NS

Especializacion en Gerencia de la Marca - Direccion Nacional de Investigacion

L
i Folerar i Suparior

a E‘é _
[e g

A oS

Qu¢é impacto genera la publicidad online y
offline en la percepcion de los consumidores
con determinadas publicidades.

Liliana Medina’, Stephanie Moreno?, Lizeth Murcia® , Andres Ortiz* , Andrea
Camacho*

!Especializacién en Gerencia de la Marca , CUN ,Calle 12b #04-79 , Bogotd, Colombia
Correo electronico:liliana.medinas@cun.edu.co

2 Especializacion en Gerencia de la Marca, CUN, Calle 12b #04-79, Bogotd, Colombia
Correo electronico :stephanie.moreno@cun.edu.co

3 Especializacién en Gerencia de la Marca, CUN,Calle 12b #04-79, Bogotd, Colombia
Correo electronico: ana.murcia@cun.edu.co

SEspecializacion en Gerencia de la Marca, CUN,Calle 12b #04-79, Bogotd, Colombia
Correo electronico. andres.ortizggagal@cun.edu.co

‘Direccién Nacional de Investigacion, CUN, Calle 12b #04-79, Bogotd, Colombia
Correo electronico: andrea_camacho@cun.edu.co

Resumen— Este articulo de investigacion se realizo para comprender la publicidad
online, offline y percepcion ademds del el impacto que puede causar en los
consumidores nos enfocamos en estudiar cuatro casos de marcas especificas y
especialmente su publicidad. lo que se pretende hacer es identificar la influencia de
las estrategias de publicidad y como influyen en la construccion de las marcas y en
conexion con los consumidores, teniendo en cuenta que estamos invadidos de
mensajes publicitarios. Utilizamos una metodologia cualitativa, donde llevamos
acabo encuestas y entrevistas para obtener resultados que nos permitan comprender
la exposicion de la publicidad y el conocimiento de marca y también mostrar como
la publicidad influye en la percepcion de la audiencia sobre la imagen, los valores
de las marcas que estamos estudiando. Mostramos las estrategias publicitarias mas
relevantes enfocandonos en la personalizacion, mensaje y la experiencia del
consumidor con estos hallazgos se pretende dar a conocer la percepcion y el
impacto que tiene la publicidad en los consumidores. Estos descubrimientos
aportaran en los insights para los profesionales que abordan este tema dia a dia en
su trabajo ayudandolos ha mejorar las estrategias publicitarias y llegar de manera
mas asertiva a los consumidores.

Palabras clave—  Andlisis, Consumidores, Percepcion, Publicidad Online,
Publicidad Offline.
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Abstract —  This research article was carried out to understand online and offline
advertising and perception, in addition to the impact it can cause on consumers, we focused
on studying four cases of specific brands and especially their advertising. What we intend to
do is identify the influence of advertising strategies and how they influence the construction
of brands and the connection with consumers, taking into account that we are invaded by
advertising messages. We use a qualitative methodology, where we carry out surveys and
interviews to obtain results that allow us to understand the exposure of advertising and
brand knowledge and also show how advertising influences the audience's perception of the
image and values of the brands. that we are studying. We show the most relevant advertising
strategies focusing on personalization, message and consumer experience. These findings
aim to reveal the perception and impact that advertising has on consumers. These
discoveries will provide insights for professionals who address this issue every day in their
work, helping them improve advertising strategies and reach consumers more assertively.

Keywords—  Analysis, Consumers, Perception, Online Advertising, Offline
Advertising.

1. Introduccion

La publicidad online y offline que es utilizada como mecanismo para la atracciéon de clientes le ha
permitido a las marcas generar recordacion en la mente de los clientes potenciales de una manera
asertiva o negativa, generando asi tendencias de consumo o rechazo por la adquisicion de los
productos o servicios, ya que, en algunas ocasiones el mensaje planteado no es recibido de la mejor
manera o no transmite lo que se desea percibir.

Sumado a ello, la transformacion digital y la tendencia de consumo a través de medios virtuales ha
generado que se pueda llegar a brindar una mejor y mayor cobertura de clientes potenciales a través
del mundo, por esta razén y de acuerdo con Barrios Silverio (2023) la efectividad de recordacion de
la marca mediante el empleo de la publicidad intrusiva en la red YouTube ha generado que la
publicidad a través de esta red social genere una molestia en la audiencia ya que interrumpe la
consulta e interés sobre otros productos o servicios; por esta razon, se entiende que muchas veces la
publicidad puede llegar a ser invasiva para el cliente y no bien vista; es ahi, en donde las marcas,
caen en pequeilos errores que pueden generar una insatisfaccion sobre la misma o desinterés por
conocer un poco mas sobre la marca. Los comerciales que se evidenciaran en este articulo permitirdn
evaluar si el mensaje si estd acorde con la intencion de la transmision o si por el contrario, se torna
hacia algun aspecto negativo hacia el cliente.

La medicion sobre la efectividad del mensaje, es también un aspecto demasiado importante y
relevante que genera valor ante el equipo de trabajo que cuenta con la intencion de poder generar una
campaila, ya sea de expectativa, posicionamiento, recordacion, entre otros; por este motivo, se toma
como referencia el texto proveniente de Uribe Alejandro & Gutierrez Marco (2023) quienes hablan
sobre las tendencias al consumismo a través de la publicidad que se convierte en una moda que
trasciende de una a otra, pasando por redes sociales como Facebook, Instagram, Pinterest y por
ultimo Tik Tok; red social, que hoy en dia se ha convertido en la mas importante para generar
comunicacion hacia los clientes potenciales o publico objetivo que se quiere desarrollar. Sin duda,
estos medios de comunicacion se han posicionado como los mas interesantes de aprender a analizar,
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dado que los resultados que arrojan para las marcas han sido muy interesantes y relevantes, logrando
asi, alcanzar un posicionamiento de marca mucho mas rapido con mayor cobertura.

