo fundamentos especiales y específicos de las 

regulaciones por país y por región. El resultado confirma que una gran parte de las agencias 

no cuidan los procesos mínimos de los marcos jurídicos y empresariales, de los términos 

que engloban los procesos y del tratamiento de datos respecto de cada uso, con las 

consecuencias jurídicas y legales que dependen de las regulaciones estatales y 

supranacionales. 
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8. Certificado de seguridad de navegación en los metamedios de las agencias de 
publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 

El certificado de seguridad de Google es una herramienta indispensable para la protección 

de los datos. El screenshot de referencia es de la agencia Havas, de España, y el símbolo 

señalado es de un candado que indica que es un sitio web seguro. 

 

Figura 19. Imagen de referencia. 
Certificado de seguridad de navegación de los metamedios 

 
Fuente: metamedio Havas 

 
Gráfico 14. Certificado de seguridad de navegación 

 
Fuente: elaboración del autor  
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Análisis específico del resultado: 
 
El 44% de las agencias de publicidad no posee un certificado de seguridad para navegar en 

los portales web. El 56% sí ha realizado los trámites ante Google para demostrar que es un 

metamedio seguro. El certificado de seguridad de navegación de Google es una 

herramienta básica para garantizar que la información que transita entre un usuario y la 

marca es privada, protegiendo la información sensible: contraseñas, claves, tarjetas de 

crédito, transacciones, entre otros. Esta información, además de enmarcar legalmente, 

también es un certificado de credibilidad que afecta la imagen de la marca. El resultado 

advierte que no hay una cultura por la seguridad de la información en las agencias. 

 

9. Etiqueta Metatitle en los metamedios de las agencias de publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 

Las metaetiquetas, como metatitle, son herramientas que leen los robots de Google para 

ubicar los resultados de los metamedios. En la imagen, el código fuente del metamedio de 

la agencia Grey con un metatitle con información de la razón social de la marca, una sección 

y un copy con las extensiones adecuadas. 

 

Figura 20. Imagen de referencia. 
Etiqueta Metatitle en los metamedios  

   
Fuente: metamedio Grey 

 
 



 

109 
 

Gráfico 15. Etiqueta Metatitle 

 
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 96% de las plataformas de las agencias de publicidad sí utilizan la metaetiqueta metatitle; 

un 4% de las empresas publicitarias no tiene datos verificables del uso de la herramienta. 

La etiqueta metatitle es la más usada en los portales de las agencias de publicidad. Casi la 

mayoría de los metamedios sí contienen la etiqueta para posicionar la plataforma; 

comúnmente se usa: nombre, ciudad, razón social, especialidades, certificaciones, copy, 

servicios, tags, keywords, entre otros. El resultado puede sugerir que las agencias sí 

reconocen las herramientas básicas, pero no las desarrollan totalmente o a profundidad 

porque otras metaetiquetas tradicionales no son usadas en los códigos fuente de los 

metamedios para beneficiar el SEO y los resultados de búsqueda. 

 

10. Etiqueta KeyWords en los metamedios de las agencias de publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 

La metaetiqueta de keywords es una herramienta fundamental que ayuda al 

reconocimiento del metamedio en el SEO de Google. En la imagen de referencia, el código 

fuente de un metamedio de una agencia de publicidad que dejó la metaetiqueta sin las 

palabras claves propias de la empresa. 
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Figura 21. Imagen de referencia. 
Etiqueta KeyWords en los metamedios 

   
Fuente: metamedio Conill 

 
Gráfico 16. Etiqueta KeyWords 

  
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 69% de las agencias de publicidad no usa metaetiquetas keywords. Un 31% de los 

portales sí contienen palabras clave para su posicionamiento. Las metaetiquetas de 

palabras claves condensan los temas y las especializadas de un metamedio y hacen parte 

del ecosistema de etiquetas que enmarcan una narrativa técnica publicitaria que favorecen 

el posicionamiento y los resultados de búsqueda en los metabuscadores. Los datos del 
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resultado advierten que las agencias no poseen una cultura de una narrativa SEO para la 

construcción de los metamedios. 

 

11. Etiqueta Metadescription en los metamedios de las agencias de publicidad 
 
Concepto de referencia.  
 

La etiqueta metadescription además de ser interesante para el posicionamiento SEO, es una 

información pública tanto para los spiders o rastreadores de Google como para los usuarios. 

En las imágenes de referencia puede apreciarse que la agencia Sístole de Colombia ha 

descuidado la narrativa y no corrigió la información que debe eliminarse. 

 

Figura 22. Imagen de referencia. 
Etiqueta Metadescription del metamedio Sístole en Google 

  
Fuente: metamedio Sístole 

 
Figura 23. Imagen de referencia. 

Etiqueta Metadescription del metamedio Sístole en su código fuente 

  
Fuente: metamedio Sístole 
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Gráfico 17. Etiqueta Metadescription 

  
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 29% de los portales de las agencias de publicidad no usan etiqueta metadescription para 

el posicionamiento. Un 25% usa la etiqueta con la extensión adecuada según los estándares 

de Google. No obstante, un 46% aunque usa la etiqueta, están por encima de las 

extensiones sugeridas por Google. 

 

Metadescription es una de las etiquetas más importantes en la construcción de metamedios 

porque tiene dos lectores, los rastreadores de Google y los visitantes o clientes. La 

información de la etiqueta debe obedecer a una narrativa tanto técnica en SEO como 

comunicativa publicitaria. Las cifras del resultado revelan que la mayoría de las agencias 

no saben usar la etiqueta o no la usan, arriesgando el adecuado posicionamiento y 

entregando resultados con ausencia de información para los clientes. 

 

12. Etiquetas H1, H2 y H3 en los metamedios de las agencias de publicidad 
 

 
Concepto de referencia.  
 

Las metaetiquetas H1, H2 y H3 son herramientas de narración SEO fundamentales para el 

posicionamiento Web. En la imagen reseñada, el código fuente del metamedio de la agencia 

Sancho BBDO de Colombia, usando la etiqueta H1 para resaltar un link interno y una 

palabra clave. 
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Figura 24. Imagen de referencia. 
Etiquetas H1, H2 y H3 de los metamedios 

   
Fuente: metamedio Sancho BBDO 

 
Gráfico 18, 19 y 20. Etiquetas H1, H2 y H3 

 

 

 
 

Fuente: elaboración del autor  
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Análisis específico del resultado: 
 
La etiqueta H1, una de las más importantes para el posicionamiento Web, no es usada por 

el 42% de las agencias de publicidad. La etiqueta H2 no es usada por el 20% de las agencias 

de publicidad. La etiqueta H3 no es usada por el 37% de las agencias de publicidad. Se 

considera que solo de 1 a 5 palabras deben estar dentro de las etiquetas H1, H2 y H3. 44%, 

36% y 29%, respectivamente, sí utilizan de manera adecuada la extensión de las 

metaetiquetas.  

 

Las metaetiquetas H1, H2 y H3 son una herramienta básica de SEO para Google porque 

indican las secciones, subsecciones, páginas y subpáginas más importantes dentro de un 

metamedio; así como las relaciones intertextuales, que a su vez se relacionan con el 

metadescription, metakeywords y metatitle. Los resultados confirman que las agencias no 

usan las narrativas metatextuales de SEO y cuando son utilizadas se hacen de manera 

incorrecta o inadecuada. 

 

 

13. Herramienta Cookies en los metamedios de las agencias de publicidad 
 
Concepto de referencia.  
 

Las cookies son fragmentos de texto resultados de las navegaciones en los metamedios que 

sirven para identificar patrones de uso. En las imágenes mencionadas, la primera, la 

agencia Internet República de Barcelona, España, que usa adecuadamente el recurso de 

cookies con un permiso para el usuario; la segunda, la Agencia OMP de Colombia con un 

“Online Privacy Notice”, toda una sección que explica detalladamente y advierte de la 

aceptación de las cookies. 
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Figura 25. Imagen de referencia. 
Herramienta Cookies en el metamedio Internet República 

 
Fuente: metamedio Internet República 

 
Figura 26. Imagen de referencia. 

Herramienta Cookies en el metamedio OMD 

   
Fuente: metamedio OMD 

Gráfico 21. Herramienta Cookies 

 
Fuente: elaboración del autor  
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Análisis específico del resultado: 
 
El 79% de las agencias de publicidad no implementa el uso de cookies en los portales web. 

Las cookies permiten que un metamedio recuerde información sobre la visita de los clientes: 

como son los idiomas preferidos, datos sensibles, datos cuantitativos de visitas, consumos 

habituales y preferencias de los anuncios. Todo para que el metamedio, con la ayuda de 

Google, pueda ofrecer experiencias menos frustrantes y más satisfactorias en términos 

publicitarios. Aunque es una herramienta netamente publicitaria, la mayoría de las 

agencias top no usan este recurso en Internet. 

 

14. Estructura de Robots.txt en los metamedios de las agencias de publicidad 
 
Concepto de referencia.  
 

Robots.txt es una herramienta dentro de los metamedios que se usa para que los 

rastreadores de metabuscadores ayuden a encontrar de mejor manera las secciones, 

páginas y contenidos. En la imagen, la Agencia Publicis de España con la demostración de 

el uso de Robots.txt indicándole a los spiders de Google que no revisen seis (6) páginas; y 

que por el contrario sí revise el site map para que lea de mejor manera la estructura del 

metamedio. 

 

Figura 27. Imagen de referencia. 
Estructura de Robots.txt en los metamedios 

   
Fuente: metamedio Publicis 
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Gráfico 22. Estructura de Robots.txt 

  
Fuente: elaboración del autor  

 
 

Análisis específico del resultado: 
 
El 37% de los metamedios de las agencias de publicidad no contienen las herramientas de 

Robots.txt como estrategia de datos y estructura del portal para Google. El Robots.txt tienen 

dos funcionalidades: advertir qué encontrar y qué no encontrar dentro de un metamedio. 

De esta manera, los rastreadores ubican la información seleccionada en la visualización de 

la búsqueda de Google y por ende son una herramienta fundamentalmente comunicativa y 

publicitaria para las agencias; no obstante, a partir de los resultados, se puede deducir que 

las agencias de publicidad tampoco tienen el hábito con esta herramienta. Vale añadir, que 

en el estudio no se midió quién lo hacía adecuadamente o no, la gran mayoría de las 

agencias sí tenían la herramienta, pero mal implementada. 

 
 

15. Estructura SERP para Google en los metamedios de las agencias de publicidad 
 
Concepto de referencia.  
 

Los SERP (Search Engine Results Page) o Página de resultados del buscador son una 

especializada forma de mostrar los resultados de búsqueda con las páginas o secciones 

más importantes o destacadas de cada metamedio. En la imagen, la agencia Leo Burnett 

que resalta las secciones: Contáctenos, Nosotros, Trabajar en Leo y Nuestro trabajo. 
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Figura 28. Imagen de referencia. 
Estructura SERP para Google en los metamedios 

   
Fuente: metamedio Leo Burnett 

Gráfico 23. Estructura SERP para Google 

  
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 82% de las plataformas de las agencias de publicidad no ha adecuado las estructuras 

SERP según los estándares de Google. Existen herramientas de narrativas para el backend 

que son básicas y fundamentales: las metaetiquetas: title, description, keywords, H1, H2, H3, 

entre otras. Y hay narrativas más sofisticadas como es el caso del SERP. Es muy crítico que 

121 agencias top de 7 países no realicen estrategias de narrativa SERP especializadas tango 

para Google como para el visitante o el cliente. Sin dudas, se puede concluir que en los 
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factores de narrativas SEO y backend de los metamedios las agencias tienen profundas 

ausencias, desconocimientos e incompetencias. 

 

16. Protocolo Shema en los metamedios de las agencias de publicidad 
 
Concepto de referencia.  
 

El protocolo Shema (o datos estructurados) es un formato estandarizado para proporcionar 

información valiosa sobre un metamedio y clasificar su contenido. En la imagen señalada, 

una explicación de Google sobre cómo se estructura con código y cómo se visualiza para 

beneficiar al contenido a los usuarios. 

 

Figura 29. Imagen de referencia. 
Protocolo Shema en los metamedios  

    
Fuente: metamedio Google Console 

 

Gráfico 24. Protocolos Shema para Google 

  
Fuente: elaboración del autor  
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Análisis específico del resultado: 
 
El 99% de los portales web de las agencias de publicidad no ha adecuado los protocolos 

SCHEMA en los metamedios. Los protocolos de datos como Shema, el más usado en 

Internet, son una herramienta para etiquetar y enriquecer la información de los contenidos 

de los metamedios y así facilitar a los rastreadores la indexación, clasificación y 

visualización. Estos protocolos son nuevos esfuerzos por hacer más semántica la Web y a 

los metamedios, beneficiando al SEO orgánico. El resultado expone contundentemente que 

la empresa publicitaria no ha adecuado los metamedios a estas nuevas exigencias y 

tendencias del mercado. Las consecuencias de este resultado redundan en la invisibilidad 

de los metamedios de las agencias de publicidad ante la página de resultados de Google, 

limitando las decisiones en las rutas de navegación digital de nuevos clientes. 

 

17. Herramienta Rich Snippet en los metamedios de las agencias de publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 

Los Rich Snippets son protocolos especiales de Google para favorecer visualmente la 

narrativa del protocolo Shema. La imagen de referencia es la misma de la tabla anterior 

porque las dos herramientas están conectadas en sus formas de operar. 

 

Figura 30. Imagen de referencia. 
Herramienta Rich Snippet en los metamedios 

    
Fuente: metamedio Google Console 
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Gráfico 25. Herramienta Rich Snippet para Google 

  
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 100% de las agencias de publicidad no ha adecuado la herramienta de Rich Snippet. 

Google les exige cada vez más a las empresas que diseñan y construyen metamedios, tarea 

habitual de las agencias de publicidad. Los protocolos de datos enriquecidos son 

herramientas más sofisticadas para mostrar información de valor en los resultados y 

favorecer el SEO, el SEM y otras herramientas de marketing de Google.  

 

Como advierte el resultado de la gráfica, ninguna agencia ha desarrollado protocolo Rich 

Snippet; lo que podría exhortar, basados en los resultados anteriores, que a la empresa 

publicitaria le cuesta alcanzar las exigencias de Google, del mercado, de las tendencias y de 

otras empresas más avanzadas tecnológicamente, como las apps y las empresas dueñas de 

las redes sociales. 

 

18. Brand Knowledge Graph Panel en Google, en los metamedios de las agencias de 
publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 

El Brand Knowledge Graph Panel o Panel de Conocimiento es un recurso de Google para 

legitimar las empresas. En la imagen de referencia, TBWA de España, se puede observar (en 

la derecha) un display con información de reconocimiento de la empresa publicitaria. 
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Figura 31. Imagen de referencia. 
Brand Knowledge Graph Panel de los metamedios 

   
Fuente: metamedio TBWA 

 

Gráfico 26. Herramienta Brand Knowledge Graph Panel en Google  

  
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 98% de las agencias de publicidad no ha implementado la herramienta Brand Knowledge 

Graph Panel para mejorar la visibilidad. Además de las herramientas para narración de SEO 

tradicional y básico (Metaetiquetas) y de las herramientas de protocolos más sofisticadas 

(SERP, Shema, Rich Snnipet), Google ofrece opciones de marketing y prestigio para la 

empresa, que no necesitan demasiado conocimiento sobre metainformación; se trata de 

herramientas como el Brand Knowledge Graph Panel que solo necesitan gestión de 

información publicitaria de la marca y cuentas oficiales para ingresar la información a 
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formularios muy simples. Se reafirma un analfabetismo digital o una categórica 

indiferencia injustificada en este aspecto por parte de las agencias. 

