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Resumen — Desde una perspectiva deductiva, la
publicidad como tal, aunque carece de una definicion
especifica, vincula inevitablemente elementos como
comunicacion, consumo, productos y servicios, marca,
imagen, mercado y consumidor; todo esto en medio del
juego de presupuestos e inversiones econoémicas que
varian desde lo minimo hasta sumas millonarias y que se
mueven desde la generacion de una idea hasta el propio
retorno de la inversion. Por supuesto, la publicidad va
maés alla, casi sin limites, e integra elementos sociales,
tecnoldgicos, creativos, comunicativos y por supuesto,
econdmicos que necesitan ser controlados.

El propdsito principal de este articulo consistié en un
estudio de la gestibn tecnoldgica y como la
automatizacion con tecnologias en la nube es parte
integrante de la competitividad en las empresas de
monitoreo publicitario hondurefio y como convergen en
el negocio de la inversién publicitaria.

Bajo un enfoque tedrico exploratorio-descriptivo,
especialmente Util en la comprensién del trasfondo de la
realidad a estudiar, partiendo de una revision
bibliografica documental de tipo no experimental, a
través del andlisis de diferentes articulos y trabajos de
investigacion referente a la temética.

Los resultados evidenciaron que los procesos
automatizados y el uso de la computacién en la nube son
necesarios e importantes para las empresas de base
tecnoldgica, especialmente por la potencia computacional
necesitada ante el procesamiento masivo de datos y la
necesidad de innovar y mantenerse a la vanguardia en el
rubro.

Se concluye que la industria publicitaria se ha
complejizado y abarca multiples aspectos, es necesario
prestar atencion a nivel de los protagonistas (marcas,
anunciantes, agencias, medios e incluso la academia) a
medir y controlar la inversion publicitaria y la gestion
tecnoldgica representa un punto algido que admite la
digitalizacion y automatizacion de procesos internos y
externos, para lograr su supervivencia, competitividad y
aporte de valor a sus productos y servicios.

Palabras Clave: Auditoria publicitaria, control de
publicidad, tecnologia de automatizacion, planificacién
tecnoldgica, innovacion, gestion de la informacion.

Abstract -- From a deductive perspective, advertising as
such, although it lacks a specific definition, inevitably
links elements such as communication, consumption,
products and services, brand, image, market and
consumer; all this in the midst of the game of budgets and
economic investments that vary from the minimum to
millions in amounts and that move from the generation of
an idea to the return on investment itself. Of course,
advertising goes further, almost without limits, and
integrates social, technological, creative, communicative
and, of course, economic elements that need to be
controlled.

The main purpose of this article consisted of a study of
technological management and how automation with
cloud technologies is an integral part of the
competitiveness of Honduran advertising monitoring
companies. Under an exploratory-descriptive theoretical
approach, especially useful in understanding the
background of the reality to be studied, based on a non-
experimental documentary bibliographic review through
the analysis of different articles and research works
related to the subject.

The results showed that automated processes and the use
of cloud computing are necessary and important for
technology-based companies, especially due to the
computational power needed in the face of massive data
processing and the need to innovate and stay ahead in
technology.

The conclusion is that the advertising industry has
become more complex and covers multiple aspects, it is
necessary to pay attention at the level of the protagonists
(brands, advertisers, agencies, media and even the
academy) to measure and control advertising investment
and technological management represents an algid point
that supports the digitalization and automation of internal
and external processes, to achieve its survival,
competitiveness and value contribution to its products
and services

Key words — Advertising audit, advertising control,
automation technology, technology planning, innovation,
information management.
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La publicidad estd caracterizada por el cambio. Su
practica ha derivado multiples transformaciones.
Dimensionar la complejidad de la industria publicitaria y
homogeneizar una conceptualizacién de la misma y sus
realidades practicas es un ejercicio apotedsico por si
mismo. La mutacion de los habitos de consumo de los
mercados aunado a la constante y permanente evolucion
de las tecnologias hace que el entero ambito publicitario
se ramifique y dicte una impredictibilidad sin
precedentes. Todo el rubro y sus actores principales
deben hacer su propia puesta en escena no solo
considerando las lecciones aprendidas ni el turbulento
entorno actual, sino previendo escenarios futuros de cara
a la innovacion.

En este sentido, [1] afirma que el ciclo en la industria de
los medios de comunicacién resulta ain impredecible,
por lo que anunciantes, agencias publicitarias y los
propios medios deberan desarrollar habilidades para
adaptarse a un entorno intensamente cambiante, en donde
resulta fundamental mantener el ritmo de innovacién que
se vaya dando.

