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INTRODUCCIÓN 
 
 

La publicidad ha estado cambiando desde la última década, esto se debe a 

muchos factores, entre ellos se encuentra que cada vez más, los mensajes 

están orientados en las problemáticas sociales que padecen las personas. Los 

problemas de la actualidad son muy diferentes a los del pasado, y la manera en 

que se afrontan estos problemas, también lo son. Es por ello por lo que en 

muchas ocasiones la publicidad ha funcionado como medio de protesta y/o 

visualización de los problemas que aquejan a la población, cambiando el 

mensaje publicitario a uno en el cual los públicos se identifiquen y con ello, las 

marcas puedan obtener mayor visibilidad. 

 
La investigación se esquematizó de la siguiente manera: 

En el Capítulo I se desarrolla esquematización de capítulos, así como el 

Planteamiento del Problema, que incluye: descripción de la realidad 

problemática, formulación del problema, objetivos, así como justificación, 

limitaciones y viabilidad de la investigación. 

En el Capítulo II, denominado Marco Teórico, se presentan los antecedentes 

de la investigación, se plantean las bases teóricas fundamentales que permiten 

el análisis de la variable de estudio, definiciones conceptuales  

En el Capítulo III, se incluye la definición operacional de variables.  

En el Capítulo IV, denominado metodología se presenta el diseño, el tipo, nivel, 

y método de la investigación, así como población, muestra, y técnicas e 

instrumentos de recolección, procesamiento de datos, así como aspectos éticos 

del presente estudio.  

En el Capítulo V, se genera la presentación de análisis y resultados a través 

de la estadística descriptiva. 

Finalmente, se formulan y proponen las conclusiones emanadas de la presente 

investigación, que permitirá mostrar la descripción de aspectos importantes del 

Mensaje Publicitario de la marca Promart Homecenter en la campaña “Las 

mujeres del pasado”, año 2016; así como las fuentes de información y anexos. 

iv 
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CAPÍTULO I  
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

  
1.1   Descripción de la realidad problemática  

A lo largo del año, hay fechas en las cuales es inevitable realizar 

campañas publicitarias. Sobre todo, en una de las fechas ha estado 

tomando protagonismo desde la mitad de la última década: El día de la 

mujer, cual es celebrado cada 8 de marzo a nivel mundial. En esta fecha, 

algunas marcas se hacen notorias por dedicar mensajes hacia las 

mujeres; en un inicio los mensajes solían ser valorando la belleza y 

delicadeza de las féminas, sin embargo, los mensajes fueron cambiando a 

través de los años a causa de las desigualdades y violencia que recibe la 

mujer en la actualidad. 

 

Campañas publicitarias, en base a activaciones; marcas que cambiaban 

su logo para esta fecha, un ejemplo de esto se vio en el año 2018 con la 

marca de construcción Maestro, la cual por esa fecha cambió el logo de 

todos sus locales a nivel nacional por la palabra “Maestra”; Asimismo, la 

agencia de innovación, estrategia y negocios, Gen Quijote, que cambia 

cada 8 de mayo el logo de su fan page por “Gen Dulcinea”. 

 

Es así como la marca Promart Homecenter, de industrial retail, cual posee 

una cadena de tiendas a nivel nacional y productos para el mejoramiento 

del hogar. En el día de la mujer del año 2016, emitió un spot publicitario 

por televisión, titulado “Las mujeres del pasado”. 

 

El mencionado spot fue realizado por la agencia de publicidad Fahrenheit 

DDB y logró obtener varios premios por ella. Un spot que combina a las 

figuras femeninas que cambiaron la historia en algún determinado 

momento del pasado y a los problemas que en la actualidad siguen 

aquejando a las mujeres. El objetivo es dirigirse a las mujeres de hoy, 

para decirles que aún después de todos los logros y avances que han 
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obtenido con respecto a la igualdad de género, todavía hay algunas cosas 

que no han cambiado. 

 

Mujeres luchadoras e innovadoras, como Juana de Arco o Amelia Earhart, 

se ven mostradas en su momento de triunfo, encabezando a otras 

mujeres con ansias de cambio y superación. Sin embargo, luego de ese 

momento cumbre, se perciben disconformes, mencionando problemas 

que aún en la actualidad lidian las mujeres, tales como: maridos que se 

niegan a cambiar pañales de los bebés, hombres que no permiten que 

sus parejas paguen la cuenta, pedir permiso para salir a una ‘noche de 

chicas’ o no poder salir a vivir fuera de la casa de los padres si es que aún 

la mujer no se encuentra casada. Al finalizar se visualiza a una mujer 

joven del siglo XXI, que se encuentra en un departamento caminando 

firmemente hacia una pared, de pronto ella arranca el papel tapiz de la 

pared mientras se escucha de fondo una locución que dice: “Las mujeres 

del pasado cambiaron el mundo a medias, tú lo cambiaste por completo. 

Qué esperas para cambiar tu casa, Promart Homecenter, hagámoslo 

juntos.” 

 

En el año 2016, este spot logró hacer un llamado de atención en el Perú, 

por una lucha de equidad en la sociedad. Obteniendo un premio de plata 

en Premios Ideas en mayo del 2017 y ese mismo año la campaña 

publicitaria “Woman of today”, logró destacar internacionalmente 

quedando nominado en el Festival de Creatividad Cannes Lions 2017. 

 

El spot Mujeres del pasado, resulta ser una oferta de investigación 

interesante, porque está enfocado en un público que en su mayoría posee 

un anhelo de cambio. Muestra un mensaje publicitario empático, en una 

fecha específica, que puede resultar importante no solo para que el 

público se sienta valorado por la marca, también para que la marca tenga 

notoriedad y pueda convertirse en una nueva opción al momento de 

buscar productos para el mejoramiento del hogar.  
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La presente investigación pretende describir datos importantes del 

mensaje publicitario en la campaña “Las mujeres del pasado” de la marca 

Promart Homecenter, año 2016. 

1.2   Formulación del problema 
  

 1.2.1  Problema general 

¿Cómo se evidencia el MENSAJE PUBLICITARIO en la campaña 

“Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter, año 

2016?. 

 1.2.2  Problemas específicos 

¿Cómo se manifiesta el CONCEPTO CENTRAL CREATIVO en la 

campaña “las mujeres del pasado” de la marca Promart 

Homecenter, año 2016?. 

 

¿Cómo se percibe el INSIGHT en la campaña “Las mujeres del 

pasado” de la marca Promart Homecenter, año 2016?. 

 

¿Cómo se observa el TONO DE COMUNICACIÓN en la campaña 

“Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter, año 

2016?. 

 

1.3 Objetivos de la investigación       
  
        1.3.1 Objetivo general 

Conocer cómo se evidencia el MENSAJE PUBLICITARIO en la 

campaña “Las mujeres del pasado” de la marca Promart 

Homecenter, año 2016. 

 

        1.3.2 Objetivos específicos 

Determinar cómo se manifiesta el CONCEPTO CENTRAL 

CREATIVO en la campaña “Las mujeres del pasado” de la marca 

Promart Homecenter, año 2016. 
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Establecer cómo se percibe el INSIGHT en la campaña “Las mujeres 

del pasado” de la marca Promart Homecenter, año 2016. 

 

Identificar cómo se observa el TONO DE COMUNICACIÓN en la 

campaña “Las mujeres del pasado” de la marca Promart 

Homecenter, año 2016. 

 

 
1.4  Justificación de la investigación 
 

La presente investigación pretende mostrar características resaltantes de la 

variable el mensaje publicitario en la campaña “Las mujeres del pasado” de 

la marca Promart Homecenter, año 2016. 

