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INTRODUCCIÓN 

Uno de los grandes desafíos de las marcas hoy en día es el de ser auténticas 

en la manera de comunicar sus mensajes, debido a que los consumidores 

están siendo saturados de publicidad repetitiva y constante en todo lugar en 

donde se encuentren. Es por ello, que atienden a aquellas que les resulten 

interesantes y/o enriquecedoras. Por otro lado, la publicidad tiene una 

oportunidad para poder llegar al ser humano y generar cambios en sus 

comportamientos que favorezcan a la sociedad. Pues una marca que comunica 

de la realidad del entorno en cuanto a problemas de discriminación, 

desigualdad, delincuencia, abuso, entre otros temas, genera una reacción en el 

público.  

En esta investigación, se analiza específicamente el caso de Scotiabank y la 

manera en la que se elaboró el Concepto Central Creativo en el spot 

publicitario emitido en marzo de 2018 para su campaña “El precio de la 

igualdad”, en el que aprovecharon la publicidad para generar sensibilidad y 

reflexión sobre un tema que afecta a las mujeres en el entorno laboral en el 

Perú, la brecha salarial.  

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.  



V 

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 

Concepto Central Creativo de la Marca Scotiabank en la campaña “El Precio de 

la Igualdad”, año 2018; así como las fuentes de información y anexos. 
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CAPÍTULO I  
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 
  
1.1   Descripción de la realidad problemática  

La publicidad a lo largo del tiempo ha ido adaptándose a los grandes 

cambios tecnológicos, económicos y sociales; pasó de describir 

netamente un producto o servicio a crear campañas tan creativas y 

multiplatafórmicas como las que hoy se ven a lo largo del mundo, sin 

importar las fronteras ni límites como consecuencia de la globalización. 

 

La publicidad en el Perú, en un comienzo fue anunciada explícitamente 

dentro de programas de televisión, periódicos, volantes en tiendas 

exclusivas y hasta, fue escuchada en radios locutadas en vivo. Sin 

embargo, la acumulación de la misma con el paso del tiempo ha saturado 

tanto los medios de comunicación como el entorno de las personas, de tal 

manera que exige que esta se vuelva más creativa e innovadora. Pues 

con la implementación de la web y redes sociales, el público se vuelve 

también más selectivo. Y, es que los consumidores evaden publicidad 

repetitiva y prefieren buscan contenido que los impacte, entretenga y/o les 

resulte tan atractivos que los motive a detenerse para percibirla.  

 

La categoría de bancos como servicio es una que se tiene que tomar con 

delicadeza y destreza, pues persuadir a ser cliente bancario es un desafío 

por tratar temas de transacciones, intereses, préstamos, ahorros, entre 

otros. En Perú, a lo largo del tiempo los mejores posicionados en el 

estrecho mercado financiero son BCP, Interbank, BBVA Continental y 

Scotiabank, así se refleja en el Análisis del Sistema Bancario realizado por 

Equilibrium (2018), el cual menciona:  

 

“A junio de 2018, el sistema de bancario está compuesto por 16 

entidades financieras, entre bancos grandes, medianos y de consumo 

y micro. Como en otros periodos, se registró una alta concentración de 

las operaciones del sistema en los cuatro bancos más grandes -Banco 

de Crédito, BBVA Continental, Scotiabank Perú e Interbank. Estos 
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concentraron el 83.00% de las colocaciones y 81.65% de los 

depósitos”. (p.5)   

 

Realizando un seguimiento a los bancos referentes del Perú, se encontró 

que cada uno tiene presencia importante en las distintas plataformas, han 

encontrado en la publicidad una herramienta para generar notoriedad, 

basándose principalmente en conceptos creativos que impacten a su 

público.  

 

En ese aspecto, Scotiabank, que opera en el Perú desde el 2006, ha 

logrado ser el primer banco reconocido como Empresa Socialmente 

Responsable. Distintivo otorgado en el 2012, gracias a sus políticas de 

Responsabilidad Social, medio ambiente y sostenibilidad, organizado por 

la asociación Perú 2021. Lo cual lo lleva a reflejar en su publicidad dichos 

valores con coherencia, generando credibilidad. 

 

Por lo cual, la entidad financiera en el 2018 desarrolló una campaña en 

torno al día Internacional de la mujer llamada: “El precio de la igualdad”, la 

cual buscó sensibilizar sobre la brecha salarial que perjudica a las 

mujeres. Esta campaña fue realizada por la agencia creativa Wunderman 

Phantasia, y consistió en mostrar el tipo de desigualdad en cuanto a la 

diferencia de los sueldos entre los profesionales hombres y mujeres, 

tomando en cuenta el alto porcentaje encontrado en el país, siendo el más 

alto en Latinoamérica: en ese entonces de 29.2%. La manera en el que la 

mostraron fue mediante la comparación y/o suposición aplicada al ‘tipo de 

cambio’ del dinero habitual, en función a ello es que ejemplificaron la idea 

del valor si los billetes tuvieran género femenino o masculino. Para lo cual 

crearon “billetes símbolo mujer” en representación de mujeres que tenían 

un tipo de cambio con 29.2% menos que los billetes normales, los que 

vendrían a ser los ‘hombres’. Es decir, si un billete normal de S/10 soles, 

vale S/10 soles para un hombre, equivaldría a S/7.08 soles para una 

mujer, a consecuencia de la brecha salarial. Así, a manera de promoción 

se invitaba a las clientes que acudan el 08 de marzo de 2018 a 

establecimientos afiliados al banco para que hagan válido su descuento 
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de 29.2% de sus pagos realizados con tarjetas de crédito y débito 

Scotiabank, a modo de generar igualdad por un día, acción que la 

denominaron: Día igualitario. 

 

La campaña tuvo gran diferenciación de la competencia por la manera en 

que se abordó un tema tan sensible en un día tan conmemorado en el 

entorno en el que se realizó. La efectividad se reflejó en la interacción y el 

publicity generado por los distintos medios de comunicación, además, 

obtuvo los siguientes premios: el León de Bronce en el Cannes Lion 2018, 

Effie de Plata en Effie Perú 2018, el Oro en El Ojo de Iberoamérica y el 

bronce en el Festival of Media Awards.  

 

La presente investigación pretende describir datos importantes de la 

variable Concepto Central Creativo de la campaña: El Precio de la 

Igualdad de Scotiabank, año 2018. 

 

 
1.2   Formulación del problema 
  

 1.2.1 Problema general 

¿Cuáles son los rasgos característicos del CONCEPTO CENTRAL 

CREATIVO en la campaña publicitaria “El precio de la igualdad” de 

la marca Scotiabank”, año 2018? 

 

 1.2.2 Problemas específicos 

¿Cómo se percibe el INSIGHT en la campaña publicitaria “El precio 

de la igualdad” de la marca Scotiabank, año 2018?  

 

¿Cómo se evidencia la IDEA CENTRAL en la campaña publicitaria 

“El precio de la igualdad” de la marca Scotiabank, año 2018?  

 

¿Cómo se observa el TONO DE COMUNICACIÓN en la campaña 

publicitaria “El precio de la igualdad” de la marca Scotiabank, año 

2018?  
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1.3 Objetivos de la investigación 

       1.3.1 Objetivo general 

Conocer el CONCEPTO CENTRAL CREATIVO en la campaña 

publicitaria “El precio de la igualdad” de la marca Scotiabank”, año 

2018.  

 

        1.3.2 Objetivos específicos 

Determinar el INSIGHT en la campaña publicitaria “El precio de la 

igualdad” de la marca Scotiabank, año 2018. 

 

Establecer IDEA CENTRAL en la campaña publicitaria “El precio de 

la igualdad” de la marca Scotiabank, año 2018. 

 

Identificar los rasgos característicos del TONO DE COMUNICACIÓN 

en la campaña publicitaria “El precio de la igualdad” de la marca 

Scotiabank, año 2018. 

 
1.4 Justificación de la investigación 

La presente investigación se justifica en la medida que permite conocer 

aspectos relevantes de la variable CONCEPTO CENTRAL CREATIVO de 

la marca Scotiabank en la campaña “El Precio de la Igualdad”, año 2018. 

 

      1.4.1 Importancia de la investigación  

               Desde el punto de vista social 

Se investiga una campaña que toma como Concepto central creativo 

una problemática de desigualdad en el país, que es causado por las 

personas que viven en el determinado entorno, en este caso el Perú; 

además, por realizarse en el día de la mujer, se encuentra la 

posibilidad de sensibilizar más acerca de temas referentes a la 

valorización y empoderamiento de la mujer. Por todo ello, es 

importante la investigación de campañas que se enfocan en plasmar 

una realidad y buscan generar un cambio, pues cada marca tiene la 

oportunidad de crear un impacto en su target y dar su aporte en favor 

de la sociedad.  
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               Desde el punto de vista económico 

La problemática salarial de desigualdad es vinculada con una marca 

de un rubro bancario, lo cual refleja el alto poder que puede 

encontrarse al realizar un concepto central creativo idóneo, que al 

cumplir con los objetivos plasmados repercute a la rentabilidad del 

banco. Esto quiere decir que, a medida que se elaboren campañas 

exitosas, sea cual fuera el rubro va a poseer un considerable beneficio 

monetario para las marcas, y por lo tanto es vital su estudio y/o 

consideración.    

 
      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.  