Con la tecnologia avanzando a nivel exponencial, resulta
pertinente que todos los protagonistas del engranaje
publicitario coincidan en aportar elementos innovadores
en el ejercicio individual de su papel, fortaleciendo las
relaciones endogenas y exogenas en la industria,
preparandose ante la incertidumbre y evidenciando no
solo habilidades de adaptaciéon y supervivencia, sino
también anticipAndose a las demandas del mercado en
constante y veloz evolucion. Es también acertado en este
punto involucrar a la academia a sumarse dentro de la
metamorfosis publicitaria, permitiendo generar vy
documentar investigaciones que aporten elementos
teéricos y empiricos que profundicen en ciertas areas
poco estudiadas de esta industria.

De hecho, esto Gltimo es un punto atractivo a tomar en
cuenta, ya que las ensefianzas en materias de publicidad
y mercadeo (formales e informales) dejan por fuera en sus
programas la importancia del control de la publicidad,
como parte fundamental del proceso total de publicitar
una marca, incluso més alla del retorno de inversion o del
posicionamiento de la misma.

Si se piensa bien, toda actividad publicitaria muestra
algunas paradojas vinculadas a la naturaleza mercantil
tanto de los procedimientos mediante los que opera como
de su objeto. EI consumo de medios de comunicacion no
es una actividad pasiva ni improductiva, es un trabajo de
produccion de mercancias, que es explotado y
comercializado. [2]

Desde la nocion de la idea de un anuncio para una marca,
la estructura basica del recorrido de la publicidad es
totalmente imaginable y predecible: un anunciante
contrata a una agencia de publicidad que produce un
comercial, mismo que se adapta a diferentes formatos o
versiones dependiendo del (o los) medio(s) a transmitirse.
Se negocia (ya sea directamente de parte del anunciante
0 a través de una agencia especializada) su insercién en
dichos medios, para ocupar un espacio, un tiempo y una
transmision con cierta frecuencia, a un determinado

precio, lo que finalmente representa una evidente
trayectoria mercantil, ya que conlleva implicita o
explicitamente, el elemento monetario.

Conocer datos de inversion sobre diferentes campafias
publicitarias (de lanzamiento, mantenimiento, promocién
o institucional), asi como la duracion o periodicidad de
las mismas y los principales medios escogidos para
pautar, representan por si mismos una fuente incalculable
de informacion para procesar, interpretar y utilizar en
diversas tomas de decisiones a nivel de toda la industria,
y lo convierte en un negocio interesante desde esta
perspectiva.

Con este punto de partida, la pregunta que sirve como eje
conductor de esta investigacion radica en descubrir: ;Qué
influencia tiene la gestion tecnolégica en la adopcion de
tecnologias de automatizacion (como servicios en la
nube) en las empresas dedicadas al monitoreo y auditoria
publicitaria en Honduras? Derivando el objetivo de
conocer como se evidencia la gestion tecnoldgica en este
tipo de organizaciones y el de analizar la relevancia de la
automatizacion en sus procesos.

Administrar e integrar los recursos tecnolégicos en una
organizacion forma parte de la gestién tecnolégica. El
término gestion tecnoldgica tiene maltiples definiciones
en la literatura, éstas coinciden en considerar esta gestion
como un proceso organizado por una serie de etapas
imprescindibles para la generacion, adquisicion y
acumulacion de conocimientos e involucran la
innovacion como factor clave para el desarrollo
tecnoldgico. Los procesos inherentes a la gestion
tecnoldgica incluyen la identificacién de las tecnologias
requeridas (necesarias), seleccion de las méas adecuadas,
adquisicién y asimilacion. Con ello las empresas buscan
maximizar sus ventajas competitivas, basadas en su
capacidad de desarrollo e innovacién tecnoldgica en la
obtencidn y uso sistematico de sus medios tecnoldgicos y
organizacionales, agregando valor a sus productos y/o
servicios. [3]

DESARROLLO

Metodologia

En aras de contribuir al conocimiento y divulgacion
cientifica, este ensayo permite encontrar la vinculacion de
elementos relacionados con la inversion publicitaria,
gestion y planificacion tecnoldgica, automatizacion,
computacion en la nube, gestion de la informacion y la
economia del conocimiento en el contexto estudiado de
las empresas de monitoreo publicitario en Honduras y su
aportacion como modelo de negocio a la generacion de
informacion respecto a las inversiones publicitarias.

En primer lugar, se aplica un método exploratorio ya que
se genera informacion y andlisis al destacar los elementos
principales de la problemética sobre la participacion de la
automatizacion en la nube dentro de la gestion
tecnoldgica, tratdndose de un tema relativamente poco
estudiado dentro del papel de las empresas de monitoreo;
derivado del area de mercadeo y publicidad. Desde la
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perspectiva descriptiva se presenta un detalle de los
elementos de estudio mencionados previamente y sus
principales caracteristicas desde una perspectiva
documental, con base en la revision bibliografica
sisteméatica orientada a la recolecciéon y andlisis de
articulos de investigaciones previa, en revistas indexadas
relacionadas con los elementos sefialados, obtenidos a
través de sitios confiables en los principales repositorios
y motores de blsqueda académicos, como Google
Académico, Scielo y Redalyc.