 

19. Herramienta de Google My Business en los metamedios de las agencias de 
publicidad 

 
Concepto de referencia.  
 

La herramienta de Google My Business permite un panel detallado de información 

corporativa para las agencias. La imagen señalada es de la agencia Flock de México, que 

además de gestionar el panel de Google (a la derecha) también realiza adecuadamente 

narraciones para SERP. 

Figura 32. Imagen de referencia. 
Herramienta de Google My Business en los metamedios 

      
Fuente: metamedio Flock 

Gráfico 27. Herramienta de Google My Business 

  
Fuente: elaboración del autor  

3

144 147

2%

98% 100%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

0

50

100

150

200

Sí No Total

Google My Business

# %



 

124 
 

Análisis específico del resultado: 
 
El 98% de las agencias de publicidad no ha implementado la herramienta Google My 

Business para mejorar la visibilidad. Si las agencias de publicidad no tienen el conocimiento 

o la cultura para gestionar narraciones SEO básicas o especializadas, Google ofrece 

herramientas para el marketing de las empresas como My Business que se gestionan, 

igualmente que el Panel de Reconocimiento, como una narrativa publicitaria técnica y 

común, con formularios segmentados y claros.  

 

No obstante, según el resultado, las agencias no tienen interés o no reconocen este tipo de 

nuevas herramientas para el propio marketing. Lo que en resumen y en consecuencia 

evidencia una ausencia de conocimientos y gestión de las agencias de publicidad con los 

metamedios desde: líneas más básicas en técnica y narrativa como son las metaetiquetas, 

Cookies y Robots.txt; en líneas más innovadoras y complicadas como SERP, Shema, Rich 

Snippet, Brand Knowledge Graph Panel; pero tampoco en gestiones más corporativas y de 

marketing como las de Google My Business. 

 

20. Estrategias SEM en los metamedios de las agencias de publicidad. 
 

Concepto de referencia.  
 

SEM o Search Engine Marketing es una estrategia de mercadeo basada en campañas de 

anuncios pagos. En la imagen de referencia, la agencia Mantra de Colombia implementando 

correctamente una estrategia SEM (primer resultado) y una estructura SERP, a la vez. 
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Figura 33. Imagen de referencia. 
Estrategias SEM en los metamedios 

    
   

Fuente: metamedio Mantra 

 
Gráfico 28. Estrategias SEM 

  
  

Fuente: elaboración del autor  

Análisis específico del resultado: 
 
El 67% de las agencias de publicidad no implementa estrategias de SEM para llegar a más 

clientes. Las estrategias SEM permiten una gran visibilidad a las marcas, competir con 

grandes empresas, llegar rápidamente a muchos públicos y recobrar tráfico para el 

metamedio. Las campañas se construyen bajo modelos narrativos publicitarios y con pagos 

por costos por clic, costos por mil, pujas, entre otros. Cuando una marca no tiene cultura 

por el posicionamiento orgánico (SEO), habitualmente paga para solventar la no presencia 

en los motores de búsqueda. El resultado es elocuente: las agencias no tienen dinámicas 

profesionales para el SEO y tampoco para el SEM. Los altos costos, la desinformación, la 
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poca formación y capacitación pueden ser factores que influyen en las ausencias 

constantes de las agencias con las posibilidades de Google respecto del posicionamiento. 

 

21. Promoción de servicios en estrategias SEM en los metamedios de las agencias 
de publicidad. 
 

Concepto de referencia.  
 

En las estrategias SEM también existe una narrativa publicitaria. En la imagen de referencia, 

la agencia Hey Day Advertising de Miami, USA, pagando por anuncios sin completar el 

registro de los servicios. 

Figura 34. Imagen de referencia. 
Promoción de servicios en estrategias SEM en los metamedios 

      
Fuente: SEM en Google 

 
Gráfico 29. Promoción de servicios en estrategias SEM 

  
Fuente: elaboración del autor  

49

98

147

33%

67%

100%

0%
20%
40%
60%
80%
100%
120%

0

50

100

150

200

Sí No Total

Servicios SEM

# %



 

127 
 

Análisis específico del resultado: 
 
El 67% de las agencias de publicidad no promociona sus servicios con estrategias SEM. El 

pago de anuncios para aparecer en los primeros resultados de la página de resultados 

consiste en dos procedimientos, uno técnico de registro de formularios de Google y otro 

publicitario con la redacción de textos en función de la razón social, contacto, call to action, 

servicios, entre otros. La sección de servicios es una de las más importantes porque les 

permite a los rastreadores de Google concatenar con palabras claves. No obstante, a partir 

del resultado, se deduce que las agencias además de no usar estrategias SEM, las que sí lo 

hacen tampoco registran adecuadamente los procedimientos de las campañas de 

anuncios. 

 

22. Declaración de redes sociales en los metamedios de las agencias de 
publicidad. 

 
Concepto de referencia.  
 

Las redes sociales conforman parte del ecosistema de medios de las agencias de 

publicidad, centralizando tráfico hacia los metamedios, de ida y vuelta. En la imagen, la 

agencia Geometry de Colombia, con una declaración de redes sociales para conectar y 

fidelizar audiencias. 

 

Figura 35. Imagen de referencia. 
Declaración de redes sociales en los metamedios 

      
Fuente: Geometry 
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Gráfico 30. Declaración de redes sociales 

  
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 85% de las agencias de publicidad tiene conexión a redes sociales. 15% de las agencias 

de publicidad en Internet no realizan estrategias publicitarias, de marketing y 

comunicación digital para redes sociales. 

 

Las redes sociales más comunes entre las agencias top de 7 países son: Facebook, 

Instagram, Twitter y LinkedIn. Los resultados apuntan que las agencias usan solo las redes 

más tradicionales y no hay una apuesta a nuevas redes para experimentar; asimismo, aún 

hay rezagos de algunas agencias para tener presencia entre dichas redes. Además, las 

agencias no tienen presencia en todas las redes, como se especificará en los resultados 

posteriores. 

 

23. Cantidad de Fans de Facebook en el ecosistema digital de los metamedios de 
las agencias de publicidad. 
 

Concepto de referencia.  
 

Facebook es la red social con más usuarios en el mundo. En la imagen, la agencia BBDO de 

Argentina, que no tiene un metamedio .com o .ar, y en su lugar usa la FanPage de Facebook. 
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Figura 36. Imagen de referencia. 
Cantidad de seguidores en Facebook en el ecosistema digital de los metamedios  

     
Fuente: Metamedio BBDO Argentina 

 
Gráfico 31. Cantidad de Fans de Facebook 

  
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 27% de las empresas publicitarias no tiene presencia en Facebook. Y 16% tiene menos de 

mil seguidores.  Solo el 16% de las agencias tiene más de 10 mil seguidores en esta red 

social. Las redes sociales permiten una cercanía con las audiencias y los stakeholders y en 

el caso de Facebook, es la posibilidad de llegar a la mayor cantidad de públicos. Con los 

resultados puede afirmarse que un pequeño grupo de agencias han entendido el poder de 

Facebook, gestionan la presencia en esta red social, tienen frecuencia y nichos fidelizados; 

23

60

24
40

147

16%

41%

16%
27%

100%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

0

50

100

150

200

Mayor de 10 mil Mil y 10 mil Menos de mil Cero Total

Fans de Facebook

# %



 

130 
 

y por el otro lado, hay otro grupo considerable de agencias que no tienen presencia o no 

han demostrado disposición e inclinación por crear audiencias fidelizadas con contenido 

de valor para esta red, a pesar de su relevancia y posibilidades de conectar y fidelizar las 

audiencias. 

 

24. Cantidad de seguidores en Twitter en el ecosistema digital de los metamedios 
de las agencias de publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 

La presencia de las marcas en Twitter es muy interesante porque en esta red social están 

las figuras públicas, influencers políticos, los directores de agencias, empresas, CEOs, etc. 

En la imagen, una agencia top en servicios de SEO y SEM, con más de 11 años en el mercado, 

presencia en Twitter y con tan solo 427 seguidores. 

 

Figura 37. Imagen de referencia. 
Cantidad de seguidores en Twitter en el ecosistema digital de los metamedios 

  
Fuente: Twitter Sansón y Dalilda 

 
 
 
 



 

131 
 

Gráfico 32. Cantidad de seguidores en Twitter 

 
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 50% de las agencias de publicidad no tiene presencia en Twitter. Y 22% tiene menos de 

mil seguidores. Twitter es considerada una red social estricta, rígida y seria. Además de 

centralizar la mayor cantidad de figuras públicas (jefes de Estado, políticos, legitimadores 

deportivos, grandes marcas supranacionales), Twitter es creadora de temas de tendencia 

que tienen eco en otras redes sociales, y que incluso es creadora de agenda mediática. Los 

resultados señalan que la mitad de las agencias no tienen presencia, tal vez por las 

demandas propias de la red que exigen profesionales altamente creativos y actualizados. 

 

 

25. Cantidad de Fans de LinkedIn en el ecosistema digital de los metamedios de 
las agencias de publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 

LinkedIn es la red social empresarial y corporativa. En la primera imagen, una agencia que 

se vende como una marca digital con 198 seguidores; en la otra, abajo, una segunda agencia 

con gestión en esta red social y cerca de 5.400 seguidores. 
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Figura 38. Imagen de referencia. 
Cantidad de Fans de LinkedIn en el ecosistema digital de los metamedios de Dots 

  
Fuente: Linkedin Dots Interactive 

 
Figura 39. Imagen de referencia. 

Cantidad de Fans de LinkedIn en el ecosistema digital de los metamedios de TBWA Perú 

   
Fuente: TBWA Perú 

 
Gráfico 33. Cantidad de Fans de Linkedin 

 
Fuente: elaboración del autor  
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Análisis específico del resultado: 
 
El 51% de las agencias de publicidad no tiene presencia en LinkedIn. Y 24% tiene menos de 

mil seguidores. Las redes sociales tienen especialidades y LinkedIn es entendida como la 

red social donde las marcas y los profesionales de lo corporativo, publicistas, 

comunicadores, diseñadores y marketeros, hacen presencia para establecer relaciones 

públicas con otros profesionales y otras organizaciones pares. El resultado sugiere que la 

mitad de las agencias no está interesada en tener presencia en esta red social y otro casi 

25% de agencias que tienen presencia no fideliza marcas, empresas y profesionales, que 

puede deberse a factores de gestión y cultura de una presencia activa y de valor en las redes 

sociales. 

 

26. Cantidad de seguidores en Instagram en el ecosistema digital de los 
metamedios de las agencias de publicidad 
 

Concepto de referencia.  
 

Instagram es la red social con más rápido crecimiento y de mayor engagment. En la imagen 

de referencia, una agencia que se vende como experta en marketing digital y SEO y que en 

su cuenta de Instagram tiene 484 seguidores. 

 

Figura 40. Imagen de referencia. 
Cantidad de seguidores en Instagram en el ecosistema digital de los metamedios  

   
Fuente: Instagram de Agencia TAOS 
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Gráfico 34. Cantidad de seguidores en Instagram 

  
Fuente: elaboración del autor  

 
Análisis específico del resultado: 
 
El 49% de las agencias de publicidad no tiene presencia en Instagram. Y 20% tiene menos 

de mil seguidores. Instagram es hoy la red social de mayor interacción donde no solo las 

marcas y las empresas tienen mayor presencia, sino que también los nuevos 

influenciadores, figuras públicas y usuarios interactúan con sus múltiples narrativas 

publicitarias. Pero, al igual que en los anteriores resultados, la mitad de las agencias de 

publicidad no tienen presencia en esta red social y las agencias que sí, no hacen gestión con 

sus seguidores y fans. Las agencias solo quieren aparecer como legitimadoras de un 

discurso publicitario pero que no demuestran sus capacidades y conocimientos en 

branding digital. 
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Infografía del Capítulo 4. Resultados  
El Capítulo 5 entrega los resultados estructurados bajo una matriz que contiene el título, la descripción del concepto, 
un gráfico de cada resultado y un análisis específico. Son 27 resultados de variables que conversan entre sí a partir 
de los objetos de investigación: la agencia, branding y ecosistemas. 
 

Figura 41. Infografía del Capítulo 4: Resultados 
 

 
Fuente: elaboración del autor 
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Capítulo 5. Discusiones 
 
 

El capítulo de discusiones está dividido en dos intertítulos: las discusiones a la luz de la 

Revisión Sistematizada (RS), que aporta un panorama de relaciones sobre los objetos de 

estudios analizados, los métodos y las conexiones, las muestras y los diálogos a partir de 

nuevas producciones científicas encontradas a posteriori de la RS; y las discusiones desde 

los datos de toda la implementación metodológica de la tesis, los aportes de otras 

metodologías, de las elecciones del Découpage y el SAAC, y los estadios de discusión como 

consecuencia de las categorizaciones de los resultados. 

 
5.1 Discusiones desde la Revisión Sistematizada 

 

La ejecución de toda la Revisión Sistematizada (RS) permitió establecer un panorama 

muy preciso sobre el tipo de metodologías usadas por autores y científicos de la 

comunicación y la publicidad para analizar cibermedios, metamedios o plataformas 

digitales como portales, apps y páginas web.  

 

Este, hasta la fecha, es uno de los estudios más completos que entrega coordenadas de 

las metodologías implementadas para analizar metamedios y cibermedios, en ciencias de 

la comunicación; ofreciendo un mapa claro y riguroso sobre los títulos de los estudios, los 

tipos de metodología, los tipos de cibermedios o metamedios, los cuartiles de los artículos, 

artículos por idioma o país, las categorías, variables de los estudios, la formación y áreas 

disciplinares de los autores.  

 

5.1.1 Los objetos de estudio en la Revisión Sistemátizada 

En los estudios metodológicos hallados en revistas con cuartil 1, 2, 3 y 4 (Q1, Q2, Q3 y 

Q4) de Scopus, se visualizan, fácilmente, dos corrientes: por un lado, una más concentrada 

por el análisis de cibermedios o portales web con características periodísticas, donde se 

puede ver una línea clara por objetos, contenidos y plataformas con tendencias a temáticas 

sobre el periodismo; en los títulos aparecen palabras claves como: NYT.com, 
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TheGuardian.com, El País, BBC, Al-Jazeera, prensa digital, ciberdiarios, apps de prensa, etc. 

Es oportuno recordar, que más de la mitad de los 36 artículos están enfocados a 

cibermedios periodísticos.  

 

Y, por el otro lado, otra corriente más ligera, donde aparecen algunos estudios 

aplicados a metamedios educativos, universitarios, de bibliotecología y médicos. En la 

Figura 36, el lector puede observar las concurrencias de las palabras más usadas; datos que 

también pueden verificarse detalladamente en la “Tabla 1. Papers que abordan 

metodologías de análisis de metamedios y cibermedios” que se encuentra en la página 

68. 

 

Figura 42. Nube de tags de los artículos que usan metodologías de análisis de 
metamedios y cibermedios. 

 
Fuente: elaboración del autor 

 

Sin dudas, hay una ausencia constante sobre objetos de investigación en publicidad 

digital: marcas en Internet, corporaciones, organizaciones, apps, metamedios de 

publicidad y otros de la industria publicitaria. Sin embargo, entre todo este espectro, es 

importante subrayar el aporte de Tejedor (2010), con un estudio que integra una muestra 

de 70 portales web de Iberoamérica, con un tamizaje desde el marketing o temáticas 
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publicitarias, acercándose a un análisis de branding digital de los portales web 

periodísticos; pero que implementa un método ausente de referencias y sin descripción de 

las fases, denominado como: “una tabla de análisis con conjunto de variables” (p. 16). Es 

relevante este trabajo por dos elementos: dado que de 36 papers encontrados este es el 

único que aborda, explícitamente, un análisis desde el marketing -así sea a cibermedios 

periodísticos-, y porque utiliza una muestra muy significativa, que no es un hábito en el 

estudio de cibermedios.  