Por otro lado, Fernandez Beatriz & Gonzalez Aurora (2020) plantearon también la funcionalidad que
pueden llegar a tener los formatos publicitarios estdndares de YouTube a través del uso recurrente en
las campafias de video online, lo que resulta a partir de la investigacion y es que es interesante ver
como aquellos inputs de marcas, productos, bienes y servicios insertos en la narrativa del propio
video influyen en la intencion de compra e interés que se puede generar ante un producto o servicio
planteado. Sumado a ello, la aparicion de marcas que trabajan de la mano con influenciadores
publicitarios, estrategia que denota intencionalidad en el momento en que lograr aparecer en medio
de los mensajes comerciales atravesando fronteras en nuevas plataformas y redes sociales,
permitiendo asi, nuevamente abarcar atin mas clientes potenciales.

Permaneciendo con la teoria del autor y creyendo en que la incertidumbre crece en la medida que a
los medios tradicionales offline se suma una gran diversidad de medios digitales online se ha notado
que dejar una Unica estrategia para abarcar el target, no es una respuesta ganadora. La combinacion
de estas dos estrategias publicitarias, online y offline, es lo que permite a las marcas conocer y
ahondar en los gustos, tendencias, preferencias de consumo, temporalidades, estacionalidades, entre
otros aspectos a tener en cuenta cuando se propone llevar a cabo una campaifia publicitaria. De
acuerdo con Uribe Alejandro & Gutierrez Marco (2023) se propone trabajar de la mano con la nueva
Metodologia Mier Uribe (MeMU) cuyo objetivo es garantizar contratar a los medios mas efectivos;
este proceso podra llevarse a cabo mediante cuatro investigaciones que han arrojado como resultado
respuesta positiva ante las marcas estudiadas, siendo asi, MeMU una estrategia de valor que permite
identificar el mercado especifico del producto a anunciar, los medios que consume ese mercado, el
nivel de impacto de cada uno de esos medios y, finalmente, un comparativo de costos. Como
resultado de la implementacion de esta estrategia, MeMU garantiza contratar a los medios mas
efectivos para desarrollar cualquier producto en cualquier ciudad en la que se desee anunciar.

De acuerdo con Rodas Jairo & Montoya Luz (2019) es necesario poder generar metodologias que
permitan evaluar el desarrollo de la visual de la marca en el transcurso del tiempo, este proceso
corresponde al analisis visual de un video comercial, iniciando por la identificacion del nivel de
impacto, estados emocionales y patrones de atencion de los consumidores frente al mismo. Teniendo
como base esta metodologia, se toma la decision de hacer uso de la misma para poder brindar un
analisis exhaustivo de las campafias publicitarias online y offline que seran evaluadas en el texto.
Manteniendo la teoria del autor, se establecieron elementos que permiten analizar, sobre la
experiencia como el Seguidor-de-Vision y el Lector-de-Rostro (EyeTracking y FaceReader), que son
complementados con elementos de la investigacion tradicional de mercados. Este estudio permitié
también generar resultados basados en la investigacion focal y concluyendo que es posible definir
elementos que generan impacto atencional, cognitivo, emocional y de argumentacion racional, a
través de un proceso sistematico aplicado a cada una de las herramientas publicitarias usadas en las
marcas de estudio. Por esta razon, es de gran valor no solo implementar estrategias comerciales
basadas en mercadeo y publicidad, sin ser evaluadas en el tiempo, analizando la reaccion del
consumidor frente a las mismas. Esta informacion, le permitird al generador de contenido analizar,
proyectar y desarrollar estrategias focalizadas con argumentos valederos que generen valor a los
interesados en el posicionamiento de sus marcas comerciales.

Otro de los términos en la publicidad online y offline, interesada por mantener una buena experiencia
ante el consumidor potencial, estad focalizada a medir el nivel de sensorialidad que puede llegar a
generar una pieza publicitaria que ha sido distribuida a través de los diferentes medios de
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comunicacion, y es ahi, un talante para dar respuesta a los requerimientos que tiene el consumidor
frente a la marca, segiin Rodas Jairo & Montoya Luz (2018) existe una revision previa a través de la
literatura, que demostré la importancia de la estimulacion de los sentidos relacionada con los
procesos de experiencia del consumidor, generando asi, una mejor recordacion de la marca; en este
punto, se trata un tema hilado muy delgado entre la percepcion positiva o negativa que tiene el
consumidor frente a la marca. Hay que ser cuidadosos y detallados con el mensaje que se quiere
transmitir, porque en muchas ocasiones lo que se busca no es lo que se logra.

El disefio y metodologia de técnicas tradicionales de investigacion de mercados y herramientas del
neuromarketing promueven la exploracion del comportamiento de compra de los consumidores luego
de haber visualizado la campafia a través de la publicidad online y offline y que tan efectiva esta
siendo, tocando un punto especial sobre el neuromarketing, una de las disciplinas mas complejas de
aprender a analizar. De acuerdo con Salas H (2018) Los avances tecnologicos que han ocurrido
durante los ultimos afios han ocasionado diversos cambios en la disciplina del marketing. Uno de
estos es el surgimiento del neuromarketing, que forma parte de la neuroeconomia y consiste en la
fusion del marketing tradicional y la neurociencia, con la finalidad de analizar de manera mas
profunda todos aquellos factores que guian al consumidor en el proceso de decision de compra.

Este articulo de revision se realizd para entender la publicidad online y offline y que impacto genera
en los consumiodres en la construccion de la marca. Es necesario analizar este aumento de la
publicidad y los canales de comunicacion y como llega el mensaje a los consumidores, existe retos
sobre las estrategias publicitarias de las marcas. Se debe entender estas practicas mas relevantes y
que generan un gran impacto positivo como negativo en los consumidores y en las campafas que
consumen.

Utilizamos una metodologia cualitativa donde analizaremos cual es impacto y la percepcion de los
consumidores de las marcas de los estudios de caso mencionadas. Se realizo una recolecciéon de
informacion despues se analizo con base a los casos de estudio y se determino como impacta la
publicidad online y offline a los consumidores y a las marcas. Esto arrojara un resultado sobre el
vinculo destacado de la marca en diferentes canales y el conocimiento de la audiencia.

