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INTRODUCCION

La sociedad del conocimiento se rige bajo la tecnologia en todo a&mbito que la
rodea, por esta razon la publicidad tuvo que evolucionar y adaptarse a los cambios
del mercado. Sacristan, A. (2004) afirma que: “Sociedad del conocimiento hace (auto
referencia) a las sociedades desarrolladas contemporaneas, destacando el papel
crucial que ejerce el conocimiento en la dinamica social, hasta el punto de ser uno de
sus rasgos principales distintivos” (pag.23). Cabe resaltar que las TIC jugaron un rol

importante en este cambio social ya que posibilitaron su nacimiento.

La publicidad en este contexto, sufrié una transformacion desde su nacimiento,
puesto que ahora utiliza las nuevas plataformas como principales canales de difusion
de los mensajes persuasivos de las marcas a sus distintos publicos, dejando atras
poco a poco los medios tradicionales, mientras que la publicidad digital utiliza como

principal herramienta “El Internet”.

En este proceso de cambios en el mix de medios, donde poco a poco los
medios digitales iban teniendo mayor presencia en el share de las campafias,aparecio
una pandemia mundial que hizo que todas las actividades se paralizaran. Entel Peru,
aprovecho esta oportunidad para mandarles un mensaje de esperanza yempatia a
todos los usuarios a nivel nacional, convirtiendose en la campafia mas resaltante en

este contexto.

En el primer capitulo: Planteamiento del problema, se aborda el contexto de la
realidad problematica que gira en torno a la campana publicitaria “Hoy estamos
conectamos, manana estaremos juntos” de Entel Peru. Se describen los diversos
factores que influencié a Entel Perl para adaptarse a la coyuntura, explicando el

diagndstico, prondstico y control de la problematica.



En el segundo capitulo: Marco tedrico, se presenta la literatura a profundidad
de la variable “publicidad digital” y sus dimensiones “estrategia de medios digitales” y
“branded content”’. Fue de suma importancia abordar los puntos relacionados a la
variable, para poder entender la campafia coyuntural. Aborda de distintasperspectivas
los temas a tratar, ya que la publicidad digital al ser un tema que esta enconstante

actualizacion se debe comparar a varios autores para contrastar la informacion.

En el tercer capitulo: Resultados de la investigacion, se muestra la
investigacion de fuentes que se realizo para llevar al cabo el presente trabajo, a través

de gréficos y tablas se analiza el porcentaje de fuentes por medio de distintos criterios.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de larealidad probleméatica

En el contexto que se desarrollé la campafia publicitaria “Hoy estamos
conectados, mafiana estaremos juntos” de Entel Peru fue dentro de la pandemia
mundial, esta situacion cambio la perspectiva de la publicidad que realizaba la
empresa normalmente ya que los usuarios atravesaban situaciones dificiles donde las
medidas de seguridad para evitar el contagio del Covid-19 hizo que el dia a dia delas
personas dieran un giro rotundo, ya que todas las actividades economicas se
pausaron por meses consecutivos generando despidos masivos a nivel nacional por
lo que la falta de trabajo y dinero fueron factores decisivos para priorizar necesidades

basicas.

La compariia de Telecomunicaciones analiz6 nuevas estrategias publicitarias
para retener a sus clientes sin que estos dejen sus prioridades de lado, por esta razén
la camparfia tuvo como objetivo enviar un mensaje de aliento y empatia a los usuarios
para mostrar a la marca como humana, creando una relacion cercana con los
usuarios. El tono de comunicacién que manejaba Entel siempre en sus campafas era
el humoristico, pero en esta situacion tuvo que adaptarse y apelar a las emociones y

sentimientos para generar un impacto positivo de marca.

Es importante mencionar que la inversion de la publicidad digital iba
aumentando afio tras afio, segun IAB Pera (2019), del 2014 al 2019 la inversion digital
en el Pert aumentd en 66 millones USD, siendo Social ads (45%) el canal con méas
demanda (pag. 3). Por esta razon, las plataformas digitales fueron el centro del mix

de medios de la campafia ya que, al implementarse el teletrabajo y la teleeducacion,



las personas utilizaban el Internet en mayor tiempo para poder realizar sus
actividades. Debido a la inmediatez e interaccion que ofrecen los medios digitales, en
los comentarios de los post en las redes sociales de la empresa se visualizé que los
usuarios se sentian identificados con la historia detras del video, sin embargo, un
porcentaje de ellos se quejaban por los inconvenientes que tenian con el servicio que

ofrecen.

De continuar Entel invirtiendo en publicidad digital para sus campafias, lograra
mantenerse en el top de las marcas de Telecomunicaciones en el Peri y aumentar la
recordacion de marca. Sin embargo, podria disminuir su share of voice que ha
adquirido afo tras afo, ya que la competencia en el sector de Telecomunicaciones es
altamente agresiva. Otro efecto negativo que puede atravesar es aumentar el
sentiment negativo en los comentarios de los posts afectando la reputacién de la

empresa.

Ante esta situacion la empresa debe comunicar sus campafias publicitarias
apelando a los sentimientos y tomando en cuenta la opinidon de los consumidores,
esto a través de historias donde los usuarios se sientan identificados, de esta manera
generard una conexion con sus clientes para lograr que continten eligiendo su marca
frente a la competencia. Ademas, debe reforzar sus estrategias digitales para que sus
anuncios resalten frente a la amplia publicidad que los usuarios visualizan dia tras dia,
como es aumentar las pujas de los medios digitales y encontrar formatosinteractivos
para capturar la atencion de clientes potenciales y evitar la saturacion decontenido

controlando la frecuencia de sus anuncios.