 

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 

el Concepto Central Creativo en la campaña publicitaria “El Precio de la 

Igualdad de la marca Scotiabank”, año 2018 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 Polo (2009) en su tesis doctoral, “La responsabilidad social 

corporativa de las grandes empresas españolas con presencia en 

América Latina: modelos de actuación”, publicada en la Universidad 

Complutense de Madrid, España.   

 

Se analiza la aplicación de las prácticas de la Responsabilidad Social 

Corporativa en las grandes empresas españolas con intereses en América 

Latina, mediante una investigación exploratoria que pretende analizar los 

modelos ya mencionados, utilizando los parámetros: modelo, organización, 

estructura, estrategia, recursos, funciones, presupuestos y áreas de 

actividad. 

 

La relación encontrada con la presente investigación es principalmente 

debido al protagonismo dado a la responsabilidad social por cada marca en 

mención, siendo esta la causa para que exista publicidad institucional 

referente a ella. Lo mismo que se evidencia con Scotiabank mediante la 

campaña estudiada: “El Precio de la Igualdad”. Asimismo, se observa que 

se incluyeron entidades bancarias, aquellas pertenecientes al mismo rubro 

de la marca de la presente investigación.  

 

       

Tesis nacional 

Según Espinal (2018) en su tesis de licenciatura, titulada ‘Relación 

entre el insight publicitario y la recordación de la marca Mi Banco a 

través de la campaña "Escolares útiles" en emprendedores ligados al 

rubro útiles escolares y librerías del distrito de La Perla’, publicada en 

la Universidad de San Martín de Porres de Lima, Perú.  
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Se analiza la presencia y aspectos del insight publicitario y su manera en la 

que se relaciona con la recordación de marca, aplicando una metodología 

con enfoque cuantitativo, con el objetivo de entender el problema con 

mayor profundidad y lograr resultados más certeros y útiles. Para lo cual se 

concluye que la variable generó sensibilización de la realidad en cuanto a 

la educación en el Perú.  

 

La relación encontrada con la presente investigación se encuentra en: la 

utilización del insight como variable del cual parte el estudio de la campaña: 

“Escolares Útiles”; asimismo; el contexto social, traducido en la educación 

deficiente que es trabajado como indicador; el tono de comunicación 

reflexivo, que buscó concientizar y generar reflexión en el público; y, por 

último, el rubro de la marca es el mismo, siendo Mi Banco competencia 

directa con Scotiabank.  

                                             

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) 
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Refiriéndose de tal manera, el autor le da la importancia tanto a quien 

realiza la acción comunicativa; es decir, el emisor; tanto como en quien la 

recibe; el receptor, no dejando de lado al mensaje; siendo todo en conjunto 

un sistema en el que cada uno depende del otro y por lo tanto forma parte 

esencial. Asimismo, realiza una crítica a la alteración que cada uno supone, 

pues como seres humanos cada uno tiene una manera particular de 

apreciar el mensaje. 

Se analiza también su exposición sobre todos los problemas de los cuales 

los actores puedan ser susceptibles como consecuencia al entorno en el 

que se presentan o como parte del proceso en el que desarrollan la acción 

comunicativa.  

 

Esta teoría nos va a permitir un análisis de los factores que intervinieron en 

la elaboración del Concepto Central Creativo de la Marca Scotiabank en su 

campaña publicitaria realizada por el día de la mujer del año 2018, 

determinando cómo es que los elementos basados en temáticas sociales, 

centrándose en la brecha salarial en el país, generaron reflexión y 

sensibilización por parte del público que percibió la campaña: “El Precio de 

la Igualdad”.  

 

      2.2.1 Concepto Central Creativo 

El desafío de las agencias de publicidad es poder encontrar esa 

esencia única y novedosa que lleva a definir cada campaña realizada 

para sus clientes, la cual se encuentra plasmada en el Concepto 

Central Creativo.  

 

Por lo que Russell, Lane, Whitehill, Mues & Kleppner (2005) lo definen 

de la siguiente manera: “En la publicidad, el concepto total es una 

forma nueva de ver algo, una forma novedosa de hablar acerca del 

producto o servicio, una nueva dimensión dramática que le da al 

observador una nueva perspectiva”. (p. 511) 

 

Esa perspectiva es una oportunidad que cada campaña posee para, 

entre otros, crear notoriedad de marca y por lo tanto buscará generar. 
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El concepto central creativo para tal fin deberá ser construido teniendo 

en cuenta todos los aspectos del brief, factores necesarios de la 

marca, el contexto en el que se produce la campaña, las 

características del target al cual va dirigido el producto o servicio, el 

rubro, la competencia y en general cualquier aspecto relevante que 

tenga la posibilidad de potenciar y distinguir al concepto central 

creativo de otros.  

 

Por ejemplo, para trabajar una campaña para un banco, entonces se 

deberá conocer su identidad, sus servicios, lo que busca, la forma en 

que se encuentra la realidad económica y/o monetaria de donde se 

sitúa dicha marca, las problemáticas sociales que podrían 

relacionarse como entidad bancaria, como es que actúa el consumidor 

en el entorno, las maneras en las que la competencia se diferencia y 

cómo es que realizan su publicidad. 

 

Y es que en la precisión de la elaboración de un concepto creativo se 

encuentra probablemente el éxito de la campaña. Y, luego de tener 

los objetivos de comunicación claros se lleva a alinearlos a la creación 

de una idea que refleje creativamente exactamente lo que se busca, 

siendo parte esencial del eje de la campaña.  

 

Por ello, Molina & Morán (2007) le dan la importancia referida: 

 

El elemento más importante de la publicidad es un concepto   

creativo eficaz, que debe nacer de la energía misma del producto 

y tener la suficiente simplicidad, honestidad y atractivo como 

para mantenerse durante todo el tiempo de vida de la marca. (p. 

350) 

 

Tomando en cuenta lo mencionado, es valioso el poder acertar con la 

adhesión del concepto con la marca trabajada, pues debe abordar 

sutilmente su identidad. La misma que debe ser capaz de permanecer 

a pesar de las campañas a realizarse. Debido a que, si refleja 
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exactamente lo que es, le da la vitalidad necesaria para quedar 

perenne en la mente del consumidor diferenciándolas muchas veces 

de la competencia. Es por ello que su presencia aporta 

sustancialmente no solo a la campaña publicitaria si no a la marca. 

 

Desde un panorama más amplío Roig (2011) menciona: “Cuando 

hablamos de concepto de campaña, el mismo refiere a una palabra 

que guarda en sí misma el posicionamiento de la marca, del producto 

o del servicio. El concepto está ligado a la unicidad, es único e 

irrepetible”. (p. 64)  

 

Y esta unicidad es el ingrediente que los creativos de la agencia están 

buscando desde la concepción de la campaña que se les otorga. Así, 

la agencia Wunderman Phantasia, con el objetivo claro de crear una 

campaña por el día de la mujer que sensibilice sobre la equidad de 

género, le crea a Scotiabank, un concepto central creativo basado en 

“El precio de la igualdad”.  

 

Los bancos en el Perú en este día están enfocados en romper con la 

desigualdad y la violencia tan suscitada en el entorno; sin embargo, se 

logró abordar el tema de una manera auténtica que los diferenció de 

otras entidades bancarias. Empezando, con el juego de palabras que 

aborda título de la campaña: “El precio de la igualdad”, en el que se 

refleja la consideración del rubro del servicio de la marca que 

pretende conectar con la susceptibilidad de quien percibe el concepto, 

introduciéndose en temas de igualdad y justicia que abren caminos 

para la reflexión desde el nombre de la misma, el que supone que en 

algún momento quien lo perciba pueda cuestionarse ¿Cuesta la 

igualdad? ¿Tiene un precio? O ¿Cuál es precio de la igualdad?  

 

Además, Scotiabank con esta campaña aborda temas sociales siendo 

una entidad bancaria, y teniendo en cuenta que su rubro está 

relacionado con factores económicos encuentra la manera de 

interconectar las ideas de una manera asertiva.  
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Así, Rodríguez, Suárez & Del Mar (2008) con respecto a la inserción 

del concepto a la campaña refieren: “Se requiere entonces 

imaginación para combinar los diferentes códigos de lenguaje 

susceptibles de utilización, como frases, imágenes, música y sonidos, 

entre otras posibilidades”. (p.105) 

 

Esto es evidenciado a gran escala en el spot de la campaña “El precio 

de la igualdad” en el que su mensaje principal narrado fue: “Hoy 

queremos un tipo de cambio real, para que se valore a todos por 

igual”, en él se presentan combinaciones muy bien pensadas, se 

intercalan conceptos de ‘tipo de cambio’ refiriéndose al del contexto 

económico pero también al que se puede hacer en la sociedad por la 

igualdad, el ‘valor monetario’ comparándolo con el ‘valor entre 

personas’. Asimismo, se percibe la utilización de diferentes tonos de 

comunicación, que llevan a la reflexión con un lenguaje directo y claro 

defendiendo y explicando una idea precisa de justicia e igualdad, todo 

ello apoyado en la música implementada. La utilización de personajes 

conocidos en el contexto social fue en miras de darle voz a la opinión 

pública; y, la presencia de trabajadores en representación de la 

marca, reflejan la identificación con la misma, la honestidad del 

mensaje y el compromiso por generar un cambio. Pues al final del 

spot de Scotiabank (2018) se menciona: “Este es nuestro aporte, y 

¿Cuál es el tipo de cambio que estás proponiendo tú?” (s/p) que 

resume todo el concepto central creativo desarrollado.  

