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Resumen:

El objetivo principal de la presente investigacion fue plantear un nuevo modelo

publicitario honesto ademés de cumplir con las tendencias actuales publicitarias.

Esta investigacion siguid el enfoque mixto, aplicada, disefio descriptivo. La
poblacion de estudio consideré a hombres y mujeres relacionados con publicidad

de entre 20 a 35 afios sobre quienes se aplico el método de encuesta.

Sobre los resultados se pudo determinar que lo mas importante que tienen las
marcas son su valor adicional es decir que se cumple lo indicado con la hipétesis

propuesta.

Abstract:

The main objective of this research was to propose a new honest advertising model

in addition to complying with current advertising trends.

This investigation followed the mixed approach, applied, descriptive design. The
study population considered men and women related to advertising between 20 and

35 years old on whom the survey method was applied.

Based on the results, it was determined that the most important thing that brands
have is their additional value, that is to say that the indicated with the proposed

hypothesis is fulfilled.



Introduccioén:

A principios del siglo 20 la publicidad se comienza a tomar como una profesién en
Estados Unidos y Gran Bretafia, esta se caracteriza por sus técnicas creativas y
porque su objetivo principal es el informar, persuadir y difundir un mensaje sobre
todo con objetivos de venta, ademas busca mejorar o crear imagenes de marca, por
lo general esto se hace mediante campafas publicitarias, en las cuales se usan
diferentes medios, conocidos como medios tradicionales. En la actualidad con la
introduccién a nuevas tecnologias la publicidad ha evolucionado y se ha adaptado
a los medios digitales, usando tendencias actuales para hacer crecer el &mbito de
consumo de los posibles clientes. Aunque es cierto que la publicidad es uno de los
ambitos més importantes para las marcas, muchas de estas suelen abusar de la

publicidad deshonesta o engafiosa, simplemente para poder vender.

La presente investigacion busca crear un nuevo modelo publicitario que mantenga
las técnicas creativas y la capacidad de poder persuadir al cliente para la compra
de un producto o servicio, ademas de afadir un representativo honesto para que los

consumidores no se sientan engafiados con la posible compra.
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I. Informacién General:
I.1. Titulo del Proyecto:

¢ Evolucién de la comunicacion publicitaria y el valor de marca en las empresas
(Desde 1950 hasta la actualidad).

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario:

e Comunicacion estratégica.

[.3. Actividad econ6mica en la que se aplicaria la investigacion aplicada:
Comunicaciones:

La publicidad a través de los afos, ha estado en una constante evolucion para
adaptarse con las necesidades del publico, junto a la publicidad las marcas han
tenido que desarrollarse para no solo vender productos o servicios sino también
sentimientos. En esta investigacion se busca encontrar los motivos los cuales las
marcas decidieron evolucionar se basara en los modelos de las agencias de
publicidad desde 1950 hasta la actualidad.

En Peru existe una dependencia publicitaria, donde el 90% de esta es por medios
privados, mientras que el otro 10% es parte de la propaganda del estado. La
inversion actual publicitaria (Se estima que se gasta entre 700 a 800 millones
anualmente a nivel global) va sobre todo a sefal abierta y privada de TV, radio y
ultimamente mas digital. En el pais actualmente no existe un ranking oficial de
gastos en publicidad, pero se estima que es aproximadamente de 82 millones de
soles.

Se descubriran las diferentes iniciativas y procesos que tuvieron para poder llegar
al estado actual.

El objetivo de la investigacion serd buscar un nuevo modelo de publicidad que
pueda ofrecer productos y servicios de manera honesta, sin necesidad de incentivar

al consumo innecesario.



|.4. Localizacién o alcance de la solucion:

e La localizacion estudiada se aplicara en Lima centrandose en Barranco,

Miraflores y San Isidro, areas donde se encuentran el mayor numero de

agencias publicitarias en Pera.

e El publico estudiado seran hombres y mujeres en el patron de 20 a 35 afios

gue estén pendientes a las tendencias publicitarias actuales.

También a los hombres y mujeres en el patrén de 50 a 70 afios que hayan

trabajado en campafas publicitarias desde hace muchos afios.

Hay 28 agencias que pertenecen a la APAP, de las cuales las siguientes 21 se

encuentran en Barranco, Miraflores y San Isidro.

San Isidro:
Artwork Publicidad.

Boom Communications Group.

360 BTL.

Interactiva Ingenia.
Latinbrands.
McCann Erickson.
Publicis asociados.
Ogilvy.

Barranco:

Circus Grey

El Garaje Lowe
Fahrenheit

Properu Publicidad
Miraflores:
Comunica con A

J. Walter Thompson Peru
Mayo Publicidad
Penta Pert
Publicidad Causa
Quoérum/Nazca S&S
TBWA/Peru
Vistacom

Otros San isidro
28.6% 28.6%

Barranco
14.3%

Miraflores
28.6%

Elaboracion propia



Justificacion:

La investigacion se justifica en lo tedrico, ya que hay muchos datos relevantes que
permiten respaldar cada tema relacionado a las variables sefialadas. Existen
diferentes fuentes, sobre todo en internet, que muestran informacion en todo el tema

de publicidad y su historia.