 

5.1.2 Los métodos y las metodologías de análisis de cibermedios y metamedios 

Continuando con la discusión, desde los métodos y las metodologías de análisis de 

cibermedios y metamedios, es interesante recordar y recalcar que, de los 36 artículos 

hallados en revistas de alto impacto, el 11% de los textos, es decir 4, no tienen un método 

claro. No tienen referencias de la metodología y no se explicitaron la manera cómo se 

realizó el análisis de los cibermedios o metamedios, que certifiquen un proceso científico, 

por etapas, hacia la búsqueda de la confiabilidad.  

 

Sumado a esto, una buena parte de estos 36 artículos publicados (28%) sesgaron la 

metodología de análisis de contenido como método para analizar metamedios y 

cibermedios. Recordemos que los análisis del discurso o los análisis del contenido, por su 

propia naturaleza, son, esencialmente, aplicados a narrativas, discursos y contenidos, 

como una técnica de investigación sistemática para formular las inferencias de un texto 

(Sampieri, 2018). En consecuencia, se refleja una manipulación metodológica hacia otro 

tipo de necesidades, objetos y características que discrepan de la escencia de las 

metodologías de análisis adaptado a medios como: páginas y portales web, apps y otras 

plataformas digitales.  

 

En síntesis, los resultados nos están indicando que existe un desconocimiento científico 

en el diseño metodológico de este tipo de estudios para la aplicación y ejecución adecuada 

de otras técnicas, instrumentos, barómetros, fichas y herramientas para esta particularidad 

de estudios digitales. Podría ser que los autores desconocen las fases para la 

implementación de métodos, metodologías y uso de instrumentos que validan la adecuada 
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selección, aplicación y resolución de los caminos apropiados para realizar ciencia, o tal vez 

se están ignorando nuevas metodologías y diseños metodológicos más precisos y 

confiables para estudiar cibermedios y metamedios.  

 

5.1.3 Las muestras en los análisis de cibermedios y metamedios 

Este proyecto de investigación tuvo un interés subyacente: cuál debería ser el número 

idóneo de la muestra para encontrar una confiabilidad de los resultados. Por ello, uno de 

los datos más importantes de esta RS radicaba en encontrar una fiabilidad de la muestra 

que permitiera, incluso, tener el estudio con la mayor cantidad de unidades analizadas (en 

este caso los metamedios de las agencias de publicidad en Internet).  

 

En consecuencia, esta tesis analizó 147 metamedios, un dato particularmente útil para 

la credibilidad; mientras que los 36 papers publicados en revistas indizadas de Scopus 

revelaron cifras muy inferiores: 25.5 en promedio. A pesar de una media de 25 unidades o 

cibermedios analizados por artículos, estos estudios siguen cumpliendo una pluralidad 

contextual de la muestra, que depende de las relaciones de las investigaciones y de las 

arquitecturas metodológicas. Es decir, que, dependiendo de los escenarios, campos, 

esferas, nichos o industrias, podríamos encontrar pocos o muchos metamedios analizados; 

y a partir de las particularidades contextuales se realiza el diseño metodológico que 

indicaría un número más bajo o alto para las muestras.  

 

No obstante, lo que sí alerta fue descubrir artículos que se publicaron con tan solo una 

unidad de análisis o un cibermedio analizado, cuando en la singularidad o en la casuística 

única no se logra establecer coordenadas, tendencias, generalidades, comparaciones 

mínimas, ausencias, presencias, relaciones, exepciones y otras posibilidades que sumen a 

la confiabilidad y rigurosidad profesional, académica y científica. 

 

5.1.4 Nueva producción científica desde las relaciones: metodologías de análisis y 

objetos publicitarios. 

Luego de terminar la Revisión Sistematizada, de realizar el trabajo de campo digital y 

de cerrar el universo temporal de la tesis, se han encontrado dos publicaciones científicas 
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de alto interés, con coincidencias académicas; relevantes de mencionar por sus semejanzas 

y diferencias.  

 

En primera instancia, el texto de Tejedor, Cervi y Gordon (2019) titulado: “Analysis of 

the Structure and Use of Digital Resources on the Websites of the Main Football Clubs in 

Europe”, publicado en la Revista Future Internet de Suiza, en cuartil 3 (Q3) de Scopus, y que 

realiza un análisis de los metamedios o Websites de los clubes de fútbol más importantes 

de Europa, vistos como objetos de marca con un impacto global y a partir de los desafíos 

para adaptarse a las exigencias de las nuevas comunicaciones digitales. El objetivo de esta 

publicación radicó en identificar las estrategias digitales de posicionamiento de marca y en 

descubrir los tipos de interacciones con el público y los fans de los equipos. 

Metodológicamente, es una adaptación del sistema propuesto por Rodríguez-Martínez, 

Codina y Pedraza-Jiménez (2012) titulado: “Indicadores para la evaluación de la calidad 

en cibermedios. Análisis de la interacción y de la adopción Web 2.0”, que realizó un análisis 

descriptivo y comparativo, con un marco de cuatro niveles o categorías a estudiar: home, 

encabezado, marco inferior y contenidos, que fue aplicado a 15 metamedios o páginas web 

de clubes de fútbol europeo.  

 

En esta publicación científica se precisan ciertas afinidades: hay un objeto publicitario 

similar, se analizan los metamedios de marcas y existen temáticas sobre posicionamiento 

e interacción digital. Además, algunos resultados importantes coinciden señalando que: los 

metamedios de los clubes más importantes de Europa son un canal formal para alimentar 

el resto de canales de los ecosistemas digitales de cada equipo; los metamedios son 

plurales en otras lenguas ofreciendo en promedio seis idiomas distintos; estas marcas 

(clubes deportivos) se muestran y posicionan con el dominio .com para llegar a 

comunidades más globales; las noticias son contenidos de valor y de alto consumo y que 

contribuyen al posicionamiento de estos metamedios de fútbol; ninguno de los clubes 

permite interactuar activamente; y la mayoría de los metamedios redirigen contenidos a 

redes sociales para generar audiencias más representativas y ayudar a la fidelización.  
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Pero también unas diferencias metodológicas notables: las categorías y dimensiones 

no se analizan como un ecosistema digital; no se visualiza una articulación de todos los 

componentes; no hay un análisis por capas del metamedio (backend y frontend) o de la 

interfaz gráfica y la metainformación; no se analizan los comportamientos de SEO, SEM y 

estrategias corporativas de Google; y la muestra está por debajo del del promedio de los 36 

papers (25.5) de Scopus y de los números de esta tesis (147).  

 

Por otro lado, la publicación científica: “Methodos: Anuario de Métodos de 

Investigación en Comunicación Social” de Lopezosa, Díaz-Noci y Codina (2020) es un 

proyecto de innovación docente de propuestas con un carácter fundamentalmente 

metodológico dirigido a estudiantes de Máster, Maestría y Doctorado. El libro que está 

dividido en once capítulos aborda un mapa de elección metodológica, métodos aplicados 

al entorno digital, comprensión de contenidos interactivos a partir de métodos como el 

Découpage, revisiones sistematizadas, revisiones bibliográficas, métodos etnográficos 

digitales, entre otros. Este es un documento valioso por el perfil académico de los autores, 

por el diseño de los contenidos, las articulaciones entre capítulos y la entrega de guías, 

conceptos, convergencias metodológicas para seguir estructurando formatos, barómetros, 

instrumentos y técnicas metodológicas nuevas, distintas y validadas, que sirvan para una 

nueva generación de investigadores, para profesionales e investigadores en formación.  

 

Finalmente, la Revisión Sistematizada puede ser una herramienta o un inventario muy 

útil para los autores y científicos de la comunicación y la publicidad que desean encontrar 

aportes entre las metodologías ya diseñadas y validadas anteriormente, para perfeccionar, 

rediseñar y/o aplicar en próximos proyectos de investigación. Y por qué no, para la 

consolidación de grupos con líneas e intereses en nuevas metodologías; que además es uno 

de los intereses del doctorado en Comunicación Audiovisual y Publicidad de la Universidad 

Autónoma de Barcelona, en su línea de investigación de Comunicación interactiva, 

telecomunicaciones y multimedia, hacia el uso de nuevas metodologías digitales y la 

aplicación de técnicas de Web Analytics y Digital Methods. 
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Se advierte que la investigación de este tipo de usos metodológicos es escasa en 

ciencias de la comunicación. Se debe ampliar el trabajo académico y científico a una 

convergencia de áreas de estudio de la comunicación, como lo sería la publicidad, el diseño 

y el márketing, asimismo como buscar la integralidad y homogeneidad para este tipos de 

estudios. 

 

 

5.2 Discusiones desde las metodologías del Découpage y el SAAC  
 

Los metamedios conviven en un ambiente sistémico digital, integrado por múltiples 

componentes que se articulan y que se complementan entre sí. Por ello, no se deben 

analizar los metamedios de una marca, de una empresa o de un proyecto como un objeto 

único e independiente. Esta es una diferencia significativa de esta tesis con cualquier otro 

estudio realizado, porque no se hallaron otras metodologías de análisis que estudien el 

objeto de investigación como un ecosistema integral: considerando por capas al 

metamedio, como se hizo a partir del backend y el frontend, articulando el SEO y SEM, 

usando estrategias corporativas digitales de Google y complementando con las redes 

sociales y otros fundamentos. 

 

Por ejemplo, al separar conceptualmente a un metamedio de las agencias de 

publicidad en Internet en dos capas, la del backend y la del frontend, se permite una 

fragmentación conceptual y de narrativas implícitas que se diferencian, pero se 

corresponden entre sí; y que operan como dos matrices que se hilan y se cosen 

independientemente para confeccionar un único metamedio. Las variables de análisis 

resultantes del backend y del frontend complementan, a su vez, otros aspectos, fenómenos 

y características particulares del posicionamiento en buscadores y SEO, en servicios y 

estrategias pagas como el SEM, o con datos cualitativos y cuantitativos de medios y redes 

sociales en contextos de branding digital.  
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Esta diferenciación conceptual, de variables y categorías, es un aporte para intentar 

entender a un objeto de investigación en un contexto complejo. De allí las contribuciones 

del marco teórico de esta tesis en los aspectos de ecosistemas digitales, ecologías y nuevas 

ecologías mediáticas, conceptualizaciones emergentes de información, metainformación, 

interfaces gráficas, backend y frontend, entre otros.  

 

Y para el caso de los metamedios y plataformas web de las agencias de publicidad en 

Internet, es una tributación categórica para entender modularmente las constituciones, 

estructuras y disposiciones de una red enmarañadamente digital hacia unas narrativas 

publicitarias más óptimas, a la propagación estratégica de mensajes por canales, medios y 

plataformas, al entendimiento de las audiencias imbricadas, a la construcción de 

interacción y participacion, y a una gestión de marca y gerencia del branding digital 

integral.   

 

5.2.1 Los aportes de siete metodologías de análisis 

El diseño metodológico revisó las mejores contribuciones de siete metodologías, de las 

cuales cinco aportaron indirectamente y dos directamente. Sobre las cinco iniciales, 

específicamente, se usaron algunas variables y conceptos de categorías y dimensiones 

desde: la usabilidad en Web y móviles de Krug (2015), la arquitectura de la información 

de Rosenfeld, Morville, & Arango (2015), los indicadores de calidad Web de Rodríguez-

Martínez, Codina, & Pedraza-Jiménez (2010), la puesta en valor de los servicios 

digitales corporativos de González López, Bañegil Palacios, & Buenadicha Mateos 

(2013) y las variables hipertextuales, multimediales e interactivas de Gascón (2014). El 

gran beneficio de todas estas aportaciones radica en la facilitación de variables con 

respecto a la usabilidad, la navegabilidad, estructuras semánticas, parámetros de contexto 

y visibilidad, servicios corporativos, narración técnica publicitaria hacia el SEO y 

convenciones de la industria publicitaria para lo multimedia e interactivo. 

 

Por otro lado, las dos metodologías que aportaron más directamente fueron 

el Découpage interactivo de Cibermedios de Freixa, Soler-Adillon, Sora, & Ribas (2014) y 

el Sistema Articulado de Análisis de Cibermedios (SAAC) de Codina et al. (2014). Ambas 
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contribuyeron significativamente en la cantidad de variables a tener en cuenta. Sobre ellas, 

se basaron los conceptos metodológicos generales, fases, momentos y fichas de 

indicadores sistemáticos para este proyecto de investigación. Sus contribuciones han sido 

de gran relevancia porque han generado sistemas de análisis formal guiados a 

observaciones detalladas sobre productos interactivos, procedimientos técnicos rigurosos 

para las fases del trabajo de campo digital conduciendo hacia la estructura de indicadores 

sistemáticos neutros que garantizan la racionalidad en las respuestas. 

 

5.2.2. Discusiones a partir de los resultados Découpage y el SAAC 

Para recapitular, se analizaron 147 metamedios de agencias de publicidad en Internet, 

de siete países en tres dimensiones: los 49 metamedios de mejor posicionamiento en el 

Ranking Efectividad Effie Index, los 49 metamedios mejor posicionados en SEO de Google y 

los 49 metamedios más recurrentes que pautaron con SEM de Google, durante los años 2018 

y 2019. Es decir que la muestra se enfocó en seleccionar los mejores portales web de las 

mejores agencias (top) en siete países distintos. Por ello, este estudio no se enfoca en una 

comparación detallada del comportamiento independiente de cada metamedio, por país o 

por dimensión. Por el contrario, dicho en palabras simples, esta tesis se esforzó en hallar 

las prácticas digitales de las mejores agencias de publicidad, a través de sus metamedios, 

para conocer qué hacían y cómo lo hacían.  

 

Sin embargo, los resultados han permitido encontrar un común denominador 

constante y verificable: todos los metamedios de las mejores agencias de publicidad en 

Internet, en todos los países selecionados y en todas las dimensiones, poseen las mismas 

ausencias digitales, dificultades, problemas, conflictos y obstáculos, que a la luz de los 

resultados son evidentes transversalmente, tanto en la concepción del metamedio como 

un objeto que pertenece a un ecosistema digital, o en la gestión estratégica del e-branding, 

o desde las ejecuciones del SEO y el backend, o a partir de las habilidades y tácticas SEM y 

acciones especiales de posicionamiento corporativo con las herramientas de Google.   

 

En consecuencia, desde los resultados de la implementación del Découpage y el SAAC, 

con los 27 resultados (de 27 variables) se ha intentado agrupar cinco estadios dialécticos 
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que condensan el análisis de la discusión y cómo se tejen líneas para encontrar conexiones 

e interrupciones con los gráficos y los datos. En este orden de ideas, se presentan a 

continuación las esferas detalladas a partir de los resultados, mapa que puede apreciarse 

de mejor manera en la Figura 37, sobre estadios de discusión: 

 

Figura 43. Estadios de discusión 

 
Fuente: elaboración del autor 

 

 

A. Estadio de la producción informativa publicitaria digital.  

De gran relevancia, porque congrega conceptos de una producción gráfica y textual 

publicitaria, enfocada a la información para los usuarios, y que desarrolla la gestión de 

marca digital y el e-branding de las agencias de publicidad. En esta dimensión se agruparon 

ocho variables: Diseño adaptativo y Mobile First, Tipos de Dominio, Tipos de interfaz gráfica 

de usuario, Blog y sección de noticias, Multidiomas, Entes legitimadores, Información legal, 

y el Certificado de seguridad de navegación.  
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Se acentúa una despreocupación por la imagen legal y corporativa de la propia agencia 

de publicidad visible en los metamedios, observándose una ausencia de contenidos de 

valor enfocado a la persuasión de nuevos clientes y fans. Tampoco disponen de  múltiples 

idiomas y  usan interfaces gráficas muy típicas, preestablecidas y clásicas en la navegación 

web.  Además, se detecta una insuficiencia de legitimadores corporativos y tecnológicos 

que logren demostrar una capacidad de innovación entre las audiencias. De tal modo que, 

todas las falencias en este sentido, podrían afectar la percepción positiva de la marca dado 

que se presentan vacíos en la navegación segura del metamedio. De la misma manera, se 

revelan constantes omisiones en la producción de información de contenido de valor en los 

metamedios, que sea original, frecuente y estratégico. Asimismo, se manifiesta, en las 

plataformas digitales de las agencias de publicidad en Internet, una carencia de validadores 

y de legitimadores con terceros, empresas y marcas de las industrias tecnológicas. Y que, 

en consecuencia, podrían influir adversamente en la imagen corporativa y la reputación 

digital de la agencia. 