 

 

Por otro lado, cabe resaltar que el mismo no debe quedarse plasmado 

en la elaboración de un nombre o frase para un spot, más bien debe 

perseguir ciertos fines. Para ello, Cuesta (2012) establece objetivos 

del concepto central creativo, los cuales son: “Llamar la atención, 

crear notoriedad y provocar la decisión de compra en el consumidor 

final”. (p. 397) 
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Todo ello, se logró en la campaña investigada. Lo cual se ve reflejado 

en el análisis del caso mostrado por Wunderman Phantasia (2018), el 

cual indica:  

 

Impactamos a más de 7 millones de personas con un presupuesto 

mínimo, obtuvimos 1600% más ‘compartidos’ que las campañas de 

la competencia en este día, las compras con las tarjetas 

Scotiabank aumentaron en 95%, el ticket promedio de compra se 

incrementó en 61%. (s/p)    

 

Sin embargo, los beneficios dados a la marca pueden ser más 

amplios, y el saber aprovecharlos es una habilidad fundamental al 

cual debe llegar la relación entre la agencia – cliente. Así Wunderman 

Phantasia y Scotiabank lograron encontrar coherencia entre los 

objetivos de la campaña y los de la marca.  

 

El CEO & Country Head de Scotiabank Perú, Ucceli, M. (2018), 

refiriéndose a la busca de igualdad, comentó para Mercado Negro  

 

Scotiabank a nivel global está claramente comprometido con la 

igualdad, con el hecho de construir las mismas oportunidades 

para hombres y mujeres, tenemos políticas a nivel mundial en 

dicho sentido. Nos sentimos muy orgullosos, pues en el Perú la 

composición de nuestra masa laboral es de 52% mujeres y 48% 

varones; asimismo, somos el único banco que cuenta con dos 

directoras independientes. (prr. 5)  

 

Pues no solo basta generar campañas de publicidad, si no que estas 

puedan ser el reflejo exacto y explícito de las políticas internas de, en 

este caso, la organización bancaria.  Que a su vez generan 

credibilidad y confianza para el concepto central creativo generado. 
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En ese sentido, Navarro (2007) sostiene: 

  

El concepto creativo aumenta su rentabilidad a medida que se 

extiende por sus territorios colindantes con la pura publicidad. Su 

valor no termina cuando ha sido lanzado por los medios y 

soportes publicitarios elegidos; antes, al contrario. El concepto 

creativo cuando realmente se comprueba si tiene madera es 

cuando entra en los terrenos de la comunicación y echa pie a 

tierra aceptando los desafíos que se tercien. (p. 247) 

 

Entonces, se medirá la efectividad de una campaña por la manera 

en que el concepto central creativo fomentó la repercusión en la 

sociedad. Y lograr esto es cada vez es más difícil, pues la evasión 

de la publicidad es también día a día más frecuente; sin embargo, el 

experimentar tácticas nuevas de manera original e intencional 

causan interés por parte del consumidor con la oportunidad de lograr 

los objetivos. 

 

Si bien en la campaña investigada se logró un impactó en los 

consumidores (principalmente en canales digitales) también atrajo a 

los medios de comunicación a manera de publicity. Esto como 

consecuencia a no solamente tratar el tema de la brecha salarial, si 

no, a la manera creativa de abordar la situación. El realizar un “Dia 

igualitario” con énfasis a una promoción en que a cada mujer se le 

devuelve lo equivalente a la desigualdad monetaria del 29.2% 

combina el beneficio de ser mujer por un día con la reflexión que 

implica la significación de la misma. Además, se añadió la acción de 

iluminación del edificio principal de la entidad bancaria con el 

símbolo mujer, que refleja ser una iniciativa más por generar 

igualdad. Lo cual es basarse en una problemática real de todo un 

país.  

 

Por todo esto, Scotiabank fue reconocido y obtuvo su primer León de 

Cannes en la categoría “Media Lions”, el Effie de plata en categoría 
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bajo presupuesto, el bronce en el Festival Media Awards y el oro en 

categoría PR para el Ojo de Iberoamérica. 

 

Por otro lado, Bonta & Farber (2002) incluyen otra perspectiva de 

considerar al concepto creativo, para el cual refieren: “Es una idea 

general de la cual se van a extraer otras ideas para el desarrollo de 

una campaña”. (p. 126) 

 

El desarrollo de un concepto central creativo da pase a generar 

nuevas propuestas de acciones tanto en la campaña, como 

mencionan los autores, pero también a la identidad de la marca. Así 

pues, Scotiabank ha alineado el concepto realizado a distintas 

prácticas incluidas posteriormente, todo ello conservando la idea de 

combatir la lucha por la igualdad de la brecha salarial. 

 

               2.2.1.1 Insight 

  Para poder llegar al target y lograr su identificación con la 

marca, spot y/o campaña se requiere introducirse en su mente 

abordando todo lo implícito que habita detrás de las actitudes 

de ellos como consumidores, se necesita descubrir sus 

insights. 

  

  Dulanto (2010) define: “Los insights son verdades humanas; 

experiencias que se encuentran dentro del mundo interno y 

externo del consumidor; actos colectivos aceptados y 

compartidos”. (p.104) 

 

El reflejo y la esencia del concepto central creativo vendrá a 

ser el descubrimiento de insights que impulsen la idea de la 

campaña, para lo cual los creativos de la agencia buscarán en 

su entorno, en sus experiencias, en su vida cotidiana a lo que 

pueda ser un comportamiento o verdad aceptada y/o vivencia 

de un conjunto. Es así que lo que impulsó al concepto central 

creativo de la campaña: “El precio de la igualdad” de 
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Scotiabank, fue el darse cuenta que el valor de la mujer 

estaba siendo minimizada en cuanto a la del hombre y podía 

ser simbolizada mediante billetes.  

 

De la misma manera, para poder detectar insights es 

importante centrar la atención en el target y realizar un 

exhaustivo estudio al consumidor, así refiere Valiente (2016): 

(…) Es la captación (del creativo) o la comprensión intuitiva 

del pensamiento del consumidor, de sus ideas, 

comportamientos o deseos (…) (p. 57) 

 

Al lograr creativamente introducirse en ellos es que se podrá 

crear ideas que tendrán la capacidad de desencadenar 

emociones y acciones, entonces se logrará impacto y 

conexión con el concepto central creativo, con ello facilitará la 

obtención de los objetivos publicitarios trazados con la 

campaña y marca. 

  

Los insights encontrados fueron resultados de abordar el 

concepto del tipo de cambio, siendo este un tema 

familiarizado por el target y relacionado con el rubro. En el tipo 

de cambio se compara el valor entre una moneda con otra, de 

la misma manera se encontró que la brecha salarial compara 

el valor de un profesional hombre con el de una profesional 

mujer, que debido al contexto social no equivalen a lo mismo 

por la desigualdad que aún existe.  

 

La consecuencia de encontrar los insights es el desarrollo del 

concepto central creativo a manera más precisa, así lo 

menciona Castellblanque (2006): “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. 123) 
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Al tener los insights claros se piensa en la manera de 

tangibilizarlos en la campaña. En “El precio de la igualdad” se 

manifiestan en el valor de los billetes habituales con la 

disminución del porcentaje equivalente a la brecha salarial en 

el Perú, 29.2%. Es decir, si un billete originalmente vale S/. 

10.00, uno que posea a una mujer y en base a la brecha 

salarial valdría S/. 7.08. De estos billetes, llamados ‘billetes 

símbolo mujer’ imprimieron los valorizados en S/ 14.16, S/. 

35.4 y S/. 70.8 que representarían a la versión femenina de 

los de S/. 20, S/. 50 y S/. 100 respectivamente. Para enfatizar 

lo realizado, antes del a explicación en el spot colocaron en la 

narración lo siguiente: “En el Perú, una mujer gana el 29.2% 

menos que un hombre, en otras palabras… valemos menos”. 

(s/p) 

  

Con esta acción y la explicación en el spot, el target de 

Scotiabank logra identificarse debido a que la utilización del 

tipo de cambio y/o dinero es habitual entre sus 

comportamientos. Con respecto a ello Curto (2008) enfatiza:  

 

Se trata de plasmar, en sus propias palabras, una 

vivencia cotidiana generada a partir de su relación con la 

marca/producto. Un insight aporta, en primera persona, 

un dato crucial para la credibilidad del mensaje 

publicitario, pues es el propio consumidor el que revela 

cómo la marca encaja en sus planteamientos vitales, en 

su forma de entender y relacionarse con el mundo. (p. 

174) 

  

Esa manera de relacionarse es la que encontró Scotiabank al 

difundir sus billetes símbolo mujer en sus distintas 

instalaciones, pues invitó a la reflexión con la seguridad de 

que encontró el insight preciso. La utilización creativa de 

insights conlleva a poder encajar en el concepto creativo, 
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pues en todo tiempo se debe tomar en cuenta que quienes 

perciben la campaña son consumidores, son personas 

relacionadas a la marca y por lo cual esperan contenido que 

entiendan y compartan. 

 

a. Apelación   

Para poder desarrollar un concepto creativo, es necesario 

escoger la manera en que se abordará la comunicación y 

lograr persuadir a los consumidores. El sostener los 

insights mediante las proporciones y direcciones correctas 

es esencial para poder comunicar, a las cuales se 

denominan apelaciones.  