Antecedentes

La publicidad consta de todas las actividades que
impliquen la presentacion de un mensaje patrocinado,
relacionado con un producto, servicio, idea u
organizaciones. Este mensaje, conocido como anuncio, se
distribuye a través de uno o mas medios y es pagado por
un patrocinador claramente identificado. Para los
anuncios, convencionalmente se transmiten por television
y radio y los impresos a nivel de publicaciones en diarios
y revistas. Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios. [4]

Ademas de comprender la intrincada relacion entre los
actores principales en el escenario de la industria
publicitaria, es necesario insistir en agregar el elemento
significativo, pero a veces desapercibido del control de la
inversion y el aseguramiento del cumplimiento de la
planificacién de medios. Es en este punto donde se vuelve
relevante la inclusion de facilitadores externos que
verifiquen la transmisién y analicen la inversion propia 'y
de la competencia de las marcas interesadas en vigilar sus
presupuestos publicitarios. Conocer el dinamismo de la
inversion publicitaria permite hacer diferentes andlisis,
evaluaciones y comparativos, generar meétricas que
posibiliten entender la periodicidad y comportamientos
historicos, asi como proyectar tendencias en un horizonte
de competencia entre las diferentes categorias
publicitadas, ademas de planificar compras.

La industria publicitaria en general esta integrada por
diferentes entidades que participan en la creacion,
produccion, difusion, consumo y control de campafas
publicitarias dirigidas a los diferentes publicos
consumidores. De hecho, es suficiente con revisar
algunas cifras de inversion que logran contextualizar los
entornos millonarios entre los que figuran las actividades
publicitarias. La industria de la publicidad global
esperaba alcanzar, para el afio 2018, los 656.3 mil
millones de délares de inversidn, lo cual representara un
5% de crecimiento respecto al 2012. [1]

Considerando esto, es indudable que el control,
seguimiento y aprovechamiento del conocimiento que las
inversiones publicitarias ofrecen cada vez se vuelven méas
necesarias en contextos tan cambiantes; valiosas para la
toma de decisiones e imprescindibles como parte del
mercadeo y publicidad en si. De acuerdo a [5], una
empresa dedicada al monitoreo y auditoria Publicitaria en
Centroamérica y empresa referente en esta investigacion,
tan solo en la region durante el 2021 las inversiones

publicitarias superaron los dos mil millones de dolares,
como se observa en la tabla 1.
Tabla 1. Inversién publicitaria 2021 por pais.

. Inversién 2021 (dolares
Pais .
americanos)

Guatemala US$ 813,783,300
El Salvador US$ 298,583,651
Honduras US$ 375,970,366
Nicaragua US$ 119,772,267
Costa Rica US$ 187,239,888
Panama US$ 518,712,068
Total US$ 2,314,061,539

Los célculos son aproximados en délares americanos,
considerando que cada pais estudiado presenta
comportamientos diferentes en sus respectivos mercados,
sobre todo en cuando a tarifas, cantidad de medios a
incorporar en el estudio, asi como cantidad de marcas. Sin
embargo, la informacién aporta una perspectiva
interesante respecto a los montos manejados en mercados
relativamente pequefios, sobre todo al imaginarlos en
comparacién con economias mas grandes en América
Latina (como México o Colombia, por ejemplo), y deja
entrever el valor que aporta a la economia pautar un
comercial, ain en medios tradicionales.

Generalmente las empresas especializadas en servicios
para medir y controlar la inversién publicitaria son
tercerizadas para atender directamente a anunciantes,
medios 0 a una agencia publicitaria. Debido a la
naturaleza del negocio, estas empresas son de base
tecnoldgica y utilizan medios tecnoldgicos para el
procesamiento de datos (como nube computacional,
desarrollo de aplicaciones de software) y se valen de
plataformas en linea para presentar informacion
relacionada principalmente con inversiones publicitarias;
como el reporte, seguimiento y verificacion de la compra
e inversion de publicidad en diferentes medios de
comunicacion, para marcas y anunciantes, ya sea
directamente o a través de un intermediario
(frecuentemente una agencia de servicios publicitarios).