 

Por la omisión casi total de todos estos desarrollos se infieren dos posibles líneas a 

trabajar por parte de las agencias u otras marcas y empresas. Por un lado, la necesidad de 

recursos humanos apropiados en las agencias, con horas y tiempos de formación, 

capacitación, dedicación, búsqueda, investigación y gestión, formatos, metodologías, 

seguimientos, procesos de creación, gestión y evaluación; recursos técnicos y tecnológicos 

digitales para la producción. Por otro lado, y de manera más urgente y estratégica, trabajar 

hacia una consolidación de la gestión del branding digital, que incluya fases de 

investigación y medición, de la propia agencia de publicidad en terrenos de Internet. El 

desarrollo interno del e-branding, como política clave, para enfocar los esfuerzos y los 

recursos para un fortalecimiento de la identidad, de la imagen y la reputación de la marca 

en escenarios digitales. Como ya hemos visto, la marca en Internet requiere y exige de 

dinámicas y estrategias innovadoras, creativas, tecnológicas, frecuentes y sostenibles, 

todas ellas únicas y exclusivas, que ayudan a toda la construcción narrativa publicitaria 

digital.  
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B. Estadio de la producción metainformativa publicitaria digital.  

Es notable que esta producción, dirigida a los procesos metatextuales publicitarios, al 

desarrollo de contenidos hacia una metainformación para Robots.txt y que también aporta 

a la gestión de e-branding, involucra un saber que, aunque primordialmente técnico, debe 

ser construido para una semántica y sensibilidad humana. Por ello, ocho variables agrupan 

otras obligaciones y exigencias para las agencias de publicidad, en cuanto al diseño y 

gestión de sus propios metamedios: Etiqueta Metatitle, Etiqueta KeyWords, Etiqueta 

Metadescription, Etiqueta H1, Etiqueta H2, Etiqueta H3, Herramienta Cookies y Estructura de 

Robots.TXT. En consecuencia, estas variables son una falencia tangible en los metamedios 

de las agencias de publicidad en Internet, tanto en diseño como en administración y 

sostenimiento de las producciones específicas que le otorgan posicionamiento entre los 

buscadores. Que imposibilita gestionar una narrativa metatextual con los dominios, los 

copy, las palabras clave, la razón social, los servicios, los contenidos más relevantes, la 

arquitectura de navegación metatextual y los componentes publicitarios para rastrear 

comportamientos de usuarios. Y que, en resumen, son tareas estratégicas para el branding 

digital para conectar con todo el ecosistema y otras dimensiones.  

 

Por consiguiente, la misión y dirección de la producción metainformativa publicitaria 

digital tiene consecuencias sobre el rastreo e indexación que realiza Google. Incluso, si se 

realiza inadecuadamente conlleva a penalizaciones sobre los metamedios. Y en el caso de 

no gestionarse acarrearía a la desaparición del metamedio en el metabuscador más usado 

del mundo. Esta administración publicitaria, técnica y humana, ha de ser una gestión 

diacrónica, permanente y persistente en el tiempo que compromete esfuerzos 

empresariales para las agencias a largo plazo y que, al parecer, las agencias de publicidad 

no están preparadas por esmerarse. 

 

C. Estadio de la producción publicitaria para Google. 

Si el estadio anterior es una carrera estilo maratón, la dimensión de producción 

publicitaria para Google es una carrera rápida de 400 metros planos. Y a pesar de las 
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posibilidades de la una y de la otra, las agencias de publicidad no demuestran facultades y 

capacidades para desarrollarlas.  

 

En esta dimensión aparecen cinco variables más innovadoras y sofisticadas: Estructura 

SERP, Protocolo Shema, Herramienta Rich Snippet, Herramienta Brand Knowledge Graph 

Panel y Herramienta de Google My Business. Que están creadas especialmente para las 

agencias y la marcas, permitiendo una organización más clara para los clientes y 

navegantes, con protocolos estructurados para diseñar y entregar la información y la 

metainformación, con herramientas potentes exclusivas para los servicios, datos, 

descripciones empresariales, hacia una modelación técnica publicitaria de páneles de alto 

impacto y mayor visibilidad corporativa de cada metamedio. Un impulso de Google para 

que las marcas y las organizaciones que no tienen tanto tiempo para estructuras SEO y 

metaetiquetas (dimensión anterior) puedan obtener una visibilidad organizada, 

sistemática y modular. 

 

Las incompetencias e incapacidades de las agencias de publicidad, manifiesta en los 

resultados, no dan mucho espacio a una discusión menos evidente: la empresa publicitaria 

no demuestra lo que dicen saber hacer, a través de sus propios metamedios; o la 

metapublicidad o metatextualidad publicitaria (la agencia autopublicitándose) no aparece 

en el ecosistema virtual donde el metamedio es el centro de la gestión del branding digital. 

Todas estas falencias en las variables más innovadoras podrían acarrear efectos muy 

negativos en los imaginarios de los clientes y en el de las empresas y marcas que contratan, 

porque es la propia industria la que demuestra una incompetencia general que parece no 

resolverse al corto plazo. De ahí que muchos contratantes decidan pactar con nuevos 

modelos de agencias que provienen de carreras de Ingeniería de Sistemas y desarrollo de 

software o contratar recursos humanos para conformar equipos Inhouse con formación 

exclusivas y específicas, o que empresas como Google confronten el mercado de las 

agencias con apuestas disruptivas sobre cómo incorporar arte, más storytelling, más 

código. 
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En conclusión, las estrategias corporativas de Google -incorporando las básicas como 

las más sofisticadas- no están siendo ejecutadas y gestionadas por las agencias como 

actores fundamentales y decisivos en la industria publicitaria que poseen exigentes nichos 

de mercados en todos los escenarios de la comunicación, la publicidad, el diseño y el 

marketing digital.  

 

 

D. Estadio SEM. 

Tal cual como se considera en los resultados, las habilidades y tácticas especializadas 

en el SEM con Google se desaprovechan. Las herramientas de SEM, rápidas, fáciles y 

eficientes para ser visibles entre tanta competencia, también son subestimadas dentro del 

ambiente digital y en las fases de gestión del e-branding de las agencias. Dos variables: 

Estrategias SEM y Promoción de servicios en estrategias SEM, corresponden a servicios 

pagos de Google de fácil acceso y administración de anuncios y campañas. Con la adecuada 

selección de títulos, un inventario de servicios, datos de contacto y llamados a la acción 

(call to action), complementando con una segmentación de mercado, las estrategias SEM, 

con los presupuestos asignados, permiten un impacto, difusión y divulgación de los 

metamedios que, posteriormente, se evalúan con escritorios de estadísticas y métricas de 

comportamiento. Es decir, una estructura administrativa pensada para el diario quehacer 

de una agencia de publicidad, pero que, a la luz de los resultados, expone una desatención 

y subestimación de la producción publicitaria digital de este tipo. Las consecuencias de las 

omisiones en terrenos del SEM suponen un deterioro de los presupuestos para este tipo de 

campañas, anuncios y modelos publicitarios digitales que afectan los retornos de la 

inversión (ROI). Y que del mismo modo afectan una alternativa digital que es económica y 

estratégica frente a modelos ATL (Allow The Line) que requieren asignaciones 

presupuestales más robustas. 
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E. Estadio de Social Media. 

En las cinco variables de Social Media se agrupan: Declaración de redes sociales, 

Cantidad de Fans de Facebook, Cantidad de seguidores en Twitter, Cantidad de Fans de 

Linkedin y Cantidad de seguidores en Instagram. La mirada de los resultados indica otra 

omisión de la articulación del ecosistema digital con los metamedios y las redes sociales de 

cada agencia de publicidad.  

 

La ausencia sigue persistiendo, pues la gestión en redes sociales, como complemento 

del ecosistema, tiene cifras muy bajas, que denotan una despreocupación por la 

administración de las redes, el diseño de contenidos de valor y una fidelización, hacia la 

creación de relaciones marca/cliente. En esta esfera, se entienden las conexiones desde la 

cantidad de fans, usuarios y seguidores, y todo el impacto de las cifras; y en un mundo 

digital ocupado por estrategias y actividades en social media, llama la atención que un gran 

porcentaje de agencias no posean redes sociales. Y en el caso de las que sí, un fenónemo 

constante: bajos índices de fidelización y de seguidores, como un común denominador en 

las redes sociales especializadas. En otros términos, las redes sociales, aunque con algunas 

similitudes, ofrecen espacios con objetivos distintos: Twitter es opinión pública, LinkedIn 

es relaciones empresariales, Instagram es engagement con conexión innovadora de 

clientes, y las agencias de publicidad en Internet no manifiestan un interés claro y tangible 

con estos estadios. Las secuelas en este escenario implican una desaparición progresiva de 

la agencia de publicidad en Internet como un actor fundamental, activo y creativo, 

generador de tendencia, que puede llevar a la extinción y obsolescencia por parte de todos 

los demás competidores que conforman el ecosistema de la industria. 

 

Finalmente, las discusiones, han permitido ver un comportamiento global y general de 

los resultados, acércandose a una construcción de las relaciones, implícitas y explícitas, que 

posibilitan una estructura de todas las conclusiones divididas por las fases y los intereses 

de la tesis. Han proporcionado examinar y razonar las correlaciones más generales y las 

específicas desde los frentes más interesantes del proyecto de investigación. Y, del mismo 

modo, han posibilitado un marco de correspondencias hacia la estructuración de las 
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conclusiones de una manera sistémica, por fases y momentos, que posibilitan esbozar de 

manera más adecuada las ideas más concluyentes del siguiente capítulo, perfilando los 

temas más determinantes para las conclusiones, como se podrá leer en la siguiente sección. 
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Infografía del Capítulo 5. Discusiones  
El Capítulo 5 establece las discusiones, relaciones y posibilidades retóricas de la tesis, desde los resultados. De este 
modo, las discusiones están divididas en dos líneas: la Revisión Sistematizada y el diseño metodológico del SAAC y 
el Découpage; en el primero todos los análisis y argumentaciones a partir del objeto de investigación encontrados en 
la RS, métodos, las muestras y una nueva producción científica. En el segundo, todos los diálogos desde cinco 
estadios en los cuales confluyen: la producción textual, la producción metatextual, la producción googleana, el SEM, 
las redes sociales y las imbricaciones publicitarias digitales de los metamedios de las agencias de publicidad en 
Internet. 
 

Figura 44. Infografía del Capítulo 5: Discusiones 
 

 
Fuente: elaboración del autor 
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Capítulo 6. Conclusiones 
 
 

Se considera que el proyecto ha cumplido con los objetivos, enmarcados en los objetos 

de investigación y en las preguntas problematizadoras. Para sustentarlo, el lector 

encontrará las conclusiones estructuradas y delimitadas, así: 

 

- Dos conclusiones generales del proyecto que engloban la visión panorámica o 

macro de todo el proceso.  

- Luego, las conclusiones desde el objeto de investigación, y la triangulación 

temática. 

- Posteriormente, las conclusiones desde las tres preguntas de investigación. 

- A continuación, las conclusiones a partir de los objetivos: un objetivo general y 

cuatro específicos. 

- Y, finalmente, las conclusiones sobre los aportes y la replicabilidad del estudio. 

 

A continuación, el desarrollo conjunto de las conclusiones: 

 

6.1 Conclusiones generales del proyecto 

 

A modo de síntesis se describen dos (2) grandes conclusiones del proyecto que 

permiten englobar un estado de la industria publicitaria, respecto de las agencias de 

publicidad y sus metamedios: 

 

A. Las agencias de publicidad no están adecuadas para las nuevas exigencias de los 

mercados y de empresas que dominan las formas y métodos de ser visibles de 

manera digital, como lo es Google. La agencia de publicidad denota y connota una 

incapacidad técnica y tecnológica, desde sus metamedios, divorciada de las 

tendencias digitales, las dinámicas del nuevo marketing virtual, las apuestas y la 

experimentación de formas digitales publicitarias; y alejada de innovaciones y 

sofisticaciones de otras empresas del mundo empresarial que se mueven alrededor 
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del concepto de empresas del silicio. Los metamedios de las agencias no están 

construidos para las peticiones, exigencias, demandas y requerimientos que 

suceden en las dinámicas de los sujetos y de las estructuras e infraestructuras de los 

metabuscadores. 

 

B. No existen métodos y modelos metodológicos únicos y exclusivos desde los campos 

del saber de la publicidad que analicen articuladamente los datos, metadatos, 

información, metainformación y estructuras gráficas, comunicativas y publicitarias 

de los metamedios de las agencias de publicidad, de la empresa publicitaria y de los 

ecosistemas digitales de esta industria. Solo se han adaptado, de manera parcial, 

irregular y débil los modelos serios y rigurosos de análisis de cibermedios propios de 

otras disciplinas como ciencias sociales y ciencias de la información (bibliometría). 

Es necesaria la creación e implementación de modelos metodológicos de análisis de 

metamedios diseñados por científicos y profesionales de estas áreas, apoyados de 

estas ciencias (sociales e información), de ciencias de datos, de ciencias 

administrativas, entre otros.  

 

6.2 Conclusiones desde el objeto de estudio y la triangulación temática. 

  

Recordemos que el objeto de estudio son los metamedios de las agencias de publicidad 

en Internet, como un recurso y estrategia de marca digital que hace parte de un ecosistema 

digital complejo y activo. Dada la complejidad del objeto fue necesario estructurar tres 

vértices temáticos que sustentan y articulan al objeto:  la agencia de publicidad, el branding 

digital y los ecosistemas digitales. En consecuencia, las conclusiones a continuación están 

fragmentadas en tres sustentos temáticos: 

 

A. Conclusiones el vértice temático: la agencia de publicidad. 

Las agencias de publicidad no volverán a transitar sobre los terrenos fijos y estables del 

mercado tradicional. Los años dorados de la publicidad, con el uso de los medios masivos 

convencionales le otorgaron, durante décadas, una rutina a la empresa publicitaria con un 
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modelo muy establecido, muy exigente sí, pero de rutinas claras y secuenciales. Sin 

embargo, las nuevas dinámicas de desarrollo e innovación tecnológica empujan a las 

agencias a pisos fluctuantes por un mercado exigente y por la aceleración de 

comportamientos digitales que estimulan al cambio y a funciones móviles, con patrones 

que se deben moldear y adecuar a las circunstancias, contextos y coyunturas. Empresas 

creativas modulares desde adentro y hacia afuera. 

 

De igual modo, la agencia de publicidad debe entender el nuevo panorama de las 

inversiones publicitarias de las marcas, para no soslayar el impacto de los nuevos métodos 

de publicidad: en redes sociales, publicidad en display de metamedios, en SEM, 

herramientas de Google, entre otros. Y que así, la empresa publicitaria, atienda las 

dinámicas de una reconfiguración de los medios tradicionales, sobre todo la televisión, que 

pierde cuota de mercado por las prácticas digitales de los stakeholders. 