1.2 Formulacién del Problema
1.2.1 Problema General:

¢,Como es la publicidad digital de la campafa “hoy estamos

conectados, mafiana estaremos juntos” de Entel Peru en los usuarios

de 18 — 45 afios de lima metropolitana?

1.2.2 Problemas Especificos:

- ¢Como es la estrategia de medios digitales de la campana “hoy
estamos conectados, mafiana estaremos juntos” de Entel Peru en
los usuarios de 18 — 45 afios de lima metropolitana?

- ¢Como se presenta el branded content de la campafa “hoy
estamos conectados, mafiana estaremos juntos” de Entel Peru en
los usuarios de 18 — 45 afios de lima metropolitana?

1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo Principal

Precisar como es la publicidad digital de la campafa “hoy estamos
conectados, mafiana estaremos juntos” de Entel Perd en los
usuarios de 18 — 45 afios de lima metropolitana.
1.3.2 Objetivos Especificos
- Describir como es la estrategia de medios digitales de la
campafa “hoy estamos conectados, mafana estaremos juntos” de
Entel Perl en los usuarios de 18 — 45 afos de lima metropolitana.
- Precisar como se presenta el branded content de la campafia
“‘hoy estamos conectados, mafiana estaremos juntos” de Entel

Peru en los usuarios de 18 — 45 afios de lima metropolitana.



1.4 Justificacion de la investigacién

La realizacion del trabajo de investigacion “La publicidad digital de la campafa
“hoy estamos conectados, mafiana estaremos juntos” de Entel Peru en los usuarios

de 18 — 45 afios de lima metropolitana” fue motivada por las siguientes razones:

Justificacion teodrica:

La investigacion se baso6 en los estudios de Esther Martinez Pastor y Miguel
Angel Nicolas Ojeda quienes proponen una linea estratégica que integra todos los
elementos que intervienen en las distintas etapas de la publicidad digital para lograr
una campafia exitosa. Asimismo, establecen que el paso uno debe ser la seleccion
de audiencias digitales bajo distintos mecanismos, luego abordar las estrategias
creativas y la planificacion de medios digitales. Por ultimo, seleccionar los canales
digitales para posteriormente con las métricas y herramientas digitales evaluar el
performance de la campafa. Todo esto es lo que los autores llaman una publicidad

digital integral para lograr la venta final.
Justificacion practica:

El estudio se justifica en el @mbito practico, ya que brinda soluciones de cémo
deben adaptar las marcas sus mensajes publicitarios de acuerdo al contexto que
atraviesan sus clientes, esto debido a que la investigacion se baso en la camparfa
publicitaria que Entel comunico en la coyuntura “Covid -19”. A la vez contribuye a que
las empresas incluyan los elementos de una estrategia digital eficiente para mantener

Su presencia en redes sociales frente a la competencia.



1.4.1 Importancia de la investigacion
Desde el punto de vista de la publicidad

La investigacion tiene importancia en el ambito publicitario ya que permite
conocer las estrategias digitales adaptadas al consumidor en épocas de pandemia,
de esta manera la campafa publicitaria “Hoy estamos juntos, mafana estaremos
juntos” servira de ejemplo de éxito para proximas campafias tanto para misma

empresa u otras marcas.

Desde el punto de vista académica

El trabajo servira de fuente de informacion con fines didacticos para estudiantes
de publicidad o comunicaciones con investigaciones afines a este trabajo,ya que a la

vez explica el amplio proceso publicitario de medios digitales detras del producto final.

1.4.2 Viabilidad de investigacion

La realizacion de la investigacion cuenta con el acceso a la informacién
necesaria a la empresa Entel Per( para realizar el proyecto sin ninguna restriccion. A
la vez el tiempo y conocimientos fueron los necesarios para concluirla de manera

exitosa.

1.5 Limitaciones del estudio

El tema de investigacion se realizé en el contexto “Covid-19”, por lo cual el
acceso a la informacion fue limitado debido a que las bibliotecas a nivel nacional se
encontraban cerradas por las medidas de seguridad dictadas por el gobierno. Esta
limitacion se ve reflejada en los resultados, ya que en su mayoria las fuentes son

digitales.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes Nacional

Rodriguez, E. (2017) en su trabajo de investigacion “Planificacién estratégica
de medios publicitarios: la convergencia y su influencia en la generacion de brand
awareness. Caso: lanzamiento de Entel Peru 2014” para obtener el titulo de
Licenciatura en la Pontificia Universidad Catodlica del Pera. Lima, Perd. Tuvo como
objetivo entender como la estrategia de medios basada en una concordancia entre
medios tradicionales y digitales contribuy6 a crear el brand awareness de Entel Pera.
La investigacién fue de tipo exploratoria-descriptiva y utiliz6 metodologia cualitativa.
Los resultados del presente estudio evidencian que Entel Peri comprendié que su
publico objetivo consume distintos medios, ya que son diferentes en edades,
preferencias, habitos, etc. En esta etapa de lanzamiento se logré6 aumentar 5 puntos
porcentuales de conocimiento de marca dentro del sector de Telecomunicaciones.
Esta investigacion aporté informacion acerca de la planificacion de medios en el
relanzamiento de una marca, la importancia de realizar un andlisis situacional para

conocer las caracteristicas y necesidades del consumidor.