La industria publicitaria sigue buscando férmulas para la
integracion de los diferentes tipos de comunicacion de las
empresas. Internet y los medios digitales estan
favoreciendo esa integracion a través de la incorporacion
de medios tradicionales con los digitales. El proceso de
integracion del mundo digital al quehacer publicitario
tradicional (o viceversa) trae consigo un mestizaje de
saberes, técnicas y experiencias; una combinacion que, en
el caso de la industria publicitaria se ve expresada en una
combinacién de medios, mensajes, modelos de negocio,
formatos, profesiones, teorias y modelos publicitarios
tradicionales convergiendo con lo nuevo e innovador. [1].
Entre los fines primordiales de la publicidad como parte
del mercadeo esté el estimular el consumo, fortalecer la
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presencia de una marca en el mercado o transmitir
mensajes institucionales de las organizaciones, como
parte de relaciones publicas 0 como simple transmisién
de mensajes respecto a una marca o institucion, todo esto
pagado por un patrocinador. Lo anterior permite una gran
amplitud de aspectos y ajustes en los procesos, ya que se
migra de mensajes publicitarios tradicionales a
contenidos originales, a cambiar la forma de preparar a
los profesionales para que sus competencias se adapten a
las nuevas exigencias del mercado y a que las empresas
de la industria adopten una actitud proactiva mas que
pasiva o reactiva frente a los inminentes cambios dentro
del proceso publicitario mismo.

La transformacion digital ha propuesto enormes retos;
sobre cémo liderar estos procesos de transformacion al
interior de las organizaciones y cual sera la adaptabilidad
para trabajar en estos nuevos entornos interconectados.
Esto ha llevado a varias empresas a generar cambios de
diferente envergadura, como la reestructuracion en sus
procesos; otras, al enfrentar el temor por los cambios que
esta revolucién pueda traer y no saben de qué manera
abordarla. [6] Elementos tecnoldgicos y analiticos se
combinan destacando el papel esencial de conceptos
modernos y ampliamente aceptados como la Inteligencia
Artificial (IA), la modelizacién, los algoritmos y los
bots (por citar sélo algunos como referencia), permite
alcanzar altos niveles de personalizacion en los procesos
de las organizaciones.[7]

El auge de las actividades y procesos en linea y el uso del
internet disminuyen la brecha digital. El caso del rubro
del monitoreo publicitario, su inclusion en la virtualidad
y tecnologia es requisito imprescindible frente a una
migracién inevitable. Debido a la naturaleza de sus
servicios, estas empresas desarrollan tecnologias (propias
y de terceros -por ejemplo, tecnologia de reconocimiento
de audio, digitalizacién automatica de videos de
comerciales, deteccién de nuevos comerciales por medio
de “bots”, software de registros, entre otros- ) que les
permiten procesar archivos digitales (video, audio o
imagen) reflejados a nivel de inversion en reportes de
industria, ranking de agencias, videotecas, audiotecas,
galerias de iméagenes, etc., cumpliendo con un control y
seguimiento detallado de las inversiones publicitarias de
los mercados de interés.

La digitalizacion presenta un enorme potencial para
estimular la productividad y transforma la manera en que
se realizan muchos trabajos. El ritmo al que se desarrollan
las nuevas tecnologias se acelera, aumentando la
incertidumbre en todos los niveles de la organizacion. [8]
Junto a la seleccion una nueva tecnologia subyace el
analisis de su integracion en las aplicaciones y procesos
existentes con el proposito de medir y cuantificar el
impacto, agregando la necesidad de comprender a detalle
el entorno y las aplicaciones potencialmente afectadas.
Lo ideal es que cualquier empresa tenga un plan detallado
de sus entornos técnicos actuales y previstos, que sirva de
linea estratégica como base para adquirir o desarrollar
nueva tecnologia. [9]

Por otro lado, en términos generales el proceso para
presentar informacion de monitoreo y auditoria
publicitaria es relativamente sencillo y en su mayoria
digitalizado: los materiales se procesan en formatos
digitales (videos en definicion HD grabados desde la
sefial de origen, archivos de audio, imagenes de
publicidad impresa, entre otros.) y se almacenan en la
nube. A través de procesos manuales se asigna a un
anuncio una marca, un anunciante, una inversién con
tarifa de mercado y se identifica la hora, medio y
programa de transmision. Por medio de procedimientos
automatizados se identifican, procesan, almacenan y se
presentan en reportes descargables de un sitio web, con
acceso restringido a usuarios autorizados. El usuario
busca la marcay el periodo que le interesa controlar y via
internet se descarga la informacién solicitada.

