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Resumen

El papel proactivo adoptado por las marcas en
tiempos de COVID-19 no es más que la pun-
ta del iceberg de un fenómeno que se viene
gestando desde hace años. Las marcas salen
progresivamente de su esfera comercial pa-
ra pasar a la esfera pública con un rol acti-
vo como agentes sociales y dirigiéndose a los
individuos en todas sus facetas como perso-
na. Metodología: El objetivo es el estudio de
las estrategias publicitarias de las marcas en
el contexto del COVID-19. Mediante el análi-
sis de contenido, combinado con análisis del
discurso de las estrategias publicitarias tele-
visivas de una muestra significativa de em-
presas proponemos el establecimiento de va-
riables de análisis y categorización de objeti-

vos, estrategias y construcciones discursivas
que las marcas desarrollan en sus políticas
de comunicación. Resultados: Los principa-
les valores de posicionamiento de las mar-
cas durante el COVID-19 se agrupan en cua-
tro categorías: confianza, servicio, compromi-
so y relación. Dichos valores remiten a cua-
tro discursos: vuelta a lo esencial, acompaña-
miento desde lo emocional, propósito de las
marcas y acompañamiento. Discusión y con-
clusiones: esta investigación permite delimi-
tar nuevas hipótesis de trabajo, como el papel
del propósito y el compromiso en publicidad
o la visión social centric de las marcas frente
al modelo consumer centric.
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