En la segunda fase se analizard las percepciones de los consumidores sobre la imagen y el valor de la
marca utilizando métodos cualitativos como encuestas. Esta perspectiva cualitativa suministra una
comprension sobre como la publicidad online y offline de los consumidores y su publicidad online y
offline.

Vamos a determinar las estrategias publicitarias online y offline mas relevantes y positivas para los
consumidores. Esto nos permitira identificar las mejores buenas conductas y consejos para las marcas

estudiadas u otras marcas.

2. Meétodo

Los instrumentos de investigacion desean captar los datos cualitativos, y se desea generar una
comprension sobre impacto de la publicidad online y offline en la percepcion que pueden tener los
consumidores.

La intension de estos instrumentos es recolectar informacién en relacion a la publicidad online y
offline de las marcas y entender el nivel de consciencia de la publicdad que ofrecen las marca hacia
los consumidores, y por lo tanto estos resultados permitiran analizar la percepcion de la audiencia
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sobre la imagen, los valores, de las marcas propuestas y su publicidad, por lo tanto, se podra
determinar las caracteristicas de las estrategias publicitarias mas efectivas.

Para reunir estos datos cuantitativos se usaran encuestas estructuradas que permitan tener preguntas
sobre la exposicion a la publicidad, consciencia y percepcion de las marcas, se llevara a cabo la
distribucion de estas encuestas a una muestra especifica de consumidores de las marcas.

Para recopilar los datos se utilizo la metodologia cualitativa en donde se realizaron 64 encuestas
digitales permitieron indagar sobre la percepcion y vivencias de los consumidores con referencia a la
publicidad de las marcas.

Método de Investigacion

Tomamos estos métodos para contestar de manera integral el problema de investigacion de este
articulo, que se enfoca en comprender que impacto genera la publicidad online y offline influye en la
percepcion de los consumidores.

Se utilizara la metodologia cuantitativa en donde se implementara encuestas y entrevistas para tener
una visén mas amplia sobre las percepciones y vivencias de los consumidores sobre percepcion de la
publicidad de las marcas que tomamos como estudio. con ello podremos identificar algunos patrones,
tendencias y explorar detalladamente sobre la compresion del fendmeno que estamos investigando en
este momento.

Al implementar la metodologia cualitativa se pretende llevar al maximo la validez y confiabilidad de
los resultados mas sélidos que permitiran responder la pregunta de investigacion para este articulo.

INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Encuestas estructuradas: Se realizaran encuestas donde haremos preguntas especificas sobre la
exposicion a la publicidad online y offline de las marcas seleccionadas. Se tendra presente el
conocimiento sobre las marcas entre los consumidores, y sin dejar a un lado la percepcion de la
imagen y los valores de las mismas. Las encuestas se distribuiran a una muestra de consumidores de
las marcas seleccionadas. .

Se realizaron 64 encuestas digitales, la cual constoé de 9 preguntas, donde se contextualiza sexo, edad,
acercamiento con los conceptos Online y Offline, su percepcion de estos y se adjuntan las cuatro
campafas publicitarias con el propdsito que cada encuestado deje una breve descripcion de lo
observado.

A continuacion, se relacionan los resultados estadisticos obtenidos del analisis de las encuestas
realizadas:
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Experiencia Publicitaria Rango de edad *
Por favor responda las siguientes preguntas O 15825
ana.murcia@cun.edu.co Cambiar de cuenta e (O 26235
£ Nocompartido

O 36a45
* Indica que la pregunta es obligatoria 0

46a55

(O s6as5
Sexd (D Estapregunta es obligatoria
(O Femenino
O el ¢Qué tan frecuente es su contacto con la publicidad online? ( Anuncios en redes *

sociales, motores de bisqueda, sitios web de noticias y otros medios digitales)

Di it
Rango de edad * O iariamente

QO 15a25
O 26235

(O semanalmente

(O Mensualmente

O Nunca

O 36245

¢Qué tan frecuente es su contacto con la publicidad offline? ( Anuncios en i ¢Como es su percepcion general de la publicidad offline? Califigue en una escala *
television, radio, periédicos, revistas, vallas publicitarias y otros medios de 1 al 5, donde 1 representa una percepcion "Muy negativa® y 5 representa una
tradicionales. ) percepcion “Muy positiva".

O Diariamente 1 2 3 4 5

O Semanalmente Publicidad offline ( Anuncios O o O o O

en television, radio,

O Mensualmente periddicos, revistas, vallas
publicitarias y otros medios
O Nunca
tradicionales)
<Como es su percepcion general de |a publicidad online? Califique en una escala * Observe la campafia publicitaria denominada “El pedido mas esperado, publicado
de 1 al 5, donde 1 representa una percepcion "Muy negativa® y 5 representa una por McDonald's"

percepcion "Muy positiva".

Y\ ElPedido Mas Esperad... :

Publicidad Online ( Anuncios O O O O O

en redes sociales, motores de
busqueda, sitios web de
noticias y otros medios
digitales)
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. De manera breve describa su percepcion de la campafia anteriormente

De manera breve describa su percepcion de la campafia anteriormente
observada

observada

Tu respuesta Tu respuesta

Observe la campafia Publicitaria de “Norwich City en el Dia Mundial de |a Salud Campana Publicitaria “El bigotazo de Amazon”

Mental» de Samaritans”

@ Check in.onthose arou...

Check
by ‘ arc

Jg‘:} Amazon Prime - "Tache...

I K

De manera breve describa la percepcion que le trasmitié la campafia observada *

De manera breve describa su percepcion de la campafia anteriormente

observada Tu respuesta

De manera breve describa la percepcién que le trasmitié la campaiia observada *

Tu respuesta

Observe la campafia publicitaria de Dove “Tumn YourBack®

De manera breve describa lo que usted considera le trasmitic la campana
observada

Tu respuesta

Enviar Borrar formulario

Resultados - Discusion

1. Quienes respondieron la encuesta, El 60,94% de los respondientes de la encuesta son Mujeres y el
39,06% son Hombres, se destaca que el mayor grupo de poblacion corresponde al grupo de edad de
26 a 35 afios.