Al tratarse de servicios de informacién, el valor agregado
presente en la tecnologia (principalmente frente a la
inminente bdsqueda, obtencién y migracién a los
mismos), constituye un aspecto primordial dentro de la
gestion de estas empresas. Conocer la relacion entre la
gestion de tecnologia a partir de la planeacién tecnoldgica
y la gestidn de la informacién, principalmente a través de
la automatizacion de procesos en la nube, representa un
aporte importante tanto para la entera industria
publicitaria; al considerar lo significativo que es cuidar
las millonarias inversiones publicitarias de las marcas en
los diferentes medios, como para la academia; gracias a
la poca documentacion formal al respecto, ya que el
apartado del control de la inversidn publicitaria ha sido
poco estudiado dentro del proceso mercadolégico
publicitario.

Esté claro que, para ser competitivas, las empresas, sin
importar el sector en el que se encuentren, deben estar
atentas a los cambios permanentes suscitados en el
entorno. Utilizan las tecnologias disponibles para el
tratamiento inteligente de la informacion, como
herramientas Gtiles en las actividades estratégicas que
realicen. [10]

Aunque la literatura aporta multiples modelos para
gestionar la tecnologia en las empresas, en el contexto de
las empresas dedicadas a monitoreo publicitario, en su
posicién como servicios tercerizados para el control de
pautas e inversiones, estos pasos son basicos y se
evidencian primero frente a la necesidad permanente de
buscar tecnologias que logren automatizar procesos
computacionales, no solo por tratarse de archivos
digitales sino por la cantidad de datos de informacion
procesados, primero identificando y seleccionando las
necesarias e idéneas, para luego adquirirlas (0
desarrollarlas) para su posterior puesta en marcha,
considerando los costos involucrados en todo el proceso.
Esto permite de algin modo, promover el valor de la
innovacion y competitividad en las empresas, partiendo
del abanico de opciones tecnoldgicas a las que tiene
acceso, facilitando la bisqueda, creacion y aplicacién de
herramientas de acuerdo a las exigencias y demandas del
mercado y del ambiente en general al que se
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circunscriben, mejorando sus procesos operativos
internos e inyectando valor agregado sus servicios o
productos externos. El proceso de cambio involucra el
rapido ascenso y desfase de las tecnologias especializadas
para cada mercado. La gestion tecnolédgica permite a las
organizaciones  integrar  estrategias  (operativas,
administrativas o econémicas) a la toma de decisiones,
sin dejar de lado la innovacién y las inversiones en
investigacion y desarrollo (I+D), asi como el manejo
adecuado de sus recursos, con el fin de mantenerse
competitivas y sobrevivir frente a los tan vertiginosos
cambios a los que se enfrenta.

La gestidn tecnoldgica esta asociada con la promocién,
organizacion y ejecucion de tareas que buscan maximizar
ventajas competitivas y comienza desde los procesos
operativos, por lo que activa en las empresas estrategias
orientadas al fortalecimiento de las capacidades
tecnoldgicas de sus recursos. [11] La organizacién debe
estar preparada para desarrollar capacidades tecnoldgicas
que le permitan identificar, adoptar, crear, usar, dominar
e incluso adaptar o modificar tecnologias y hacer elaborar
nuevos productos o conseguir una mejora en los mismos
0 en los procesos que le posibiliten la sustentabilidad de
la compaiiia en el tiempo. [9]

Como se ha reflexionado, la gestién tecnoldgica y las
necesidades de innovacién van de la mano. Aunque suene
repetitivo, agregar valor a los productos y servicios
internos y externos es una consecuencia inevitable de este
proceso, que parte de la identificacion de las oportunidad
y necesidades evidentes (0 no tan evidentes) demandadas
por los mercados (que reclaman algo novedoso, diferente
0 mejorado) y exigidas al interior de la organizacién (para
obtener beneficios econémicos, humanos,
administrativos, operativos o estratégicos).

En la actualidad, todos los mercados requieren para su
supervivencia, una transformacion digital; evidenciada en
la migracion de procesos y estructuras organizacionales.
Por su lado, se identifica dentro de la gestién tecnologica
el término de planeacion tecnolégica, que identifica los
productos/servicios que una empresa puede ofrecer para
responder a las necesidades del mercado, aprovecha
informacion del entorno y la traduce en un plan
tecnoldgico alineado a los objetivos organizacionales. [9]
Es decir, partiendo de los objetivos institucionales, se
formula e incluye una estrategia que toma en cuenta
necesidades del mercado, las acciones de la competencia,
las transformaciones de la industria, los avances en la
tecnologia (para elegir su pertinencia e inversion) y que
mejorard la capacidad de la organizacion para
incrementar el wvalor del producto o servicio,
estableciendo ventaja competitiva y en concordancia con
la propia vision de la compafila en su esquema de
negocio.