 

El ser humano al percibir alguna publicidad pasa por una 

variedad de prioridades y/o análisis consciente o 

inconscientemente. Sin embargo, siempre estarán 

presentes los 3 tipos de apelaciones: la sensorial, 

emocional e irracional; en mayor o menor proporción todo 

desarrollo de campaña tendrá los tres. Si el objetivo es 

apelar mediante los sentidos, en el contenido de la 

campaña primará la utilización de imágenes y/o sonidos 

que llamen a estos, como para los productos de consumo 

de bebidas o del rubro de perfumería. Cuando lo que se 

busca es apelar a las emociones se mostrará la necesidad, 

la identificación u indicadores que conlleven a la 

sensibilidad o reflexión, como para los servicios de seguros 

de vida o campañas para adopción. Y, cuando se quiere 

promover a la utilización de la razón para la toma de 

decisiones debidamente sustentadas, se apelará a una 

comunicación más racional, como para la adquisición de 

una laptop en la que se prioriza las características 

funcionales del producto.  
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A lo que Laborda (2012) menciona: “La apelación a los 

sentimientos significa confeccionar el mensaje en virtud de 

los destinatarios. Por el contrario, la apelación al 

razonamiento y a los hechos determina situar el discurso 

en la vía de la persuasión”. (p. 25) 

 

Existe una vital importancia el estudiar al target para la 

definición de ellas y aunque no necesariamente una 

categoría determina la apelación ideal a la cual debe 

primar sus campañas de publicidad, existe una inclinación 

por cada vez más apelar a las emociones, la publicidad se 

vuelve más empática y comunica lo que se desea con el 

enfoque de buscar una reflexión. 

  

Frente a ese aspecto, Alvarado (2009) sostiene:  

 

“En los últimos años, muchas empresas se han 

manifestado a través de apelaciones socio conscientes 

en su publicidad con independencia de su grado real 

de implicación. Y, aunque se dan casos de empresas 

realmente concienciadas y dispuestas a asumir de 

forma desinteresada su responsabilidad social, la 

mayoría de las que se han unido a esta tendencia 

actúan basándose en móviles pragmáticos, es decir, 

por sus legítimos intereses comerciales o de imagen. 

(p.13) 

 

Con lo expuesto anteriormente, se puede concluir que, si 

bien en “El precio de la igualdad” se presentó una 

promoción por el día de la mujer, la misma que Scotiabank 

ya había trabajado anteriormente, no fue esencialmente 

ese el eje de su campaña. Debido a que, se priorizó el 

justificar dicho descuento optando por la utilización de 

datos avalados por una entidad oficial como el Instituto 
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Nacional de Estadística e Informática (INEI), y los cuales 

reflejan una realidad existente en el Perú; por ello, se 

puede inferir que el banco con esta campaña posee un 

interés por abordar la responsabilidad social. Asimismo, la 

implementación de la comparación con el tipo de cambio 

genera la idea de valores explícitos y tangibles para el 

target, apelando con todo ello a la racionalidad.  

 

La campaña también presentó la apelación emocional, en 

la que se busca la conciencia social mediante la 

explicación del problema de la brecha salarial y, la 

sensibilización por temas de igualdad mediante la reflexión 

por generar actitudes de justicia y cambio.  

 

De la misma manera, se puede percibir la parte sensorial 

en el spot, al momento de reflejarse la utilización de 

personajes, hombres y mujeres; íconos simbólicos en 

vectores; colores corporativos del blanco y rojo, así como 

los que se presentan al final del spot que son 

representativos por temas de igualdad en general; y, 

además, la musicalización utilizada siendo emotiva. 

 

Especificando los aspectos anteriormente enunciados, se 

concluye que la campaña tuvo principalmente la apelación 

emocional, seguidamente racional y por último sensorial.  

 

b. Interpretación 

La significación que los consumidores adoptan a un 

concepto central creativo va a ser infinita, pues cada 

persona tiene su manera particular de percibir cada 

situación en general. El desafío será elaborar un concepto 

en base a insights tan claros y precisos que, aunque sea 

distinta la manera de interiorizarlos, se pueda tener una 

favorable o correcta interpretación.  



25 

Soriano (1998) con respecto a ello menciona su 

importancia: “(…) si el receptor no es capaz de interpretar 

el mensaje de acuerdo a sus códigos y valores personales, 

el mismo será completamente perdido”. (p. 9) 

 

Se debe aplicar minuciosamente a la empatía, el ponerse 

en el lugar del consumidor y acertar en la manera general 

en que se recibirá el concepto, para que así el target 

interprete lo que se espera. Para ello, se debe definir 

exactamente cuáles son los temas que se busca abordar y 

cómo es que se quiere presentar la posición en que se 

encuentra la marca. 

 

Los temas de desigualdad, justicia y brecha salarial son 

temas que Scotiabank quiso presentar. Para lo cual 

intervino con el ‘tipo de cambio’ al cual las personas están 

acostumbradas y conocen, y en ese sentido se generó un 

guión en su spot publicitario explicando la problemática, el 

cual fue el siguiente:  

 

Hoy vengo a hablarte el tipo de cambio, pero no voy a 

comparar el valor entre monedas, si no entre 

personas. Hoy en día en el Perú, una mujer gana el 

29.2% menos que un hombre; en otras palabras, 

valemos menos. Eso quiere decir que, si un billete de 

10 fuera una mujer, valdría 7.08 soles y si fuera de 

20… 14.16, de 50… 35.40 y de 100… 70.8. Hoy 

estamos un tipo de cambio real para que se valore a 

todos por igual, a modo de compensación por la 

brecha salarial que aún afecta a miles de mujeres en 

nuestro país. Este es nuestro aporte y ¿Cuál es el tipo 

de cambio que estás proponiendo tú? (s/p) 

 



26 

Teniendo como eje el tipo de cambio se compararon y 

aprovecharon las ideas de tal manera que se logró 

interpretar adecuadamente el concepto plasmado en el 

spot. Así, el Director creativo de la cuenta, Sugai, D. (2018) 

mencionó para Mercado Negro: “Todos los días trabajamos 

con billetes. Usarlos como medio para mostrar la 

desigualdad y hacer llegar el mensaje a nuestros clientes 

fue muy efectivo. La reacción que obtuvimos fue alentadora 

(…)”. (prr. 7)   

 

Y en esas reacciones positivas es en que se puede medir 

la efectividad de la recepción de la campaña, se puede 

evidenciar en los comportamientos de los consumidores. 

Para lo cual Pérez (2018) menciona:  

 

Estudios en el campo del neuromarketing explican que 

el comportamiento es el resultado del papel primordial 

que desempeña el cerebro en la interpretación de los 

hechos, pues, aunque disponemos de racionalidad, 

somos seres emocionales. Es decir, que el receptor 

del mensaje, como sujeto activo, representa el mundo 

a través de las percepciones externas e internas. Los 

cinco sentidos funcionan como si fueran una interfase 

entre los seres humanos y el entorno que los rodea. 

(p. 16)  

 

En la recepción de la información es en donde se 

evidenciará se la importancia de utilizar las apelaciones en 

proporciones acordes a los objetivos de comunicación para 

la ideal interpretación del concepto central creativo.  

 

Todos los comentarios no fueron positivos en cuanto la 

campaña; sin embargo, estos se manifestaron en 

referencia a la negación de creer los datos presentados del 
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porcentaje de la brecha salarial, como resultado del 

entorno individual al que cada ciudadano se enfrenta. Con 

todo lo mencionado, se puede deducir que la interpretación 

de la explicación y postura del banco fue la correcta. 

 

               2.2.1.2 Idea central 

Para poder tener claro lo que se realizará y determinar cómo 

tangibilizará el concepto central creativo es necesario tener 

una idea clara que predomine y sea la cual se desarrolle 

durante la campaña.  

 

Por lo que Farran (2016) sostiene:  

 

En cualquier texto escrito, hablado o leído existe una idea 

central. Una idea que recibe el nombre de dominante y 

que, sorprendentemente, pocas personas dominan, como 

resumir y acotar de una manera clara y concisa, de una 

manera que permita extraer otros puntos de vista y otras 

ideas creadoras que, de hecho, es la única manera de 

sacar ideas: con ideas dominantes claras. (p. 45) 

 

Esta idea predominante debe ser aquella que se conecte tanto 

con el público objetivo como con la marca y en cuanto se 

tenga la claridad del enfoque, es que se desprenderán las 

demás ideas.  

 

La idea predominante fue el realizar una campaña por el día 

de la mujer con el tema escogido de la brecha salarial, por la 

familiaridad con el target y el rubro de la marca. Y, los temas 

que se relacionaron fueron la desigualdad, economía, género, 

discriminación, justicia y valoración.  

 

Asimismo, para que esta idea impacte debe poseer una alta 

dosis de creatividad y originalidad, así quedará en la mente 



28 

del consumidor, lo diferencie de la competencia y/o 

persuadirán su comportamiento. Con respecto a ello, García 

(2011) menciona:  

 

(…) un anuncio eficaz es aquel concepto, “idea creativa”, 

que evoca de manera directa o inducida la satisfacción, 

significativa y creíble que proporciona el producto al 

consumidor, a través de una codificación “novedosa, 

sorpresiva, comprensible y sintonizada con el mismo”.” (p. 

272)  

 

Y la manera en que los creativos tangibilizaron la idea 

evidenció esa correcta codificación, en la que se percibió no 

solo un spot, si no una acción que respaldó la intención por 

generar equidad. La combinación de promoción y difusión de 

billetes símbolo mujer fue notable para incluir la participación 

directa de los consumidores y concientizarlos eficazmente. 