Esta investigacion se justifica en lo social, ya que se ha tomado consideracion ideas
sobre muchas personas que nunca han tenido acercamiento con el area y se han
sentido totalmente engafiadas con productos y/o servicios que han publicitado de

alguna manera cuando en realidad no cumple del todo lo previamente sefialado.

Finalmente, cuenta con una justificacion practica, ya que buscara una solucion de
problemas realizando una accidn concreta, en otras palabras, se realizara diferentes
bocetos de campafas que buscaran resultados 6ptimos poniendo en practica un
tipo de publicidad honesta, pues con este estilo se buscard que los consumidores

sepan realmente que es el producto que les ofrecen.
Antecedentes:

Dongo, E. E. (2019). En su investigaciéon: Aproximacion y analisis semiotico del
consumo e hiperconsumo en el discurso publicitario. Cuyo objetivo fue: El estudio
del discurso publicitario peruano contemporaneo asociado a relaciones sociales de
la sociedad de consumo. En cuanto a la metodologia utilizada utilizaron: Estudio
de semidtica e investigacion de campo. A una poblacién compuesta por:
Publicistas e Hiperconsumidores.

Caro, A (2019). En su investigaciéon: Una fase decisiva en la evolucion de la
publicidad: la transicién del producto a la marca. Cuyo objetivo fue: La transicién
del producto a la marca como objeto y referente de la misma. En cuanto a la
metodologia utilizada utilizaron: Investigacion, entrevistas y trabajo de campo. A
una poblacién compuesta por: Consumidores que hayan pasado las diferentes
etapas publicitarias.

Casana, R., & Rios, M. (2019). En su investigacion: Dilema ético en el uso de la
publicidad subliminal. Cuyo objetivo fue: Encontrar la influencia en el
comportamiento del consumidor por la publicidad subliminal. En cuanto a la
metodologia utilizada utilizaron: Textos y entrevistas. una poblaciéon compuesta
por: Personas que se hayan sentido influenciadas por la publicidad subliminal.




Marco teodrico.

Comunicacioén publicitaria:

1. Evolucién a través de las décadas.

La publicidad ha estado en constante desarrollo, década tras década han surgido
nuevas tendencias y modelos publicitarios que se han tenido que ir adaptando a
diferentes cambios para permanecer como algo innovador. Se hace una mencién
especial a la década de 1950 porque es la década donde se vuelve oficialmente una

profesion a la vez que la television se vuelve un medio dominante.

Rosser Reeves en 1954 idea la propuesta Unica de venta en la agencia Ted Bates
en el spot televisivo de “Anacin” analgésicos, donde sefiala que para que el
consumidor elija un producto debe saber que lo diferencia de la competencia, tal
como lo sefala el publicista Juan Galera (2020):
La propuesta Unica de venta USP (Unique Selling Proposition) consiste en
condicionar al consumidor para que elija el producto, haciéndole una
proposicion, de facil recuerdo, y dandole a conocer mediante un anuncio un
concepto Unico: qué es lo que diferencia a éste de la competencia, qué es lo

que los demas no ofrecen. (p.3)

Ademas, desde ese punto la publicidad se comienza a realizar anuncios llamativos
y atrayentes cuya finalidad es llevarte a comprar los productos y/o servicios que la
marca ofrece, de esta manera se comienzan a crear los que ahora se denominan

como “Love brands”
En la investigacion de las love brands, el antropdlogo Jurado (2019) sefiala:

Una Love Brand es una marca que atrae a los clientes y los atrapa
emocionalmente, cala en su mente y en su corazon, se incrustan y no salen
nunca. Las love brand son marcas que generan una atraccion tan fuerte en los
consumidores que la adquisicién de sus productos no se da tan solo porque

sean las preferidas sino porque son “amadas”. Evidentemente, convertirse en



una Love Brand requiere de mucho esfuerzo y depende de la historia de la
marca en el mercado, es decir del tiempo que lleva la marca tomando forma

en la mente de los consumidores. (p.5)

Otro avance significativo lo plantedé Lucille Plant en la agencia John Walter
Thomson, con la publicidad testimonial. Esta consiste en darle el prestigio de un
producto a alguna personalidad, dependiendo en donde se adecue la marca, por
ejemplo; Marcas como Gatorade van dirigido a deportistas, mientras que marcas
como Victoria Secret va dirigida a mujeres modelos que puedan exhibir sus

productos.

En este punto se crea la primera transicion de publicidad moderna, muchas
agencias comienzan a usar los modelos previamente seflalados en sus camparas

y spots, tal como sefiala la publicista y marketera Caldeiro (2018):

Ogilvy, inicia entonces el camino de transicion hacia una segunda etapa que
se caracterizaria por el abandono del producto como fuente genuina de ideas
persuasivas por imagenes generadas a partir de la creatividad publicitaria.
Este cambio sustancial, permitiria diferenciar a los productos mediante

cualidades explicitamente subjetivas. (p.15)

Gracias a estos avances se logra establecer las bases para entrar a la década
denominada como “La era de la imagen” 1960 a 1970. En este punto la creatividad
llega a la publicidad como un diferenciador entre marcas se comenzaron a usar
anuncias divertidos, humoristicos e innovadores. Gracias a este diferenciador
creativo se comenzaron a usar los productos ofrecidos de la marca con cualidades
subjetivas, un gran ejemplo es la campana “Think Small” de Volkswagen a cargo de
la agencia DDB, que introduce al mercado norteamericano el escarabajo aleman,

gue antes era mal visto por los sucesos de la segunda guerra mundial.