En ese mismo sentido entra en juego otro elemento
fundamental dentro de la planeacion de la tecnologia,
vital en cualquier organizacién; la gestion de la
informacion, que, dependiendo de su uso, permite
proyectar una buena imagen de la organizacion mientras

mantiene su rentabilidad y competitividad, asegurando
las metas organizacionales. Para abordar el tema es
necesario partir desde la conceptualizacién de la gestién
de informacién, que incluye el planeamiento de la politica
informativa de toda la compafiia, la implementacién,
desarrollo, optimizacion y el mantenimiento de sistemas
y servicios integrados y flujos de informacion, asi como
el fortalecimiento de las tecnologias que satisfagan los
requerimientos  de los  usuarios  finales. La
implementacion de los recursos de informacion de la
organizacion (tanto externos como internos) para su
operacidn, aprendizaje y adaptacion a los cambios del
ambiente es requisito de la gestion de la informacién en
las organizaciones. [12]

Al igual que los recursos humanos o econdmicos,
gestionar el recurso de informaciéon es un desafio
organizacional, ya que su gestion eficaz permite
respuestas eficientes frente a las necesidades de la
empresa, sobre todo si se cuenta con instrumentos que
permitan el seguimiento, la evaluacion y el control de la
informacion procesada. Como resultado de esta gestion,
se consigue generar valor a partir del procesamiento de la
informacion, como apoyo a la toma de decisiones y
permitiendo el desarrollo de herramientas de andlisis de
la informacion, partiendo del uso que quiera darsele a la
misma. Con el enfoque a las empresas de monitoreo y
auditoria publicitaria, estas se encargan de procesar
grandes volimenes de datos obtenidos de dicha actividad,
en diferentes medios; proporcionando informacién de
calidad y util para todos los involucrados.

Siguiendo la linea de la gestién de la informacién, sus
procesos principales son: la identificacion de las
necesidades de informacion, la adquisicién de las fuentes
informativas, su organizacién y almacenamiento, el
desarrollo, distribucion y uso de productos y servicios
forman parte de la creacion del conocimiento, por tanto,
este tipo de gestién ocupa, cada vez mas, un mayor
espacio en la economia de las organizaciones. [12]
Partiendo de esta percepcidn es sencillo ubicar dentro de
las empresas de monitoreo publicitario dichos procesos;
las marcas (anunciantes), agencias y medios de
comunicacion  necesitan  informacion  sobre las
inversiones y comportamiento publicitario (ya sea para
verificar la pauta programada versus la transmitida,
actividad de marcas, competencia -de marcas y medios-,
para planificar compras o auditar campafas
publicitarias). Para ello se generan y procesan en la nube
archivos digitales de audio, imagen y video directamente
publicados en los medios de comunicacion. Por medio de
procesos tecnoldgicos automatizados se depuran,
organizan y almacenan en diferentes instancias,
desarrollando productos y servicios virtuales para su
consulta, permitiendo su descarga desde una gran
diversidad de reportes aplicativos a la industria.

De esta manera, se deduce que las tecnologias son,
necesariamente, un medio de transmision y gestion de
conocimiento e informacion, como elemento primordial
para el desarrollo de la humanidad que avanza a un ritmo
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acelerado hacia formas de actividad social, teniendo la
informacion y el conocimiento como insumos principales
del proceso productivo. [12]

El conocimiento y la informacién debidamente
gestionados a través de sistemas eficazmente
comprobados, que permitan el acceso oportuno a datos
relevantes y a través de los medios pertinentes, consiente
la implementacion de procesos internos y externos mas
eficientes que por extension coloca a las organizaciones
(en el caso particular las objeto de esta investigacion y
extensivo a cualquier industria) en un peldafio mas alto a
nivel de competitividad y respecto al valor que otorga a
los productos y servicios que ofrece. Los datos estan a
disposicion de todos, pero es necesaria la implementacion
de una gestién adecuada de la informacidn para que estos
datos se procesen de forma digitalizada, automatizada y
se presenten de tal forma que sean comprensibles,
aplicables y comercializables bajo esta premisa.

En este camino, [13] sefiala que las redes digitales y las
nuevas plataformas de comunicacion han permitido a las
empresas introducir eficiencias en sus relaciones con sus
clientes, pero para aprovechar este potencial de forma
Optima, deben cumplirse dos condiciones
imprescindibles. Por un lado, el marco en el que las
organizaciones se desenvuelven debe contar con la
infraestructura tecnoldgica necesaria, y por otro, las
entidades deben implantar procesos de transformacion
digital que les permitan ser mas competitivas.

En las empresas de monitoreo publicitario, los procesos
de transformacién digital y el desarrollo de una
infraestructura tecnoldgica (que las lleva de lo analogo a
lo digital, de lo manual a lo automético, de lo empirico a
lo tecnoldgico) se vuelven de carécter obligatorio, no solo
desde la perspectiva competitiva, sino para la
supervivencia. La brecha digital que se evidencia con el
consumo de datos es inescrutable. La informacion de la
que se dispone en comparacién con la que se tiene
capacidad de consumir es abismal.