 

Con respecto al desarrollo de la campaña, Flores D. (2018) 

Creativa de la cuenta, declaró para una entrevista en Mercado 

Negro : “(…) el descuento que se les daba a las clientas hacía 

que el mismo consumidor sintiera en su bolsillo este tema; 

entonces, tuvo estos distintos factores de relevancia y 

tangibilidad. No se quedaba solo en el awareness, te trataba 

este tema complejo. Cuando las marcas se atreven hablar 

sobre estas cosas causa un impacto mucho mayor”. (prr. 7) 

 

Aquel impacto es el resultado esperado por la marca y la 

agencia, pues determinará su éxito.  Con respecto a ello, 

Mora & Araujo (2001) mencionan: “El objetivo general de la 

comunicación publicitaria es estimular la adopción de una 

idea, de una práctica o de ambas cosas a la vez, es decir que, 

a partir de compartir una idea, la gente actúe de determinada 

manera”. (p. 137) 
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Las personas luego de percibir la idea clara es que se 

sensibilizaron y actuaron de distintas maneras, tanto por la 

campaña de manera digital como para con la marca reflejada 

en comportamientos ligados específicamente al banco. Que 

es al final lo que persigue la publicidad en general, la 

generación de acciones y/o reacciones favorables. 

 

a. Contexto social 

Una marca nunca está aislada a la realidad de donde se 

sitúa y, esto abarca desde el comportamiento del 

consumidor como seres sociales, los cuales se comportan 

por resultado de sus costumbres, estilos de vida, historia, 

entre otros; hasta los problemas que en su conjunto 

representan y/o caracterizan, en este caso al país. Pues, 

no al realizar campañas no se debe ser ajeno a la 

existencia de problemas que afectan a los mismos 

consumidores y por ende a las marcas. 

 

Así Molina & Morán (2007) refieren: “La publicidad deberá 

estar siempre en sintonía con la situación social 

predominante en cada país. En cualquier momento pueden 

ocurrir eventos públicos que afecten el pensamiento y las 

emociones del consumidor”. (p. 351) 

 

Teniendo en cuenta ello, es que la marca promocionada 

puede encontrar en el acontecer social una oportunidad 

para generar posicionamiento en el mercado como aquella 

que es sensible al acontecer diario, que es empática y está 

presente en la sociedad. Sin embargo, no hay que 

confundir el utilizar la oportunidad como aprovechar la 

coyuntura, si no que la publicidad debe estar acompañada, 

como ya se ha mencionado, con políticas internas, para 

que así haya coherencia entre lo que se dice y lo que se 

hace. 
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La realización del “Precio de la igualdad” encontró en el 

contexto social el eje de su campaña, se partió de la 

brecha salarial existente en el Perú y lo enfatizó como 

sustento. Pues al tocar el país en donde habita el público 

objetivo, sitúa al personaje como parte del problema y lo 

hace sentir cercano.  

 

Pero, sería pesimista y hasta incómodo para el consumidor 

escuchar que una marca hable del problema solamente, 

por ello la publicidad lo que debe hacer es si bien abordar 

problemas sociales, también mostrar soluciones. En la 

manera en que se manifieste la reflexión y la oportunidad 

de que la sensibilización logre un cambio es que tendrá la 

marca la posibilidad de aportar para la sociedad.  

 

Por otro lado, García (2015) manifiesta:  

 

La comunicación es un producto social, que sustenta 

un marco de retroalimentación cognitiva constante 

entre los actantes de la misma. Además, el entorno y, 

por tanto, el contexto, es crucial en el proceso de 

comunicación para que se produzca un significado u 

otro. (p. 73) 

 

Por lo tanto, la utilización de este tema en el día de la 

mujer considera que es relevante para el entorno la 

búsqueda de equidad, consecuencia del contexto social.  

En la campaña investigada se comunica una búsqueda de 

cambio, que indica ha empezado por la misma marca, en el 

spot se menciona: “Este es nuestro aporte ¿Y cuál es el 

tipo de cambio que estás proponiendo tú?” como desafío a 

todo aquel que perciba dicha publicidad. 
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Kotler & Roberto (1992) afirmaron que: “Los agentes de 

cambio creen que proporcionarán una solución para un 

determinado problema social”. (p.18) 

 

Es a lo que las marcas deberían apuntar, a ser agentes de 

cambio. Que sus acciones estén rodeadas de valores y 

reflejen cada vez más el apoyo a la sociedad que es en 

donde se sitúan y gracias a quienes existen. 

 

b. Contexto económico 

La economía de una sociedad refiere a los recursos que 

posee, la manera en que se distribuyen e intercambian los 

mismos, en el caso de la publicidad puede ser desarrollada 

de distintas maneras, tanto en la frecuencia o difusión de 

campañas publicitarias, esto es el presupuesto destinado; 

así como la utilización de persuasión en representación de 

productos o servicios.  El tener en cuenta el contexto 

económico resulta ser pieza interesante y esencial para el 

desarrollo de campañas publicitarias. 

 

Es ese sentido Arens (2000) manifiesta: “La publicidad es 

elogiada y criticada a la vez no solo porque contribuye a 

vender los productos, sino también porque influye en la 

economía y en la sociedad”. (p. 44) 

 

La manera en la que se puede influir puede estar orientada 

bien al ahorro o bien al consumismo; sin embargo, estos 

objetivos deben estar estratégicamente manejados de tal 

manera que no afecte la supervivencia de la marca o la 

imagen de la misma.  

 

Scotiabank encontró en el contexto económico la brecha 

salarial de 29.2%, lo que significa hablar del sueldo de la 

población y la desigualdad de género, un tema sensible 
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para el target. Pudo dirigir su mensaje de manera que se 

identifiquen y ellos mismos participen de la reflexión, pues 

el tener billetes les resultó familiar como parte de su vida 

cotidiana. Se preocuparon no solo por realizar una 

promoción de descuento, si no que lo aprovecharon para 

generar más. Y, con un presupuesto bajo generaron un alto 

impacto, que resultó beneficioso para el banco. 

 

Medina – Aguerrebere (2014) manifiesta: 

 

En estos últimos años, los consumidores han 

cambiado su comportamiento. Las nuevas tecnologías 

de la comunicación y de la información, la aparición de 

nuevos productos y la consolidación de diferentes 

cambios sociales, económicos y políticos han 

generado nuevas actitudes y comportamientos en el 

consumidor. (p. 33)  

  

Estos cambios económicos son temas de los cuales 

tampoco se es ajeno y es razón por la cual en la campaña 

pudo mantenerse como tema de la idea central. Teniendo 

en cuenta que el rubro bancario es conocido por decisiones 

racionales, se evidenció que supo combinar lo económico 

con lo emocional. Esto repercutió en las acciones tomadas 

por las clientes que utilizaron sus tarjetas Scotiabank. 

 

               2.2.1.3 Tono de comunicación 

Ante cualquier mensaje publicitario se debe tomar en cuenta 

la manera en que se comunicará, esto es la utilización de 

determinados tonos de comunicación.  

 

Solana (2010) define el término de la siguiente manera: “En 

comunicación el tono es un cualificador. El tono no es el 

sujeto, no es el «qué», es un «cómo». El «qué» es el 
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sustantivo, el «cómo» lo adjetiva. El «qué» es uno, los 

«cómos» son múltiples e intercambiables”. (p. 65) 

 

Debido a que se puede determinar qué decir y, en este 

aspecto, tener la idea clara es importante, pero igual de 

importante es establecer de qué manera se comunicará. 

Porque, así como lo menciona el autor, se puede decir lo 

mismo de distintas maneras y cada una de ellas direccionará 

de forma distinta según los objetivos propuestos. El tono 

entonces orientará al concepto central creativo durante el 

desarrollo de todo el proceso de la campaña a desarrollar. 

 

Con respecto a esta elección Mora & Araujo (2001) 

manifiesta:  

 

Definir el tono del mensaje es clave para que el aviso 

sea eficaz. Al decidir sobre este punto no debemos 

perder la vista que el tono elegido nunca debe atentar 

contra la credibilidad de la comunicación. Este es un 

elemento clave para lograr los resultados esperados. 

(p.140)  

 

Esta credibilidad pasa porque el relacionar los tonos con el 

concepto, estos deben de ser acordes al mismo y a la vez, al 

rubro de la marca, su identidad y al mismo consumidor. Pues 

es quien finalmente recibirá la publicidad y el que deberá 

aceptarla. 

 

Ante la existencia de diferentes tonos de comunicación, se 

puede observar en la campaña “El Precio de la Igualdad” los 

tonos de comunicación: reflexivo, argumentativo y coloquial.  

Reflexivo al buscar una reacción apelando a las emociones en 

las que se busca un cambio, argumentativo, porque defiende 

la idea de promoción y la postura que está sosteniendo el 
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banco en busca de la igualdad, y coloquial por la manera 

clara, concisa y directa de comunicar; todo ello se vio reflejado 

en el desarrollo del spot publicitario. 

 

Las marcas deben de ver a la comunicación como una 

manera en que pueden llegar a sus públicos y por ello deben 

de mostrarse de una manera auténtica y confiable. En medida 

a que se pueda entender ello, es que los tonos de 

comunicación empezarán a mostrarse de maneras 

diferenciadas. 

 

a. Reflexivo 

La reflexión pretende generar consideración sobre algún 

tema para que el receptor pueda entenderlo. Apela tanto a 

la emoción como a la razón, debido a que el resultado del 

mismo genera pensamientos de identificación, 

autoevaluación y/o percepciones del entorno.  