Moreno, A. (2017) en su trabajo de investigacion “Analisis de la estrategia de
publicidad digital en la red social Facebook para posicionar la aplicacion emotiions
profesional entre los psic6logos colegiados de la ciudad de Trujillo en el afio 2017
“para obtener el titulo de Licenciatura en la Universidad Privada del Norte. Lima, Peru.
Tuvo como objetivo comprobar el aporte de la estrategia publicitaria digital en
Facebook en el posicionamiento de la aplicacion emotiions profesional. La

investigacion fue de tipo no experimental correccional, ya que describe la relacion
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entre las variables: Estrategia de publicidad digital y posicionamiento. Los resultados
confirmaron que la estrategia digital de la aplicacion emotiions es adecuada, ya que
el 46.67% de los encuestados afirmé que el mensaje transmitidos en las piezas
publicitarias eran claro y conciso. Sin embargo, la interaccion con los post de la
aplicacion emotiions en base a comentarios y compartidos fueron nulos. Esta
investigacion tiene conocimientos acerca de los elementos que conforman la
estrategia digital en Facebook, por lo que aporto referencias bibliograficas para el

marco tedrico por la afinidad del tema ya que la variable es similar a la del titulo.

2.1.2 Antecedentes Internacional

Gonzalez, R. (2017) en su trabajo de investigacion “Estrategias comunicativas
de la publicidad de Campofrio en Twitter “para obtener el titulo de Doctor en la
Universidad de Granada. Granada, Espafia. Tuvo como objetivo mostrar cémo a
través de su red social Twitter la empresa Campofrio enfoca sus estrategias
publicitarias para enviar mensajes entorno a la salud. La investigacion tiene un
enfoque mixto debido a que utiliza técnicas de recoleccion de datos cuantitativas y
cualitativas. Los resultados confirmaron que las campafias publicitarias de Campofrio
apelan a un tono emotivo y a la vez el contenido en conjunto logran que el mensaje
se vuelva viral. En Twitter la marca reforzé la responsabilidad social que aborda lo
cual genero que sus clientes se sientan identificados con la empresa y sus acciones.
Esta investigacion tiene en comun con la campana de Entel, el contexto que se realizo
las campafas publicitarias de las dos marcas, ya que marca Campofrio realizo sus
campafas publicitarias cuando Espafia atravesaba la crisis economica, por lo que
aprovecho esta situacion para que en épocas navidefias envien mensajes de aliento

y de positivismo a sus usuarios, por lo que ayudo a generar imagen positiva de marca.
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Barrio, J. (2015) en su trabajo de investigacion “La influencia de los medios
sociales digitales en el consumo. La funcion prescriptiva de los medios sociales en la
decision de compra de bebidas refrescantes en Espafa “para obtener el grado de
Doctor en la Universidad Complutense de Madrid. Madrid, Espafia. Tuvo como
objetivo mostrar como los medios digitales impactan a la hora de la compra y consumo
de las bebidas refrescantes en Espafia. La investigacion fue de tipo cualitativa ya que
realizd entrevistas de profundidad e investigacion documental. Los resultados
confirmaron que los usuarios en un 90% toman en cuenta los comentarios de otras
personas en los post de las plataformas digitales a la hora de decidir la compra de un
producto. A la vez el contenido de los mensajes consigue un mayor nivel de
recordacion que los medios convencionales. Esta investigacion al tener como variable
medios sociales digitales aporta informacion desde la perspectiva del consumidor
digital y los elementos que son decisivos a la hora de realizar la compra, estos pueden

ser aplicados en distintos rubros o marcas.

2.2 Bases teodricas

2.2.1 Publicidad digital

Concepto. Segun O"Guinn, Allen y Semenik, (2013): “La publicidad
es una herramienta esencial de marketing que ayuda a crear conciencia de marcay
lealtad a la marca." (p.10). De esta definicion se puede decir que el fin dela publicidad
es informar los mensajes de las campafas publicitarias con objetivos fijos que deben

cumplir de acuerdo a la marca o empresa.

Con la evolucion del Internet todos los rubros tuvieron con adaptarse al nuevo

comportamiento y habitos del consumidor, por esta razén la publicidad encontré
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nuevos canales donde difundir estos mensajes. Wells, Moriarty y Burnett (2007)

afirma que:

La publicidad en Internet, aunque sigue siendo el recién nacido en la libreta de
los anunciantes, es una industria en crecimiento. Los anunciantes la ven con una
alternativa de bajo costo a los medios de publicidad habitual, a la vez es una via de

llegar a quienes no consumen medios tradicionales (pag. 276).

Por lo tanto, la publicidad digital abarca plataformas digitales que tienen
distintas caracteristicas a la de los medios tradicionales, ademas que los usuarios
consumen dichos medios en mayor porcentaje generando una oportunidad para que
las marcas los impacten con anuncios sobre sus productos o servicios y convertirlos

en potenciales clientes.

Beneficios. La publicidad digital ofrece un amplio mundo de
oportunidades a las marcas para poder transmitir sus mensajes publicitarios, las
distintas plataformas a utilizar tienen caracteristicas en comln que se convierten en
los beneficios que otorga a los anunciantes. La simultaneidad, segmentacion e
Interactividad son los principales (Rodriguez, Villalébn, Olmos y Ordozgoiti, 2014, p.

205)

- Simultaneidad: debido a que el material de la campafa puede ser transmitido en
distintos formatos al mismo tiempo y son adaptables entre si.

- Segmentacion: la diferencia mas marcada entre los medios tradicionales y
digitales, es que las plataformas digitales te permiten personalizar el publico de la
campafia segun sus intereses, geolocalizacion e incluso colocar una base de datos

especifica, por lo que asegura que el target sera impactado por elanuncio.
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- Interactividad: Las plataformas digitales convierten a los usuarios en agentes
activos ya que se da una comunicacion bidireccional, de esta manera se genera

el intercambio de contenido entre todos los usurarios con la marca.