Tabla 1

Resultados primer punto encuesta
Etiquetas de fila Cuenta de Rango de edad
Femenino 39 60,94%
15a25 5

26a35 14
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36a45 11

46a 55 8

56 a 65 1

Masculino 25 39,06%
15a25 6

26 a35 7

36 a45 6

46a 55 5

56 a 65 1

Total general 64

Fuente: Propia

Grafico 1.
Edades Masculino

Rango de Edades Masculino

Fuente: Propia

Grafico 2.
Edades Femenino

M 15325
M 26 a35
M 36a45

46 a 55
M 56 a 65
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Rango de Edades Femenino

M 15325
M 26 a 35
M 36a45

46 a 55
M 56 a 65

Fuente: Propia

2. a la pregunta ;Qué tan frecuente es su contacto con la publicidad online? (Anuncios en redes
sociales, motores de busqueda, sitios web de noticias y otros medios digitales) el 89,06% de los
encuetados estan expuestos DIARIAMENTE a este tipo de publicidad

Tabla 2
Resultados segundo punto encuesta

Cuenta de ;Qué tan frecuente es su contacto con la
publicidad online? ( Anuncios en redes sociales,

Etiquetas de fila motores de blisqueda, sitios web de noticias y otros
medios digitales)
Femenino 39
Diariamente 36 89,06%
Mensualmente 1 3,13%
Semanalmente 2 4,69%
Masculino 25
Diariamente 21
Mensualmente 1
Nunca 1
Semanalmente 2
Total general 64

Fuente: Propia

Grifico 3.
Frecuencia publicidad Online Femenino
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Frecuencia Publicidad Online
Femenino

B Diariamente M Mensualmente B Semanalmente

Fuente: Propia

Grafico 4.
Frecuencia publicidad Online Masculino

Frecuncia Publiciadad Online
Masculino

M Diariamente M Mensualmente B Nunca ! Semanalmente

Fuente: Propia

3. A la pregunta Cuenta de ;Qué tan frecuente es su contacto con la publicidad offline? (Anuncios
en television, radio, periddicos, revistas, vallas publicitarias y otros medios tradicionales.) el 48,44%
de los encuetados estdn expuestos DIARIAMENTE a este tipo de publicidad, el 12,50% estan
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expuestos mensualmente, hay un segmento del 7,81% que no han estado expuestos a este tipo de

publicidad

Tabla 3

Resultados tercer punto encuesta

Cuenta de ;Qué tan frecuente es su contacto
con la publicidad offline? (Anuncios en

Etiquetas de fila television, radio, periddicos, revistas, vallas
publicitarias y otros medios tradicionales. )

Femenino 39

Diariamente 18 48,44%

Mensualmente 7 12,50%

Nunca 3 7,81%

Semanalmente 11

Masculino 25

Diariamente 13

Mensualmente 1

Nunca

Semanalmente

Total general 64

Fuente: Propia

Grafico 5.

Frecuencia publicidad Offline Femenino

Publicidad Offline Femenino

M Diariamente M Mensualmente M Nunca @ Semanalmente

Fuente: Propia
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Grifico 6.
Frecuencia publicidad Offline Masculino

Publicidad Offline Masculino

B Diariamente M Mensualmente B Nunca [ Semanalmente

Fuente: Propia

4. A la pregunta Cuenta de ;Como es su percepcion general de la publicidad online? Califique en una
escala de 1 al 5, donde 1 representa una percepcion "Muy negativa" y 5 representa una percepcion
"Muy positiva". el 14,06% de los encuetados les parece muy positiva la publicidad online, el 17%
considera que este tipo de publicidad es muy negativa

Tabla 4
Resultados cuarto punto encuesta

Cuenta de ;Como es su percepcion general de la
publicidad online? Califique en una escala de 1

Etiquetas de fila al 5, donde 1 representa una percepcion "Muy
negativa" y 5 representa una percepcién "Muy
positiva''.

Femenino 39

1 2 6,25%

2 4 10,94%

3 15 32,81%

4 13 35,94%

5 5 14,06%
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Cuenta de ;Como es su percepcion general de la
publicidad online? Califique en una escala de 1

Etiquetas de fila al 5, donde 1 representa una percepcion "Muy
negativa" y 5 representa una percepciéon ""Muy
positiva''.

Encuestados

Masculino 25
1 2
2
3 6
4 10
5 4
Total general 64
Fuente: Propia
Grifico 7.
Percepcion publicidad Online Femenino
Percepcion Online Femenino
16
14
12
10
8
6
4
' m B
, 1R
1 2 3 4 5
Calificacion

Fuente: Propia

Grifico 8.
Percepcion publicidad Online Masculino
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Percepcion Online Masculino
12

10

0 . . I I I
1 2 3 4 5

Calificacion

Encuestados
£ [e)]

N

Fuente: Propia

5. A la pregunta Cuenta de ;Como es su percepcion general de la publicidad offline? Califique en
una escala de 1 al 5, donde 1 representa una percepcion "Muy negativa" y 5 representa una
percepcion "Muy positiva". el 22% de los encuetados les parece muy positiva la publicidad offline, el
16% considera que este tipo de publicidad es muy negativa, y un 50% parece estar en una zona de
confort en relacion a este tipo de publicidad

Tabla 5
Resultados quinto punto encuesta

Cuenta de ;Como es su percepcion general
de la publicidad offline? Califique en una

Etiquetas de fila escala de 1 al 5, donde 1 representa una
percepcion "Muy negativa" y 5 representa
una percepcion '""Muy positiva''.

Femenino 39

1 7,81%
2 4 9,38%
3 21 50,00%
4 21,88%
5 10,94%
Masculino 25

1

2

3 11
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Cuenta de ;Como es su percepcion general
de la publicidad offline? Califique en una

Etiquetas de fila escala de 1 al 5, donde 1 representa una

percepcion "Muy negativa" y 5 representa
una percepcion '""Muy positiva''.