 
       1.4.1 Importancia de la investigación  
 

Desde el punto de vista social, se busca generar el cambio del 

pensamiento en la sociedad, identificando a la mujer como lo que es, 

una persona con los mismos derechos con los hombres.  Asimismo, 

empoderar a la mujer rompiendo los temores impuestos por la misma 

sociedad y dar a conocer que ellas son las únicas que pueden dirigir 

las riendas de su vida. 

 

Desde el punto de vista publicitario, se desea romper los 

estereotipos generados por las publicidades con mensajes machistas 

y que denigran a la mujer utilizándola como objeto. La publicidad, 

mediante el poder de difusión masivo y gracias a un mensaje 

publicitario impactante, se puede lograr el cambio de la imagen de la 

mujer del siglo XXI.  

 
      1.4.2 Viabilidad de la investigación 
 

Disponibilidad de recursos materiales: En el desarrollo de esta 

investigación encontramos diferentes documentos, libros y tesis que 

permitieron respaldar el tema.  
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Tiempo disponible: Para la ejecución de esta investigación, se 

cuenta con el tiempo propuesto por la oficina de grados y títulos de la 

Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de San 

Martín de Porres.  

 

1.5  Limitaciones del estudio  

  
Esta investigación no presentó problemas en su realización, ya que el tema 

del mensaje publicitario en la campaña “Las mujeres del pasado” de la 

marca Promart Homecenter, año 2016 resultó sumamente interesante para 

las instituciones consultadas, razón por la cual brindaron apoyo 

incondicional para la consolidación de esta investigación. 
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CAPÍTULO II  
 

MARCO TEÓRICO 
 

  
2.1 Antecedentes de la investigación 

       Tesis internacional 

Según Siles (2017) en su tesis de doctorado, titulada “Los límites del 

mensaje publicitario: autorregulación frente a regulación publicitaria” 

publicada en la Universidad Complutense de Madrid, España. 

 

Se analiza que la tesis tiene como objetivo presentar las tendencias que 

actualmente posee el negocio publicitario, el cual se ha ido adaptando a las 

nuevas tecnologías. Asimismo, identifica como el consumidor ha tomado 

protagonismo sobre las marcas, provocando la pérdida de confianza en la 

comunicación publicitaria. También se ha identificado como este 

consumidor busca interactuar, integrarse y divertirse, el cual se logra con 

otras formas publicitarias y los nuevos medios digitales.         

 

Tesis Nacional 

Según Pinto (2018) en su tesis de licenciatura, titulada “La 

subjetividad del consumidor” publicada en la Universidad Peruana de 

Ciencias Aplicadas de Lima, Perú. 

 

Se analiza que es importante determinar la subjetividad que hay detrás de 

las motivaciones de compra del consumidor. Los denominan consumer 

insight. En su primer capítulo se busca conocer las bases teóricas de los 

insights, su escenario en el país, las metodologías de investigación de la 

subjetividad del consumidor. En el desarrollo de sus siguientes capítulos se 

busca conocer mediante la investigación cuantitativa y cualitativa para 

conocer el perfil del consumidor. Y se identificó la mejor definición del 

consumer insight.  
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2.2 Bases teóricas 

      Teoría que respalda la variable de investigación 

      Según Habermas (1981) Teoría de la acción comunicativa 

             

           (…) La validez de las emisiones o manifestaciones ni puede ser objeto 

de una reducción empirista ni tampoco se la puede fundamentar en 

términos absolutistas, las cuestiones que se plantean son precisamente 

aquellas a que trata de dar respuesta una lógica de la argumentación: 

¿cómo pueden las pretensiones de validez, cuando se tornan 

problemáticas, quedar respaldadas por buenas razones?, ¿cómo 

pueden a su vez estas razones ser objeto de crítica?, ¿qué es lo que 

hace a algunos argumentos, y con ello a las razones que resultan 

relevantes en relación con alguna pretensión de validez, más fuertes o 

más débiles que otros argumentos? Las pretensiones de validez 

constituyen un punto de convergencia del reconocimiento intersubjetivo 

por los participantes. Por tanto éstas cumplen un papel pragmático en 

la dinámica que representan todas las ofertas contenidas en los actos 

de habla y toma de posturas de afirmación o negación por parte de los 

destinatarios (…) (p.21).  

 

El autor expresa que las pretensiones de validez dentro de la Teoría de la 

comunicación constituyen un punto de convergencia del reconocimiento 

intersubjetivo por los participantes, esto implica a que todos los 

participantes tengan un punto de vista emocional y racional con respecto al 

mensaje, el medio y el contexto. Esta teoría permite analizar los problemas 

que enfrenta el mensaje publicitario de la campaña “Las mujeres del 

pasado” de la marca Promart Homecenter, año 2016. Poniendo en 

evidencia las perturbaciones que tuvo el proceso comunicativo y los 

potenciales problemas de las diferentes instancias del proceso de la 

creación. Asimismo, conocer las posturas, en instancias positivas o 

negativas que poseen los destinatarios sobre la exposición de la 

mencionada campaña. 
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      2.2.1 Mensaje Publicitario 

La publicidad tiene el fin de persuadir al usuario, muchas veces para 

que conozca las cualidades de un producto y/o servicio y 

posteriormente adquirirlo. Sin embargo, en el último siglo la publicidad 

ha encontrado la necesidad de que las personas logren conectar con 

la marca y que se sientan identificados con ella. Para lograr cualquiera 

de estos objetivos, según el público al cual se desea enfocar y la 

plataforma a utilizar, es necesario generar un mensaje publicitario que 

logre combinar distintos elementos para conseguir que las personas 

recuerden el mensaje y noten la marca. 

En ese sentido, los autores González, Jiménez, Vila y Vilajoana, 

(2014) definen que: “El mensaje publicitario es la idea o conjunto de 

informaciones que un anunciante quiere comunicar al público, por 

medio de la publicidad, sobre sus productos o servicios, su marca o su 

organización.” (p.39)  

Cuando el anunciante desea comunicar las cualidades u otro tipo de 

información sobre su producto, servicio, marca u organización, 

requiere la labor del profesional en publicidad. Porque es el publicista 

quien ideará un mensaje publicitario que dote de la creatividad 

necesaria para poder impregnarse en la mente del público y lograr los 

objetivos y expectativas del anunciante. 

Según los mismos autores Gonzáles, Jiménez y Vilajoana (2016), es 

importante que “Para alcanzar una alta efectividad, el mensaje 

publicitario siempre se deberá adecuar a las características y a las 

actitudes del consumidor, con el objetivo de que el mensaje pueda 

conectar con sus expectativas.” (p.16). 

Dichos autores destacan que no solo es necesario lograr los objetivos, 

es importante que el mensaje publicitario logre alcanzar una alta 

efectividad. Por lo cual se debe conocer las actitudes y características 
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que posee el público al cual desean dirigirse. Con la finalidad de que 

los mensajes publicitarios puedan conectar con ellos y cubrir sus 

expectativas. 

Para la construcción de un mensaje publicitario, los autores Bernard y 

Mut (2011) en la revista de comunicaciones Vivat Academia, 

consideran que 

En la actualidad comprobamos como muchas empresas deciden 

integrar en sus mensajes publicitarios ese «algo más». Esta 

intención añadida redunda en la concepción de un mensaje donde 

además de estar presentando su producto o servicio se está 

mostrando a ella misma como empresa comprometida cuando ese 

«algo» sirve para meditar. (p. 605) 

Para los autores, es importante encontrar ese algo más, que le añada 

valor al mensaje publicitario. Lograr que la marca se muestre 

comprometida con una causa, o dé su postura con respecto a un tema 

y consiga que el público pueda meditar. En la campaña “Las mujeres 

del pasado” de Promart Homecenter, la marca expresó ese <<algo 

más>> que puede ser significativo para muchas mujeres. Ya que la 

marca mostró su postura, exponiendo situaciones incómodas que en 

la actualidad aún siguen afectando a las mujeres.  