Desde la perspectiva econdmica, la gestion de la
informacion y el conocimiento abre la puerta a lo que se
conoce como economia de la informacion o del
conocimiento. En la actualidad el conocimiento como
activo se ha convertido en un elemento clave y se ha
constituido como una estrategia. La llamada economia
del conocimiento otorga una gran importancia a la
generacion, difusién y uso de informacion en las
empresas ya que una organizacion posee un cumulo
importante de conocimiento cuando a través de este,
dicha organizacion esta capacitada para crear y ofrecer un
producto o servicio de calidad. [14]

Las empresas de monitoreo publicitario, como giro de
negocio, después de procesar la informacién de
inversiones de las marcas en diferentes medios, formatos
y frecuencias, se encargan de su difusion a través de
infraestructuras tecnoldgicas, convirtiéndolo en un
servicio importante dentro del rubro, sobre todo para
quienes estan interesados en tomar decisiones
estratégicas con dicha informacion.

El procesamiento de datos como tal conduce al uso
intensivo de recursos humanos, tecnolégicos, materiales
y economicos y lograr proporcionar un valor agregado
para un producto o servicio tecnoldgico (sobre todo
cuando se trata de procesar grandes vollimenes de datos
de informacién) resulta en una evidente complejidad, y es
aqui donde figuran herramientas como la nube
computacional que permite el procesamiento de datos de
manera masiva, en términos relativamente faciles (pero
variantes) de acceso, disponibilidad y costo.

A esto se suma un cambio de paradigma respecto a los
nuevos modelos de negocio que particularmente la
tecnologia permite. Aqui es donde se enraiza la necesidad
de las organizaciones de asegurar su subsistencia al
contar con la infraestructura tecnoldgica adecuada y
escalable, que permita la transformacion digital en sus
procesos internos y externos, con foco en la basqueda y
logro de la competitividad a través del disefio de
soluciones digitales automatizadas, desarrollos de
software e implementacién de procesos en la nube del
internet, sobre todo para el procesamiento Yy
almacenamiento de datos de forma masiva o que
requieran mayor uso de herramientas computacionales,
que finalmente aporten un valor agregado al producto o
servicio ofrecido.

Aun considerando lo anterior, [7] aseguran que el
verdadero valor no reside en la gran cantidad de datos
almacenados, sino en la capacidad para analizar estos
vastos y complejos conjuntos de datos. Innovaciones
como la computacion en la nube, combinadas con una
mejorada rapidez de la red, asi como con creativas
técnicas para analizar datos han dado como resultado una
nueva capacidad para convertir enormes cantidades de
datos en valor.

Particularmente en este punto las empresas dedicadas a
monitoreo y auditoria publicitaria encajan a la perfeccion.
Independientemente del mercado al que sirvan, la
cantidad de datos que procesan, almacenan e interpretan
es casi infinita (a los que diariamente se suman millones).
La computacion en la nube facilita considerablemente
esta labor y es un verdadero aliado de estas
organizaciones, al ofrecer estancias y herramientas
personalizables a cada necesidad, sumado a las ventajas
de las soluciones y servicios adicionales 'y
complementarios existentes en internet.

Conviene apuntar la direcciéon hacia los servicios de
computacidn en la nube y su papel preponderante dentro
de las empresas de monitoreo publicitario y por
extension, a la industria publicitaria. La computacién en
la nube (en inglés cloud computing); corresponde a un
modelo donde se permite el acceso ubicuo (presente en
todas partes, en todo tiempo), conveniente, y bajo alta
demanda de recursos de computo configurables (redes,
almacenaje, aplicaciones, y servicios) que pueden ser
rapidamente aprovisionados y liberados con un minimo
esfuerzo o interaccion del proveedor. [15]

El modelo de la computacién en la nube corresponde a un
modelo de gestion de la informacién y encarna un tipo de
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tecnologia que habilita la digitalizacion y virtualizacion
de los procesos, faculta el uso de diferentes tecnologias,
permite la automatizacién y concede factibilidad de
aplicacion a funciones que de otra manera no pudieran
realizarse, debido a su propia naturaleza. Desde esta
arista, representa una convergencia de dos grandes
tendencias; la eficiencia las Tecnologias de Informacion
(T1) y lainteligencia de negocios. [15] La automatizacion
de los procesos en instancias virtuales en conjunto con la
presentacion automatizada de datos de resultados
procesados el manejo de informacion totalmente digital.
Desde la perspectiva de [16], en lo que respecta a las
empresas que recurren a los servicios susceptibles de ser
incardinados en la computacién en la nube se pueden,
entre otras, mencionar algunas prerrogativas: de tipo
econdmico-financiero, foco y continuidad del negocio,
capacidad de recuperacion frente a eventuales desastres,
incremento de los recursos disponibles, modernizacion de
los procesos, celeridad, escalabilidad y flexibilidad,
seguridad, diversificacion de los sistemas de TIC,
evaluacion de viabilidad y rentabilidad de posibles
nuevos servicios, movilidad y plena disponibilidad.