4 7
5 3
Total general 64

Fuente: Propia

Grifico 9.
Percepcion publicidad Offline Femenino

Encuestadas

25

20

15

10

5

0

Percepcion Offline Femenino

1 2 3 4 5

Calificacion

Fuente: Propia

Grifico 10.
Percepcion publicidad Offline Masculino
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Percepcidon Offline Masculino
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Encuestados
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3 4 5

2 . . .
0
1 2

Calificacion

Fuente: Propia

ANALISIS DE TEXTO

6. Campaiia 1

Frases: 25

Parrafos: 1

Palabras: 863

Caracteres (espacios incluidos): 5111
Caracteres (sin espacios): 4249

Palabras por frase: 34,52
Caracteres por palabra: 4,92

Tabla 6
Andlisis estadistico de palabras Camparia MacDonald’s

Repeticiones de una sola palabra

Producto 14
Hay 11
Proceso 11
Muy 10
Trabajo 10
Buena 5

Calidad 5
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Campaiia

Esfuerzo

Interesante

Productos

Reconocimiento

Tiempo

Genera

Marca

Mensaje

Muestra

Mas

Parece

Permite

Tan

Valorar

Comida

Expectativa

Gusta

Hace

Imagen

Importancia

Inicio

Llegar

Lleva
Publicidad
Simple

Tener

Ya

Agricultores

Alimentos

Campo

Comercial

Conocer
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Creativa

Creo

Elaboracion

Entregar

Esperar

Final

Fue

Gran

[NOR B NS R I S 2 I\ I NS 2 I O I (ST I (S 2 [\

Hamburguesa

Combinaciones de 2 palabras

el trabajo 8

hay detras

que hay
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del producto

el proceso

algo tan
de calidad

el esfuerzo

el mensaje

importancia de

los productos

me parece

para llegar

ya que
a conocer

a valorar

cada producto
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creo que
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el valor

entregar un

es muy

esfuerzo y

interesante la

la importancia

la marca

la percepcion

los agricultores

me gusta

muestra el

muy interesante

pedido de

proceso de

proceso y

producto de

producto para

que fue

reconocimiento a

siento que

trabajo de

trabajo del

un pedido

un proceso

una buena

una campana
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todo el trabajo

de cada producto

de los productos

detras de algo

el esfuerzo y

el trabajo del

€s una campafia

la importancia de

producto para llegar

todo lo que

trabajo del campo

un pedido de

[NOJ I NS I S 2 I O 2 I NI I O R I \O T I (O 2 [ O 2 I N (N (S 2 [ \O R OS]

una campafia que
Fuente: Propia

Grifico 11.
Nube de palabras mas usadas campariia MacDonald’s
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Una vez se ha realizado el analisis estadistico de las 5.211 palabras asociadas a la campafia 1; se
evidencia que la mayoria de los encuestados interpreta dicha campafia como positiva, que el
proposito de llevar a que el consumidor comprenda y valore el esfuerzo para entregar dicho producto
en la mano si pudo cumplirse, esto se asocia a cualidades como: Proceso, calidad, reconocimiento. La
mayoria de las acciones interpretadas en la encuesta demuestran que los encuestados se
sensibilizaron con la campafia publicitaria, ya que el analisis de las palabras lo asocian con: “de
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calidad”, “buen trabajo”, “de proceso”; lo que conlleva a que un producto se asocie a la planeacion
en su elaboracion.

7. Campaiia 2

Frases: 23

Parrafos: 1

Palabras: 941

Caracteres (espacios incluidos): 5398
Caracteres (sin espacios): 4458

Palabras por frase: 40,91
Caracteres por palabra: 4,74

Tabla 7
Andlisis estadistico palabras campaiia Salud Mental

Mensaje

Mental

Persona

Emociones

Estado

Ser

Siempre

Veces

Muy
Salud

Tiene

Amistad
Ansiedad

Buena

Debemos

Entender
Mas
Ya
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Bien

Campaiia

Demas

Esta

Hay

Importa

Importante

Manera

Muestra

Percepcion

Permite

Personas

Pueden

Actitud

Ayuda

Buen

Comprensible

Contexto

Cosas

Creo
Da
Define

Depresion

Emocion

Equipo

Estar

Estan

Expresa

Falta
Felicidad
Feliz
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el mensaje 5
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salud mental

estado de

la salud

no siempre

una persona

ya que

de 4nimo

el estado
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Sus emociones

a entender

a Ser

cada persona

creo que

de amistad

frente a

hay que

la depresion

la emocion

la percepcion

la persona

la realidad

las cosas

las demas

las emociones

las personas

logro entender

mental y

muchas veces

no importa

no logro

no tiene
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se observa

se siente

siempre se

tiene una

una buena
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Combinaciones de 3 palabras

la salud mental 4

estado de animo

de la salud

el estado de

no logro entender

persona que no

que no siempre

una persona que
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ya que el

Fuente: Propia

Grifico 12.
Nube de palabras mas usadas camparia salud Mental
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Fuente: Propia

Continuando el analisis estadistico de las 5.398 palabras, se evidencia que a pesar del idioma, los
encuestados refieren cualidades como: Mensaje, Emociones, Salud, Ansiedad es decir, los
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encuestados intentaron interpretar dicha campaiia teniendo presente las acciones vistas, asi que sin
importar el idioma el mensaje llego a la mayoria, y se evidencia en las acciones descritas en dicha
encuesta, como lo son: “Salud Mental” “estado de animo” es decir que esta campaiia llego a la
mayoria y logro cumplir con el objetivo de concientizarlos que la depresion no siempre tiene una
cara triste, que no todos lo comparten en su circulo cercano, por lo tanto es importante la empatia.