La publicidad va cambiando, y los mensajes publicitarios también, 

Mahom (2012) manifiesta que “Cuando tratamos de encontrar un 

nuevo modo de expresar un mensaje publicitario o de presentar el 

producto, es importante mirar más allá y superar la imagen previa que 

tenemos de él.”  (p. 62) 

Darle vueltas al mensaje publicitario para encontrar otra manera de 

expresar o representar al producto. Para el autor es importante ver 

más allá de la imagen que se tiene con respecto a un producto, solo 
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así se obtendrá un nuevo mensaje publicitario más creativo. Mirar más 

allá es lograr obtener de un producto común, un concepto diferente.  

Muchas marcas aprovechan días festivos para cambiar el modo que 

presentan su producto; así como en el día de la mujer, marcas 

relacionadas con productos masculinos, crean mensajes publicitarios 

que modifican la manera habitual de transmitir sus mensajes.  

El comportamiento del público ante los mensajes publicitarios también 

ha cambiado, en la revista de estrategia AdComunica, López y Puchalt 

(2014), destacan que “El consumidor ya no es un receptor pasivo del 

mensaje publicitario en los medios de comunicación, ha pasado a ser 

un implicado más en la comunicación de las marcas.” (p.115). 

Los autores expresan que los públicos receptores de los mensajes 

publicitarios se han convertido en receptores activos, involucrándose 

con los mensajes e informaciones brindadas por la marca. Esto se da 

con mayor frecuencia en la actualidad, se puede deducir que los 

mensajes logran influir en los públicos y generan la necesidad de 

compartir la información brindada o manifestar su punto de vista. 

 

               2.2.1.1 Concepto Central Creativo 

Para que el mensaje publicitario logre ser eficiente, además 

de conocer al público objetivo de la campaña, también es 

necesario que el mensaje brindado sea creativo. Para lo cual, 

el publicista generará una propuesta atractiva, basada en un 

concepto central creativo. 

 

      Para Roig (2011), antes de definir el concepto central creativo, 

es importante conocer que 

 

         La Propuesta Única de Comunicación (…) es una frase 

carente de creatividad, lisa y llana. (…) El concepto creativo 
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es una idea que recrea la P.U.C. (o cualquiera que se 

denomine el eje conceptual en el brief que nos fue 

entregado para trabajar.) y que resulta de aplicarle 

pensamiento lateral al pensamiento vertical con que está 

formulada la P.U.C. (pp.106 -107) 

 

    En ese sentido, el concepto central creativo o C.C.C., se base 

en la Propuesta Única de Comunicación o P.U.C.  con la cual 

obtiene la información necesaria para darle forma al C.C.C.  

El creativo deberá utilizar su pensamiento lateral para ver las 

cosas desde otro ángulo, empleando su imaginación logrará 

plasmar un concepto central creativo nacido de información 

carente de creatividad. 

También llamado concepto creativo o concepto publicitario, el 

autor Rogueiro (2013) lo define como 

Concepto creativo, es la traducción de ese concepto, pero 

en algo “que llame la atención”. Aquí es donde las agencias 

de publicidad (sus creativos), nos deslumbran con su 

ingenio. Resultado de trabajo (para eso están los estudios 

que descubren insights, por ejemplo) e inspiración, los 

conceptos creativos son los que finalmente llegan a los 

consumidores en los anuncios, buscando captarlos y 

despertarles alguna emoción. (prr.2) 

El concepto central creativo debe deslumbrar, llamar la 

atención e inspirar al público objetivo. Debe captarlos con la 

finalidad de despertar emociones, es por ello que es necesario 

estudiar al público para descubrir insight con los cuales se 

empleen en C.C.C.  
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      Los autores Curto, Rey y Sabaté (2008) añaden que “El 

concepto publicitario es un producto creativo concreto que 

expresan el eje de una campaña publicitaria. Su antecedente 

es una idea de naturaleza más abstracta y su consecuente es 

un proyecto de campaña publicitaria.” (p.65) 

 Para lograr el proyecto de una campaña publicitaria, es 

necesario contar con pasos previos, los cuales merecen 

dedicación. Asimismo es importante poseer bastante 

información para que posee más valor. Logrando que el 

concepto central creativo converja en una idea valiosa que 

pueda ser recreada. 

Sin embargo, para Yalán (2018) menciona que 

El concepto publicitario es ineficaz si es que no piensa en 

sus ajustes o acoplamientos de acuerdo con los medios; de 

hecho, el concepto publicitario es ineficaz si es que es 

pensado como un contenido informativo y no como una 

experiencia que recorre los medios. (p.76) 

Para el autor el concepto publicitario puede ser ineficiente si 

desde la concepción de este mismo es pensado con un fin 

únicamente informativo. En la actualidad para que una 

publicidad pueda resaltar en las plataformas es importante 

que logré conectar con los públicos, generando una 

experiencia. 

a. Idea 

La pieza más pequeña para poder crear un mensaje 

publicitario es la idea. Para que el concepto central creativo 

puede tomar rumbo hacia el mensaje publicitario, es 

indispensable que tome de inspiración a la idea. En el día a 
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día de una agencia publicitaria, las nuevas ideas suelen 

surgir con mucha frecuencia. 

  

Para la Revista de comunicación audiovisual y publicitaria    

(2018) 

La creatividad es una actividad de gran importancia en el 

ámbito publicitario. Las particularidades de la profesión 

obligan a que el creativo publicitario sea capaz de 

alcanzar ideas de calidad en un tiempo limitado y de un 

modo constante. (p.372) 

Los creativos son los encargados de captar toda la 

información recibida y crear las ideas, entre se encontrará 

la que dará vida al concepto central creativo. En agencia de 

publicidad, los creativos no solo deben crear ideas que 

surjan casi de inmediato, también deben procurar que estas 

sean de calidad.  

 
Sin embargo, lograr que una idea sea buena, no es una 

tarea sencilla. En ese sentido Farran (2016) comenta que  

 
Es decir, de dos (o tres o cuatro) ideas sorprendentes y 

nuevas hemos de saber que la buena es la que 

comunica, la que transmite las virtudes de la marca, la 

que provoca que la marca sea memorable y que atraiga 

la atención del consumidor. (p.105) 

 
Para lograr que una idea llegue a ser sorprendente se debe 

identificar si es que logra comunicar. Y brinde mensajes 

que el público objetivo de la campaña pueda comprender 

fácilmente, mostrándose atractivo para que este público 

recuerde las virtudes de la marca. 
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Las ideas no deben acabar en el mensaje que se transmite, 

para Pinar (2010) 

 
(…) no se puede crear una idea buscando al público, 

hemos de crear ideas que quieran buscar, disfrutar e 

incluso compartir. El exigente receptor actual exige algo 

a cambio de ese tiempo que regala a nuestra marca, 

exige experiencias que poder vivir, sentir y, 

especialmente las nuevas generaciones, compartir. 

Saturados por la posesión de objetos, los individuos 

buscan el placer en las experiencias, y cuantas más 

mejor. (p.24) 

 
Según el autor, la finalidad de crear ideas publicitarias va 

más allá de transmitir mensajes, ahora busca generar 

experiencias que se puedan compartir. Logrando que los 

individuos logren placer en base a una idea que transmite 

una marca.  

 
b. Focalización 

La idea puede funcionar para distintos públicos, sin 

embargo, es importante tener en claro cuál es el público 

objetivo de la campaña y centrarse en él durante toda la 

duración de la misma. Por esa razón es de importancia la 

focalización.  