En este punto de la historia, ya se puede observar cambios significativos, mientras
gue en la década de 1950 eran campafas mas articulas y por lo general en los
anuncios se presentaban personas vendiéndote directamente el producto, en la

década de 1960, comenzamos a ver anuncios que buscan llamar la atencion



mediante la creatividad, una de las marcas que mas gano reconocimiento fue Coca

Cola, que siempre ha sido reconocida por sus buenas camparias publicitarias.

La era de la imagen es conocida como la edad dorada de la publicidad, es cuando
las agencias publicitarias comenzaron a hacerse renombre mundial, y todas las
marcas querian ser parte de estas, dejando de lado el buscar al cliente para que los

clientes busquen trabajar contigo.

Al termino de 1970 nace una nueva era publicitaria, que fue llamada “La era del
posicionamiento”. Durante esta nueva era la sociedad comenzé a cambiar por
diferentes sucesos histéricos. Uno de los puntos mas significativos fue la crisis del

petréleo, como sefiala Caldeiro (2018):

En primer lugar, la crisis de petroleo generé una recesion importante que
disminuyo el poder adquisitivo. La competencia industrial extranjera generd un
incremento de la desocupacién y finalmente, la incorporacién de la mujer al
mercado laboral, cambié por completo la composicién del mercado en el cual
la mujer pasaba todo el dia en el hogar sometida a la influencia de los

comerciales de television. (p.22)

Esta incorporacion de la mujer al mercado laboral genero una revolucion interna en
las agencias de publicidad, ya no se trata de una mujer hogarefia que cocinay cuida
a sus hijos, ahora las mujeres eran libres de decidir lo que podian hacer y como
comportarse, es decir, ahora las marcas estaban obligadas a sacar diferentes lineas

de productos para que todos sus consumidores se sientan comodos con la marca.

Después de la crisis del petroleo, hubo un suceso aun mas importante a nivel
mundial, La guerra de Vietnam, en ese momento los jovenes del mundo
comenzaron a crear una imagen de ir contra la cultura y seguir sus propias reglas,
ahora los jévenes dejaban de lado los valores tradicionales que se basaban en
buscar lujos y una vida comoda. Es por eso que el humor que se vio en la era de la

imagen quedd como algo obsoleto y se fue dejando de lado.

En consecuencia, las agencias de publicidad comenzaron a contratar diferentes

psicologos que estudiaban las ciencias sociales y la psicologia del consumidor, para



poder comprender exactamente qué es lo que piensa y que es lo que quiere un
consumidor, para luego poder segmentarlo y poder ofrecerle un producto que vaya
exactamente con €él. Este nuevo estudio es llamado posicionamiento las agencias
de publicidad comienzan a realizar anuncios para diferentes sectores, uno de los
ejemplos mas significativos es el de Toyota que se posiciona en el mercado como
una marca que ofrece Calidad/Precio, dejando de lado los supuestos lujos que iban

inculcando sus anteriores competidores directos.

La siguiente etapa comienza en la década de 1980, y la fecha de término esta
dividida, muchas personas consideran que esta etapa sigue en vigencia, mientras
gque otras sefialan que la etapa termino en 2010 con la llegada del internet como
medio masivo, en lo personal defiendo la teoria de que la etapa terminé en el 2010.
Esta nueva etapa es la que la publicidad alcanza su mayor auge a nivel mundial, la
television se vuelve como algo prescindible para todos, esto hace que las agencias
de publicidad, aumenten fuertemente su demanda, habiendo cada vez mas
anuncios publicitarios, a la vez que es la era donde deja de haber una tendencia
global en las campafias, lo cual hace que las agencias y los publicistas tengan
estilos diferentes, por ejemplo en 1984 Apple lanza su campania llamada “1984” que
solo fue reproducida una vez por sefial global en el Super Bowl de ese afio, el
anuncio muestra un futuro donde las computadoras toman control del mundo, y la
Gnica manera de ser diferente, es usando Apple. Lo cual mantiene el estilo
previamente visto en la era de la imagen. A la vez que vemos diferentes campafas

gue similares a las vistas en la era del posicionamiento.

La era digital, se le llama a partir del 2010 hacia la actualidad, otras investigaciones
mas actuales sefialan que la verdadera era digital nacio a partir de la pandemia, es
decir en el 2020, pero lo mas probable es que haya sido antes. En esta era las
televisiones se comenzaron a dejar de lado, y ahora la publicidad tiene que volver
a migrar, esta vez hacia los celulares y computadoras. El estilo publicitario actual se
dictamina como uno simple, que tiene que penetrar de manera rapida en la mente

de los consumidores, de lo contrario, este quedaria en el olvido muy rapido, por eso



diferentes marcas tuvieron que renovarse cambiando totalmente su imagen, tal

como sefiala Galera (2020):

En la actualidad, la red se ha potenciado como el medio por excelencia que
tiende a centralizar el mundo mediatico y planteara, en los préximos afios una
reformulacién absoluta de las técnicas empleadas en la comunicacion

persuasiva. (p.2)

Con este enunciado el consultor de marketing digital, sefiala que las futuras
tendencias van a buscar comunicarse de manera mas indirecta para que los
consumidores y futuros posibles clientes, busquen ahondar mas sobre las marcas

para por fin decidir si adquirir o no adquirir el producto o servicio que se ofrece.