8. Campaiia 3

Frases: 21

Parrafos: 1

Palabras: 684

Caracteres (espacios incluidos): 3914
Caracteres (sin espacios): 3231

Palabras por frase: 32,57
Caracteres por palabra: 4,72

Tabla 8

Andlisis de palabras camparia Amazone

Uno

Demas

Muy

Ser

Actitud
Debe

Hay

aceptacion

Cosas

Persona

aprender

autoestima

estereotipos

Esta
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importante
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Llevar

Mas

Original

personalidad

Tal

Amor

apariencia

Asumir

Atencion

Bien

Buena

Creo

Dejar

Diferente

Falta

Importar

Mejorar
Moda

percepcion

podemos

Positiva

Propio
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querernos
Realidad

realmente

sociedad

Tiene

Ver

Combinaciones de 2 palabras
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las cosas

amor propio
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Combinaciones de 3 palabras
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Fuente: Propia

Grafico 13.

Nube de palabras mas usadas en la campariia Amazone
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Para el analisis de esta campaiia publicitaria se obtuvieron 3.914 palabras, se evidencia un descenso
respecto de las anteriores y obtuvo cualidades como: Autoestima, Estereotipos, Amor, Original, por
lo que nos permite evidenciar que se pierde el objetivo principal de Amazon, esto asociado a las
acciones: “en la actitud”, “lo que esta” lo que describe solo a la protagonista de la pieza publicitaria
y no el propdsito que este conlleva.

9. Campaia 4

Frases: 23

Parrafos: 1

Palabras: 621

Caracteres (espacios incluidos): 3621
Caracteres (sin espacios): 3001

Palabras por frase: 27
Caracteres por palabra: 4,83

Tabla 9
Andlisis estadistico palabras campaiia Dove

Repeticiones de una sola palabra

cabello

campana

esta

mensaje

cabellos

colores

cortes

diferentes

estilos

filtros

peinados

belleza

entender

espalda

estilo

hay
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Combinaciones de 2 palabras
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de las personas

el tipo de

€s una campana

las consecuencias de

las personas para

que todos somos

tipo de cabello
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Fuente: Propia

Grafico 14.
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Al analizar los resultados obtenidos de 3.621 palabras, se evidencia que efectivamente en su mayoria
las personas concuerdan que la campafia esta asociada con las siguientes acciones como: Cabello,
Colores, estilos; donde se puede evidenciar que los encuestados concuerdan que la campafia se
enmarca en estilos diferentes, como se evidencia en las acciones mas representativas: “Tipos de
cabello”, “De belleza es”, "que todos somos” por lo anterior se deduce que en su mayoria se
comprendid el mensaje que la marca deseaba transmitir.

3. Desarrollo del tema

Las campaiias publicitarias cumplen un proposito especial en medio de los procesos estratégicos que
generas las compaiiias a través de las marcas que buscan lanzar al mercado o que desean continuar
posicionando; esta idea, conlleva a que los consumidores de las marcas o clientes potenciales deseen
obtener y conocer mayor informacion con relacion al producto o servicio que desean adquirir y es ahi

en donde este articulo de estudio, refleja temas de investigacion que deben ser contemplados y
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entendidos asertivamente ante el lector. Por esta razon, en medio de la informacion compartida y a
través de la lectura de diversidad de autores, se busca brindar el contexto de la terminologia que se

tuvo en cuenta en el desarrollo de este.

De acuerdo con Ruedas Isabel, Macias Armando, Pefialosa Moénica & Cheverria Sofia (2024) un
consumidor o cliente potencial se puede llegar a buscar y enamorar de una marca siempre y cuando
el enfoque de ella sea su target en especifico y es ahi, en donde nos valemos del autor bajo su
apreciacion de la aplicacion del enfoque de segmentacion que le permite a los tomadores de
decisiones estratégicamente discernir entre las diferentes tacticas y practicas de publicidad online y
offline mas aceptadas en cada segmento, facilitando la comprensién de como abordar efectivamente

las caracteristicas distintivas de los consumidores y ser aun mas atractivo ante la decision de compra.

Por otro lado, un factor relevante que caracteriza a los consumidores es la percepcion, ya sea por una
marca o un producto en especifico; y en que consiste esto, segin el autor Peralta Fajardo, Paul
Gustavo. (2023) las empresas buscan como utilizar estrategias de publicidad para gestionar su
reputacion en linea, y como esto puede impactar en la confianza del consumidor y la imagen de
marca. También se busca la creacion de contenidos positivos, la respuesta a las criticas en linea y la
activa participacion en las redes sociales, permitiendo asi, llevar un examen critico de los
consumidores a través de la percepcion y gestion que realiza la marca bajo la pretension de tener una
buena reputacion en linea de las empresas, focalizando sus ideas en la autenticidad, la transparencia y
la honestidad. Es decir que la percepcion de la marca o producto ante el consumidor esta
subjetivamente calificada con la intension en que se interprete el mensaje transmitido a través de la
publicidad online y offline que entregan las marcas de estudio; finalmente, existe una linea muy
delgada entre que la percepcion sea la deseada con el mensaje o que su interpretacion conlleve a que
se genere un “hater” ante la marca. Un punto que no se debe dejar de lado, es la opcidon de tener una
evaluacion continua frente al e-branding ya que esta estrategia tiene una doble punta que puede
llegar a afectar la confianza del consumidor y la imagen de marca frente a él, versus el como las
empresas pueden utilizarla de manera efectiva para gestionar su reputacion y que el mensaje que

desean interiorizar en sus consumidores sea percibido de forma correcta.

Por otro lado, a nivel de publicidad lo que buscan las compaiias es lograr llamar la atencién y
generar respuesta emocional de los consumidores frente a los mensajes publicitarios que son
lanzados bajo mecanismos online y offline, ahi ese punto, nos acoplamos a la informacion entregada
por los autores Tapia-Frade, Alejandro, & Martin-Guerra, Elena. (2017). quienes nos generan un
diferencial en el pensamiento, exaltando que estas estrategias son consideradas como factores
importantes en el recuerdo de un anuncio que puede generar una respuesta asertiva o negativa por



SERIS »

visum

S ——— . A @ oS
T —

Especializacion en Gerencia de la Marca - Direccion Nacional de Investigacion

parte del consumidor y que estos niveles pueden ser medidos a través de la interaccion con su psique,
ya que al tratarse de fendmenos de naturaleza interna del sujeto permite medir el nivel de respuesta
desde la neurociencia aplicada a la publicidad con denominacion de respuesta atencional y emocional
(EDL y EDR, respectivamente, por sus siglas en inglés). Los resultados ponen de manifiesto
diferencias significativas en atencidén y emocion en relacion con la tipologia de anuncios. No sin ser
menos importante el autor Vidal Auladell, Felip. (2016) en su articulo nos cuenta que la actividad
publicitaria ha centrado su atenciéon en la experiencia emocional del consumo como fuente de
vivencias para dotar de contenido imaginario a las marcas. Y con esto podemos mencionar que la
intension de la publicidad es acaparar cada uno de los sentidos de los consumidores, llevando asi a
que estos experimenten sensaciones a través de aplicaciones de publicidad con sentido.