 

La Universidad De Palermo (2005) manifiesta: “La reflexión 

comienza cuando nos formulamos preguntas, cuando 

tratamos de verificar la autenticidad de datos, la búsqueda 

de una solución, la aparición de una duda”. (p. 22)  

 

Esa inquietud es la que la publicidad busca para poder 

considerar su campaña orientada a la reflexión. Cuando se 

habla de tono reflexivo refiere a que se incluye la 

información necesaria y se plasma de tal manera, que 

permite llevar al receptor a considerar su atención hacia el 

desarrollo de la campaña.  

 

En objetivos de sensibilización y generación de consciencia 

social es en los que muchas marcan han empezado a 

orientar, entendiendo que el consumidor es un ente 

rodeado de un entorno que no es perfecto.     
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Dichos objetivos fueron los establecidos en la campaña de 

Scotiabank, priorizando el tono reflexivo en su 

comunicación se buscó llegar al consumidor para que 

estos fueran conscientes de que existe una desigualdad 

entre hombres y mujeres, pero como banco lo enfatizaron a 

través de lo económico. Al establecer el tema de la brecha 

salarial se invitó al público a la reflexión sobre la injusticia 

por la que un profesional hombre recibe más que una 

profesional mujer. La propuesta realizada llamada: “Dia 

igualitario”, en modo de compensación por la brecha 

salarial que afectan a las mujeres, reflejó la participación 

del banco por generar un cambio y dejó la invitación hecha 

para que los que observen el spot se sumen a la iniciativa 

por eliminar las diferencias en la sociedad.  

 

Las marcas son libres de realizar, bajo ciertos regímenes 

políticos, su publicidad y enfocarse en lo que ellos 

consideren más les beneficie. A pesar de ello, es 

aparentemente mejor observada aquella que incluya 

campañas que propongan cambios a favor de lo 

moralmente aceptado.  

 

Ortega, Victoria & Cristófol (2011) comentan: 

 

(…) En la medida en que los anuncios ya no venden 

sólo un producto o una marca, sino también valores y 

estilos de vida, un análisis crítico de los anuncios -

tanto impresos como audiovisuales- se presenta como 

una actividad de indudable interés para convertir la 

publicidad en objeto de reflexión y análisis. (p. 130) 

 

Este análisis va a ser diverso, pues la manera en que se 

observa la reflexión será distinta según la variedad de 
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personas. Y, considerando la exposición que tiene una 

marca es que se debe evaluar si el tono reflexivo es el 

adecuado para desarrollar. 

 

b. Argumentativo 

El argumentar es proponer una idea sustentada por otras 

que van a defenderla para poder inducir hacia una manera 

de pensar o comportarse.   

 

Con relación a la argumentación Zarzar (2018) sostiene:  

 

El texto argumentativo se caracteriza por el emisor 

tomar una posición sobre el tema y, desarrollar una 

serie de estrategias para convencer al receptor, así 

como, establecer una organización textual conformada 

por argumentos o razonamientos que finalice en una 

conclusión.  (p. 102) 

 

Cuando se elige el tono de comunicación argumentativo se 

buscará crear textos y guiones que reflejen lo que se está 

defendiendo. En el que la postura definida por la marca sea 

observable y entendible, pero sobre todo justificada. 

 

La justificación o argumentos presentados en la campaña 

“El precio de la igualdad” pasaron por defender la 

existencia de la desigualdad en la brecha salarial. Como 

base utilizaron la información brindada por el Instituto 

Nacional de Estadística e Informática (INEI), lo cual 

garantiza una fuente considerada confiable. Utilizaron la 

comparación mediante la adopción del valor numérico y 

real de billetes tangibles. La idea de injusticia por falta de 

equidad fue expuesta de esa manera en el desarrollo de 

todo el spot principal. Asimismo, se comunicó estar en 

contra del alto porcentaje de la brecha salarial, y lo hizo 
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creando el “Dia igualitario”. Así se observó la posición 

adoptada del banco.  

 

La adecuada justificación podrá reflejarse al momento en 

que el target reaccione positivamente y hasta incluso 

defienda el concepto central creativo de la campaña. 

 

Por lo que, Gómez (2009) señala:  

 

(..) En muchas ocasiones, la argumentación no sólo 

pretende convencer a su destinatario de la verdad de 

algún enunciado, sino que, además, pretende lograr 

que el destinatario del discurso argumentativo se 

comporte de acuerdo con el enunciado que se le 

presenta como verdadero. (p.15) 

 

En esa perspectiva, la adopción de la postura dada puede 

conllevar a una futura identificación con la marca por estar 

de acuerdo con lo presentado. Lo cual también dependerá, 

entre otros aspectos, de la constancia y transparencia de 

las campañas publicitarias realizadas. 

 

2.3 Definición de términos básicos 

Brief. Documento que detalla información necesaria del producto y/o 

empresa para poder desarrollar una campaña de publicidad 

 

Campaña publicitaria. Proceso estratégico con el que se transmiten 

mensajes específicos acerca de un producto o servicio orientado a 

determinados objetivos   

 

Concepto Central Creativo. Idea del cual se basa la campaña publicitaria.  

 

Consumidor. Aquella persona que requiere la adquisición de productos o 

servicios necesarios para su suplir sus necesidades.  
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Insight. Verdad oculta tras conductas de consumidores. 

 

Marca. Nombre comercial de una empresa o producto que ha ganado 

posicionamiento.  

 

Percepción. Forma de apreciar la realidad de manera individual y 

subjetiva. 

 

Recordación. Perennidad en la mente de una persona con respecto a 

alguna situación, persona o marca. 

 

Spot. Pieza publicitaria que ha sido desarrollada para sustentar la 

campañas de publicidad.  

 

Target. Publico debidamente homogeneizado al cual se dirigen diferentes 

objetivos. 
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CAPÍTULO III 
VARIABLE DE LA INVESTIGACIÓN 

 
 
3.1 Variable y definición operacional 
 
       3.1.1 Definición de variables 
 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 

VARIABLE ATRIBUTIVA 1 
CONCEPTO CENTRAL 

CREATIVO 

Según Russell, Lane, Whitehill, Mues & 

Kleppner (2005): “En la publicidad, el 

concepto total es una forma nueva de ver 

algo, una forma novedosa de hablar 

acerca del producto o servicio, una nueva 

dimensión dramática que le da al 

observador una nueva perspectiva”. (p. 

511) 

DIMENSIONES 
 

D1: INSIGHT 

Dulanto (2010) define: “Los insights son 

verdades humanas; experiencias que se 

encuentran dentro del mundo interno y 

externo del consumidor; actos colectivos 

aceptados y compartidos”. (p.104) 

 
D2: IDEA CENTRAL 

Farran (2016) sostiene: “En cualquier 

texto escrito, hablado o leído existe una 

idea central. Una idea que recibe el 

nombre de dominante y que, 

sorprendentemente, pocas personas 

dominan, como resumir y acotar de una 

manera clara y concisa, de una manera 

que permita extraer otros puntos de vista y 

otras ideas creadoras que, de hecho, es la 

única manera de sacar ideas: con ideas 

dominantes claras”. (p. 45) 

 
D3: TONO DE 
COMUNICACIÓN 

Solana (2010) define: En comunicación el 

tono es un cualificador. El tono no es el 

sujeto, no es el «qué», es un «cómo». El 

«qué» es el sustantivo, el «cómo» lo 

adjetiva. El «qué» es uno, los «cómos» 

son múltiples e intercambiables”. (p. 65) 

 
Fuente: Elaboración propia 
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3.2.2 Operacionalización de variables 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

VARIABLE 
ATRIBUTIVA 1 

 
CONCEPTO 
CENTRAL 
CREATIVO 

DIMENSIONES INDICADORES 

D1: INSIGHT 
- Apelación 
- Interpretación 

D2: IDEA CENTRAL 
- Contexto social 
- Contexto económico 

D3: TONO DE 
COMUNICACIÓN 

- Reflexivo 
- Argumentativo 
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CAPÍTULO IV 

METODOLOGÍA 

 
4.1 Diseño metodológico 
       

4.1.1  Diseño de investigación 

Para responder a los problemas de investigación planteados se 

seleccionó el diseño no experimental.     

 

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. 

 

4.1.3   Nivel de investigación  

 a. Descriptivo simple: Porque se describirán las características     

más relevantes de la variable de estudio. 

 

4.1.4    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. 

d. Estadístico: Porque se utilizarán herramientas estadísticas para 

arribar a conclusiones y recomendaciones. 
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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 profesional 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 profesional 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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CAPITULO V 
RESULTADOS Y EXPERIENCIA 

 
 

TABLA 01 
1. ¿Se percibe la discriminación de la mujer, resultado del CONTEXTO 

SOCIAL en la campaña “El precio de la igualdad”? 

0

5

10

15

20

25

SI NO

 
Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

SÍ 24 24 96% 96%

NO 1 25 4% 100%

Total 25 100%  
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: De acuerdo a los datos de la tabla se determina que del 

100% de los encuestados, el 96% sí percibió la discriminación de la 

mujer como resultado del CONTEXTO SOCIAL en el spot de la campaña 

publicitaria “El precio de la igualdad” y el 4% no lo hizo. 

 
 

 

 

96
% 

4

% 

4% 
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TABLA 02 
2. ¿La desigualdad de género, consecuencia del CONTEXTO SOCIAL fue 

percibida en la campaña “El precio de la igualdad”? 