2. Publicistas/Etica en los publicistas.
Los publicistas se encargan como punto de contacto entre una agencia de
publicidad y los medios de comunicacion, esto los ponen como representantes
oficiales de su organizacion hacia las marcas con las que trabajaran.
Actualmente se dividen en tres ramas principales; Cuentas, Creatividad y
Produccién. Ademas, pueden trabajar en diferentes rubros, por ejemplo; para
marcas especificas, agencias, o asociaciones sin fines de lucro.
Su principal funcién es hacer llegar un mensaje de marca hacia el publico
designado, esto lo logra mediante eventos, anuncios, spots televisivos o de radio y
anuncias digitales.
La ética publicitaria es la comunicacion oportuna hacia posibles consumidores, es
decir, muestra lo que realmente contiene el servicio u objeto ofrecido en las
campanas. “El principio ético de la publicidad no admite el engafio al publico, la
utilizacion de los mensajes publicitarios para crear necesidades falsas en los
receptores; la publicidad debe ayudar al publico a darse cuenta de que lo necesitan
realmente.” Pérez-Luna (2005).
La falta ética en los publicistas es un problema porque cuando el publico ve el
mensaje y confia en su totalidad crea una falta necesidad de consumir, cuando en
realidad la publicidad debe ayudar al publico a darse cuenta que es lo que realmente
necesita. Ademas, el publicista Pérez-Luna (2005) sefiala:



Si no se analiza el contenido de los mensajes publicitarios, no se advierte que
vivimos en un mundo saturado de marcas y productos que compiten en el
mercado y cuyo interés es Unicamente vender. (p.2)
Actualmente se ven muchos publicistas en contra con la publicidad poco ética, “Se
pueden seguir realizando campafas de gran calidad sin necesidad de dejar mal a

la competencia o al consumidor” (Solari, 2021).

3. Estrategias.
La estrategia publicitaria ayuda a disefiar las campafias que buscan una respuesta

concreta para provocar al publico objetivo seleccionado.

Existen diferentes tipos de estrategias publicitarias, pero hay tres que resaltan por

encima de las otras; Estrategia de fidelizacion, desarrollo y estrategia de medios.

Fidelizacion: La fidelizacion de marca, trata de conseguir una relacion entre el
publico y la marca de manera estable, todo comienza lanzando una campafa que
llame la atencion de los consumidores, luego los consumidores se sienten
representados con la marca, y comienzan a consumirla de manera mas habitual,

marcas que suelen usar esta estrategia son; Coca Cola, Apple, BMW, entre otras.

Desarrollo: Su objetivo principal es aumentar el crecimiento de la demanda, para
aumentar el numero de clientes, La marketera DeLucia (2008) sefiala que existen

dos tipos de desarrollos:

Extensivas: Estas pretenden conquistar nuevos consumidores. Se recurre a
este tipo de estrategias y la distribucién en mercados de fuerte y rapido
crecimiento para crear una fuerte imagen de marca asegurar la futura

supervivencia de la empresa.

Estrategias intensivas: Con ellas se trata de conseguir que los clientes

actuales consuman mas, es decir que aumente la venta por cliente.

Conocida como penetracion en el mercado porque exige la realizacion de
esfuerzos intensivos para mejorar la posicion competitiva de una empresa en

relacion con los productos.



Esta estrategia intenta aumentar la participacion de los productos o servicios
presentes en los mercados actuales a través de mayores esfuerzos en

mercadotecnia, se utiliza mucho en combinacion con otras. (p.11)

Por ultimo, esta la estrategia de medios, esta estrategia busca crear campafnas
masivas via web donde puedan recolectar el mayor numero de posibles
consumidores, a la vez haciendo que los precios para la agencia y marca sean los

mas reducidos posibles.

En muchos casos si esta estrategia resulta altamente positiva para la marca, se
expande a medios mas masivos como television, radio y carteles. A esta variacion
se le conoce como una camparfa 360, se le llama asi, porque busca envolver al
posible consumidor por todos los medios, esta manera hace que el mensaje llegue
de forma eficaz sin tocar el punto de saturacion. Lo que mas representa esta
estrategia es poder trasmitir el mismo mensaje impactante en diferentes medios,
por eso se considera la mas complicada en ejecutar, pero a la vez es la mas usada

en la actualidad por su nivel de eficacia.
Valor de marca:

1. Importancia.
El valor de marca representa el valor afiadido con el que la marca dota a un producto
(Farquhar, 1989). Desde que el valor de marca se volvié un término oficial,
aproximadamente a finales de los afios ochenta, este concepto ha ido cambiando y
evolucionando para adaptarse mas con el publico, el publicista (Aeker 1991) sefiala

que:

El conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca, su nombre y su
simbolo, que afiaden o sustraen valor suministrado por un producto o servicio
a la compaiia y/o a sus clientes el valor de marca es el efecto diferencial que
el conocimiento del nombre de marca ejerce sobre la respuesta del

consumidor a las acciones de marketing. (p.2)

Es importante medir el valor de marca del punto de vista financiero, ya que mientras

MAas crece una marca, esta puede tomar diferentes pasos en su crecimiento, el



departamento de marketing aporta mucho a esta inversion, gracias a ellos se puede
encontrar el publico objetivo perfecto para cada marca, y eso aumenta la exposicion

hasta la suma deseada, tal como sefala (Gupta 2006):

Desde una perspectiva financiera, se enfatiza los beneficios o resultados
monetarios que la marca puede aportar a las organizaciones. Por el contrario,
desde una perspectiva centrada en el consumidor, el valor de marca reside en
la mente de los consumidores. Son estos ultimos la pieza clave bajo este

enfoque, al constituir el alma de cualquier organizacion. (p.4)

La lealtad a la marca, la notoriedad, la calidad percibida, las asociaciones de la

marca hacia el consumidor es todo lo que abarca una marca.

2. Adaptacion al publico.

Uno de principios mas grandes de la publicidad y también del marketing, es la
adaptacién que tiene un producto y/o servicio, por lo general esto se rige por todas
las demandas que va generando el mercado, también se puede generar por peticion

del publico fiel a la marca.

La pagina digital de marketing y publicidad (Mott 2019), sefiala un ejemplo plasmado

en cadenas de restaurantes:

El productor o distribuidor de esos bienes o servicios, hace cambios o ajusta
el producto al mercado. Por lo general, cuando una marca de comida, o0 un
restaurante abre una sucursal en un lugar determinado, se adapta a las

circunstancias de este. (p.2)

Asi como todos los modelos publicitarios, la adaptacion cuenta una estrategia que
se rige para diferentes empresas que tienen que exportar sus productos a diferentes
regiones o paises, ya que no en todos lados cuentan con un mismo tipo de cultura,
las marcas buscan adaptarse para el gusto de todas las personas. Uno de los

propositos mas importantes que tiene el marketing en la adaptacion en sus clientes.

Hay ciertos factores que influyen enormemente en el proceso de adaptacion;



La investigacion de cliente, donde se analiza cuéles son las necesidades del cliente

para poder suplirlas.

Investigacion de mercado, buscan que es lo mas significativo en el mercado actual,

para poder transformarse de acuerdo a esas necesidades.

Prioridades, esta estrategia contiene las dos anteriores investiga el mercado y el
cliente, luego de estas investigaciones se ve el orden necesario de avances para la

mejoria y adaptacién de un producto.

2.3. Hipotesis y variables de la investigacion
Hipétesis principal: El valor de marca es lo mas importante que las empresas tienen.
Hipotesis especifica 1: Las tendencias actuales en publicidad influyen positivamente
en los resultados con el publico.
Hipétesis especifica 2: Las tendencias actuales en publicidad influyen positivamente
en los principios de marca.
Hipotesis especifica 3: Las tendencias actuales en publicidad influyen positivamente
en la adaptabilidad de marca.
2.4. Variables y definicion operacional

o Variable 1: Evolucion de la comunicacién publicitaria.
Definicién conceptual: La evolucién publicitaria es la adaptacion que tuvieron las
diferentes marcas al trasmitir su mensaje, esta evolucion se realizé constantemente
a través de las décadas y se sigue realizando.
Dimensiones:

1. Proceso de creacién en la comunicacion publicitaria.

e Proceso de creaciéon en las campafias publicitarias; Toda campafia
publicitaria tiene un proceso de creaciébn que busca ser lo mas
llamativa y efectiva.

e Conocimiento de objetivos en las campafias; En la realizacion de las
estrategias de campafias, se busca llegar a ciertos objetivos.

e Trabajadores marcando el cambio; Los publicistas fueron gran parte

del cambio en el lenguaje publicitario.



2. Sucesos que marcaron la evolucion publicitaria.

e Hechos histéricos que forzaron un cambio drastico; Por diferentes
hechos histéricos (Como guerras o reformas) las personas
comenzaron a tener diferente manera de pensar y de ver las cosas.

e Evolucién tecnoldgica en la publicidad; Afio tras afio la tecnologia ha
estado en constante avance, esto ha beneficiado a la publicidad ya
gue tuvo gran integracion.

e Variable 2: El valor de marca en las empresas.
Definicion conceptual: El valor de marca es lo que representa a cada una, sin esto
las marcas solo venderian productos que no resultarian llamativos a todos los
consumidores.
Dimensiones:

1. Plasmar la personalidad de las marcas.

e Conocimiento del publico objetivo; Conocer al publico objetivo idoneo
para tu marca hace que llegue a las personas que realmente desean
tus servicios y se sientan representados con las marcas.

e Establecimiento de metas alcanzables para las marcas; Si las marcas
no saben hasta qué punto pueden llegar, puede llegar a perjudicarse
por apuntar tan alto.

2. Adaptacion de marcas al publico.

e Capacidad de analisis de las marcas hacia los clientes para ver lo que
desean; Para que un posible consumidor llegue a su marca se deben
plantear la personalidad.