Analisis

Campaiia Publicitaria 1- McDonald's

McDonald's. (McDonald's Espaiia ) (2023) “El Pedido Mas Esperado”
https://www.youtube.com/watch?v=N9 gJ9Xxexg

Se analiz6 la campaiia publicitaria “El Pedido Mas Esperado” de la marca de McDonald's en donde
se observa la percepcion de los consumidores al respecto de la imagen, valores, es una publicidad
llamativa, creativa y unica que permite resaltar el tiempo que se demora en producir los ingredientes
para la fabricacion de los productos de la marca y destacar el proceso.

Esta propuesta creativa unica queria ofrecer a los consumidores una opcion diferente en donde ellos
hicieran su pedido y esta orden tardaria en ser entregada seis meses, permitiendo llamar la atencion y
genera impacto, curiosidad en los clientes de la marca y los que no. Esto se vuelve casi un reto
porque sabemos que existe esta inmediatez de la comida rapida. McDonald's deseaba mostrar ese
proceso de produccion de los alimentos que consumen sus clientes, resaltar su compromiso con la
calidad.

La narrativa emocional de esta campafia publicitaria se enfoca en las emociones al mostrar el
esfuerzo, compromiso de los agricultores y ganaderos locales, y también quiere centrarse en ese
trabajo duro y en ese proceso que tiene que realizar los productores para cultivar los ingredientes y
que lleguen a la mesa, aqui McDonald's buscar generar una conexién emocional con la audiencia y
valorar el trabajo que hacen los proveedores en su marca.


https://www.youtube.com/watch?v=N9_gJ9Xxexg
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McDonald's quiso informar de una manera autentica y detallada ese proceso de produccion a los
clientes, permitiendo observar su evolucion de los ingredientes desde el momento que se siembra la
semilla hasta que llega a la mesa, generando una transparencia y autenticidad con el compromiso con
la calidad, sostenibilidad que manejan desde su marca.

La campafa quiere destacar a esos proveedores de la zona de agricultura y ganaderia local y sus
aportes generados en McDonald’s Espafia, en donde dio origen la publicidad y también resaltar ese
compromiso que dia a dia se hace en la comunidad y en la economia local.

La participacion de los consumidores fue interesante les permitid interactuar de una manera no
convencional y ofrecieron una experiencia Unica en donde tenian que esperar seis meses por un
pedido ver la evolucion de los ingredientes y el proceso a través de newsletters y videos generando
asi una participacion activa e interactiva con su audiencia.

También se hicieron colaboraciones con embajadores de marca como el chef Dani Garcia y del
exjugador del futbol Joaquin Sanchez, esto transmite seguridad, credibilidad. ademas, genera un
impacto relevante a la campaiia publicitaria y reforzando el mensaje de marca sobre la calidad de sus
ingredientes y compromiso.

La gran estrategia de medios que utilizaron para esta campaiia permite mostrar la variedad de canales
online, offline que utilizaron y que fueron la television, digital, redes sociales, exterior, radio, display
y punto de venta. Esto permiti6 tener una gran cobertura y alcance entre la audiencia y producir un
mayor impacto.

Por lo tanto, esta campaiia origina una continuidad y compromiso a largo plazo sobre el desarrollo
sostenible de la industria alimentaria y da a conocer como la marca no olvida sus valores y principios.

McDonald's con esta campafia llamada “El Pedido Mas Esperado nos muestra la creatividad,
innovacion, emociones, Transparencia y el compromiso con los consumidores y el medio ambiente.
Permitiendo destacando el gran esfuerzo que se debe realizar para producir los alimentos y llevarlos a
la mesa del consumidor esto es un claro ejemplo de como una marca puede demostrar un buen
liderazgo y posicionamiento en la industria con propuestas que cambian a la comunidad.

Campaiia publicitaria 2- Norwich City

NORWICH CITY
EL IMPACTANTE

ANUNCIO
DEL NORWICH
CITY PORLA
SALUD MENTAI'?‘

REVIEW = J \

Copyright © Norwich City Football Club, 2023
https://www.youtube.com/watch?v=tX8TqVR33KM
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Esta campaiia publicitaria de Norwich City tiene un mensaje impactante, poderoso y emocional que
se enfoca en el Dia Mundial de la Salud Mental, su eje principal es concientizar a la audiencia sobre
temas relacionados con la salud mental, depresion y suicidio, hablar y entender de estos temas va a
permitir dar una solucion a estos problemas.

Esta campana transmite una sensibilidad y empatia con los dos protagonistas permitiendo exponer la
problematica alrededor de la salud mental. Al narrar la historia de dos amigos que deciden ir a los
partidos de su equipo favorito el Norwich City y mostrar ciertas caracteristicas que se puede tener
cuando se tiene problemas de depresion y salud mental y la lucha contante a la que se enfrentan dia a
dia.

Aqui utilizaron una excelente estrategia de publicidad donde implementan las redes sociales se
asocian con el equipo Norwich City para tener un alcance global, maximizar la visibilidad y la
conciencia sobre el cuidado de la salud mental, lo que se puede analizar es que escogieron un
contexto deportivo que le llega a millones de personas y que deseaban romper por completo los
estigmas sobre estos temas.

También se construyen alianzas con organizaciones sin animo de lucro que trabajan constantemente
con estos temas permitiendo tener una informacion segura. Permite que la audiencia no solo reciba
un mensaje impactante si no también pueda tener un apoyo por parte de estas organizaciones.