0

2

4

6

8

10

12

14

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

  
 

Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

13 13 52% 52%

12 25 48% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

25 100%

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

Total

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Interpretación: Se determina que del 100% de los encuestados el 52% está 

completamente de acuerdo con que la desigualdad de género, consecuencia 

del CONTEXTO SOCIAL fue percibida en la campaña publicitaria y el 12% 

mencionó estar de acuerdo. 

 

 

52
% 48

% 
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TABLA 03 
 

3. ¿Se percibe la brecha salarial en la campaña, consecuencia del 

CONTEXTO ECONÓMICO? 

 

0

2

4

6

8

10

12

14

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

 
Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

12 12 48% 48%

13 25 52% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

25 100%

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

Total  
 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Interpretación: Se determina que del 100% de los encuestados el 52% está de 

acuerdo con que percibe la brecha salarial, consecuencia del CONTEXTO 

ECONÓMICO en la campaña, y el 28% menciona que está completamente de 

acuerdo con lo mismo. 

 

 

52
% 48

% 
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TABLA 04 

4. ¿Concuerda Ud. que el valor monetario colocado en los billetes, parte 

del CONTEXTO ECONÓMICO fue adecuadamente percibido?  

 

0

2

4

6

8

10

12

14

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

 
Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

9 9 36% 36%

14 23 56% 92%

2 25 8% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

25 100%Total

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se determina que del 100% de los encuestados el 56% está de 

acuerdo con que el valor monetario colocado en los billetes, consecuencia del 

CONTEXTO ECONÓMICO fue fácilmente percibido, el 36% menciona estar 

completamente de acuerdo y el 8% indica estar indeciso.  

 

 

 

36
% 

56
% 

8
% 
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TABLA 05 

5. ¿Se evidenció que la campaña APELÓ a la conciencia social? 

0

2

4

6

8

10

12

14

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

 
 

Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

9 9 36% 36%

14 23 56% 92%

2 25 8% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

25 100%

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

Total  
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se determina que del 100% de los encuestados el 56% está de 

acuerdo con que se evidenció la APELACIÓN a la conciencia social en la 

campaña, el 36% menciona estar completamente de acuerdo y el 8% indica 

estar indeciso.  

 

 

 

56
% 

36
% 

8
% 
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TABLA 06 

6. ¿Cuál es el nivel de APELACIÓN evidenciada en la campaña investigada, 

en referencia a la brecha salarial? 

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

MUY ALTO ALTO MODERADO BAJO DÉBIL

 
Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

6 6 24% 24%

10 16 40% 64%

9 25 36% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

25 100%

ALTO

MODERADO

BAJO

DÉBIL

Total

MUY ALTO

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se determina que del 100% de los encuestados el 40% 

menciona que el nivel de APELACIÓN evidenciada en referencia a la brecha 

salarial fue alto, el 36% indica que fue moderado y el 24% lo menciona como 

muy alto.  

 

 

24
% 

40
% 

36
% 
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TABLA 07 

7. Al darle menos valor a los billetes 'Símbolo mujer' ¿Se evidenció la 

INTERPRETACIÓN con la brecha salarial? 

0

2

4

6

8

10

12

14

16

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

 
Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

8 8 32% 32%

15 23 60% 92%

2 25 8% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

25 100%

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

Total

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se determina que del 100% de los encuestados el 56% está de 

acuerdo con que el valor monetario colocado en los billetes, consecuencia del 

CONTEXTO ECONÓMICO fue fácilmente percibido, el 36% menciona estar 

completamente de acuerdo y el 8% indica estar indeciso.  

 

 

32
% 

60
% 

8
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TABLA 08 

8. ¿Fue evidente que la INTERPRETACIÓN del concepto central creativo 

de la campaña fue clara para el target? 

0

5

10

15

20

25

SI NO

 
Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

SÍ 24 24 96% 96%

NO 1 25 4% 100%

Total 25 100%  
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se determina que del 100% de los encuestados el 96% 

considera que sí fue evidente la INTERPRETACIÓN de la campaña fue clara y 

el 4% indica que no lo fue.  

 

 

 

 

 

 

 

 

96
% 

4
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TABLA 09 

9. ¿Cuál es el nivel de REFLEXIÓN observado como tono de comunicación 

en la campaña? 

0

2

4

6

8

10

12

MUY ALTO ALTO MODERADO BAJO DÉBIL

 
Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

10 10 40% 40%

11 21 44% 84%

4 25 16% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

25 100%

BAJO

DÉBIL

Total

MUY ALTO

ALTO

MODERADO

 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se determina que del 100% de los encuestados, el 44% indica 

como alto el nivel de REFLEXIÓN observado como tono de comunicación en la 

campaña, el 20% lo considera muy alto y el 16% moderado.  

 

 

 

40
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16
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40
% 

44
% 

16
% 



54 

TABLA 10 

10. ¿El tono REFLEXIVO aplicado en la campaña fue observado fácilmente? 

 

0

2

4

6

8

10

12

14

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

 
Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

9 9 36% 36%

14 23 56% 92%

2 25 8% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

25 100%

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

Total   
 

  
Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se determina que del 100% de los encuestados el 56% está de 

acuerdo con que el tono REFLEXIVO en la campaña fue fácilmente observado, 

el 36% indica estar completamente de acuerdo y el 8% menciona estar 

indeciso.  
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TABLA 11 

11. ¿Con qué frecuencia se observa el tono ARGUMENTATIVO en la 

campaña “El precio de la igualdad”? 

 

0

2

4

6

8

10

12

14

MUY ALTO ALTO MODERADO BAJO DÉBIL

 
Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

8 8 32% 32%

13 21 52% 84%

4 25 16% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

25 100%

CASI NUNCA

NUNCA

Total

SIEMPRE

CASI SIEMPRE

A VECES

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se determina que del 100% de los encuestados el 52% 

manifiesta que casi siempre se observa el tono ARGUMENTATIVO en la 

campaña, el 32% indica que siempre y el 16% indica que a veces. 
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TABLA 12 

12. ¿El tono ARGUMENTATIVO aplicado en la campaña fue observado 

fácilmente? 

0

2

4

6

8

10

12

14

16

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

 
Frecuencia 

absoluta

Frecuencia 

acumulada
Porcentaje 

Porcentaje 

acumulado

5 5 20% 20%

16 21 64% 84%

4 25 16% 100%

0 25 0% 100%

0 25 0% 100%

25 100%Total

COMPLETAMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se determina que del 100% de los encuestados el 64% está de 

acuerdo con que el tono ARGUMENTATIVO fue observado fácilmente 

percibido, el 20% menciona estar completamente de acuerdo y el 16% indica 

estar indeciso.  

 

 

 

20
% 

64
% 
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CONCLUSIONES  
 

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

sobre el concepto central creativo en la campaña publicitaria el precio de la 

igualdad, año 2018 son los siguientes: 

Con respecto a la percepción del contexto social, el 96% indica que sí percibió 

la discriminación de la mujer en la campaña y con respecto al contexto 

económico se muestra de acuerdo el 56% en referencia al valor monetario 

colocado en los billetes. Se evidencia una apelación a la conciencia social en 

un 56% como de acuerdo de la misma, la interpretación del concepto central 

para el target sí fue clara en un 96% y de acuerdo con un 56% afirma que el 

tono reflexivo fue fácilmente observado y el tono argumentativo en un 64% 

también durante la campaña publicitaria. 

 

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

con respecto a la percepción del contexto social en la campaña publicitaria el 

precio de la igualdad, año 2018 son los siguientes: La discriminación de la 

mujer sí se percibe en un 96% y se está de acuerdo en un 48% al referirse la 

desigualdad de género. Con respecto al contexto económico de la misma, el 

valor monetario colocado en los billetes se está de acuerdo en un 56% y se 

está indeciso en un 48% con respecto a la brecha salarial. 

 

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

con respecto a la evidencia de la apelación de la campaña publicitaria el precio 

de la igualdad, año 2018 son los siguientes: A la conciencia social como de 

acuerdo con un 56% y en referencia a la brecha salarial, con un nivel muy alto 

en un 24%. Con respecto a la interpretación de la misma, para un 96% sí fue 

clara la interpretación del concepto central creativo para el target y un 8% se 

manifiesta indeciso con respecto a la brecha salarial.  

  

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

con respecto a la observación del tono de comunicación reflexivo en la 

campaña publicitaria el precio de la igualdad, año 2018 son los siguientes: 
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El 56% está de acuerdo que el tono reflexivo fue fácilmente observado y el 16% 

indica como moderado su nivel de presencia en la campaña. Con respecto al 

tono argumentativo de la misma, el 64% se manifiesta de acuerdo al referir que 

fue fácilmente observado y el 16% afirma que a veces se observa el tono 

argumentativo en la campaña. 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA  
Título:     EL CONCEPTO CENTRAL CREATIVO EN LA CAMPAÑA PUBLICITARIA “EL PRECIO DE LA IGUALDAD” DE LA MARCA 

SCOTIABANK, AÑO 2018                                                     
 

 
Fuente: Elaboración propia 

PROBLEMAS OBJETIVOS VARIABLE E INDICADORES METODOLOGÍA 

 

Problema general 

¿Cuáles son los rasgos 

característicos del CONCEPTO 

CENTRAL CREATIVO en la campaña 

publicitaria “El precio de la igualdad” 

de la marca Scotiabank”, año 2018? 