 
Según Definición ABC (2011), “La palabra focalización 

refiere la acción y resultado de focalizar, en tanto, focalizar 

implica dirigir el interés o los esfuerzos que se encuentran 

al alcance de la mano hacia un centro o foco determinado.” 

(prr.1)  
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Centrarse en qué se desean obtener del público objetivo. 

Dirigiendo cada uno de los esfuerzos, ideas, conceptos, 

mensajes y medios, con el fin de que este público pueda 

ser receptor de mensaje sin problemas.  

Según Feenstra (2014) citado por Salas (2018), la 

focalización se encuentra también en la  

 

Neuropublicidad: la define como la mejora del impacto 

de la publicidad, cuya característica principal es que se 

enfoca completamente en el consumidor, restándole 

importancia a los atributos del producto/servicio. (prr.10) 

  
Para mejorar el impacto, la focalización dentro de los de la 

neuropublicidad, tiene la finalidad de convencer al lado 

cognitivo del público objetivo, para atribuirle importancia y 

logrando la aceptación de dicho mensaje. 

 
Asimismo, darle importancia a lo que se comunicará de la 

marca, producto o servicio. La página web ClickPrinting 

(2015) publicó que  

 
El mensaje publicitario tiene como fin dar visibilidad a las 

ventajas y beneficios de aquello que se promociona. Sin 

embargo, un mensaje centrado únicamente en mostrar 

todas las bondades de un producto y servicio, será más 

confuso para los consumidores. Es preferible focalizar 

los esfuerzos en uno o dos puntos positivos, que serán 

más fáciles de retener. Seguro que tu producto tiene una 

característica principal que es lo que le distingue de la 

competencia, insiste en este punto y además presetna 

otros puntos fuertes. (prr.5)  
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La focalización también está basada en lo que se va a 

comunicar, eligiendo que mensajes usar, sin que confunda 

al público objetivo, evitando brindar información de más. 

En la campaña publicitaria “Las mujeres del pasado” de 

Promart Homecenter, La marca decidió focalizarse en un 

público objetivo diferente al habitual. Por el día de la mujer, 

el público objetivo de la campaña fueron las mujeres. Cada 

esfuerzo fue dirigido hacia ellas: los mensajes mostrados, 

los personajes visualizados y el tono de comunicación 

utilizado; sirvieron para crear un mensaje publicitario que se 

enfocara en captar la atención y tratara de empatizar con 

este público. 

 
               2.2.1.2 Insight 

 Cuando se define al público objetivo de la campaña, se inicia 

el planning publicitario, es allí donde se recauda toda 

información que pueda ser útil para saber lo que piensa el 

público elegido en la campaña. Es importante conocer que es 

lo que opinan con respecto a la marca y a la categoría de 

producto. Asimismo, identificar el tipo de relación que tienen 

con ella. Estos datos internos son valiosos al momento de dar 

un mensaje publicitario, ya que conecta con mayor precisión 

al público objetivo. 

 
    El término que define estos pensamientos internos es reciente 

en el ámbito publicitario y el autor Valiente (2016) lo define de 

esta manera 

 
     El insight es un vocablo inglés que no tiene una traducción 

exacta en nuestro idioma. También es empleado en el 

ámbito de la psicología. El castellano, su traducción 

aproximada podría ser penetración, percepción o 
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motivación, el consumer insight vendría a ser como el 

secreto oculto de los consumidores. Es la captación (del 

creativo) o la comprensión intuitiva del pensamiento del 

consumidor, de sus ideas, comportamientos o deseos, 

fundamental, por ende, para conectar con él y un elemento 

poderosísimo (…) (p.57) 

 
Para poder conectar con el consumidor, la publicidad se ha 

apoyado de uno de los recursos de la psicología, el insight. 

Con el cual permite conocer los secretos ocultos de los 

consumidores, permitiendo al publicista conocer mejor al 

público y realizar campañas que puedan conectar con ellos.  

 
En el Perú, una de los grandes representantes del estudio del 

insight es Quiñones (2013), quien tiene su propia definición 

Los consumer insight o insight del consumidor constituyen 

verdades humanas que permiten entender la profunda 

relación emocional, simbólica y profunda entre un 

consumidor y un producto. Un insight es aquella revelación 

o descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o 

actuar del consumidor frescas y no obvias, que permiten 

alimentar estrategias de comunicación, branding e 

innovación. En otras palabras, un insight potente tiene la 

capacidad de conectar una marca y un consumidor de una 

forma más allá de lo evidente, y no solo vender. (p.34) 

 
Ella expresa la relación entre el consumidor y el producto, el 

cual permite entender la manera en que el consumidor puede 

pensar, sentir y actuar, que no están presentes a simple vista. 

Estas verdades humanas ocultas, ayudan a mejorar la 

estrategia de comunicación y la construcción de marca, 
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además de dar punto de partida para la innovación de nuevos 

productos. 

 
Agregando a lo anterior mencionado, los autores Botey y 

Castelló (2017), expresan lo siguiente 

 

Los insights suceden en lo cotidiano (en muchas ocasiones 

proceden de situaciones divertidas, embarazosas, 

desagradables y hasta incómodas del día a día), porque 

pertenecen a las personas y no son propiedad de la marca 

ni del producto. Es cuando un insight que puede jugar a 

favor del posicionamiento de marca, de la ventaja 

diferencial del producto y/o beneficio que se reporta al 

consumidor cuando esa realidad se lleva al terreno de la 

comunicación de marca y/o producto, estimulándola de 

manera que la actitud positiva que se genera se traslade a 

la marca con un mensaje relevante, original, memorable y 

afectivo. (p.123) 

          

Los insight se encuentran en las personas, sin embargo, 

logran influir en las marcas.  Siempre y cuando el atributo de 

la marca estimule de manera positiva al consumidor, 

originando que la marca.  

El término insight es relativamente nuevo en la publicidad, sin 

embargo, Junoy (2014) 

 
(...) todo lo que hacemos en publicidad, todo lo que 

hacemos tiene que ver con conocer al consumidor, 

conocerlo de verdad. Es lo que llamamos insight, una visión 

de adentro. Es darte cuenta de algo que no sabías que 

sabías. Es como saber que lo primero que haces con un 
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yogurt cuando lo destapas es chupar la tapa de aluminio. 

(p.9) 

 
Conocer los insight es conocer de verdad al consumidor. La 

publicidad está dirigida para las personas y saber cuáles son 

los insight de cada público objetivo, orienta a cada campaña 

publicitaria para que logre el éxito esperado. 

 

Los autores hispanos Castellblanque, Estanyol y Serra (2015) 

exponen quién desempeña este importante rol dentro de una 

agencia de publicidad. “El planner debe saber detectar los 

insight del consumidor.  La percepción y comprensión del 

insight estimula la capacidad de entender lo que está 

ocurriendo y lo capacita para desarrollar productos más 

deseables y formas más persuasivas de presentarlos.” (p.60). 

 

 En la agencia de publicidad es el planner quien se encarga de 

descubrir esta verdad oculta dentro del consumidor. Esta 

persona debe idear, en base a toda la información que 

maneja, el desarrollo de productos que sean deseables y 

logren persuadir al consumidor.  

 

a. Motivación 

Mediante los insights los mensajes publicitarios son 

impulsados por las verdades ocultas del consumidor y las 

experiencias con los productos o marcas. En muchas 

ocasiones existe una conexión entre el consumidor y el 

producto, donde los consumidores prefieren algunos 

productos o marcas porque se sienten identificados con 

ellas. También porque se ven identifican con los valores 

reflejados por la marca.   