El mensaje de esta campaiia “Controla a quienes te rodean” es contundente porque muestran algunas
sefiales que pueden manifestar las personas que esta pasando por situaciones dificiles que, afectando
su salud mental, estas practicas de concientizacion en las campafias permiten tener mas herramientas
para abordar y ayuda a personas que estin pasando por un mal momento y que necesitan
acompafiamiento en este proceso tan dificil.

Esta publicidad permite impactar a la audiencia generando conciencia y también aborda mas temas
importantes como lo es el suicidio, pero no solo haciendo una campaiia si no dando herramientas, y
lugares en donde encontraran ayuda.

Esto es un claro ejemplo de que el deporte y la publicidad pueden generar un impacto positivo sobre
temas que aportan a mejor la sociedad y ser mas empaticos con las dificultades de nuestro entorno
con relacion a enfermedades de salud mental.

Podemos destacar el formato audiovisual que desarrollaron para transmitir el mensaje de esta
publicidad de una manera poderosa que conecta con los usuarios y que visualmente impacta sobre el
contexto que quieren transmitir sobre la salud mental. La creatividad a la hora de exponer este tema
permite dejar una impresion a largo plazo y reflexionar sobre estos temas y poder ayudar a personas
que estan pasando por momento complejos en sus vidas.
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Campaiia publicitaria 3- Dove
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Esta campafa publicitaria de Dove habla sobre autenticidad y promover la belleza natural.

Los estandares de belleza en las redes sociales se han vuelto algo dificil de alcanzar si quieres encajar
en una sociedad, pero la realidad es que somos hermosos por naturaleza y Dove quizo mostrar un
alto ante esta problematica y realizo una campafia publicitaria para redes en donde se toman fotos o
videos dandole la espalda a todos estos estandades de belleza y se niegan a volver a utilizar filtros
que altera su rostro.

Esta publicidad quiere mostrar un mensaje directo en donde nos muestra que la belleza natural es
hermosa y que no se necesita de un filtro para sentirse segura y publicar una foto, claramente esto
genero un impacto significativo para la sociedad y permitio alzar la voz ante esta problematica que
se puede evidenciar dia a dia en las redes sociales.

Dove ha mostrado que con una buena estrategia de marketing puede impactar a la audiencia y
generar cambios significativos ademas de una conexion unica con la marca.

A lo largo del tiempo Dove tambien ha demostrado aprender de sus errores en campaiias pasadas y
seguir evolucionando y transmitir un mensaje en donde impacte significativamente a los
consumidores y adaptarse a las nuevas tendencias del mercado.
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Campaiia Publicitaria 4 - Amazon

Amazon Prime “Tache” It’s on prime, 2023
https://www.youtube.com/watch?v=LIn6sdBKSzk

Esta campafia publicitaria de Amazon llamada “Tache deseaba promover la inclusion y el
empoderamiento corporal y transmitir un mensaje positivo en donde muestra a una joven que se
siente insegura por su bigote, pero en el transcurso van pasando situaciones con figuras relevantes
que la van a inspirar a sentirse mas segura, pero la realidad es que fallo la ejecucion de la publicidad
y la audiencia no lo recibi6 de la mejor manera fue controversial y cuestionable, porque se centraba
en que la eliminacion del bello corporal hace que se sienta segura y exitosa algo que al parecer los
consumidores no estan de acuerdo.

Uso de figuras Historicas y culturales como Frida Fahlo, Freddie Mercury la marca deseaba
transmitir un mensaje positivo, pero al parecer los consumidores lo recibieron de mala manera por su
mensaje y por una apropiacion inadecuada de la identidad y cultura con el fin de promocionar a
Amazon y algunos de sus productos.

Esto también llevo a que la marca Amazon tomara la musica como un elemento emocional
permitiendo conectar con la audiencia colocando figuras relevantes en el mundo musical como lo es
la banda Queen con la cancién “Cool Cat” que tiene una gran influencia e impacto en los
consumidores, pero también se puede tomar como un tipo de manipulacion para conectar desde lo
auditivo sin importarles tanto lo que estdn promocionando en realidad.

Se puede evidencia la falta de coherencia entre el mensaje que se deseaba mostrar con la identidad de
marca, aunque la campafia publicitaria tenia la intension se mostrar algo positivo que hablara sobre
inclusion y el empoderamiento, Lo que realmente mostro fue una ejecutarla mal proyectada y que
transmitié un mensaje que no conecto directamente con la audiencia y un malestar al respecto del
mensaje.

El formato audiovisual utilizé imagenes llamativas, coloridas que pretendian resaltan los beneficios
prime y los productos de Amazon. Esto ayuda a enriquecer la publicidad, pero si es demasiado visual
también puede generar distracciones y que el mensaje real no sea el tema central debe existir un
equilibrio para la ejecucion de las campaiias publicitarias.
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4. Conclusiones

Los canales tradicionales de publicidad considerados como Offline (anuncios en television, radio,
periddicos, revistas, vallas publicitarias y otros medios tradicionales), reflejan una mejor sensacion
emocional en la percepcion de los consumidores a comparacion de los medios online, dado que tiene
mayor inversiéon en el mensaje que se transmite, combinando diferentes aspectos de campafia. La
publicidad online genera mayor cobertura de consumidores pero se considera que la percepcion es
atenciona

La publicidad online y offline de forma combinada genera una mejor interpretacion de las marcas, ya
que a través de estas dos estrategias se genera un mejor acercamiento a la marca y una intencion de
compra para llegar a experimentar si el mensaje transmitido corresponde a la realidad. Es importante
mezclar las dos estrategias de publicidad online y offline, ya que esto le permitira a la marca abarcar
y persuadir mas clientes potenciales a través de los medios elegidos.

Es relevante entender la importancia que tiene la segmentacion del mercado en este tipo de
estrategias, porque asi se genere un mix de publicidad online y offline, se tiene que comprender que
mensaje quiero transmitir y como lo debo hacer mas amigable, para que la percepcion no sea
contraria a lo que yo deseo compartir.
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