Adaptabilidad de marca.
2.5. Metodologia de la investigacién
e Tipo: Aplicada, busca nuevas maneras de explicar y entender un tema
especifico, en este caso la evolucion de la publicidad.
« Enfoque: Mixto, se basa con el analisis de un tema, como el valor de las
marcas.
« Disefio: Descriptivo, examina la evolucién de la publicidad y como fue la

perspectiva de los consumidores y publicistas mientras que esta cambiaba.



e Nivel: Historico, cuenta desde 1950 hasta la actualidad la evolucion
constante que se ha desarrollado en la publicidad.
2.6. Poblacion y muestra
Poblacién: Hombres y Mujeres de 18 a 75 afios que hayan tenido TV con sefial
abierta y han estado muy pendientes con las tendencias y avances publicitarios.

Muestra: Método deductivo.



2.7. Analisis de datos

Tabla 1: ¢ Consideras que la estética en las marcas le da un valor adicional?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido  acumulativo

Si 50 943 943 943
Mo 3 57 57 57
Total 53 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta N°1 del cuestionario muestra que 50 personas, es decir el 94.3% de
entrevistados afirma que la estética les da un valor adicional a las marcas. El 5.7%
de entrevistados afirma que la estética no les da un valor adicional a las marcas,
esto sefala que 3 personas de 53, no le da mucha importancia al desarrollo de
imagen de las marcas. Esto debe darse debido a que muchas personas no les
interesa mucho el branding de marca, directamente busca algo que complete sus
necesidades.



Tabla 2: ¢, Crees que una marca puede evolucionar sin una estética bien hecha?

) . Porcentaje Porcentaj_e
Frecuencia Porcentaje . acumulativ

valido
Si 22 415 415 415
MNo 31 5845 5845 5845
Total 53 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia
35

30

w

o

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta N°2 del cuestionario muestra que 22 personas, es decir el 41.5% de
entrevistados afirma que sin una estética bien realizada la marca no puede
evolucionar. El 58.5% de entrevistados afirma que la marca puede evolucionar sin
estética bien desarrollada. A comparacién con la pregunta N°1, 22 personas de 43
creen que las marcas sin estética pueden evolucionar, pero no necesariamente le
da un valor adicional que pueda generar algun tipo de diferenciacién entre una
marca y otra.



Tabla 3: ¢ Como se mide una buena publicidad?

) . Porcentaje Porcentaj_e
Frecuencia Porcentaje . acumulativ

valido
Premios 5 94 94 94
Ganancias 22 415 415 415
Impacto 26 491 491 491
Total 53 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia.

Con el impacto en redes Con las ganancias generadas. Con los premios ganados.
sociales.

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta N°12 del cuestionario muestra el 41.5% de entrevistados afirma que
una buena campafa publicitaria se mide con las ganancias generadas. El 49.1% de
entrevistados afirma que una buena campafia se mide con el impacto de redes
sociales. Mientras que el 9.4% afirma que una buena campafa se mide con los

premios ganados. Ya que la mayoria de personas actualmente suele estar en redes
sociales tienen un conocimiento mas amplio de lo que ven ahi.



Tabla 4: ¢ Te parece correcto que por lo general se exagere en los beneficios de
un producto para aumentar su precio?

) . Porcentaje Porcentaj_e
Frecuencia Porcentaje . acumulativ

valido
Si 17 32.1 32.1 321
MNo 36 679 679 679
Total 53 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia

40

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta N°14 del cuestionario muestra que 17 personas, es decir el 32.1% de
entrevistados afirma que le parece correcto el exagerar los beneficios para
aumentar el precio. El 67.9% de entrevistados afirma que le parece incorrecto el
exagerar beneficios para aumentar su precio, ya que les parece justo que diferentes
marcas pongan el precio que deseen en su producto, ya viene de parte del

consumidor si es que los desea adquirir 0 no.



Tabla 5: ¢ Te parece cierto que lo mas importante que tiene una marca es su valor

agregado?
FPorcentaj FITEELLE
Frecuencia Porcentaje -riae acumulativ
valido
Si 47 88.7 88.7 88.7
Mo 6 1.3 1.3 1.3
Total 53 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia

50

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta N°3 del cuestionario muestra que 47 personas, es decir el 88.7% de
entrevistados afirma que lo mas importante que tiene una marca es su valor
agregado. La mayoria sefala que las marcas no solo venden productos, también
venden un valor, lo cual las hace especiales, al contrario del 11.3% de entrevistados
afirma que el valor agregado no es lo mas importante que tiene una marca. Esto se
debe a que muchas veces las personas asocian un valor extra a una marca por

favoritismo, mas no la marca trabaja en ello para lograrlo.