 

Por otro lado, son innumerables los desafíos respecto a los modos de producción que 

involucran una readecuación de parámetros, protocolos, metodologías de la agencia al 

interior. Asimismo, asimilar los retos en cuanto a las nuevas competencias formativas por 

parte de los profesionales y el recurso humano que integra la agencia: cómo aprender, 

cómo desaprender, cómo desarrollar mejores experiencias basados en hábitos digitales y 

el uso de nuevas tecnologías. Y de igual manera, más que aceptar y entender los patrones 

de consumo de los nuevos stakeholders, las prácticas, las coordenadas comunicativas, el 

flujo de información: las nuevas agencias deben promover nuevos cánones y modelos de 

consumo. 

 

 Y, finalmente, las agencias deberán coordinar los nuevos cambios como empresa 

publicitaria y comunicativa que fluye en constantes cambios y transformaciones activas, 

dado que el mundo digital es inherentemente innovador.  
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B. Conclusiones el vértice temático: branding digital. 

Internet es un escenario único virtual, reflejo de la realidad presencial, habitado por 

miles de millones de usuarios, con presencia de millones marcas y empresas donde todos 

intentan construir una identidad, una imagen y una reputación singular y recordable. 

Internet también es un rompecabezas de infinitas piezas que se construye con múltiples 

capas que se forman y deforman bajo dinámicas múltiples, lógicas e ilógicas, con reglas e 

indisciplina, porque Internet es el resumen del comportamiento humano. Lo cual crea una 

masa de audiencias incalculable, incategorizable, difícil de definir en modelos y moldes 

habituales de tratamiento del mercado que ha usado la agencia de publicidad de manera 

tradicional. De ahí que, la comprensión de los públicos, sus imaginarios y modos de 

engagement en las redes sociales, los metamedios y todas las plazas digitales son la mejor 

manera de posicionarse en la red y gestionar todas las aristas de un branding digital. 

 

Los lazos emotivos que se generan entre las marcas y los públicos no se basan sobre 

conceptos tradicionales de insights de marca. En Internet para gestionar la marca se debe 

ser y hacer, decir y hacer, serlo y aparentarlo porque los stakeholders, el público, las 

comunidades y cada sujeto es un emisor, incluso con más seguidores y fans que una 

empresa con todos los recursos humanos y técnicos. La confianza se debe transmitir no solo 

por la calidad de los productos o por los conceptos de eficacia de un servicio, sino por una 

transparencia verificable y tangible de la gestión de la marca en los medios digitales. 

 

Por consiguiente, la construcción y gestión de una marca en Internet es compleja y 

sistemática y se basa sobre posiciones reales de participación con las audiencias. La marca 

abre espacios a los stakeholders, ésta debe escuchar, debe decidir conjuntamente con su 

público. Y, por eso, el branding digital ratifica una singularidad en Internet, que se diseña, 

se gestiona y se sostiene de manera exclusiva a los métodos habituales, a prácticas 

anteriores de la era de Internet, a modelos rígidos y estáticos. 

 

En definitiva, los libretos y los guiones corporativos usados en medios tradicionales son 

funcionales aún en terrenos ATL (allow the line) pero no deben clonarse para territorios 
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digitales. Hacer copy and paste de las normas, los protocolos y las prácticas tradicionales 

para, posteriormente, llevar o vaciar a Internet es estar más cerca del fracaso de la 

reputación de una marca. 

 

C. Conclusiones el vértice temático: ecosistemas digitales. 

La industria publicitaria está cimentada sobre estructuras y ambientes que funcionan 

como sistemas ecológicos donde intervienen especies que son menos hábiles, otras más 

inteligentes y otras que se adaptan y sobreviven al medio y a los cambios. Las 

interrelaciones propias y exclusivas de los medios con cada medio generan, a su vez, nuevas 

relaciones de uso y comunicación. Y en internet, los ecosistemas se duplican y multiplican 

creando nuevas especies y nuevos medios con relaciones mediáticas particulares. 

 

En consecuencia, nuevas y únicas simbiosis mediáticas y separaciones de canales 

tienen efectos sobre otros medios y sobre las audiencias. La aparición de un medio o un 

nuevo canal crea un efecto dominó sobre los demás medios. Y también, en escenarios 

digitales, los medios adquieren sentido en función de las relaciones con otros medios. Es 

decir, para hacer SEO y SEM es necesario un metamedio para medir las relaciones de este, 

con redes sociales, por ejemplo. Por ello, los metamedios deben ser darwinistas: 

evolucionar respecto de lenguajes y tecnologías, pero también desde la evolución de los 

más fuertes en Internet. 

 

En conclusión, según los resultados, los metamedios de las agencias de publicidad 

están en fase de convergencia y obsolescencia (Lehman-Wilzig & Cohen-Avigdor, 2004). 

Se necesitan coaliciones, relaciones con formas legitimadoras, alianzas con otros medios o 

empresas (como Google) y toda una asociación de organismos para fortalecer su capacidad 

tecnológica. 
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6.3 Conclusiones desde las preguntas de investigación. 

 

A. Conclusiones desde la pregunta de investigación 1 (PI1).  

¿Cómo se construye y se visualiza las agencias de publicidad desde una óptica de la 

información/meta-información de medios, redes, plataformas que componen cada 

metamedio?  

 

Las agencias de publicidad han realizado la mitad de la tarea. Un metamedio es mitad 

de información para los clientes y mitad de metainformación para los metabuscadores. Las 

empresas publicitarias construyeron una información publicitaria habitual y tradicional en 

sus metamedios, incluso con déficits de exigencias del mercado: dominios recordables, 

contenidos con información de valor, legitimaciones con empresas, certificaciones, 

actualizaciones con empresas de tecnología, entre otros resaltados en los resultados de 

este estudio: como lo son principios informativos corporativos y legales mínimos para 

entender la empresa y sus conductos al usar las plataformas o las condiciones de seguridad 

de navegación. Y, además, olvidan o ignoran por completo toda la metainformación 

especializada y detallada; que en síntesis es una narrativa técnica publicitaria para los 

metamedios necesaria para los rastreadores y spiders de Google. Hay una deuda tangible y 

demostrable de las agencias de publicidad en este aspecto.  

 

Las agencias no realizan narraciones de las metaetiquetas title, description, keywords, 

H1, H2 y H3 que son básicas y fundamentales para un posicionamiento en Google y un 

reconocimiento descriptivo para los usuarios, clientes y stakeholders. Pero tampoco, se 

realizan las narraciones técnicas publicitarias más avanzadas y sofisticadas como 

implementación de cookies, estructura de Robots.txt, SERP, protocolos Shema, protocolos 

Rich Snippets, entre otros. En esta última tendencia, los resultados son casi nulos por parte 

de las agencias y alertan sobre la capacidad ofrecida por este tipo empresas en los 

mercados. 
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B. Conclusiones desde la pregunta de investigación 2 (PI2).  

¿Cómo medir las estructuras digitales de los metamedios en torno a una definición de la 

construcción de marca y branding digital en escenarios Web? 

 

La industria publicitaria, al igual que casi todas las industrias culturales, no han creado 

métodos y modelos de medición eficaces y eficientes para la cantidad abrumante de 

información generada por cada empresa publicitaria, por cada agencia, por cada 

metamedio y sus entornos digitales. En este orden de ideas, no hay métodos especializados 

para medir metamedios publicitarios. La literatura científica de revistas indexadas nos 

indica que, desde comunicación social, periodismo y bibliometría se han aportado con 

métodos para analizar cibermedios; muy útiles y rigurosos pero que no alcanzan a las 

dimensiones publicitarias. 

 

Entonces, basado en la metodología implementada y el instrumento de esta tesis, se 

puede concluir que se deben medir las estructuras digitales publicitarias a partir de cinco 

(5) fundamentos: 

 

Data extraction. El primero de ellos, los métodos de extracción de los datos, que 

pueden ser manual, sistemático automático o mixto.  

 

Local/Global. El segundo, la selección de la muestra, que puede ser comparativa corta, 

comparativa extensa, categorizada por industrias, países y dimensiones. 

 

Media ecosystem. El tercero, medición articulada con el ecosistema digital teniendo en 

cuenta los canales satélites que conforman el medio principal o núcleo. 

 

Layers. El cuarto, medición por capas para el backend y el frontend, para la información 

y la metainformación. 
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Absense/Presense. El quinto, neutral o por escala. Ya sea para tener resultados de 

presencia y ausencia o más subjetivos, sobre valoraciones. 

 

 

C. Conclusiones desde la pregunta de investigación 3 (PI3).  

¿Cómo impacta la constitución de las estrategias de los ecosistemas digitales sobre nuevas 

competencias, aprendizajes, conceptualizaciones y formación de los profesionales de la 

publicidad, la comunicación y el diseño digital en los flujos de trabajo de las agencias de 

publicidad? 

 

Las agencias de publicidad no demuestran los saberes que exigen los mercados. Lo que 

induce a conclusiones colaterales sobre los programas académicos tradicionales que aún 

están rezagados a las solicitudes tecnológicas. Lo que impacta dos escenarios: la formación 

de los estudiantes publicidad, comunicación, diseño y marketing y la conformación de los 

recursos humanos al interior de las agencias. 

 

Basados en los resultados, es necesaria la especialización en los programas de 

pregrado o licenciaturas con fines exclusivos digitales. Habitualmente los programas 

académicos, en los siete países de este estudio, están diseñados con planes curriculares 

denominados de 360 grados. Publicistas, comunicadores, diseñadores y marketeros que 

fueron formados para todos los medios tradicionales, para técnicas presenciales, para 

tecnologías mediáticas análogas y con algunos cursos de formación digital.  

 

Las conclusiones sugieren que los modelos deben ser exclusivamente digitales. 

Profesionales que analicen, diseñen y produzcan ideas, planes, medios, contenidos, 

metodologías y productos exclusivamente digitales, quizás con algunos componentes 

tradicionales. En otros términos, los planes curriculares de los campos del saber 

mencionados están diseñados en reglas de 80/20: 80% sobre medios tradicionales y 

análogos y 20% sobre medios digitales, teorías y metodologías de Internet. Las 
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conclusiones apuntan a que deberían de crearse programas académicos inversos: 20% 

sobre medios tradicionales y análogos y 80% sobre medios digitales. 

 

Finalmente, los programas académicos de pregrado y posgrado deberán abordar: 

métodos de análisis digitales, extracción de datos de Internet, redes sociales y metamedios, 

capas de metamedios, backend y frontend, branding digital, modelos de marketing 

disruptivos, legitimación y certificación digital, marcos legales de Internet, protección de 

datos, diseño para múltiples dispositivos, narrativas técnicas publicitarias para SEO, 

metadatos, metainfomación, estructuras complejas de Google, protocolos de datos, 

posicionamiento pago, SEM y herramientas de Google para el negocio, ecosistemas 

digitales, gestión e impacto de redes sociales, entre otros. Dado que, las experiencias 

empresariales de las grandes marcas con desarrollos de apps, las corporaciones con 

recurso humano publicitario inhouse, los expertos freelance que brindan asesorías y 

consultorías a organizaciones, los movimientos colectivos de talla mundial como el 

Shema.org y el mismo Google, están indicando y acentuando una marcada línea de trabajo 

hacia este inventario ilimitado de conceptos que, regularmente, no se enseña en planes 

curriculares. Es un nuevo desafío de los programas académicos para no quedar detrás de la 

línea de vanguardia de las nuevas empresas formativas y didácticas con herramientas 

sincrónicas y asincrónicas de alto impacto, con expertos mundiales, con LMS (Learning 

Management System) ágiles y robustos, como nuevos actores del escenario pedagógico 

virtual. 

 

6.4 Conclusiones desde los objetivos de investigación. 

 

A. Conclusiones desde el Objetivo General 1 (OG1).  
Analizar la información y meta-información de los ecosistemas digitales de las 
agencias de publicidad.  

 

Se ha investigado a profundidad toda la estructura de los ecosistemas digitales de las 

agencias de publicidad, basados en los conceptos teóricos plasmados en el marco teórico 

y, posteriormente, estructurando el método articulado que permitió extraer la mayor y 
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mejor cantidad de datos al respecto. A través del método Découpage y el SAAC, de la 

selección de una muestra notablemente representativa, de la definición de categorías que 

determinan asimismo el ecosistema digital básico (ver Figura 4. Ecosistema digital para el 

análisis de los metamedios de las agencias de publicidad), entre otros, se logró identificar 

las variables e indicadores de la información y la meta-información que componen los 

metamedios de las agencias de publicidad.  

 

Basados en estas ideas, se puede concluir que el desarrollo de la investigación integra 

dos planos de los metamedios que no se perciben en estudios anteriores referenciados en 

la Revisión Sistematizada: interfaces gráficas y metadatos, conjuntamente. Estos dos 

planos hacen más integral el estudio porque tanto el backend como el frontend son objeto 

de desarrollo y creación en las agencias de publicidad. En consecuencia, las estrategias del 

backend que afectan al frontend, aumenta las posibilidades de conexión de las 

intertextualidades de las interfaces gráficas, que solo son posibles bajo actividades 

formales de los metadatos, entre otros. En otras palabras, la capa visible y la capa oculta 

de un metamedio son sistemas que se estructuran en algunos momentos como un único 

objeto y en otros momentos como dos separados. Desde esta perspectiva hay una simbiosis 

de elementos que interactúan de ida y vuelta, que se entrelazan para conformar un 

metamedio y que son necesarias para una fundamentación de la estructura de los 

ecosistemas mediáticos digitales de la industria publicitaria. 

 

 Además de estas dos categorías, este estudio integró cinco categorías más 

relacionadas con un ecosistema digital integral de las agencias de publicidad: analizó las 

estructuras SEO con variables simples de metaetiquetas y con variables complejas de SERP, 

Shema, Rich Snippet, Brand Knowledge Graph Panel, My Business, que asimismo se 

relacionan con el backend del metamedio; estudió las herramientas SEM y sus estructuras 

como un fenómeno de marketing complementario con narraciones técnicas publicitarias; 

observó los comportamientos de las redes sociales declaradas de los metamedios de las 

agencias de publicidad; y consideró dos dimensiones más: contexto y pagerank, para 

determinar conclusiones más precisas. En síntesis, se aportó con un modelo integral y 

articulado, basado sobre metodologías de análisis de cibermedios, para construir un 
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modelo que tiene en cuenta un ecosistema digital de metamedios, con un instrumento listo 

para operar por fases, con indicadores y una ruta para crear muestras por dimensiones. 

 

A partir de este marco, se concluye la necesidad de analizar integralmente los 

metamedios en función de otros canales, medios, fenómenos que entregan una visión más 

panorámica para los actores de la industria. Los metamedios funcionan simbióticamente 

en Internet, en una red mediática digital que lleva y trae datos, información y usuarios.  

 

B. Conclusiones desde el Objetivo Específico 1 (OE1).  
Categorizar los metamedios, las plataformas y los ecosistemas digitales de las 
agencias de publicidad, a partir de la estructura de información y meta-
información, desde un enfoque de construcción de marca y branding digital.  

 

La construcción y el sostenimiento de una marca en Internet tiene innumerables 

particularidades y detalles específicos que varían desde la elección estratégica del dominio, 

pasando por la construcción de etiquetas de metadatos, hasta crear relaciones de valor con 

los mercados. En ese orden de ideas la categorización de los metamedios de las agencias 

de publicidad permite entender -a partir de los contrastes y las diferencias de 147 

metamedios- los valores asociados a las innovaciones, las estructuras técnicas, la 

arquitectura tecnológica y las distintas composiciones que otorgan cualidades a las marcas 

en Internet.  