Segun Wells et al. (2007) “Los anunciantes también pueden desarrollar sus
mensajes segun sus especificaciones y personalizarlos por Internet” (pag. 279). Esto
evidencia que el contenido publicitario de las marcas en medios digitales es realizado
de acuerdo al publico objetivo, al igual que la segmentacion es estratégica para lograr
gue el anuncio impacte a los usuarios con mayor probabilidad a que interactien con

la marca segun afinidad.

Inversién publicitaria en medios digitales. A nivel de inversion
publicitaria en medios debido a la participacién de los usuarios en los canales
digitales, se visualiz6 una tendencia en el aumento gradual de la participacion de
medios digitales. Segun IAB Peru (2019) los medios digitales aumentaron en 23 M

USD en el 2019 (pag. 4).

En el 2020, en America Latina se estima una caida de la inversion en 10%,
siendo los medios digitales, el Unico canal con aumento de participacion en el mix de
medios (2%) (Redaccién Adlatina ,2020, parr.8). Por lo que se pronostica que en los

préximos afios tendrd un mayor porcentaje que los medios tradicionales.

Segun el estudio que realizo IAB Peru (2019), de las agencias encuestadas
casila mitad de ellas destina del 30 al 50% su presupuesto para medios digitales (pag.
15). Por esta razon en la coyuntura fueron los canales menos afectados por la

reduccion de presupuesto publicitario.

Canales de la publicidad digital. Segun Martinez y Nicolas (2017): Los

canales digitales que ayudan a hacer mas eficaces las campafas son: SEO y SEM,
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redes sociales, e-mail, mobile y display (pag. 123). Los canales digitales, son los
medios que comunican la publicidad digital de las marcas, estos son los principales
medios digitales que ayudan a que las campafas impacten a los usuarios con el

contenido publicitario.

A. SEO/SEM. Este tipo de publicidad digital consiste en la busqueda
de términos en los motores de busquedas, lo que diferencia a los dos términos es que
una es de manera organica y la otra es pagada. Segun Martinez y Nicolas (2017):
“Estos dos sistemas surgen de la actividad propia de los usuarios y las organizaciones

en los buscadores”. (pag. 124).

La definicion de SEO, segun Nufez, Liberos y Barefio (2013):

Es el posicionamiento natural que consiste en aplicar una serie de criterios y
procedimientos sobre la pagina web (cddigo, contenido y enlaces externos), para
lograr que los motores de busqueda localicen y presenten dicha pagina web entre los

primeros resultados de una busqueda (pag. 124).

Esto quiere decir que a través de ciertos criterios que evaltan los buscadores
aparecera el sitio web de la marca en distintas posiciones de forma organica, siendo
el primero en muchas ocasiones el que mas personas entran a darle click, por esta
razon es importante posicionar a la pagina web entre los 5 lugares, de esta manera

se generara mayor trafico al centro del ecosistema digital: sitio web.

Por otro lado, SEM se caracteriza por ser anuncios de texto pagados
gue publicitan contenido acerca de las marcas o empresas sobre sus productos o
servicios en los motores de busqueda a través de keywords. Las ventajas que ofrece

a los anunciantes es que logran capturar la atencion del publico objetivo, obtienen un
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alto ROlI, tienen el control de costo y la posicion de los anuncios (Nufiez et al., 2013,

p.182).

Google ofrece en su plataforma publicitaria de Google ads distintos
formatos para publicitar a los anunciantes, el méas resaltante de todos son losanuncios
de texto que tienen tres elementos que son indispensables: Titulo, URL visible y
descripcion. Segun Nufiez et al. (2013): “Los mejores titulos estan directamente
relacionados con las palabras clave de la busqueda” (pag. 187). Esto quiere decir que
los titulos deben ser llamativos para capturar la atencion de los usuarios, a la vez
deben estar conectados con las keywords utilizadas para que los anuncios de texto
salgan en las primeras posiciones de los buscadores. En la descripcion del anuncio
de texto se debe incluir un call to action para generar que laspersonas realicen un
contacto con la marca. Por ultimo, el tercer elemento es la URLVvisible, debe ser el link
gue redirija a los usuarios a la landing page de la web donde se encuentre el producto

0 servicio que el anuncio promociona de manera directa.

B. SOCIAL ADS. Segun Nufnez et al. (2013) “Las redes sociales
online son espacios en Internet donde los usuarios pueden crear perfiles y pueden
conectar con otros usuarios para crear una red personal”’ (pag. 499). Esto quiere decir
que las redes sociales permiten que personas de distintas partes del mundo puedan
comunicarse entre si, por lo que se crean grupos de personas con rasgos comunes
gue tienen intereses y comportamientos compartidos, generando asi una gran

oportunidad para publicitar a las marcas en estas comunidades.

Segun Chiorboli (2020) “3.96 mil millones de personas utilizan las RRSS hoy
en dia, que supone el 51% de la poblacion mundial “(parr. 2), esto evidencia que las

redes sociales al albergar tantos usuarios se convierten en aliados para lasagencias
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publicitarias ya que son plataformas ideales para impactar con los mensajes de las
campafas. Ademas, que en el dltimo reporte realizado por We are social (2020) en
aumentdé en 2.2% el alcance de la publicidad en Facebook en comparacién a los

meses anteriores (pag. 55).

Facebook es la red social m&s importante, ya que cuenta con las bases de
datos mas grandes al albergar a la mayor cantidad de usuarios a nivel mundial. Segun
el estudio realizado por We are social en el 2020 es la plataforma social mas usada

con 2,701 usuarios (pag. 50).

En el Perl, segun Ipsos (2020) la red social mas utilizada en el periodo de la
cuarentena fue Facebook en un 94% (parr. 2). Benedetti (2019) afirma que el 90%
de la inversidon esta dispersada en Facebook e Instagram, ya que son las redes
sociales con mayor eficiencia de las campafias por sus beneficios de segmentacion,

interaccién y medicién (parr. 1).