 



24 

 

 

 

 

El público al sentirse identificados con una marca trae como 

consecuencia que encuentren motivación al adquirir un 

producto o servicio, e incluso información respecto a una 

marca. Según Martí (2012) citado por MacInnis, Moorman y 

Jaworski (1991) “el deseo o predisposición del consumidor 

para procesar la información de una marca contenida en un 

anuncio” (p.127) 

 

Para los autores, la motivación se basa en que el 

consumidor desea o se encuentra dispuesto a recibir y 

entender información brindada por la marca. En el caso de 

la publicidad, dicha información es brindada mediante un 

spot o comercial. 

 

Enfatizando más en lo anterior mencionado, el autor Pavía 

(2012) comenta “Según la conducta que la motivación 

produce: la conducta que la motivación provoca puede 

estar orientada a alcanzar alguna recompensa o a evitar 

alguna consecuencia desagradable.” (p.71) 

 

El autor explica que la motivación provoca conductas 

orientadas a un fin. Puede ser para obtener recompensa o 

evitar desagradables consecuencias. Esto puede llevar a 

que el consumidor apoye a ciertas marcas que sean 

notorias y lo identifiquen, con un fin inconsciente de ser 

recompensado.  

 

Para Jenkins (2008) “Un nuevo discurso en el marketing y 

la investigación de las marcas, que enfatiza la implicación 

emocional de los consumidores en las marcas como 
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motivación central para sus decisiones de compra”. (p. 

278). 

 

Que los consumidores logren verse implicados 

emocionalmente frente a las marcas, logra la motivación 

orientada a la compra. Para el logro de ello, el discurso 

usado no es solo informativo, los mensajes publicitarios 

son creados para despertar emociones de los públicos y se 

motiven en distintos ámbitos. 

  
b. Apelación 

Las apelaciones en publicidad radican en tres factores: 

racionales, emocionales y sensoriales. En el cual, en cada 

campaña publicitaria y estrategia de comunicación 

planteada, predomina uno de estos tres. 

 
El portal web Prucimmercialre.com define a este término 

como 

 
    Una apelación de publicidad es la afirmación primaria 

utilizada en una publicidad para comercializar un 

producto o servicio en particular. Los anuncios, ya sea 

que aparezcan en la prensa, en Internet, en las vallas 

publicitarias, o en la televisión, por lo general tienen una 

demanda importante que utilizan para aumentar el 

atractivo de un producto específico. En la mayoría de los 

casos, la apelación publicidad utilizada en un anuncio 

dado tiene poco que ver con los méritos del producto en 

sí. Los profesionales de la publicidad en lugar tratan de 

apelar a las emociones, las preferencias sociales, u otros 

aspectos de su demografía objetivo. (prr.1) 
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Cada vez es mayor el número de publicidades en el que se 

utiliza de manera predominante la apelación emocional, 

dejando de lado la apelación racional en la cual es 

frecuente destacar los atributos de un producto. La 

apelación emocional va direccionada a los sentimientos y 

últimamente se ha estado empleando en la lucha en contra 

problemas que aquejan a la sociedad.  

 
Apelar a las emociones, gracias a que se identifican los 

insights del público objetivo ha redefinido como hacer 

publicidad, Darío (2015) 

 
Una idea vigente en la actualidad es que la publicidad no 

tanto informa sobre el producto sino que apela con 

fuerza a los sentimientos y aspiraciones personales de 

los potenciales compradores. Si esto fuera del todo 

cierto, entonces, la publicidad no se dirigiría a la razón 

sino a los instintos y las pasiones para despertarlos y 

enardecerlos, de lo que se deduciría que sería más 

eficaz apelar a los instintos que a la razón, pero no se 

puede desconocer que el discurso publicitario apela 

igualmente a la razón, y para ello diseña procesos 

argumentativos. (p.55) 

 
Sin dejar de apelar a la razón, el discurso publicitario apela 

en mayor medida a lo emocional. Son los sentimientos, 

emociones, instintos y pasiones del consumidor a los 

cuales el mensaje publicitario debe estar dirigido. 

 
               2.2.1.3 Tono de Comunicación 

 El tono publicitario suele ser distinto en cada campaña, esto 

se debe a que la estrategia de comunicación se enfoca en 
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determinado público objetivo, del cual existen diversas 

particularidades al momento de comunicarse. 

 

Los autores González, Jiménez, Vila y Vilajoana, (2014) 

definen al tono publicitario como, “el conjunto de 

características que definen la atmósfera, el estilo o el 

ambiente de ejecución de un anuncio o de una campaña 

publicitaria.” (p.41) 

 

El tono es el que da dirección de como expresar los mensajes 

publicitarios en cada campaña, ya que la forma en que está 

delimitado el tono de comunicación es la manera de como los 

mensajes deben ser reflejados. 

 

Según Farran (2016) en cuanto la decisión de un tono 

publicitario 

 

¿Qué enfoque daremos a la idea para comunicar la 

recompensa? ¿Racional o emocional? Y dentro de la 

racionalidad o la vertiente emocional, ¿utilizaremos un 

tono humorístico? Esto es el tono de la comunicación. 

Ahora bien, dentro de estas posibilidades de tono caben 

un montón de caminos creativos. (…) (p.95) 

 

La elección de los tonos de publicidad a usar no es una 

decisión simple, además de conocer los tonos que con 

frecuencia utilizan y determinar cuál es el tono que mejor 

recepción tiene el público objetivo. También es importante 

tener en claro la posición del anunciante sobre la publicidad a 

lanzar. 
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      Por lo cual, el autor Castelló (2017) menciona que 

 

El tono determina el carácter de la acción y se refiere 

a cómo se va a comunicar lo que se pretende decir al 

público destinatario, es decir, con qué estilo se va a 

expresar esa ventaja diferencial -sea racional o 

emocional- o beneficio para el consumidor que se elige 

como la única proposición de venta (USP). (prr.2) 

 
 El tono de comunicación ayuda a llegar al público objetivo con 

mayor facilidad y de una manera efectiva. Gracias a los estilos 

se puede expresar la ventaja diferencial y los beneficios 

únicos de la marca hacia el consumidor. 

 
Según los estudios realizados por Romero y Fanjul (2010) al 

tono de comunicación 

 
Se comprueba que el 100% de los casos se basan en una 

estrategia de aspiración que busca generar un vínculo con 

el cliente. (…) el tono general del mensaje publicitario de 

estos sitios es meramente emocional, sin redundar en 

características del producto y sí en sensaciones y 

vivencias. (p.132) 

 
El tono de comunicación empleado en toda campaña tiene la 

finalidad de crear un vínculo con los públicos. Por lo cual usan 

en su mayoría recursos emocionales.  

 

a. Estilo 

El estilo ayuda a expresar el tono de comunicación de una 

forma singular, esto depende de los creativos de agencia 

que se encuentra manejando cada campaña. 
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Según el punto de vista del autor García (2011) “de 

expresar los conceptos abarcando las modas y las 

tendencias creativas del momento. El estilo es un valor 

añadido y diferencial a la idea creativa.” (p.307) 

 

Lo que hace especial a la idea creativa es la manera de 

mostrarla, a eso hace referencia el estilo. Siendo un valor 

que lo hace especial que al resto de las otras creaciones 

que nacen a partir de la idea creativa. 