En este sentido, la eficiencia de las Tecnologias de
Informacion parte financieramente del ahorro en costos y
se manifiesta a través de los niveles de escalabilidad
presentes en el desarrollo, configuraciéon e
implementacion de Software y Hardware que explota la
potencia computacional demandada, que
consecuentemente convierte a la nube en una herramienta
que aporta (y a veces hasta condiciona) el valor agregado,
gracias a la adaptabilidad de estas soluciones ante los
requerimientos del usuario y las demandas del mercado.
En este punto converge la automatizacion, procesos en
tiempo real, en paralelo o con el uso de aplicaciones y
analitica empresarial que toman forma en los servicios
prestados por las empresas de monitoreo y auditoria
publicitaria, que hacen uso de estos y otros recursos para
sacar ventaja de los beneficios de la computacién en la
nube.

DISCUSION Y ANALISIS DE RESULTADOS

En esta contribucion se han evidenciado las
caracteristicas que la gestion tecnoldgica, a través de sus
elementos de planificacion, gestion de la informacion y
computacion en la nube, comprobando su sinergia en pro
de los procesos automatizados, justificando la fortaleza
gue generan en las organizaciones de base tecnoldgica;
agregando valor a los productos y servicios ofrecidos, asi
como beneficiando a su competitividad. Para el caso
especifico de las empresas dedicadas a monitoreo y
auditoria publicitaria queda evidente que las plataformas
en la nube computacional favorecen a sus procesos
gracias a sus bondades manifiestas (configuraciones bajo
demanda,

facil acceso, mantenimiento y capacidad de escalabilidad,
altas capacidades de almacenamiento y procesamiento de
datos, costos flexibles, uso de recursos compartidos, entre
otros).

La flexibilidad descubierta en procesos realizados en la
nube (derivadas de una correcta gestion y planificacion
tecnoldgica) permite la optimizacion de recursos; no solo
computacionales, sino también en tiempo y costos, ya que
la customizacion ad hoc permiten configuraciones
adaptables a cada necesidad. Para el rubro de las
empresas estudiadas, la ventaja de automatizar procesos
utilizando este tipo de tecnologias radica en maltiples
beneficios; expandibles a toda la industria publicitaria, no
solo por los beneficios de migrar a la digitalizacion, sino
también al agilizar procedimientos internos y presentar
informacion a terceros en tiempo real y a velocidades
aceptables, de acuerdo a lo que el mercado demanda,
considerando a todos los involucrados en el entramado de
la industria publicitaria.

Las empresas de monitoreo y auditoria publicitaria, se
constituyen como una pequeria parte en el extenso mundo
del mercadeo y la publicidad representan ser un
intermediario y aliado invaluable para marcas Yy
anunciantes al momento de planificar, medir y controlar
las inversiones publicitarias propias y de la competencia,
de la mano de la innovacion tecnoldgica, en aras de ganar
y mantener su valor competitivo en el mercado. Lo que
permite una gran amplitud de ajustes en sus procesos,
frente a la migracion obligatoria de lo analogo a lo digital;
de lo tradicional a lo tecnolégico, forzando a cambiar la
forma de preparar a los profesionales para que sus
competencias se adapten a las nuevas exigencias del
mercado y a que las empresas de la industria adopten una
actitud proactiva méas que pasiva o reactiva frente a los
inminentes cambios dentro del proceso publicitario
mismo.

Por otro lado, el papel de la academia cobra relevancia en
su vinculacién frente a la vertiginosa evolucion de la
industria publicitaria y este trabajo de investigacion
pretende aportar un espacio de reflexion en torno a la
responsabilidad de incluir el control de la publicidad
dentro de los estudios formales de mercadeo y publicidad,
valiéndose de la informacion de empresas dedicadas a
este modelo de negocio y que, a traves de la gestion de la
informacion, la transformacion digital y el desarrollo de
una infraestructura tecnoldgica, presentan datos valiosos
de las inversiones publicitarias y las exteriorizan
(utilizando innovaciones tecnoldgicas en su generacion,
proceso, almacenamiento y presentacion final) como
parte de toma de decisiones importantes sobre diversos
asuntos en el rubro, principalmente al tratarse de un
mercado multimillonario.
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