Segun Martinez. y Nicolas (2017) “En el caso de Facebook, se gestiona con la
red de publicidad Facebook Ads y el poder de segmentacion es elevadisimo dado el
poder de informacion por perfiles, estilos de vida y gustos que posee” (pag. 126).
Facebook Ads es la plataforma comercial de Facebook que permite a los anunciantes
publicitar sus camparias en distintos formatos que ofrece (imagen, video o carrusel).
A la vez gracias a los kpi's brinda una medicion exacta de la campafia, lo que permite

el monitoreo constante de la campafa en tiempo real.

Entre los elementos mas importantes para poder realizar una campaifa en
Facebook Ads son: “Un fanpage, un post a promocionar, una audiencia bien definida,
una frase promocional, un objetivo y una tarjeta de crédito” (Baquero y Cantor, 2017,

“Qué necesito para montar publicidad en Facebook”). Esto significa que la marca debe
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tener su propia pagina en Facebook para publicitar sus mensajes y un presupuesto

para invertir en sus campanfas.

C. MOBILE. Segun Gémez (2010): Es aquella técnica de marketing
y comunicacion que hace uso de las plataformas moviles e inaldmbricas para de
comunicaciones comerciales segmentadas y personalizadas e interactiva a los
usuarios (p.243). Esto quiere decir que este canal aporta beneficios a los clientes de
impactar al usuario con formatos visuales y eficientes que permiten interactuar con el

usuario de manera inmediata.

Segun GOmez (2010) establece tres tipos de publicidad mobile segun la

campanfa (pag. 244):

- Campafias push: las empresas o marcas son las que dan el primer paso
para conectar con los usuarios, sin que estos en muchas ocasiones conozcan la
marca. Es por esto que se dice que empujan a la venta, ya que es el objetivo final del

funnel.

- Campanas pull: los usuarios por su propia cuenta buscan a las marcas sin
gue estas los impacten con la publicidad, ya que son marcas posicionadas y tienen
conocimiento de ellas. Estas campafias estan dirigidas en darle mas informacion de

los productos o genera una buena experiencia al usuario.

- Campafas de dialogo continuo: son aquellas que mantienen el contacto con

el usuario a lo largo del proceso hasta lograr la compra final del producto o servicio.

D. EMAIL. Este canal digital utiliza el correo electrénico para enviar
mensajes personalizados a segmentaciones con interés comunes 0 a una base de
datos en especifico. Segun Ramos (2013): “sigue siendo una poderosa herramienta

de probada efectividad, no sélo para consolidar la fidelidad y confianza de nuestros
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clientes, sino para propiciar un conocimiento mas profundo de éste y sus preferencias”
(péag. 7). Esto se da en el contexto que el usuario cada vez mas exige informacion
personalizada, de acuerdo a sus intereses, por lo que las marcas envian en estos

correos a usuarios con mayor probabilidad de realizar la compra.

El objetivo de estas campafias es generar trafico a una landing page en
especifico por lo que las métricas mas importantes para medir la eficiencia de la
campaiia son los clics, el CTR y porcentaje de apertura del correo. Cabe resaltar que
para lograr que los usuarios hagan clic en el call to action es importante motivarlos

con promociones y descuentos de los productos o servicios en el correo.

E. DISPLAY. Son los anuncios de texto, imagenes o video que
aparecen en las distintas ubicaciones de Gmail, Youtube o en las paginas web.
(Cuervo ,2019, parr.1). La publicidad display es aquella que utiliza distintos sitios web
afines a los productos o servicios de las marcas para impactar a los usuarios a través
de formatos interactivos que son los banners. Los objetivos que se puede conseguir
en la red de display son distintos, sin embargo, resalta generar trafico a la landing
page de la marca, ya que la mayoria de los banners tienen un botén de call to action

gue redirige a los usuarios a través de un link.

2.2.1.1 Estrategia de medios digitales

Concepto. Segun Papi. y Orbea (2017): “Se trata de elegir los mejores
vehiculos para hacer llegar el mensaje a su publico, con el maximo de eficacia” (p.
28), es decir que este tipo de estrategia engloba la seleccion de medios para efectuar
la campafia publicitaria de las marcas logrando optimizar el presupuesto otorgado por

las marcas.
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Es importante sefialar que la estrategia digital debe realizarse en base a la
investigacion del publico objetivo al cual esta dirigida la campafa y de esta manera
conocer su consumo de medios. La estrategia es la segunda fase de la planificacion
de medios, segun Martinez y Nicolas (2017), el planificador es el encargado de
crearla, teniendo como base el briefing, a la vez debe repartir el presupuesto entre
todos los medios digitales a utilizar para darle mayor exposicion a la camparfa. (pag.
36). Por esta razon la estrategia sera la directriz que combine de manera eficiente los
medios digitales para lograr que el mensaje impacte a los usuarios en el momento

preciso y a la vez debe cumplir los objetivos establecidos.

Elementos que conforman la estrategia digital. Segun Wells, et al.
(2003): “El pensamiento estratégico en los medios incluye una serie de factores y
herramientas de decision que ayuda a identificar la mejor manera de dar el mensaje
publicitario (p. 300), es decir que la estrategia digital de medios involucra un conjunto

de elementos que debe tomar en cuenta para lograr el éxito de la campafa.

- Cumplir con los objetivos: segun Wells et al. (2003): “Las estrategias se disefian
para cumplir con los objetivos de medios, es decir, para lograr el nivel correcto de
exposicién en términos de alcance y frecuencia (pag. 300). Los objetivos de
medios estan ligados a los objetivos de comunicacion, por ende, las estrategias
deben estar alineadas a lograr las kpi's estimadas ligadas al objetivo.