 

Objetivo general 

Conocer el CONCEPTO CENTRAL 

CREATIVO en la campaña publicitaria 

“El precio de la igualdad” de la marca 

Scotiabank”, año 2018. 

 
 

 
 

VARIABLE ATRIBUTIVA 1 
CONCEPTO CENTRAL CREATIVO 

 
DIMENSION 1 

INSIGHT 
 

INDICADORES 
1. Contexto social 
2. Contexto económico 

 
DIMENSION 2 

IDEA CENTRAL 
 

INDICADORES 
1. Apelación 
2. Interpretación 

 
DIMENSION 3 

TONO DE COMUNICACIÓN 
 

INDICADORES 
1. Reflexivo 
2. Argumentativo 

 
 

  
 

DISEÑO 
No experimental 
Corte trasversal 

 
TIPO 

Aplicatada 
 

NIVEL DE INVESTIGACIÓN 
Descriptiva simple univariada 

 
 

MÉTODOS 
Inductivo 
Deductivo 
Analítico 

Estadístico 
 

ENFOQUE 
Cuantitativo 

 
                         POBLACIÓN Y MUESTRA 
                               

POBLACIÓN 
 

La población está conformada por 120 unidades de 
análisis. 

 
MUESTRA 

 
La muestra está conformada por 25 unidades de análisis, 
clientes de la empresa plaza vea. 

 
Para la selección de la muestra se usó la técnica de 
muestreo no probabilístico por conveniencia o criterio. 

 

Problemas específicos 

1. ¿Cómo se percibe el INSIGHT en la 

campaña publicitaria “El precio de la 

igualdad” de la marca Scotiabank, año 

2018? 

Objetivos específicos 

1. Determinar el INSIGHT en la campaña 

publicitaria “El precio de la igualdad” de la 

marca Scotiabank, año 2018. 

2. ¿Cómo se evidencia la IDEA CENTRAL 
en la campaña publicitaria “El precio de la 
igualdad” de la marca Scotiabank, año 
2018? 

2. Establecer IDEA CENTRAL en la 
campaña publicitaria “El precio de la 
igualdad” de la marca Scotiabank, año 
2018. 

3. ¿Cómo se observa el TONO DE 
COMUNICACIÓN en la campaña 
publicitaria “El precio de la igualdad” de la 
marca Scotiabank, año 2018? 

3. Identificar los rasgos característicos del 
TONO DE COMUNICACIÓN en la 
campaña publicitaria “El precio de la 
igualdad” de la marca Scotiabank, año 
2018. 



 

OPERACIONALIZACIÓN CUALITATIVA DE VARIABLES 
Título: EL CONCEPTO CENTRAL CREATIVO EN LA CAMPAÑA PUBLICITARIA “EL PRECIO DE LA IGUALDAD” DE LA MARCA 
SCOTIABANK, AÑO 2018 
Fuente: Elaboración propia    

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS O REACTIVOS 

CONCEPTO 
CENTRAL 
CREATIVO 

IDEA CENTRAL 

Contexto 
social 

1. ¿Se percibe la discriminación de la mujer, resultado del CONTEXTO SOCIAL en la campaña “El precio de la 

igualdad”? 

A) SÍ B) NO 

2 ¿La desigualdad de género, consecuencia del CONTEXTO SOCIAL fue percibida en la campaña “El precio de la 

igualdad”? 

A) COMPLETAMENTE DE 
ACUERDO 

B) DE ACUERDO C) INDECISO 
D) EN 
DESACUERDO 

E) COMPLETAMENTE EN 
DESACUERDO 

Contexto 
económico 

1 ¿Se percibe la brecha salarial en la campaña, consecuencia del CONTEXTO ECONÓMICO? 

A) COMPLETAMENTE DE 
ACUERDO 

B) DE ACUERDO C) INDECISO 
D) EN 
DESACUERDO 

E) COMPLETAMENTE EN 
DESACUERDO 

2 ¿Concuerda Ud. que el valor monetario colocado en los billetes, parte del CONTEXTO ECONÓMICO fue 
adecuadamente percibido? 
A) COMPLETAMENTE DE 
ACUERDO 

B) DE ACUERDO C) INDECISO 
D) EN 
DESACUERDO 

E) COMPLETAMENTE EN 
DESACUERDO 

INSIGHT 

Apelación 

1. ¿Se evidenció que la campaña APELÓ a la conciencia social? 

A) COMPLETAMENTE DE 
ACUERDO 

B) DE ACUERDO C) INDECISO 
D) EN 
DESACUERDO 

E) COMPLETAMENTE EN 
DESACUERDO 

2. ¿Cuál es el nivel de APELACIÓN evidenciada en la campaña investigada, en referencia a la brecha salarial? 

A) MUY ALTO B) ALTO C) MODERADO D) BAJO E) DÉBIL 

Interpretación 

1. Al darle menos valor a los billetes ‘Símbolo mujer’ ¿Se evidenció la INTERPRETACIÓN con la brecha salarial? 

A) COMPLETAMENTE DE 
ACUERDO 

B) DE ACUERDO C) INDECISO 
D) EN 
DESACUERDO 

E) COMPLETAMENTE EN 
DESACUERDO 

2 ¿Fue evidente que la INTERPRETACIÓN del concepto central creativo fue clara para el target? 

C) SÍ D) NO 

TONO DE 
COMUNICACIÓN 

Reflexivo 

1. ¿Cuál es el nivel de REFLEXIÓN en el que se observa el tono de comunicación en la campaña? 

A) MUY ALTO B) ALTO C) MODERADO D) BAJO E) DÉBIL 

2. ¿El tono REFLEXIVO aplicado en la campaña fue observado fácilmente? 
A) COMPLETAMENTE DE 
ACUERDO 

B) DE ACUERDO C) INDECISO 
D) EN 
DESACUERDO 

E) COMPLETAMENTE EN 
DESACUERDO 

Argumentativo 

1 ¿Con qué frecuencia se observa el tono ARGUMENTATIVO en la campaña “El precio de la igualdad”? 

A) SIEMPRE B) CASI SIEMPRE C) A VECES D) CASI NUNCA E) NUNCA 

2. ¿El tono ARGUMENTATIVO aplicado en la campaña fue observado fácilmente? 
A) COMPLETAMENTE DE 
ACUERDO 

B) DE ACUERDO C) INDECISO 
D) EN 
DESACUERDO 

E) COMPLETAMENTE EN 
DESACUERDO 



 

MODELO DE ENCUESTA 
 

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

CONCEPTO CENTRAL CREATIVO REATIVO EN LA CAMPAÑA PUBLICITARIA “EL PRECIO DE 

LA IGUALDAD” DE LA MARCA SCOTIABANK, AÑO 2018. 

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. ¿Se percibe la discriminación de la mujer, resultado del CONTEXTO SOCIAL en la campaña “El 

precio de la igualdad”? 
 

SI NO 

  

 
2. ¿La desigualdad de género, consecuencia del CONTEXTO SOCIAL fue percibida en la 

campaña “El precio de la igualdad”? 
 

COMPLETAMENTE 
DE ACUERDO 

DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO 
COMPLETAMENTE 
EN DESACUERDO 

     

 
 
3. ¿Se percibe la brecha salarial en la campaña, consecuencia del CONTEXTO ECONÓMICO? 

 

COMPLETAMENTE 
DE ACUERDO 

DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO 
COMPLETAMENTE 
EN DESACUERDO 

     

 
 
4. ¿Concuerda Ud. que el valor monetario colocado en los billetes, parte del CONTEXTO 

ECONÓMICO fue adecuadamente percibido? 
 

COMPLETAMENTE 
DE ACUERDO 

DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO 
COMPLETAMENTE 
EN DESACUERDO 

     

 
 
5. ¿Se evidenció que la campaña APELÓ a la conciencia social? 
 

COMPLETAMENTE 
DE ACUERDO 

DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO 
COMPLETAMENTE 
EN DESACUERDO 

     

 
 
 
 
 



 

6. ¿Cuál es el nivel de APELACIÓN evidenciada en la campaña investigada, en referencia a la 
brecha salarial? 

 

MUY ALTO ALTO MODERADO BAJO DÉBIL 

     

 
 
7. Al darle menos valor a los billetes ‘Símbolo mujer’ ¿Se evidenció la INTERPRETACIÓN con La 

brecha salarial?  
 

COMPLETAMENTE 
DE ACUERDO 

DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO 
COMPLETAMENTE 
EN DESACUERDO 

     

 
 
8. ¿Fue evidente que la INTERPRETACIÓN del concepto central creativo de la campaña fue clara 

para el target?  

SI NO 

  

 
 
9. ¿Cuál es el nivel de REFLEXIÓN en el que se observa el tono de comunicación en la campaña? 
 

MUY ALTO ALTO MODERADO BAJO DÉBIL 

     

 
 
10. ¿El tono REFLEXIVO aplicado en la campaña fue observado fácilmente?  
 

COMPLETAMENTE 
DE ACUERDO 

DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO 
COMPLETAMENTE 
EN DESACUERDO 

     

 
11. ¿Con qué frecuencia se observa el tono ARGUMENTATIVO en la campaña ‘El precio de la 

igualdad’?  
 

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA 

     

 
12. ¿El tono ARGUMENTATIVO aplicado en la campaña fue observado fácilmente?  

 

COMPLETAMENTE 
DE ACUERDO 

DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO 
COMPLETAMENTE 
EN DESACUERDO 

     

 

 



 

 
 
 



 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 
 
 