 

Se puede advertir que las agencias de publicidad en Internet no realizan eficaces 

estrategias de visibilidad a través de metadatos o por medio de plataformas más 

automáticas. Y mucho más interesante se puede afirmar que, además, las marcas, 

empresas o agencias no realizan un efectivo posicionamiento orgánico a través del uso de 

metadatos y, tampoco, optan por estrategias SEM o uso de herramientas de Google para 

obtener visibilidad; como es el caso de Google My Business, un instrumento gratuito y fácil 

para administrar presencia en línea, que ayuda a los clientes a encontrar empresas, 

negocios y contar historias corporativas, etc. Como también se mencionó anteriormente en 

las conclusiones del objeto de investigación, en el vértice temático, sobre e-branding Las 

agencias, a través de sus metamedios, no construyen un branding digital de valor para la 
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estructura de metadatos, para el posicionamiento orgánico y tampoco se usan 

herramientas de gestión de visibilidad de Google.  

 

Las gestiones para crear un branding digital con todas las características necesarias 

para Internet involucran e implica la ejecución de estrategias estrechamente relacionadas 

con la tecnología y la innovación; que la empresa publicitaria o no realiza, o no sabe que 

existe o no posee las competencias.  

 

A partir de todos los resultados es fácil concluir y distinguir los tipos de categorías de 

metamedios de las agencias de publicidad en Internet. En primera instancia, están las que 

desarrollan adecuadamente la estructuración de su propio portal o sitio web y que van 

hacia una correcta reputación de marca digital o hacia una integralidad técnica y 

tecnológica de sus plataformas y todo el ecosistema, buscando un branding digital de 

vanguardia (pero que son muy pocas). En segundo momento, se encuentran las agencias 

con metamedios que tiene una presencia básica, elemental pero que no gestionan 

adecuadamente procesos de backend, metadatos, SEO, SEM, redes sociales. Y, finalmente, 

una categoría integrada por las agencias que son muy reconocidas en los procesos 

tradicionales publicitarios, pero que demuestran un analfabetismo digital latente y 

persistente durante todos los resultados. Y entre todas estas tres categorías una conclusión 

transversal a todas: las últimas y más sofisticadas herramientas y estrategias de marketing 

digital, de publicidad y narrativas técnicas como lo son Estructura SERP, Protocolo Shema, 

Herramienta Rich Snippet, Herramienta Brand Knowledge Graph Panel, Herramienta de 

Google My Business, entre otras, son un nuevo conocimiento ausente de las agencias de 

publicidad. 

 

 

C. Conclusiones desde Objetivo Específico 2 (OE2).  
Medir las estructuras digitales de los metamedios de las agencias de publicidad 
que permitan identificar las composiciones y constituciones de los flujos de 
trabajo para profesionales de la publicidad, la comunicación, el diseño y el 
marketing digital.  
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Se percibe un desconocimiento de las agencias para narrar técnica y publicitariamente 

en los metadatos. Frente a datos como metatitle, metakeywords, metadescription, H1, H2, 

H3 y muchos más, las agencias no narran este tipo de información. Y tampoco se realizan 

narraciones y composiciones de estructuras SEO en cuanto a inclusión de elementos de 

estructuras SERP, protocolos SCHEMA, herramientas de Rich Snippet, herramientas de 

Knowledge Graph Panel, así como apuestas por estrategias de marketing pago como el SEM. 

Por lo que se entiende una falta de formación, actualización y competencias. Toda la 

medición de la estructura digital de los metamedios permite concluir que, para los flujos de 

trabajo de los profesionales de comunicación, publicidad, diseño y marketing se deben 

articular desde las siguientes dimensiones:  

 

- Una dimensión estética informativa publicitaria. Encargada de las formas 

publicitarias y comunicativas, que conversa, dialoga y explota los valores de la 

siguiente dimensión. 

- Una dimensión metainformativa. Que se encarga de las narraciones técnicas y 

publicitarias aumentado el posicionamiento, la imagen, el encuentro y la semántica, 

pero que dialoga permanentemente con la anterior dimensión. 

- Una dimensión de estructuras SEO básico y SEO sofisticado para nuevos 

protocolos. Que utiliza nuevas herramientas, estrategias y componentes de grandes 

empresas tecnológicas, marcas de apps y otorgan funciones más medibles, 

profundamente semánticas. Articulada profundamente a Google. 

- Una dimensión estratégica de narraciones publicitarias para visibilidad paga o 

con costo. Que se ocupa del establecimiento de relaciones estratégicas Google y sus 

herramientas de negocio, Ads y paneles de branding y marca.  

- Una dimensión de construcción de valor para redes sociales y espacios digitales 

sociales. Preocupada de los comportamientos de los usuarios, sus gustos, modos 

comunicativos, datos cualitativos y cuantitativos, y la participación real y eficiente. 

- Una dimensión de gestión del branding digital con elementos tradicionales de la 

publicidad. Que estructura los marcos legales, legitimadores, certificadores, 

contenidos de valor, seguridad, relaciones internacionales, etc. 
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Finalmente, los metamedios desde las características del frontend y de las interfaces 

gráficas de usuario de, se están construyendo de manera aislada, aumentando la 

obsolescencia (Scolari, 2018).  

 

 

D. Conclusiones desde el Objetivo Específico 3 (OE3).  
Comparar los ecosistemas digitales de las agencias de publicidad a partir de los 
escenarios de: Ranking de efectividad, SEO y SEM. 

 

La selección de los metamedios de las agencias de publicidad y la rigurosidad del 

diseño y aplicación del modelo metodológico ha permitido establecer conclusiones 

validadas por la misma arquitectura del proyecto. La selección de los criterios de los países 

y los tres escenarios: ranking de efectividad, SEO y SEM permitió la visualización de un 

pertinente panorama digital y de un estado de arte de las agencias.  

 

Toda la arquitectura metodológica, con la integración de los instrumentos del 

Découpage y el SAAC, y que también tuvo en cuenta cinco modelos que aportaron 

indirectamente, permitió un diálogo académico hacia la comparación de las plataformas y 

de los ecosistemas mediáticos digitales de las agencias en Internet. Todo ello, admite 

concluir la necesidad de una integración de dimensiones, categorías y de escenarios 

necesarios para entender las simbiosis de los metamedios con otros canales y las 

conversaciones que emergen de dichas relaciones. Con las comparaciones de los 

metamedios y los ecosistemas entre escenarios: por ranking de efectividad, por SEO y por 

SEM se logró entender las dinámicas de tres agencias arquetípicas: las agencias migrantes 

digitales que proceden de medios analógicos; las agencias nativas que apuestan por 

posicionamiento orgánico con los esfuerzos que implican; y las nuevas agencias que 

compiten con las dos anteriores y necesitan pagar para ser visibles. Y según los resultados 

totales se concluyen que todas tienen las mimas falencias e incompetencias. 

 

Finalmente, las comparaciones por siete países Argentina, Chile, Colombia, España 

México, Perú y USA, los países con las mejores agencias y empresas publicitarias más 
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efectivas, ha permitido establecer que las conclusiones no son parciales, sesgadas o 

casuísticas. Se puede concluir que la comparación, de las dos esferas, escenarios y países, 

otorgó mayor credibilidad al proyecto y un análisis no regional o local. 

 

 

E. Conclusiones desde el Objetivo Específico 4 (OE4).  
Identificar los modelos y metodologías de análisis de los metamedios de las 
agencias de publicidad.  

 

La Revisión Sistematizada aplicada a revistas indexadas en categorías Q1, Q2, Q3 y Q4 

en español, inglés y portugués, permitió enriquecer conceptual y metodológicamente al 

proyecto, identificando variables de valor para la construcción y finalización de la tesis.  

 

Podría concluirse que, se publican papers con solo un metamedio analizado como 

muestra, cuando la casuística de un único metamedio analizado -como ya se dijo en las 

discusiones- no aportan valores cualitativos para relacionar hallazgos y tampoco atorga 

una rigurosidad cuantitativa para los contextos digitales. En este sentido, son bajas las 

muestras de las unidades de análisis en los artículos encontrados. Los autores y lectores 

pueden encontrar publicaciones que varían entre 1 metamedio o 131 metamedios 

analizados. La estructura de muestras, usando categorías y variables es habitual para todos 

los proyectos de investigación. Del mismo, hay una inclinación a la adaptación de métodos 

que varían entre fichas y cuadros comparativos o instrumentos de terceros. Estos métodos 

son atomizados y reúnen múltiples factores de divergentes barómetros, test y formatos sin 

validarse. 

 

6.5 Ideas finales sobre los aportes de la tesis como proyecto de investigación 

 

Son varios los aportes significativos del proyecto de investigación. En primer lugar, 

entregar una Revisión Sistematizada seria y rigurosa en revistas Q1, Q2, Q3 y Q4 de Scopus 

de cuáles son las metodologías para analizar cibermedios y metamedios de la industria 
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publicitaria. Un producto para las comunidades científicas de la publicidad, comunicación, 

diseño y marketing; pero también para las agencias y empresas de publicidad. 

 

En segunda instancia, el aporte central, un método integral para analizar metamedios 

de la industria publicitaria, aplicado a 147 agencias de 7 países y que puede ser replicado a 

múltiples industrias y sectores, y que aporta un instrumento con su procedimiento y 

composición enfocado a objetos publicitarios, apto para ser usado por profesionales y 

científicos de la publicidad. 

 

Y, en tercer lugar, el proyecto entrega conceptos, métodos, formas, estudios, resultados 

y conclusiones para que las agencias de publicidad y los programas académicos 

relacionados con esta industria revisen la información y adopten estrategias para los 

recursos humanos y tecnológicos con miras a la integración de servicios especializados y 

actualización de competencias. Terminado el proceso metodológico con su selección, 

validación y la construcción de instrumentos, el proyecto entrega una detallada manera de 

aplicar el mismo método a otras industrias y a otros ecosistemas digitales, lo cual permitirá 

integrar datos que arrojen mejores resultados para las comunidades académicas. En otras 

palabras, en términos de futuras aplicaciones, el proyecto determina un método validado 

usando la industria publicitaria como primer territorio analizado y que podría replicarse a 

otras industrias y escenarios. Parte del impacto de este proyecto fue lograr construir un 

ecosistema metodológico para un ecosistema digital, apto para muchos más territorios y 

escenarios y la posibilidad de construir un instrumento que analiza distintas subunidades 

de un ecosistema (o micro medios). 

 

Finalmente, la replicabilidad del instrumento y su implementación no solo en la 

industria publicitaria, sino también en distintos nichos, mercados e industrias para analizar 

y comparar los distintos datos obtenidos en los rastros de estudios de metamedios, es uno 

de los mayores logros del proyecto. Las futuras aplicaciones y la transferencia a la sociedad 

podrían hacerse evidente en los procesos formativos en pregrado y posgrado de 

Comunicación, Publicidad, Diseño Gráfico y Marketing y en sus planes curriculares, en 
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agencias de publicidad, en departamentos de comunicación y publicidad de empresas y 

corporaciones, en profesionales y en la comunidad académica en general. 
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Infografía del Capítulo 6. Conclusiones  
El Capítulo 6 entrega las conclusiones de todo el proyecto dividido en 5 momentos: las conclusiones generales del 
proyecto de manera global y macro; las conclusiones a partir del objeto de investigación; las conclusiones desde las 
preguntas de investigación; las conclusiones a partir de los objetivos del proyecto y las conclusiones sobre los 
aportes de la tesis. 

Figura 45. Infografía del Capítulo 6: Conclusiones 
 

 
Fuente: elaboración del autor 
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ANEXOS 
 
Anexo 01. Agencias de publicidad analizadas por país, universos y 
criterios de selección. 
 
COLOMBIA 
Ranking de las mejores 7 agencias de Colombia 2018: 
Fuente: The Effie Effectiveness Index https://www.effieindex.com/ranking/ 
Criterio de selección: Efectividad  

 

1 SANCHO BBDO COLOMBIA http://www.sanchobbdo.com.co/#!/thework 

2 OMD  http://www.omd.com/latin-america/global-media-agency 

3 SÍSTOLE http://sistole.com/la-agencia/ 

4 PROXÍMITY COLOMBIA S.A. http://www.proximity.com.co/ 

5 REP GREY WORLDWIDE S.A. http://grey.com/colombia 

6 GEOMETRY GLOBAL COLOMBIA http://www.geometry.com.co/ 

7 McCann http://www.mccann.com.co/ 

 

 

COLOMBIA 
Ranking de las mejores 7 agencias de Colombia 2019: 
Fuente: Google.com.co 
Criterio de selección: SEO de Google Colombia 

 

1 Creamos www.creamosagencia.com 

2 Lobo Agencia loboagencia.com/ 

3 Esquema esquema.com/ 

4 CBW Agencia cbwagencia.com/ 

5 In House Design www.ihdcolombia.com/ 

6 A Creativa https://www.acreativa.com 

7 Mouse Interactivo www.mouseinteractivo.com/ 

 
COLOMBIA 
Ranking de las mejores 7 agencias de Colombia 2018: 
Fuente: Google.com.co 
Criterio de selección: SEM de Google Colombia 

 

1 Reinvent https://www.reinventpublicidad.com/ 

2 Agencia Q https://www.agenciaq.com/ 

3 Fusión https://www.fusionpublicidad.com/ 

4 MBLM http://mblmbogota.com/ 

5 Mantra https://mantra.com.co/ 

6 Dimensiones únicas http://dimensionesunicas.com/ 

7 Tres Pi medios https://trespimedios.co/ 
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Screenshot: Google, 2019 

(Las fotografías a continuación demuestra la posición SEO y SEM de las agencias) 
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ARGENTINA 
Ranking de las mejores 7 agencias de Argentina 2017: 
Fuente: The Effie Effectiveness Index https://www.effieindex.com/ranking/ 
Criterio de selección: Efectividad 

 
1 BBDO Argentina https://www.facebook.com/pg/BBDOArgentina/about/?ref=page_int

ernal 

2 Grey Argentina http://grey.com/argentina 

3 Y&R Argentina http://www.yrargentina.com.ar/ 

4 Ogilvy & Mather Argentina http://www.ogilvyargentina.com/ 

5 Madre Buenos Aires (se llamará La América) http://www.madrebuenosaires.com/ 

6 Circus BA http://www.circusmarketing.com/la 

7 J. Walter Thompson Buenos Aires https://www.jwt.com/es/buenosaires 

 

ARGENTINA 
Ranking de las mejores 7 agencias de Argentina 2018-2019: 
Fuente: Google.com.ar 
Criterio de selección: SEO de Google Argentina 

 
1 FWK Argentina https://fwkargentina.com/ 

2 DEDO Agencia http://www.somosdedo.com/ 

3 DALE! https://www.daleagencia.com/ 

4 Mercí Buenos Aires http://www.merci-ad.com/ 

5 Día 8 Publicidad https://dia8publicidad.com/ 

6 La Agencia Publicidad http://www.laagenciapublicidad.com.ar/ 

7 Blue Design argentina.agencia.blue/ 

 

ARGENTINA 
Ranking de las mejores 7 agencias de Argentina 2018-2019: 
Fuente: Google.com.ar 
Criterio de selección: SEM de Google Argentina 

 
1 ADBOT https://adbot.com.ar/ 

2 Focus Mind https://focusmind.net/ 

3 Ploy http://www.ployall.com/ 

4 Bassobrovelli https://www.bassobrovelli.com/ 

5 Rednodo https://www.rednodo.com/ 

6 Convertics http://convertics.com.ar/ 

7 Buuum http://www.buuum.com.ar/ 
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Screenshot: Google, 2019 

(Las fotografías a continuación demuestra la posición SEO y SEM de las agencias) 
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MÉXICO 
Ranking de las mejores 7 agencias de México 2018-2019: 
Fuente: The Effie Effectiveness Index https://www.effieindex.com/ranking/ 
Criterio de selección: Efectividad 