- Estrategias de audiencia meta: para lograr que la campafia sea exitosa es de suma
importancia que el mensaje llegue a los usuarios indicados en el momento preciso,
por esta razdén se debe definir la audiencia segun factores que ofrezcan las
plataformas digitales. El mundo digital ofrece que la segmentacion sea detallada

a tal nivel que los anuncios se vuelven personalizados.
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Deben basarse en distintos criterios, entre los principales destaca el canal digital
elegido, ya que para cada plataforma la estrategia es distinta, por ejemplo, en el
caso de Facebook ads te permite segmentar en base a multiples dimensiones.
Segun Facebook to Business hay dos tipos: amplio y especifico. El amplio consiste
en que Facebook establece a cuantas personas llegara tu anuncio segun los
usuarios que encuentre el sistema de la plataforma, lo que ayuda a encontrar
clientes potenciales cuando no esta muy definido a quienes se desea impactar. En
la segmentacion especifica en base a los patrones establecidos en los items segun
geografia, edad, intereses, etc. Por lo que este tipo impacta a personas conmayor
interés o afinidad con el producto o servicio que se ofrece.

Seleccion de mezcla de medios: Se debe tener un mix de medios variado en una
campafia ya que logra que el anuncio sea expandido teniendo un mayor alcance
e impacto en mayor cantidad de usuarios.

Programacion: elegir el periodo de duracion de los anuncios en cada medio es vital
para la campafa, en la mayoria de los casos los planificadores lo realizan
optimizando el presupuesto de la campafia. Segun Wells et al. (2003) se debe
basar en dos criterios: el primero la duracion, que debe elegirse segun el consumo
del usuario en el producto. Ademas de evitar que la campafia se alargue mucho
ya que puede saturar al usuario. El segundo criterio es la continuidad, es decir la
frecuencia de la publicidad de la campafia.

Asignacion de presupuesto: el presupuesto es uno de los factores que determina
los canales a usar, ya que dependera de ello que porcentaje le toca a cada uno.
En el ecosistema digital es importante darles mayor share a los medios que mas

utiliza el publico objetivo al cual estara dirigida la campafa.
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- Medicion y evaluacion: Después de implementarse los anuncios segun la
estrategia realizada es necesario que se evallen los resultados a través de las
kpi's digitales segun el objetivo, de esta manera se monitorea el avance de la
campafa y permite realizar modificaciones en el caso que no se obtenga un

resultado 6ptimo.
2.2.1.2 Branded Content

Definicion. El branded content es uno de los términos en el mundo
publicitario que se enfoca en el contenido del mensaje ligado a las emociones y
sentimientos y de esta manera impactar a los usuarios que se encuentran saturados
por la cantidad de anuncios de las marcas que ven diariamente en todos los medios.
Segun Lorén (2017): “Se trata de una oportunidad: la de generar contenido de marca
sin importar el tipo de formato. Tiene como objetivo la creacion de un contenido util y
gue genere un valor afiadido a la marca (pag.153). Esto quiere decir que el contenido
de la campafia publicitaria debe ser atractiva para los usuarios tomando en cuenta su
opinién, generando una experiencia interactiva para ellos. De esta manera darle a la
marca otras retribuciones que son en muchas ocasiones mas importantes que los
fines comerciales, como el posicionamiento, fidelizacién de clientes y vinculos entre

consumidor- marca.

Caracteristicas. Entre una de las caracteristicas del branded content
resalta que el contenido producido por la marca debe tener un aspecto no publicitario,

por tal razon debe estar incluidos los valores de manera implicita (IAB Spain, 2019,
pag. 8).
Al tener como base valores de marca crea conexiones de valor con los

consumidores. A la vez por ser contenido llamativo y no invasivo impacta de manera
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efectiva no en solo los clientes si ho en personas que no conocian a la marca y de

esta manera ayuda que el mensaje tenga un mayor alcance.

El branded content convierte al usuario en un agente activo, ya que al tomar
en cuenta sus opiniones crea conversacion y Engagement con ellos. Por ende, el
mensaje se convierte en contenido relacionado a los consumidores basados en sus

experiencias y vivencias.

El material creado debe ser adaptable a distintos canales y formatos, de
acuerdo al consumo de los usuarios, es decir que se debe utilizar los medios que mas

utilizan para difundir el mensaje creando notoriedad de marca.

Branded Content y storytelling. Estos términos van relacionado a la
hora de crear contenido para las marcas, ya que el storytelling es la técnica que utiliza

el branded content. Es necesario definir el storytelling, segun ADECEC (2015):

Técnica para contar historias que trasladen los valores de una compafiia,
marca o producto y que conecten con sus publicos objetivo. Pueden existir diferentes
géneros y tonos (emocion, humor, intriga, etc.), asi como diferentes formatos para

plasmar la historia (video, gréafico, apps, etc.). (pag.6)

En este sentido el storytelling es vital a la hora de conectar con el publico, ya

gue debe ser una historia empatica y emocional que genere interés en el usuario.

Tipos de branded content. Segun Sordo (2020) hay 4 tipos de branded

content (parr.33):

- Informativo: brinda informacion a los usuarios acerca de la marca, ya sea sus

acciones que realizan o acerca de sus productos.
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De entretenimiento: a través de material audiovisual se comparte contenido
atractivo con el fin de divertir a los usuarios.

Perceptivo: tiene como fin apelar a las emociones de los usuarios a través de
contenido audiovisual.

Educativo o de concientizacion: por medio del storytelling cuenta una historia en

base a los valores de la marca o relacionados a un tema social.