 

Para el portal web, Marketing & Consumo (2010) 

 

Los estilos creativos en la publicidad permiten expresar 

un mensaje de diferentes formas. Cuando tomamos la 

decisión de utilizar un estilo, tenemos que tener en 

cuenta el medio publicitario por el que será emitido, la 

marca, el producto y el público objetivo al que va 

dirigido la campaña publicitaria. (prr.2) 

 

Por todo lo expuesto anteriormente, el estilo en la 

publicidad debe ser utilizado según el público objetivo al va 

dirigido, el producto y /o marca anunciada y también según 

los medios publicitarios elegidos según cada campaña. 

 

b. Precisión 

Mensajes publicitarios que cuenten con un público objetivo 

definido, además de la obtención de información necesaria 

para que se puedan definir las cualidades externas e 

internas que existen entre la relación del público con la 

marca, producto o servicio. Asimismo, con los tonos y 

estilos de comunicación establecidos. Para lograr los 
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objetivos propuestos por el anunciante, es de importancia 

que todos los mensajes cuenten con precisión. 

 

El portal web definición.de menciona que “la precisión es la 

necesidad y obligación de exactitud y concisión a la hora de 

ejecutar algo.” (prr.1) 

 

La precisión se basa en desarrollar las cosas de manera 

exacta y concisa. La agencia de publicidad debe procurar 

que cada acción que realicen sea precisa para que los 

mensajes sean mejor direccionados. Emplear los tonos de 

comunicación de manera precisa, inicia que los mensajes 

publicitarios también lo sean. 

 

Los autores González y Prieto (2009), comentan “Por qué 

se compra o cómo se decide la compra son cuestiones a 

las que deben encontrar respuesta los anunciantes para 

poder actuar con mayor precisión a la hora de realizar una 

publicidad verdaderamente eficaz”. (p.329) 

 

El logro de la precisión en los mensajes publicitarios se 

basa en la información que se maneje. A mayor 

conocimiento de los factores internos y externos que 

existen en el proceso de creación del mensaje, como del 

proceso de compra del público. Evaluando cada factor, la 

publicidad logrará haber cumplido su objetivo con 

efectividad. 

 

En la campaña publicitaria “Las mujeres del pasado” de la 

marca Promart Homecenter, ha logrado abarcar con mayor 

precisión a su público objetivo. 
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2.3 Definición de términos básicos  

Anunciante. Hace referencia a una marca que busca anunciar un producto 

o un servicio. 

 

Apelación. Manera de expresar los mensajes publicitarios, otorgando un 

porcentaje emocional, sensorial o racional según la campaña publicitaria.   

 

Concepto creativo. Idea única original basada en el requerimiento del 

anunciante, brinda un eje conceptual a la campaña publicitaria. 

 

Estereotipo. Imagen estructurada que tienen la mayoría de las personas 

hacia algo. Dicho pensamiento suele ser inconscientemente aceptado. 

 

Focalizar. Hace referencia a la convergencia de los mensajes, conceptos e 

ideas se encuentren dirigidos a un objetivo en específico. 

 

Insight. Las verdades ocultas que tienen las personas, en base a una 

experiencia, pensamientos y percepciones. 

 

Marca. Identificador de una organización, bien o servicio específico, que lo 

hace único y lo diferencia de su competencia. 

 

Mensaje Publicitario. Información o mensaje que se desea anunciar al 

público de manera creativa y única. Que cumpla con los objetivos y las 

expectativas del anunciante. 

 

Publicidad. Es la forma más efectiva de que los públicos se interesen por 

un mensaje. Gracias a la combinación de distintos elementos que lo hacen 

atractivo, persuasivo y masivo. 

 

Tono de comunicación. Forma en que los mensajes van a ser reflejados. 

Definidos por una atmósfera, estilo y ambiente.  
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CAPÍTULO III 
 

VARIABLES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 
3.1  Variable y definición operacional 
 
       3.1.1 Definición de variable 
 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 

VARIABLE 
ATRIBUTIVA 1 

MENSAJE 
PUBLICITARIO 

Según González, Jiménez, Vila y Vilajoana, 

(2014) “El mensaje publicitario es la idea o 

conjunto de informaciones que un anunciante 

quiere comunicar al público, por medio de la 

publicidad, sobre sus productos o servicios, su 

marca o su organización.” (p.39) 

DIMENSIONES 
 

D1:  CONCEPTO 
CENTRAL 
CREATIVO 

Según Reguerio (2013) es la traducción de ese 

concepto, pero en algo “que llame la atención”. 

Aquí es donde las agencias de publicidad (sus 

creativos), nos deslumbran con su ingenio. 

Resultado de trabajo (para eso están los 

estudios que descubren insights, por ejemplo) 

e inspiración, los conceptos creativos son los 

que finalmente llegan a los consumidores en 

los anuncios, buscando captarlos y 

despertarles alguna emoción (prr. 2) 

 
D2: INSIGHT 

Según Dulanto (2010) El insight es el corazón 

de la publicidad, un corazón que bombea 

sangre cargada de experiencias. Experiencias 

reales y cotidianas del consumidor, enlazadas 

a los beneficios que el producto pueda brindar, 

y a las emociones que en conjunto puedas 

generarse. Llenando de vidas al cuerpo (la 

pieza publicitaria). (p.105) 

 
D3: TONO DE 

COMUNICACIÓN 

Según González, Jiménez, Vila y Vilajoana, 

(2014) Es el conjunto de características que 

definen la atmósfera, el estilo o el ambiente de 

ejecución de un anuncio o de una campaña 

publicitaria. (p.41) 

 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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3.1.2 Operacionalización de variable 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

VARIABLE 
ATRIBUTIVA 1 

 
MENSAJE 

PUBLICITARIO 

DIMENSIONES INDICADORES 

D1: CONCEPTO 
CENTRAL 
CREATIVO 

 
a. Idea 

b. Focalización 

D2:  INSIGHT 
a. Motivación 

b. Apelación 

D3: TONO DE 
COMUNICACIÓN 

a. Estilo 

b. Precisión 
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CAPÍTULO IV 

METODOLOGÍA 

 
4.1 Diseño metodológico 

Para responder a los problemas de investigación planteados, se seleccionó 

el diseño no experimental. 

4.1.1  Diseño de investigación 

a. Diseño no experimental: Por que se realiza sin manipular 

deliberadamente alguna de las variables, ya que los efectos 

generados entre ellas existen. Es decir, trata de observar el 

problema tal como se da en la realidad, para después comprobarse. 

b. Corte transversal: porque se aplicará el instrumento en una sola 

ocasión. 

 

4.1.2   Tipo de investigación 

a. Aplicada: Porque se hará uso de los conocimientos ya existentes 

como teorías, enfoques, principios en cada variable de estudio. 

 

Nivel de investigación  

 a. Descriptivo simple: Porque se describirán las características   

     más relevantes de la variable de estudio. 

 

Método de investigación  

a. Inductivo: Porque de la verdad particular se obtiene la verdad 

general. 

b. Deductivo: Porque de la verdad general se obtiene la verdad 

particular. 

c. Analítico: Porque se desintegrará la realidad estudiada en sus 

partes componentes para ser investigadas a profundidad y 

establecer la relación causa efecto entre las variables objeto de 

investigación. 
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d. Estadístico: Porque se utilizarán herramientas estadísticas para 

arribar a conclusiones y recomendaciones. 

 

4.2 Diseño muestral  
 

     4.2.1 Población 

La población correspondiente a esta investigación es finita ya que 

la cantidad de unidades de análisis es conocida y menor a 

100,000. 

El conjunto de elementos o sujetos a los cuales se les realizará 

las mediciones poseen características, propiedades, cualidades y 

atributos homogéneos, es decir que dichas unidades de análisis 

son representativas.  