 

1 Grey México http://grey.com/mexico 

2 Flock linked by Isobar http://flock.mx/ 

3 BBDO México http://www.bbdomexico.com/es 

4 Teran\TBWA http://terantbwa.mx/ 

5 J. Walter Thompson México https://www.jwt.com/es/mexico 

6 Ache Producciones https://ache.ooo/ 

7 El Recreo http://www.elrecreo.com.mx/ 

 

 

MÉXICO 
Ranking de las mejores 7 agencias de México 2018-2019: 
Fuente: Google.com.mx 
Criterio de selección: SEO de Google México 

 

1 ALX Design www.alxdesign.com.mx 

2 Pauta Creativa www.autacreativa.com.mx 

3 ACE Publicidad www.acepublicidad.net 

4 Smart Up http://smartup.mx 

5 ABC Digital www.abcdigital.com.mx 

6 Vértice www.verticecom.com 

7 El Recreo http://www.elrecreo.com.mx/ 

 

 

MÉXICO 
Ranking de las mejores 7 agencias de México 2018-2019: 
Fuente: Google.com.mx 
Criterio de selección: SEM de Google México 

 

1 ABZ http://www.abzcomunicacion.com/ 

2 Estrategias Digitales https://estrategasdigitales.com/ 

3 Merka Hub https://merkahub.mx/ 

4 Telaio https://telaio.com.mx/ 

5 Smile Marketing https://smile.marketing/ 

6 Mercanízate https://www.mercanizate.com/ 

7 3 Clue https://3clue.mx/ 
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Screenshot: Google, 2019 

(Las fotografías a continuación demuestra la posición SEO y SEM de las agencias) 
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ESPAÑA 
Ranking de las mejores 7 agencias de España 2016 (último dato de acceso): 
Fuente: Infoadex http://ipmark.com/agencias-publicidad-ranking-2016/  
Criterio de selección: Inversión 

 

1 McCann España http://www.mccann.es/ 

2 Havas Creative España http://www.havaspr.es/ 

3 Ogilvy & Mather España http://www.ogilvy.es/ 

4 TBWA España http://tbwa.es/ 

5 Young & Rubicam España http://tbwa.es/ 

6 DDB España http://ddb.es/ 

7 Publicis España http://www.publicis.es/ 

 

 

ESPAÑA 
Ranking de las mejores 7 agencias de España 2018-2019: 
Fuente: Google.com.es 
Criterio de selección: SEO de Google España 

 

1 Thankium https://thankium.com/ 

2 Parnaso https://parnasocomunicacion.com/ 

3 TAOS http://www.taos.es/ 

4 Avantine avantine.com/ 

5 Sanson y Dalila https://www.sansonydalila.com/ 

6 Prisma https://iprisma.es/  

7 Odisea http://www.odisea-bcn.es/ 

 

 

ESPAÑA 
Ranking de las mejores 7 agencias de España 2018-2019: 
Fuente: Google.com.es 
Criterio de selección: SEM de Google España 

 

1 I4nm https://i4nm.net/ 

2 Serendipia https://www.serendipia2010.es/ 

3 Shake https://shakeyourbrand.es/ 

4 Alfa 9 https://www.alfa9.com/ 

5 La buena https://labuena.es/ 

6 Evoluciona https://www.evoluciona.com/ 

7 Fuego Camina Conmigo https://fuegocaminaconmigo.com/ 
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Screenshot: Google, 2019 

(Las fotografías a continuación demuestra la posición SEO y SEM de las agencias) 
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USA comunidad latina 
Ranking de las mejores 7 agencias de La Florida USA, 2016-2017-2018: 
Fuente: The Effie Effectiveness Index https://www.effieindex.com/ranking/ 
Criterio de selección: Efectividad 

 

1 Conill Miami https://conill.com/ 

2 David Miami http://www.davidtheagency.com/ 

3 Golin Harris Miami http://golin.com/ 

4 Media Com Miami https://www.mediacom.com/en/contact/latin-

america/miami 

5 Mind Share Latam http://www.mindshareworld.com/contacts/latam-hq 

6 Retail Now http://www.rnmotion.com/ 

7 La Comunidad Miami http://www.thecommunityagency.com/en-us 

 
USA comunidad latina 
Ranking de las mejores 7 agencias de USA comunidad latina 2018-2019: 
Fuente: Google.com 
Criterio de selección: SEO de Google USA en Español 

 

1 Richards Lerma http://richardslerma.com/es/ 

2 Neuro Marca http://neuromarca.net/ 

3 Anuncio Agency https://www.anuncio.agency/ 

4 Hoopla https://hoopla.la 

5 Screenmedia Group screenmediagroup.com/esp/ 

6 Alma http://almaad.com/es/contacto/ 

7 Vertical 3 Media https://www.vertical3media.com/es/ 

 

 

USA comunidad latina 
Ranking de las mejores 7 agencias de USA comunidad latina 2018-2019: 
Fuente: Google.com 
Criterio de selección: SEM de Google USA en Español 

 

1 Hey Day http://heydayadvertising.com/ 

2 Morrison https://morrison.agency/ 

3 Vapor http://vaporpost.com/ 

4 BGA Media Group https://www.bgagroup.com/ 

5 Internet República https://internetrepublica.com/ 

6 Curley & Pynn http://thestrategicfirm.com/ 

7 Mercadeo Web Miami http://mercadeowebmiami.com/ 
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Screenshot: Google, 2019 

(Las fotografías a continuación demuestra la posición SEO y SEM de las agencias) 
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CHILE 
Ranking de las mejores 7 agencias de Chile 2018: 
Fuente: The Effie Effectiveness Index https://www.effieindex.com/ranking/ 
Criterio de selección: Efectividad 

 

1 Prolam Young & Rubicam http://prolamyr.cl/ 

2 Dittborn y Unzueta http://www.dyu.cl/ 

3 Forward http://www.mediaforwardcommunications.com/ 

4 La Firma http://www.lafirma.cl/home/ 

5 Wunderman http://wunderman.cl/ 

6 McCann http://www.mccann.cl/ 

7 WOLF.BPP https://wolfbcpp.com/ 

 

CHILE 
Resultados de posicionamiento de las mejores 7 agencias de Chile en 2018-2019: 
Fuente: Google.cl 
Criterio de selección: SEO de Google Chile 

 

1 Agencia PEGA http://www.agenciapega.cl/ 

2 FCB Mayo https://www.fcbmayo.cl/ 

3 La feria http://agenciaferia.cl/ 

4 Los Quiltros http://losquiltros.cl/ 

5 Deluxe http://www.agenciadeluxe.com/ 

6 La Calle https://www.lacalle.cl/ 

7 Slinky https://slinky.cl/ 

 
 

CHILE 
Resultados de las 7 agencias de Chile 2018-2019 en Google 
Fuente: Google.cl 
Criterio de selección: SEM de Google Chile 

 

1 F5 Group https://www.f5la.com/ 

2 Garage Labs https://www.garagelabs.cl/ 

3 Conexión http://www.agenciaconexion.cl/ 

4 Camtravel http://www.camtravel.cl/agencia-digital/ 

5 MG Consulting http://mgconsulting.cl/ 

6 BRB http://www.blackrosebrand.com/ 

7 Digimedios https://digimedios.cl/ 
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Screenshot: Google, 2019 

(Las fotografías a continuación demuestra la posición SEO y SEM de las agencias) 
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PERÚ 
Ranking de las mejores 7 agencias de Perú 2018: 
Fuente: The Effie Effectiveness Index https://www.effieindex.com/ranking/ 
Criterio de selección: Efectividad 

 

1 McCann Perú https://www.mccann.com.pe/ 

2 Publicis Asociados http://www.publicis.com/ 

3 Circus Grey Peru SAC http://grey.com/peru 

4 Wunderman Phantasia http://www.wundermanphantasia.pe/ 

5 Y&R SA https://www.facebook.com/YRPeru/ 

6 FCB Mayo http://pe.fcbmayo.com/ 

7 Independencia Creativa SAC N/D 

 

 

PERÚ 
Resultados de posicionamiento de las mejores 7 agencias de Perú en 2018-2019: 
Fuente: Google.pe 
Criterio de selección: SEO de Google Perú 

 

1 Agencia de Publicidad y Marketing http://www.as.pe/ 

2 KGB https://www.kgbycia.com/ 

3 Carne http://www.carne.pe/ 

4 Dots Interactive https://www.dots-interactive.com/ 

5 Alquimia http://alquimia.pe/ 

6 TBWA Perú https://www.tbwaperu.com/ 

7 MasCo https://masco.pe/ 

 
 

PERÚ 
Resultados de las 7 agencias de Perú 2018 en Google 
Fuente: Google.pe 
Criterio de selección: SEM de Google Chile 

 

1 ID media http://idmedia.pe/ 

2 MK https://www.agenciamk.com/ 

3 Liquid http://meetliquid.com/ 

4 Menta https://menta.pe/ 

5 Invitro https://invitro.pe/ 

6 MarSo http://www.marso.pe/ 

7 1868 Branding https://1868.pe/ 
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Screenshot: Google, 2019 

(Las fotografías a continuación demuestra la posición SEO y SEM de las agencias) 
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Anexo 02. Modelo de Ficha Sistemática de Indicadores de las categorías 
de la investigación 

 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

ID Parámetro Observaciones Respuesta Atómico
1 Nombre o marca Selección de 1 de los 3 escenarios Texto N/A Objetivo: Identificar el nombre o marca a evaluar
2 Categoría Ranking, SEO, SEM Texto N/A Objetivo: Definir cada una de las agencias por Ranking, SEO o SEM
3 Link Dirección de Dominio Texto N/A Objetivo: Identificar el dominio de la marca, nombre, empresa
4 Puesto ranking o en búsqueda de Google o SEMPuesto del 1 al 7 # N/A Objetivo: Identificar el puesto de la marca según el ranking, el SEO o el SEM
5 País De la muestra Texto N/A Objetivo: Identificar el país de la muestra seleccionada
6 Ciudad De la muestra Texto N/A Objetivo: Identificar la ciudad de la muestra seleccionada

INFORMACIÓN CONTEXTUAL

ID Parámetro Observaciones Respuesta Atómico
1 Tipo de dominio Definir tipo: Comercial, Gubernamental, u otro nurvo.com, .net, .co, .media N/A Objetivo: Identificar la categoría y su razón social

2 Dominio zonal Definir: Por país .co, .ar, .cl, .mx, .es N/A Objetivo: Identificar los tipos de dominio, su uso y si aporta al valor de la marca

3 # de caracteres de dominio Determinar:Dominios nemotécnicos 5, 10, 15, 20 o más caractéres N/A Objetivo: Determinar una cantidad promedio de caracteres y su funcionalidad con la recordación 

4 Tipo de interfaz gráfica Según convención por módulos IG001, IG002, IG003, IG004… N/A Objetivo: Categorizar las interfaces gráficas de las marcas y sus metamedios para encontrar patrones de diseño

5 Heading Font Títulos Tipo de fuente N/A Objetivo: Categorizar fuentes y familias de fuentes en función de la legibilidad, connotaciones…

6 Body Fonts Cuerpo Tipo de fuente N/A Objetivo: Categorizar fuentes y familias de fuentes en función de la legibilidad, connotaciones…

7 Serif o Sin Serif Fuentes con o sin serifa Clasificación N/A Objetivo: Categorizar fuentes y familias de fuentes en función de la legibilidad, connotaciones…

8 Color de Background Identificación de los colores principales Describir ## ## ## N/A Objetivo: Identificar funciones del color asociadas a las marcas

8.1 Paleta de color 1 Color 1 Describir ## ## ## N/A Objetivo: Identificar funciones del color asociadas a las marcas

8.2 Paleta de color 2 Color 2 Describir ## ## ## N/A Objetivo: Identificar funciones del color asociadas a las marcas

8.3 Paleta de color 3 Color 3 Describir ## ## ## N/A Objetivo: Identificar funciones del color asociadas a las marcas

8.4 Paleta de color 4 Color 4 Describir ## ## ## N/A Objetivo: Identificar funciones del color asociadas a las marcas

8.5 Paleta de color 5 Color 5 Describir ## ## ## N/A Objetivo: Identificar funciones del color asociadas a las marcas

8 Diseño Adaptativo Desktop, Tablet, Smartphone Sí, No 0-1 Objetivo: Calcular las tendencias de diseño adaptativo de los cibermedios de la industria publicitaria

9 Secciones Definir tipos de secciones Portafolio, quiénes, clientes N/A Objetivo: Describir tipos de secciones y contenidos

10 # de secciones Definir cantidad de secciones 3, 4, 5, 6, 7 N/A Objetivo: Medir la cantidad de secciones de las agencias como estrategia comunicativa

11 Noticias y/o blog Definir marketing de contenidos Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar si las marcas usan contenidos textuales para posicionamiento

12 Idioma impreso Definir idioma predeterminado del metamedioTexto N/A Objetivo: Identificar el idioma nativo de la agencia 

13 Multidiomas Definir idiomas del metamedio Sí, No 0-1 Objetivo: Determinar la apuesta idiomática de las agencias para los públicos

14 Clientes Marcas de empresas Sí, No 0-2 Objetivo: Identificar el uso de una sección que legimita a las agencias a partir del uso de logos de las empresas

15 Entes de legitimadores Marcas del estado, legitimadores, patrociniosSí, No 0-1 Objetivo: Evaluar la legitimación de las agencias con marcas de Estado, Gobierno, Organizaciones, 

16 Favicon Ícono de la marca miniatura Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar uso de elementos digitales de marcación y recordación

17 Material o Flat Design Diseños según Google y Apple Sí, No 0-1 Objetivo: Determinar aplicación de conceptos de las escuelas de Google y Apple

18 Legal Información legal de la marca Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar información legal de la marca sobre política de datos, términos y condiciones

19 Certificado Seguridad Certificado entregado por sistemas Sí, No 0-1 Objetivo: Determinar acciones de seguridad estándar de la marca con respecto a sus plataformas

FRONTEND E INTERFAZ GRÁFICA

ID Parámetro Observaciones Respuesta Atómico

1 Meta Title Clasificación de: Nombre, Copy Textual N/A Objetivo: Caracterizar tipos de meta title que ayudan a la semántica del cibermedio para Google y los usuarios
2 # de palabras en Meta Title Definir cantidad de palabras usadas Número de palabras N/A Objetivo: Calcular tamaño o extensión
3 Meta Keywords Tipos de palabras usadas Publicidad, Marketing, Comunicación… N/A Objetivo: Clasificar tipos de meta keywords que ayudan a la semántica del cibermedio para Google y los usuarios
4 # de palabras en Meta Keywords Definir cantidad de palabras usadas Número de palabras N/A Objetivo: Calcular tamaño o extensión
5 Meta Description Caracterizar la descripción por categorías Textual: acerca, servicios, target, Identidad N/A Objetivo: Clasificar tipos de meta description que ayudan a la semántica del cibermedio para Google y los usuarios
6 # de palabras en Meta Description Definir cantidad de palabras usadas Número de palabras N/A Objetivo: Calcular tamaño o extensión
7 H1 Búsqueda manual código fuentel: usa o no usaSí, No 0-1 Objetivo: Comprobar el uso o desuso de estrategias de posicionamiento
8 H2 Búsqueda manual código fuentel: usa o no usaSí, No 0-1 Objetivo: Comprobar el uso o desuso de estrategias de posicionamiento
9 H3 Búsqueda manual código fuentel: usa o no usaSí, No 0-1 Objetivo: Comprobar el uso o desuso de estrategias de posicionamiento
10 #Imágenes Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de contenidos de imágenes y su correlación con otros metadatos y datos
11 Atributos ALT vacíos Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de contenidos de imágenes y su correlación con otros metadatos y datos
12 # Enlaces Totales Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de metadatos de las imágenes
13 # Enlaces Internos Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de enlaces internos y su correlación con otros metadatos y datos
14 # Enlaces Externos Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de enlaces externos y su correlación con otros metadtos y datos
15 # Backlinks Datos cuantitativos # N/A Objetivo: Contabilizar la cantidad de backlinks y correlación con otros  metadatos
16 CMS Clase de tecnología. Usar: https://www.whatruns.com/Textual N/A Objetivo: Identificar tipos de tecnologías de CMS y tendencias
17 Lenguaje de programación Clase de tecnología. Usar: https://www.whatruns.com/Textual N/A Objetivo: Identificar tipos de tecnologías de lenguajes y tendencias
18 Analytics Clase de tecnología. Usar: https://www.whatruns.com/Textual N/A Objetivo: Identificar tipos de tecnologías demétricas y tendencias
19 Cookies Uso o no de cookies Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar el uso de cookies como estrategia de rastreo de uso del metamedio
20 Robots.TXT Uso de robot.txt Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar el uso del robots.txt como estrategia de rastreo de uso del metamedio