2.3 Definicion de términos
Kpi's: Son las siglas de “Key Performance Indicator”, Indicadores Clave de
Desempefio. Son aquellos indicadores de medicion de los que se obtiene
informacion util del nivel de rendimiento de una actividad de negocio, de una
campana o de una estrategia de marketing (Puig, A., 12 de diciembre 2018, “con
la K”, parr.5).
Marketing: “Es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los
clientes y establecen relaciones sélidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de
los clientes” (Armstrong, G., Kotler, P. y Merino, M. J., 2011, pag.25).
Publico objetivo: “El publico objetivo es un grupo de personas que reune las
caracteristicas generales de las individuos que consumen 0 necesitan nuestro
producto, servicio o marca” (Muente, G., 03 de Octubre 2018, parr.6).
Share of voice: “La medicion del share of voice de las conversaciones sobre la
propia marca frente la de los competidores es uno de los indicadores earned media
mas importante. Dicho indicador permite conocer y aumentar el posicionamiento
en el sector” (Asselin, C., s.f., pag. 24).
Internet: “Internet es un sistema ligado a redes de computadoras internacionales”

(William, W., Moriarty, S. y Burnett, J., 2007, pag.271)
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Banner: “Los banners son anuncios pequefios en otras paginas Web que los
interesados pueden presionar para ir a la pagina Web anunciada” (William, W.,
Moriarty, S. y Burnett, J., 2007, pag.277)

Brief: “Es un resumen de la estrategia de mensaje que guia su trabajo y ayuda a
mantener sus ideas creativas estratégicamente solidas. Es el producto principal
del planeador y debe ser claro, légico y enfocado” (William, W., Moriarty, S. y
Burnett, J., 2007, pag.277)

Engagement: “hace referencia a la conexion de los individuos con determinadas
organizaciones a partir de las experiencias que han tenido con las ofertas y

actividades de esas organizaciones” (Bafios, M. y De Aguilera J, 2016, pag. 102).
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CAPITULO Il
RESULTADOS

Después de la revision de la literatura del tema de investigacion se presentan
a través de las siguientes tablas y graficos los resultados obtenidos, las fuentes fueron
seleccionados por criterios especificos para lograr que el trabajo de investigacion sea
exitoso. Los criterios que se basaron para la eleccion de las 39 fuentes fueron: afo

de publicacion, relacion directa con el tema “publicidad digital “y confiabilidad del lugar

de extraccion de la fuente.

Tabla N°1.

Tipos de fuentes

Cantidad Valor porcentual
Libros 16 41.03%
Blog 9 23.08%
Articulos de revista 6 15.38%
Tesis 4 10.26%
Informes 3 7.69%
Articulos de periddico 1 2.56%
Total 39 100%
Fuente: Elaboracién propia
Gréfico N°1.
Tipos de fuentes
41.03%
23.08%
15.38%
10.26%
7.69%
2.56%
Libros Blogs Articulos de Tesis Informes Articulos de
revistas periddicos

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion: Del grafico anterior, en primer lugar, estan los libros con
41.03%, al tener el mayor porcentaje significa que el tema investigado ha sido
estudiado a profundidad por expertos del ambito publicitario, estableciendo teorias y
principios que sirven de guia para la ejecucion de proyectos. En segundo lugar, se
encuentran los blogs con 23.08%, ya que muchos profesionales con estudios en
publicidad realizan contenido acerca de temas publicitarios en tendencia. En tercer
lugar, estan los articulos de revistas con 15.38%, debido a que tocan diversos temas
en cada numero y la periodicidad de cada publicacion que varia en cada revista lo que
hace que la seleccidn de la fuente sea de menor cantidad. En cuarto lugar, estanlas
tesis con 10.26%, ya que solo 4 cumplian con los criterios establecidos anteriormente.
En quinto lugar, con 7.69%, se encuentran los informes realizados porlas diversas
agencias de publicidad como We are social, fueron seleccionados segunel mes mas
reciente de publicacion. En ultimo lugar estan los articulos de periédicos con 2.56%,

debido a que los periédicos no realizan notas con frecuencia relacionadosal tema.

Tabla N°2.
Fuentes segun naturaleza
Cantidad Valor porcentual
Digital 39 100 %
Impreso 0 0%
Total 39 100%

Fuente: Elaboracion propia

27



Grafico N°2.
Fuentes seglin su naturaleza

100%

0%
Impreso Digital

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En el gréfico 2, se muestra que en el 100% de las fuentes
fueron digitales, es decir en su totalidad las fuentes fueron encontradas por medio del
‘Internet”. Se infiere que debido a la coyuntura en la cual se realizé la investigacion
influyé en el acceso a fuentes impresas, ya que las bibliotecas se encontraban
clausuradas por la pandemia. Sin embargo, el Internet se convirtié6 en el principal
aliado para ejecutar la investigacion de la literatura, ofreciendo una serie de beneficios

como la facilidad, inmediatez y variedad de informacion.

Tabla 03.
Bases de informacion
Cantidad Valor porcentual

Blogs especializados 8 20.51%
Biblioteca USMP 7 17.95%
Péaginas web de agencias 7 17.95%
publicitarias

Repositorio universidades 6 15.38%
Academia.edu 4 10.26%
Ebook Google 2 5.13%
Dialnet 2 5.13%
Redalyc 1 2.56%
Researchgate 1 2.56%
Diario Gestion digital 1 2.56%
Total 39 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 03.