IV. Estimacion del costo del proyecto.

4.1. Estimacion de costos para la investigacion e implementacion del proyecto de

innovacion.
Objetivo Detalle [ Cantidad] UM | Costo  [Plazo en meses| Total
Personal
Disefiador 1 Unidad 5/1,500 4 /6,000
Creativo 1 Unidad $/1,500 4 5/6,000
Asistente de :
Elaboracicn de cuentas 1 Unidad $/2,500 4 $/10,000
sistema publicitario Equipos
sin exageraciones
Mueble de 1 Unidad 4
computo
Mesba _de 1 Unidad | Asumido por 4 Asumido por el
LN el investigador investigador
Computadora 1 Unidad 4
Impresora 1 Unidad 4
Total 5/22,000

V. Desarrollo de la propuesta de investigacion

5.1. Descripcién del mercado objetivo real o potencial del producto o servicio
o forma de comercializacion innovadora.

La siguiente propuesta de investigacion tiene un alcance esperado hacia todas las
marcas que deseen proponer un nuevo modelo publicitario donde se puedan ver
todas sus caracteristicas de manera llamativa.

5.2. Descripcion de la propuesta de innovacion.
5.2.1. Antecedentes.

Para el desarrollo de la propuesta, se plante6 la campafa “You mean a women can
open it” este anuncio de Alcoa Aluminum realizado en 1953 muestra la idea que en
esa época las mujeres eran menos inteligentes y fuertes que los hombres, ademas
gue solo las ponian como referentes para aumentar el consumismo que se llevaba
en EEUU sobre todo en la década de 1950 donde comenz6 el cambio publicitario,
ya que, desde esa década se muestra a las mujeres con roles mas independientes,
ya no sefiala solo como una ama de casa que cuida a sus hijos, si no vemos como

poco a poco se van empoderando. La publicidad de la época toma provecho de esta




situacion y comienza a realizar mensajes publicitarios con mensajes similares para

poder seguir vendiendo anuncios de amas de casa para las mujeres.

Entre estos el mas recordado hasta el momento es el antes mencionado “You mean

a women can open it”:

You mean a woman can open it ?

Fuente: American History, Virtual museum (1950-1960).
5.2.2. Repercusiones.

El resto de la década de los 50s estuvo plagado de anuncios publicitarios con
mensajes similares, esto llegé a retrasar el movimiento feminista que se habia
inculcado durante la segunda guerra mundial donde las mujeres comenzaron a
realizar trabajos que en la época se creian solo para hombres. Esta tendencia no
solo hacia ver a las mujeres como solo amas de casa, sino que mostraba a los
hombres como personas que solo tenian que trabajar, entre los anuncios
publicitarios mas reconocidos de la época esta el de “Potatoes, So easy a husband

can do it”



Fuente: Vintagraph

Al acabar las décadas de 1950 y 1960, EEUU, entra a otro conflicto armado, para
mantener la economia las mujeres vuelven a realizar los trabajos que antes solo se
pensaban para hombres, y esta vez los anuncios publicitarios decidieron hacer un
cambio que se mantiene hasta el momento, mostrar que las mujeres también forman

parte de diferentes actividades y trabajos.

En la actualidad es cierto que ya no existen mensajes de tal magnitud, ain asi se
sigue inculcando mensajes erréneos que no siempre se plantean de forma correcta,

gracias a esto se forma el modelo publicitario que se esta proponiendo.



5.3.

Planteamiento de matriz FODA

Factores internos (controlables)

Factores externos (no controlables)

FORTALEZAS

1.

Adaptabilidad a las
necesidades del publico.

OPORTUNIDADES

1.

Creacion de diferentes
plataformas donde se

2. Innovacion constante. puedan crear anuncios.

3. Posibilidad de transmitir 2. Cambios de modas que
diferentes mensajes (No de oportunidad a més
solo publicitar algun variedad de anuncios.
producto o servicio, sino 3. Cada vez el mundo se
también para globaliza mas.
concientizar sobre algun
tema delicado)

DEBILIDADES AMENAZAS

1. No conectar de manera
adecuada con el 1. Posibilidad de saltarse los
publico. anuncios.

2. Diferencias de culturas 2. Creacion de 1A que
y/o ideologias entre trabajen la publicidad.

personay marca.

3.

Restricciones mas fuertes
en los medios de
comunicacion.




5.4. Desarrollo de proyecto de investigacion.
Propuesta: Desarrollar un nuevo modelo publicitario.

La siguiente propuesta de proyecto, estd ambientada a la publicidad mostrada en
antecedentes “You mean a woman can open it”. Este nuevo modelo publicitario
muestra como con un mensaje mejor planteado, pero con una grafica similar se

puede hacer una gran diferencia para el valor de una marca.

¢ Quieres decir que una mujer puede hacerlo?

Fuente: Elaboracion propia.



Lo siguiente son los elementos a realizar para poder desarrollar el nuevo modelo

publicitario.

Elemento 1: Elegir el mensaje publicitario a comunicar, en caso de aplicarse a una

campafa publicitaria resaltar el valor de marca.

La intencion de elegir el mensaje publicitario es que tenga un impacto no solo en tu
publico seleccionado, sino, que debe buscar tener un impacto global. La marca debe

plantear la comunicacion también en mercados extranjeros.

Luego se debe disefar la estrategia para lograr que el mensaje publicitario sea
eficiente, ademas, este mensaje no debe adaptarse a los diferentes mercados, tiene

gue tener un mensaje universal.

Elemento 2: Mostrar los beneficios del producto y resaltarlos para asi demostrar los

valores que tiene la marca.