BACKEND, METAINFORMACIÓN y TECNOLOGÍAS

ID Parámetro Observaciones Respuesta Atómico
1 SERP Tiene o no tiene SERP Sí, No 0-1 Objetivo: Determinar el uso de inteligencia para SERP para resultados de posicionamiento Google 
2 Protocolos SHEMA.org Etiquetado semántico Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar el uso de protocolos y de datos, metadatos, microdatos y etiquetas estructurados del metamedio
2.1 Valoración SHEMA.org con estrellas Etiquetado semántico Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar uno de los protocolos y metadato visibles de Shema.org
4 Rich Snippet Etiquetado semántico Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar formato de fragmentos enriquecidos (según protocolo shema.org) en los resultados de búsqueda del metamedio en Google
5 Featured Snippet Fragmento textual destacado Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar formato de fragmento destacados textuales en los resultados de búsqueda de Google
6 Brand Knowledge Graph Panel Panel de marca de Google Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar el uso del Panel de Conocimiento de marcas de Google en los metamedios
7 Google my Business Panel de Google para negocios Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar el uso del Panel de negocios de Google en los metamedios
8 Rankings (Estrellas) Valoración cuantitativa Sí, No 0-1 Objetivo: Detectar uso de sistemas inteligentes de búsqueda para fotos de Google
9 Mapa de Google Tiene o no tiene Mapa de GoogleSí, No 0-1 Objetivo: Detectar uso de sistemas inteligentes de búsqueda para mapas de Google
10 Opiniones Valoración textual Sí, No 0-1 Objetivo: Detectar uso de sistemas inteligentes de búsqueda para fotos de Google
11 Horarios Franjas Sí, No 0-1 Objetivo: Detectar uso de sistemas inteligentes de búsqueda para fotos de Google
12 Geolocalización (Fotos y mapas) Tiene o no tiene fotos Sí, No 0-1 Objetivo: Detectar uso de sistemas inteligentes de búsqueda para fotos de Google
13 Ver por fuera Tiene o no tiene opción Ver por fueraSí, No 0-1 Objetivo: Detectar uso de sistemas inteligentes de búsqueda para mapas de Google
14 Calificación Usa o no Calificación Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar calificaciones de usuarios
15 Dirección Tiene o no tiene Dirección Sí, No 0-1 Objetivo: Medir uso de datos
16 Teléfono Tiene o no tiene teléfono Sí, No 0-1 Objetivo: Medir uso de datos

SEO

ID Parámetro Observaciones Respuesta Atómico
1 SEM Invierte o no Sí, No 0-1 Objetivo: Identificar el pago de anuncios en Google Ads
2 Título del anuncio Semántica del anuncio: composiciónTextual: marca + copy N/A Objetivo: Identificar composición textual y semántica del anuncio por Google Ads
3 # de palabras del título anuncio Cantidad de palabras relacionadas Número de palabras N/A Objetivo: Medir extensiones de palabras para anuncios
4 Servicios ofrecidos Categorías de servicios ofrecidos Textual N/A Objetivo: Clasificar servicios del cibermedios o la agencia en el anuncio
5 Body Ads Cuerpo de aviso Textual N/A Objetivo: Identificar la estructura del contenido del cuerpo del aviso en Google Ads

SEM
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ID Parámetro Observaciones Respuesta Atómico
1 Global Rank ALEXA alexa.com Número o dato de la herramienta N/A Objetivo: Medir o cuantificar posición de la agencia en rankings globales
2 Global Rank SimilarWeb similarweb.com Número o dato de la herramienta N/A Objetivo: Medir o cuantificar posición de la agencia en rankings globales
3 Country Rank www.similarweb.com Número o dato de la herramienta N/A Objetivo: Medir o cuantificar posición de la agencia en el país nativo
4 Industry Tipo de industria Textual N/A Objetivo: Identificar tipo de industria asociada al metamedio
5 Rank Industry www.similarweb.com Número o dato de la herramienta N/A Objetivo: Medir o cuantificar posición de la agencia en categorías de servicios
6 Visitantes www.similarweb.com Número o dato de la herramienta N/A Objetivo: Medir o cuantificar posición de la agencia respecto a visitantes
7 Direct Fuentes Porcentaje de la herramienta N/A Objetivo: Cuantificar el procentaje de fuente de trñafico directa del metamedio
8 Referrals Fuentes Porcentaje de la herramienta N/A Objetivo: Cuantificar el procentaje de fuente referida del metamedio
9 Search Fuentes Porcentaje de la herramienta N/A Objetivo: Cuantificar el procentaje de fuente por búsqueda del metamedio
10 Social Fuentes Porcentaje de la herramienta N/A Objetivo: Cuantificar el procentaje de fuente sociales del metamedio
11 Mail Fuentes Porcentaje de la herramienta N/A Objetivo: Cuantificar el procentaje de fuente por Mail del metamedio
12 Display Fuentes Porcentaje de la herramienta N/A Objetivo: Cuantificar el procentaje de fuente por display del metamedio

PAGERANK

ID Parámetro Observaciones Respuesta Atómico
1 Redes sociales Búsqueda Manual Sí, No 0-1 Objetivo: Medir uso y tipo de social media
2 Facebook Búsqueda Manual Sí, No 0-1 Objetivo: Medir uso y tipo de social media
2.1 # Fans Facebook Cuantitativo # N/A Objetivo: Cuantificar seguidores del metamedio y su ecosistema
3 Twitter Búsqueda Manual Sí, No 0-1 Objetivo: Medir uso y tipo de social media
3.1 # Siguiendo Cuantitativo # N/A Objetivo: Cuantificar seguidos del metamedio y su ecosistema
3.2 # Seguidores Cuantitativo # N/A Objetivo: Cuantificar seguidores del metamedio y su ecosistema
4 Instagram Búsqueda Manual Sí, No 0-1 Objetivo: Medir uso y tipo de social media
4.1 # Seguidos Cuantitativo # N/A Objetivo: Cuantificar seguidos del metamedio y su ecosistema
4.2 # Seguidores Cuantitativo # N/A Objetivo: Cuantificar seguidores del metamedio y su ecosistema
5 Linkedin Búsqueda Manual Sí, No 0-1 Objetivo: Medir uso y tipo de social media
5.1 # Fans Cuantitativo # N/A Objetivo: Cuantificar seguidores del metamedio y su ecosistema
6 Vimeo Búsqueda Manual Sí, No 0-1 Objetivo: Medir uso y tipo de social media
6.1 # de Likes Vimeo Cuantitativo # N/A Objetivo: Cuantificar likes del metamedio y su ecosistema
7 Youtube Búsqueda Manual Sí, No 0-1 Objetivo: Medir uso y tipo de social media
7.1 # de Suscriptores Cuantitativo # N/A Objetivo: Cuantificar suscriptores del metamedio y su ecosistema
7.2 # Visualizaciones Cuantitativo # N/A Objetivo: Cuantificar visualizaciones del metamedio y su ecosistema

SOCIAL MEDIA Y TRÁFICO
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Anexo 03. Bitácora del trabajo de campo digital del proyecto de 
investigación 

 
 

IMAGEN 

 
MARCA SÍSTOLE 
LINK http://sistole.com/la-agencia/ 
DESCRIPCIÓN Ejemplo de una de las agencias mejor posicionadas en el Effie Index y que no cuida su SEO y meta-

información.  
Se aprecia la no preocupación por el MetaDescription y su resultado en Google permite visualizar su error. 
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IMAGEN 

 
MARCA GEOMETRY GLOBAL COLOMBIA 
LINK http://www.geometry.com.co/ 
DESCRIPCIÓN La Agencia Geometry Global Colombia se vende como una solución de marketing digital en sus redes sociales. 

No obstante, no hay una apuesta para su presencia en Internet y el metamedio. 
 
 

IMAGEN 

 
MARCA McCann 
LINK https://www.google.com/search?q=http://www.mccann.com/&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwjy9NmbutLhAh

XtzVkKHWa4CW4QBQgqKAA&biw=1279&bih=666 
 

DESCRIPCIÓN Ejemplo de un SERP bien realizado por parte de la misma empresa y de una filial en Colombia mal 
elaborado o aún no organizado 

 
IMAGEN 

 
MARCA Leo Burnett Colombia S.A. 
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LINK https://www.google.com/search?source=hp&ei=hua9XK7-A-
2m_QaDsqSICQ&q=leoburnett+colombia&oq=le&gs_l=psy-
ab.1.0.35i39j35i39i19j0i67l8.5544.5776..7736...0.0..0.278.695.0j1j2......0....1..gws-wiz.....0..0i131.J0mKdtHF050 

DESCRIPCIÓN Ejemplo de un buen SERP pero de un mal meta description 
 
 
 
 
 

IMAGEN 

 
MARCA Ogilvy Colombia 
LINK https://www.google.com/search?ei=FYDAXIq2Geib5wLx3q7YBQ&q=ogilvy.com&oq=ogilvy.com&gs_l=psy-

ab.3..35i39j0j0i30l8.7627.7986..8323...0.0..0.209.723.0j3j1......0....1..gws-wiz.......0i71j0i10i30.aQVaFGrP6Ns 
DESCRIPCIÓN Ejemplo de una agencia multinacional y el uso de SERP correctos e incorrectos 
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IMAGEN 

 
MARCA Ogilvy Colombia 
LINK http://www.ogilvy.com.co/ 
DESCRIPCIÓN La marca no entrega un metamedio funcional respecto de la información y la meta-información 

 
IMAGEN 

 
MARCA JWT Colombia 
LINK https://www.jwt.com/es/colombia 
DESCRIPCIÓN Marca que tiene multidiomas, información legal,  
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IMAGEN 

 
MARCA GRUPO ACHE BUENAS IDEAS 
LINK https://ache.ooo 
DESCRIPCIÓN La marca usa un dominio de alto nivel .ooo recientemente lanzado por la ICANN y que es de fácil recordación 
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IMAGEN 

 
MARCA BBDO ARGENTINA 
LINK https://www.facebook.com/pg/BBDOArgentina/about/?ref=page_internal 
DESCRIPCI
ÓN 

La marca usa una FanPage de Facebook como sitio web principal o metamedio 

 
 
 

IMAGEN 

 
MARCA Circus 
LINK http://www.circusmarketing.com/la 
DESCRIPCIÓN La marca usa en su metamedio combinación de texto en inglés y de texto en español 

 



 

234 
 

IMAGEN 

 
MARCA JWT Argentina 
LINK https://www.jwt.com/es/buenosaires 
DESCRIPCIÓN La marca sí usa en su metamedio logos e información de legitimadores 

 
IMAGEN 

 
MARCA JWT 
LINK view-source:https://www.jwt.com/es/buenosaires 
DESCRIPCIÓN El metamedio de la marca posee un metadescription pero está acortado. Posiblemente este dato esté creado 

por una app que acorta sin tener en cuenta el sentido de la frase o del copy 
 

IMAGEN 

 
MARCA DonBue 
LINK view-source:http://www.donbue.com/ 
DESCRIPCIÓN El metamedio con los contenedores vacíos 
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IMAGEN 

 
MARCA Grupo Ache 
LINK https://ache.ooo/somos-ache/ 
DESCRIPCIÓN El metamedio posee una sección con reconocimientos y certificaciones 

 
IMAGEN 

 
MARCA Ogilvy España 
LINK http://www.ogilvy.es/ 
DESCRIPCIÓN El metamedio usa una fuente propia creada por la agencia, denominada: Ogilvy sans o Ogilvy Serif 

 
IMAGEN 

 
MARCA McCann españa 
LINK http://www.mccann.es/casos-de-estudio/index.html 
DESCRIPCIÓN El metamedio ofrece una sección destinada a estudios e investigaciones propios publicados para todos los 

usuarios 
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IMAGEN 

 
MARCA Leo Burnett  
LINK http://www.leoburnett.es/ 
DESCRIPCIÓN El metamedio se identifica con un skeumorfismo gráfico, alejado completamente del material design 

 
IMAGEN 

 
MARCA ACHE 
LINK view-source:https://ache.ooo/ 
DESCRIPCI
ÓN 

En el metamedio se está usando tags en la descripción. Una práctica no debida en SEO 
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IMAGEN 

 
MARCA Flock 
LINK https://www.google.com/search?ei=iIXdXNiTF4zW5gKambygAw&q=flock+agencia+mexico&oq=Flock+Agencia+M&g

s_l=psy-ab.1.0.0.1869611.1876611..1878627...1.0..0.249.2938.0j13j3......0....1..gws-
wiz.....6..0i71j0i131i67j0i67j0i131j35i39j0i10j0i22i30._wwiEhWyQEc 

DESCRIPCIÓ
N 

La agencia tiene datos y metadatos con SERP y Google My Business 

 
IMAGEN 

 
MARCA Connil  
LINK view-source:https://conill.com/ 
DESCRIPCIÓN Los metadatos del metamedio en la categoría de Keywords no fueron ingresados y son públicos para los 

lectores 
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IMAGEN 

 
MARCA FahrenheitDDB/ 
LINK https://www.facebook.com/FahrenheitDDB/ 
DESCRIPCI
ÓN 

Al usar una página de Facebook como metamedio se pierde el control de los metadatos. En este caso, el meta 
description aparece acortado, con códigos no adecuados, y sin ninguna estructura narrativa  

 
 
 
 

SEO 
 
 

IMAGEN 

 
MARCA ESQUEMA 
LINK https://esquema.com/trabajo/ 

 
DESCRIPCIÓN El metamedio de Esquema usa una certificación de Facebook para legitimarse 
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IMAGEN 

 

 

 
MARCA ALX, Pauta Creativa, SmartUP 
LINK Alx.com.mx, pautacreativa.com.mx, smartup.mx 
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DESCRIPCI
ÓN 

Marcas en México ejemplo de entes legitimadores o certificadores para el branding digital. 

 
IMAGEN 

 
 

 
MARCA Prisma 
LINK Iprisma.es 
DESCRIPCIÓN Marcas en ESPAÑA ejemplo de entes legitimadores o certificadores para el branding digital. 
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IMAGEN 

 
MARCA Mantra 
LINK www.mantra.com.co 
DESCRIPCIÓN Agencia por SEM que realice una adecuada categorización de SERP 

 
IMAGEN 

 
MARCA Tres pi medios 
LINK https://trespimedios.co 
DESCRIPCIÓN La agencia realiza SERP y Google Business 
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