La población está conformada por 120 unidades de análisis 

estudiantes del taller de publicidad, de la escuela de Ciencias de 

la Comunicación de la Universidad de San Martín de Porres. 

 

       4.2.2 Muestra  

La cantidad de unidades de análisis correspondientes a la 

muestra será equitativa a la población por criterio o conveniencia 

del investigador. 

La decisión de trabajar con dicha muestra se debe a diferentes 

criterios de índole financiero económico, humanos, tecnológicos 

entre otros. 

Para la selección de las unidades de análisis se utilizará la técnica 

de muestreo no probabilístico. 

La muestra está conformada por 25 unidades de análisis, 

estudiantes del Taller de Publicidad de la Escuela de Ciencias de 

la Comunicación de la Universidad de San Martín de Porres.  
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4.3 Técnicas de recolección de datos  
 

4.3.1 Técnicas  

Encuesta: conjunto de preguntas especialmente diseñadas y 

pensadas a partir de la identificación de indicadores para ser dirigidas 

a una muestra de población. 

4.3.2 Instrumentos 

Cuestionario: conjunto de preguntas cuyo objetivo es obtener 

información concreta en función a la investigación. Existen 

numerosos estilos y formatos de cuestionarios, de acuerdo a la 

finalidad específica de cada uno. 

 

4.4 Técnicas estadísticas para el procesamiento de la información  
 
Para el procesamiento de datos se utilizará el programa spss versión 23. 

4.4.1 Presentación y análisis de resultados 

Los datos que se obtendrán como producto de la aplicación del 

instrumento de investigación y el análisis de éstos se realizarán con 

la finalidad de resumir las observaciones que se llevarán a cabo y 

dar respuestas a las interrogantes de la investigación. 

 

Una vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo 

con las tareas de la estadística descriptiva se podrá resumir, 

ordenar y presentar la información en diferentes tablas de 

frecuencias (absoluta, relativa y acumulada) y gráficas, el uso de las 

tablas de frecuencias ayudarán a determinar la tendencia de las 

variables en estudio y las gráficas servirán como recurso visual que 

permitirán tener una idea clara, precisa, global y rápida acerca de la 

muestra. 
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4.5 Aspectos éticos  
 
 

La presente investigación está orientada en la búsqueda de la verdad 

desde la recolección, presentación e interpretación de datos hasta la 

divulgación de resultados, los cuales se efectuarán con suma 

transparencia. 

 

El aspecto ético se encontrará presente en el desarrollo de cada una de las 

actividades de todas las etapas del proceso de investigación. 
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CAPÍTULO V 
 

RESULTADOS Y EXPERIENCIA 
 

Tabla 1 
 

1. ¿Considera usted que la IDEA central de la campaña se MANIFESTA en 

el mensaje publicitario? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

El 100% contestó entre completamente de acuerdo y de acuerdo 

debido a que es un tema de coyuntura tocado en los medios de 

comunicación, donde el machismo y los problemas de género 

representan un problema social no solucionado en la actualidad.  

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

Completamente de acuerdo 16 64% 

De acuerdo 9 36% 

Indeciso 0 0% 

En desacuerdo 0 0% 

Completamente en desacuerdo 0 0% 

TOTAL 25 100% 
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Tabla 2 
 
  

2. ¿Cómo cree que se MANIFIESTA la IDEA de la campaña “Las mujeres 

del pasado” de la marca Promart Homecenter? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El 92% de la población encuestada contestó entre muy buena y buena 

debido a que la idea logró conectar con el espectador, porque alguna 

vez en su vida han estado inmensas en situaciones donde existen 

problemas de género.  

 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

Muy buena 20 80% 

Buena 3 12% 

Regular 2 8% 

Mala 0 0% 

Muy mala 0 0% 

TOTAL 25 100% 
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Tabla 3 
 

3. ¿Se FOCALIZÓ el target adecuadamente frente a la MANIFESTACIÓN 

de un problema de género en la campaña “Las mujeres del pasado”? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El 96% contestó entre completamente de acuerdo y de acuerdo 

debido a que reconocen que el target al que se centra la campaña es 

femenino y es el que se encuentra afectado directamente ante los 

problemas de género. 

 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

Completamente de acuerdo 12 48% 

De acuerdo 12 48% 

Indeciso 1 4% 

En desacuerdo 0 0% 

Completamente en desacuerdo 0 0% 

TOTAL 25 100% 
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Tabla 4 
 

4. ¿Se MANIFIESTA la FOCALIZACIÓN del target en el concepto central 

creativo de la campaña “Las mujeres del pasado”? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El 100% contestó entre completamente de acuerdo y de acuerdo 

debido a que el concepto central creativo utiliza mujeres importantes 

de la historia universal contando sus problemas, y el target se ve 

reflejado en estos personajes.   

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

Completamente de acuerdo 17 68% 

De acuerdo 8 32% 

Indeciso 0 0% 

En desacuerdo 0 0% 

Completamente en desacuerdo 0 0% 

TOTAL 25 100% 
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Tabla 5 
 

5. ¿Con qué frecuencia se PERCIBE la MOTIVACIÓN de la marca Promart 

Homecenter en la campaña “Las mujeres del pasado”? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
De un 100% de encuestados, el 96% contestó entre siempre y casi 

siempre debido a que la campaña resulta poderosa al momento de 

captar al target, el cual muestra interés frente a esta y logra identifican 

con facilidad la motivación constante que se percibe a lo largo de la 

emisión de la campaña.  

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

Siempre 13 52% 

Casi siempre 11 44% 

A veces 1 4% 

Casi nunca 0 0% 

Nunca 0 0% 

TOTAL 25 100% 
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Tabla 6 
 
 

6. ¿Considera que los insight PERCIBIDOS en la campaña, sirven para 

MOTIVAR al público objetivo a realizar cambios sobre los problemas 

actuales que poseen las mujeres? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El 84% contestó entre completamente de acuerdo y de acuerdo debido 

a que se sienten identificados con los insights presentados en la 

campaña. Sin embargo, el 16% del total se encuentra indeciso, esto se 

debe a que no están convencidas que mediante la campaña publicitaria 

se logre realizar algún cambio significativo frente al machismo y los 

problemas de género representan un problema social no solucionado 

en la actualidad. 

 
Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

Completamente de acuerdo 6 24% 

De acuerdo 15 60% 

Indeciso 4 16% 

En desacuerdo 0 0% 

Completamente en desacuerdo 0 0% 

TOTAL 25 100% 
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Tabla 7 
 

7. ¿Con qué frecuencia PERCIBE la APELACIÓN emocional considerada 

en la campaña “Las mujeres del pasado” de la marca Promart 

Homecenter? 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El 96% contestó entre siempre y casi siempre debido que, a lo largo 

de la emisión de la campaña, lograron percibir el predominio de la 

apelación emocional. Generando atraer al target con un tema de 

coyuntura y conectando con las emociones.   

 

 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

Siempre 9 36% 

Casi siempre 15 60% 

A veces 1 4% 

Casi nunca 0 0% 

Nunca 0 0% 

TOTAL 25 100% 
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Tabla 8 
 

8. ¿Cuál es el nivel de PERCEPCIÓN cuando se APELA emocionalmente 

en la campaña “Las mujeres del pasado” de la marca Promart 

Homecenter? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El 92% contestó entre un nivel muy alto y alto, esto se debe a que el 

mensaje publicitario logró conectar con el target, debido a que se habló 

de un tema de coyuntural delicado por su carga emocional en el cual se 

sienten identificadas.   