Los beneficios del producto se tienen que comenzar a evaluar en pequefios grupos
de consumidores mediante encuestas, de esta manera se puede comenzar a formar
un mensaje con beneficios mas claros del producto, en caso que no llegue a cuadrar
el valor de marca, se tienen que comenzar a realizar cambios para que todos los

consumidores interpreten correctamente el mensaje publicitario.

En caso de tener competencias directas se debe realizar una evaluacion de
procesos para poder seguir adaptandose al publico sin necesidad de alguna posible

copia.

Elemento 3: Con los valores bien establecidos y el mensaje ya establecido, utilizar
los pasos de realizacion publicitaria que incluyen la creacion de grafica y siempre

usar algo creativo para que resalte y llame la atencién.

En este punto es cuando la marca ya tiene el mensaje publicitario totalmente
adaptado para la aceptacion de la mayoria del publico, se comienza a crear
diferentes disefios que representen a la marca, desde el comienzo de la historia de
la publicidad se ha usado el factor de la creatividad, esto genera en todas las

personas que vean el mensaje un sentimiento de sorpresa, que los lleva a tener



curiosidad, este punto es igual de importante que lo anterior, ya que de nada sirve
llegar a tener un mensaje bien elaborado si es que el publico no llega a tener
atencion hacia la representacién publicitaria. El valor de marca de las empresas
también es reflejado en este punto, se debe guardar una estética similar porque se
puede llegar a confundir con diferentes anuncios que representan una marca

diferente.

Realizados estos pasos, solo falta publicar los anuncios en los diferentes medios,
pueden ser los medios tradicionales (Television, Radio, Periddico), o en los medios
mas populares en la actualidad, que son los digitales (Computadora, Celular).

5.5. Impacto de la propuesta de investigacion.
Impacto econdmico:

El impacto econdémico en la publicidad es lo primero que influye fuertemente, apenas
una empresa realiza un pago inicial provoca una cadena de sucesiones que pueden
influir no solo a la empresa, sino también a los consumidores y competidores.
Cuando se lance el mensaje generara una influencia al publico para consumir el
producto o servicio, cuando el impacto es positivo se comienzan a generar

ganancias.

En los competidores, se generara una respuesta inmediata para poder también
resaltar, en caso que la campafa realizada sea muy exitosa, los competidores
buscan esperar a que pase este impacto inicial para poder lanzar su mensaje y que

tenga un impacto grande.
Impacto social:

El impacto social de la publicidad va de la mano con la impresion que llego a tener
la campafa realizada, una vez el mensaje de nuestra campafia llegue a todo el
publico este puede generar la idea de necesidad de nuestro producto o servicio.
Para que suceda esto, es necesario entender a nuestro publico en su totalidad, asi

COMO es necesario expresar en su totalidad el valor de marca.



Impacto ambiental:

El impacto ambiental en la investigacidon es un tanto situacional, ya que no siempre
el mensaje esta relacionado con la sostenibilidad, con el nuevo modelo publicitario,

siempre se prioriza la no exageracion en el mensaje, debido a eso no siempre se

tendrd un impacto ambiental.



Conclusiones:

La investigacién realizada tiene como objetivo crear un nuevo modelo publicitario
para demostrar que lo mas importante de una marca es su valor agregado. Luego
del andlisis establecido se demostr6 que la buena realizacion de anuncios
publicitarios con estandares creativos y con un modelo honesto que demuestra todo
lo que ofrece una marca puede llegar a ser igual de exitoso que un modelo

publicitario que solo incita a comprar un producto mas no ofrece un valor adicional.

Como primer objetivo se plante6 el demostrar que las tendencias actuales en
publicidad influyen positivamente en los resultados con el publico, esto se determina
dependiendo de las interacciones que tiene una tendencia, si esta llega a tener un
alcance masivo, esto influye en la eleccion del publico a la hora de adquirir un

producto o servicio.

Como segundo objetivo se plante6 demostrar que las tendencias actuales en
publicidad influyen positivamente en los principios de marca, se determiné que las
marcas que estan presentes en los medios buscan adaptarse siempre a las
tendencias, esto se demostré con la investigacion de la variable del valor agregado,
gue sefala que las marcas actualmente buscan adaptarse a las tendencias

actuales.

Como tercer y ultimo objetivo se plante6 demostrar que las tendencias actuales en
publicidad influyen positivamente en la adaptabilidad de marca, este objetivo
también se demuestra con la investigacion de la variable del valor agregado, este
sefiala que las marcas no se pueden quedar en lo mismo y tienen que seguir

expandiéndose y probar nuevos territorios.



Recomendaciones.

La publicidad al ser un medio tan masivo e importante en la cultura actual, puede
llegar a muchas personas sin conocimientos previos de algun tipo de informacion,
es responsabilidad de las marcas y empresas que su manera de trasmitir su
informacion esté bien realizada y que no malinforme a los deméas con el simple
hecho de querer vender algo. Es fundamental demostrar que los profesionales
pueden seguir cumpliendo los estandares basicos de la publicidad de manera

Optima.

Se recomienda a las marcas que busquen maneras diversas de comunicar su
mensaje, la creatividad es infinita y depende de ellos poder transmitir buenos

mensajes.
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