Bases de informacién

20.51%
17.95% 17.95%
15.38%
10.26%
5.13% 5.13%
2.56% 2.56% 2.56%
m Blogs especializados Biblioteca USMP m Paginas web de agencias publicitarias
Repositorio universidades Academia.edu Ebook Google
Dialnet Redalyc Researchgate

Diario Gestion digital

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En el grafico N°3, se identifica que los blogs especializados
fueron los mas consultados con 20.51%, debido a que brindan informacion
actualizada constante sobre la publicidad digital a través de analisis sobre informes o
reportes. En segundo lugar, se ubican con el mismo porcentaje de 17.95% labiblioteca
virtual de la USMP, ya que fue la principal base de libros digitales para la investigacion,
y las paginas web de agencias o empresas publicitarias como Datum International,
Ipsos, IAB, etc., ya que ofrecen estudios sobre los habitos de los consumidores y
evolucién de los medios. Luego se posiciona con 15.38% los repositorios de las

universidades que tienen almacenado informacion como tesisy
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revistas cientificas, en la mayoria fueron descartadas debido a que tenian afio de
publicacién mayor a los cinco afios y porque no cumplian con el grado de tesis de
licenciatura, doctorado o maestria. En quinto lugar, se ubica Academia. Edu que
almacena diversos tipos de fuentes digitales como libros y articulos sobre diversos
temas relacionado a la publicidad digital, ademas permite la descarga en pdf de
manera gratuita. Con 5.13% se encuentra Ebook Google que ofrece diversos libros
online, sin embargo, solo tiene pre visualizacién lo que dificulta la lectura completa de
la fuente y con el mismo porcentaje esta Dialnet, este portal brind6 articulos de
revistas cientificas sobre publicidad digital, no obstante, solo 2 fueron seleccionados
debido a que la mayoria eran de afios antiguos por lo que no cumplian con el criterio
de actualidad, que es muy importante porque la variable estudiada esta en constante
actualizacion por las tendencias y habitos del consumidor que es tan cambiante. Por
altimo, con 2.56% se ubican Redalyc, Researchgate y Diario Gestion digital, todas
tuvieron solo 1 fuente, debido a que no tenian fuentes relacionados directamente con

la variable principal o las dimensiones.
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CONCLUSIONES

Una vez establecido el marco tedrico en base a la variable “publicidad digital”
y sus dimensiones se presentan las siguientes conclusiones en base a los objetivos

planteados en el primer capitulo:

1 Segun Rodriguez, D. et al. (2014), la publicidad digital tiene tres caracteristicas
o beneficios principales que son simultaneidad, segmentacion e interactividad
(pag.205). La publicidad digital de la campana “hoy estamos conectados, mafiana
estaremos juntos” de Entel Perd en los usuarios de 18 — 45 afios de lima
metropolitana, tuvo simultaneidad de contenido en los distintos canales elegidos,
teniendo el motivo “abuelo” en Facebook, Youtube y Display, por lo que se entiende
gue el contenido de la camparia fue adaptable para todos los medios que se utilizaron.
A la vez tuvo una segmentacion personalizada que logré que el mensaje impacte a
los usuarios indicados en el momento preciso. Por ultimo, en los comentarios de los
post publicados en Facebook e Instagram se produjo una interaccion inmediata de los
usuarios, creando una comunicacion fluida entre los clientes y la marca.

2 Segun Wells, W., Moriarty, S. y Burnett, J. (2003): la estrategia digital debe
cumplir con los objetivos de medios, tener una audiencia meta, mix de medios,
programacion, presupuesto, medicion y evaluacion. La campafa coyuntural de Entel
Perd, tuvo como objetivo generar Brand Awareness el cual fue logrado teniendo
resultados eficientes priorizando el alcance. A nivel de segmentacion realizo dos tipos:
audiencia masiva en las redes sociales de mayor impacto como Facebook e
Instagram y publicos personalizados como base de datos y remarketing para
reimpactar con el mensaje a los que no visualizaron de manera completa los videos

de la campanfa. La pauta digital se dividié en distintos canales digitales: Facebook e
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Instagram (47%), Youtube (45%) y Display (8%) y de esta manera se obtuvo un mayor
alcance de la campafia (+9M). En la programacion se utilizd6 una estrategia horaria
para mejorar la retencion y evitar la saturacion, teniendo una frecuencia limitada en
horarios con mayor trafico en el uso de internet. Segun Wells, W., Moriarty, S. y
Burnett, J. (2003):” los planeadores de medios manipulan la programacion de varias
maneras para crear el impacto mas fuerte posible de acuerdo con el presupuesto”
(p4g.306). En la asignacion de presupuesto, Facebook e Instagram tuvo un mayor
share debido a que son las redes sociales mas utilizadas, logrando altos niveles de
exposicion de los mensajes. Por ultimo, en la medicion y evaluacion se realizaron
reportes semanales para evaluar el performance de la campafia lo que permitio ajustar
ciertas estrategias de la campafa.

3 El branded content de la campafa “Hoy estamos conectados, mafiana
estaremos juntos” de Entel Peru se presenta en la historia emocional que se cuenta
en los videos “abuelo” y “cumpleafios”, los cuales narran las distintas situaciones que
muchas familias estaban viviendo por la pandemia Covid-19, lo cual generé un
sentimiento positivo de los usuarios debido a que el contenido tenia afinidad con ellos.
Muchos de ellos mostraron simpatia e identificacion con el mensaje, ademas
comentaban que acatarian la medida de distanciamiento social para cuidar a sus
seres queridos, por lo que Entel generd concientizacion de la situacion. Segun
ADECEC (2019) “el branded content es el contenido producido, coproducido o
auspiciado por la marca que, sin ser publicidad, transmite sus valores y
posicionamiento entreteniendo, educando o formando al publico al que va dirigido. La

clave es que sea un contenido relevante y de interés” (pag. 7).
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