 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

Muy alto 17 68% 

Alto 6 24% 

Moderado 2 8% 

Bajo 0 0% 

Muy bajo 0 0% 

TOTAL 25 100% 
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Tabla 9 
 

9. ¿De qué manera se OBSERVA que el ESTILO refleja el tono de 

comunicación de la campaña? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El 96% contestó entre muy buena y buena, esto se debe que la agencia 

de publicidad Fahrenheit DDB otorgó a la campaña un estilo que logró 

ser del agrado del público objetivo.  

 

 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

Muy buena 14 56% 

Buena 10 40% 

Regular 1 4% 

Mala 0 0% 

Muy mala 0 0% 

TOTAL 25 100% 
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Tabla 10 
 

10. ¿Con qué categoría calificaría el ESTILO OBSERVADO en la campaña? 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El 92% contestó entre muy buena y buena debido a que se empleó un 

estilo ligado a lo emocional, lo cual logró que los mensajes empaticen 

con el público objetivo.  

 

 

 

 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

Muy buena 9 36% 

Buena 14 56% 

Regular 2 8% 

Mala 0 0% 

Muy mala 0 0% 

TOTAL 25 100% 
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Tabla 11 
 
11. ¿OBSERVA PRECISO el tono de comunicación utilizado en la campaña? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El 96% contestó entre completamente de acuerdo y de acuerdo debido 

a que consideran que los esfuerzos se basaron en atraer a las mujeres, 

quienes son el público objetivo de la campaña “Las mujeres del 

pasado”.  

 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

Completamente de acuerdo 7 28% 

De acuerdo 17 68% 

Indeciso 1 4% 

En desacuerdo 0 0% 

Completamente en desacuerdo 0 0% 

TOTAL 25 100% 
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Tabla 12 
 

12.  ¿Usted OBSERVA que el mensaje publicitario goza de PRECISIÓN en 

la campaña estudiada? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El 96% contestó que la campaña “Las mujeres del pasado” sí goza de 

precisión generando la eficacia. El público objetivo comprendió y logró 

conectarse con el mensaje publicitario expuesto, comprendiendo que 

en la actualidad los problemas de género y el machismo representan 

un problema social del cual es importante que toda mujer se haga 

cargo.  

 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 Frecuencia % 

SÍ 24 96% 

NO 1 4% 

TOTAL 25 100% 
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CONCLUSIONES  
 
1. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada 

sobre el mensaje publicitario de la marca Promart en la campaña publicitaria 

“Las mujeres del pasado”, año 2016 son los siguientes: 

Con respecto a la manifestación de la idea central, es muy buena con un 80%, 

completamente de acuerdo focalizada con un 68%, percepción de la motivación 

de acuerdo con que los insight en la campaña motivan a realizar cambios en un 

60%, apelación es muy alta con 68%, la observación de estilo muy buena con 

un 56% y goza de precisión con un sí en un 96%. 

 
2. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada 

con respecto a la manifestación de la idea central de la marca Promart en la 

campaña publicitaria “Las mujeres del pasado”, año 2016 son los siguientes:  

Muy buena con un 80% y con una denominación de acuerdo en un 36% dentro 

del mensaje publicitario. En el concepto central creativo, el target se encuentra 

focalizado con la denominación completamente de acuerdo al 68%, e indeciso 

con un 4% frente a los problemas de género mostrados en la campaña. 

 
3. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada 

respecto a la percepción de la motivación de la marca Promart en la campaña 

publicitaria “Las mujeres del pasado”, año 2016, son los siguientes: 

De acuerdo con que los insight percibidos en la campaña, motivan a realizar 

cambios en un 60% y a veces se percibe la motivación en un 4%. El nivel de 

apelación con el calificativo muy alto en un 68% y con la denominación veces 

con un 4%. 

 
4. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada 

con respecto a la observación del estilo de la marca Promart en la campaña 

publicitaria las “Las mujeres del pasado”, año 2016 son los siguientes: 

El estilo de comunicación de la campaña se observa muy bueno con un 56% y 

regular con un 8%. Por último, la campaña goza de precisión con un sí en un 

96% y el tono de comunicación indeciso con un 4%. 
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MODELO DE ENCUESTA 

ENCUESTA   

Estimados señores  

Solicito su apoyo para la resolución de esta encuesta, que servirá para conocer aspectos del 

mensaje publicitario en la campaña “Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter, 

año 2016. 

A continuación se les presenta una serie de preguntas, de ellas seleccionen las respuestas que 

ustedes consideren correctas y las que se ajusten a la realidad. Deseamos su mayor 

sinceridad.  

La encuesta es anónima, los datos recogidos serán utilizados estadísticamente y por lo tanto, 

les garantizamos absoluta reserva.  

 

1- ¿Considera usted que la IDEA central de la campaña se MANIFESTA en el mensaje 

publicitario? 

 

2- ¿Cómo cree que se MANIFIESTA la IDEA de la campaña “Las mujeres del pasado” de 

la marca Promart Homecenter? 

 

3- ¿Se FOCALIZÓ el target adecuadamente frente a la MANIFESTACIÓN de un problema 

de género en la campaña “Las mujeres del pasado”? 

 

4- ¿Se MANIFIESTA la FOCALIZACIÓN del target en el concepto central creativo de la 

campaña “Las mujeres del pasado”? 

 

5- ¿Con qué frecuencia se PERCIBE la MOTIVACIÓN de la marca Promart Homecenter 

en la campaña “Las mujeres del pasado”? 

 

COMPLETAMENTE 
DE ACUERDO 

   
   DE 

ACUERDO 

 

    INDECISO 

 
EN 

DESACUERDO 

 

COMPLETAMENTE 
EN DESACUERDO 

     

 

MUY BUENA 

 

BUENA 

 

REGULAR 

 

MALA 

 

MUY MALA 

     

 

COMPLETAMENTE 
DE ACUERDO 

   
   DE 

ACUERDO 
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EN 

DESACUERDO 

 

COMPLETAMENTE 
EN DESACUERDO 

     

 

COMPLETAMENTE 
DE ACUERDO 

   
   DE 

ACUERDO 

 

    INDECISO 

 
EN 

DESACUERDO 

 

COMPLETAMENTE 
EN DESACUERDO 

     

 

SIEMPRE 

 

CASI SIEMPRE 

 

AVECES 

 

CASI NUNCA 

 

NUNCA 
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6- ¿Considera que los insight PERCIBIDOS en la campaña, sirven para MOTIVAR al 

público objetivo a realizar cambios sobre los problemas actuales que poseen las 

mujeres? 

 

7- ¿Con qué frecuencia PERCIBE la APELACIÓN emocional considerada en la campaña 

“Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter? 

 

 

 

8- ¿Cuál es el nivel de PERCEPCIÓN cuando se APELA emocionalmente en la campaña 

“Las mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter? 

 

9- ¿De qué manera se OBSERVA que el ESTILO refleja el tono de comunicación de la 

campaña? 

 

10- ¿Con qué categoría calificaría el ESTILO OBSERVADO en la campaña? 

 

11- ¿OBSERVA PRECISO el tono de comunicación utilizado en la campaña? 

 

12- ¿Usted OBSERVA que el mensaje publicitario goza de PRECISIÓN en la campaña 

estudiada? 
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COMPLETAMENTE 
EN DESACUERDO 

     

 

SIEMPRE 

 

CASI SIEMPRE 

 

AVECES 

 

CASI NUNCA 

 

NUNCA 

     

 

MUY ALTO 

 

ALTO 

 

MODERADO 

 

BAJO 

 

DÉBIL 

     

 

MUY BUENA 

 

BUENA 

 

REGULAR 

 

MALA 

 

MUY MALA 

     

 

MUY BUENA 

 

BUENA 

 

REGULAR 

 

MALA 

 

MUY MALA 
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SÍ 

 

NO 
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