PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

FACULTAD DE CIENCIAS Y ARTES DE LA COMUNICACION

Publicidad disruptiva: el ingenio en accién de las campafias publicitarias
de admisién de la Universidad de Ingenieriay Tecnologia (UTEC)

TESIS PARA OPTAR EL TiTULO PROFESIONAL DE LICENCIADA EN
PUBLICIDAD

AUTORA

BRIGETTE IRENE FLORES CACERES

ASESOR

GABRIEL RAUL CALDERON CHUQUITAYPE

Lima, junio, 2020



RESUMEN

Reconocer las formas disruptivas de comunicacion empleadas, amplian el conocimiento
sobre las estrategias de comunicacion publicitaria que aportan al desarrollo del mercado
publicitario. Por ello, el objetivo principal de la investigacion es conocer cudl es la
funcién de la publicidad disruptiva en las campafias de admision de la Universidad de
Ingenieria y Tecnologia (UTEC) realizadas entre 2012 y 2019 que se encuentran dirigidas
a los jovenes geeks limefios de quince a dieciocho y diecinueve a veintitrés afios que
desean estudiar carreras relacionadas a la ciencia, la tecnologia y la ingenieria. A través
de la aplicacion de la metodologia cualitativa, se determind que esta publicidad es una
herramienta persuasiva que fortalece el branding de la UTEC, lo cual genera un mejor
engagement con su publico objetivo. Para que suceda, debe existir un marco social que
justifique el uso de la herramienta: el surgimiento del marketing 3.0 demuestra el interés
social de un grupo de personas para generar soluciones a problemas sociales o
medioambientales con las marcas alineadas a sus propdsitos. Por lo cual, estas campafias
publicitarias demuestran que estos jovenes, polifacéticos, tienen el interés de apostar por
una propuesta universitaria que les brinde la posibilidad de generar soluciones a través
del ejercicio de la ingenieria. Ademads, se determiné el uso del insight para conectar
emocionalmente y expresar de manera coherente la esencia de la marca UTEC a través de
todos los canales de comunicacion. De esta manera, fideliza al consumidor que genera la
recomendacion, una accion potente que fortalece el posicionamiento, repercute en la
reputacion y se refleja en las ventas. Con ello, se demuestra que la publicidad disruptiva,
a través de la incidencia, la creatividad y la experiencia, genera un cambio de paradigma

del posicionamiento de la ingenieria a partir de la propuesta de valor de la UTEC.
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INTRODUCCION

Planteamiento del Problema

En la categoria educacion, la creacion de las universidades se duplico en solo trece afos:
en el afio 2000, el pais contaba con tan solo 72 universidades y, en 2013, el nimero
ascendio a 140 casas de estudio (Gestion, 2014). Segun el mismo portal de noticias, las
universidades publicas, dentro de ese periodo, aumentaron en 53%, mientras que las
privadas lo hicieron un 123%. Estas cifras podrian indicar una alta rentabilidad de la
educacion como negocio, posible a partir de la desregulacion del sector universitario con
la Ley de Promocion de Inversion en Educacion (1996). A partir de este marco normativo,
el sector universitario se convirtié en uno sumamente competitivo en el cual el marketing
y la publicidad, cada vez con mayor énfasis, son profesiones necesarias para lograr los

objetivos comerciales de las marcas en este mercado.

En el ultimo afio de la evaluacion sefialada (2013), se realizo la primera prueba de
admision de la UTEC, universidad que fue fundada en el afio 2011 y ofrece la ensefianza
de las carreras de Ingenieria Industrial, Ingenieria de la Energia, Ingenieria Civil,
Ingenieria Quimica, Ingenieria Mecanica, Ingenieria Electronica, Ingenieria Ambiental,
Ciencias de la Computacion, Ingenieria Mecatronica y Bioingenieria. Por el enfoque en
ingenieria, compite directamente con universidades posicionadas y con prestigio como la
Universidad Nacional de Ingenieria (UNI) y la Pontificia Universidad Catolica del Peru

(Pucp).

Segun el estudio “Imagen y posicionamiento de institutos y universidades: segmentos
postulantes”, realizado por IPSOS en 2018 con una muestra de 700 personas, el 23% tiene
la intencidn de postular a una universidad y estudiar ingenieria. Este es el porcentaje mas

alto de interés para estudiar una profesion segun el estudio realizado. Ademas, en un



il
estudio similar realizado en 2014 por IPSOS, se considera que el prestigio de la universidad
es la caracteristica mas importante y valorada (42%); adjetivo que también describe a la
UNI y la Pucp. Es decir, la competencia de la UTEC es percibida por los jovenes entre
quince y dieciocho afos del Nivel Socioeconémico (NSE) B y C (muestra que participod
en el estudio de IPSOS) como la primera opcidn para estudiar ingenieria, por lo cual es
significativo considerarla para comprender mejor el mercado universitario enfocado en la

ingenieria.

Estas dos universidades mencionadas se posicionan como instituciones con alto prestigio
debido a la calidad de sus egresados y la rapida insercion de sus estudiantes al mercado
laboral. En el caso de la UNI, por lo observado, realiza una inversion baja para comunicar
sobre su propuesta educativa ya que el entorno de los interesados en postular a esta
universidad la recomienda por sus afios de experiencia en la formacion superior. En el
caso de la Pucp, universidad privada que cuenta con mayor solvencia econdmica para
competir con las otras universidades, realiza una inversion alta para la creacion de ferias
vocacionales y visitas guiadas a la universidad para que los escolares interesados puedan

conocerla mejor.

Cabe resaltar que el aumento de nimero de universidades se encuentra estrechamente
relacionado al aumento de la demanda. En 2013, la intencion de los jovenes entre 15y 18
afios para postular a una universidad fue de 65% y, en 2014, de 69% (IPSos, 2014, p. 87).
Con respecto a los NSE, hubo una diferencia significativa en el NSE A y B, ya que un
87% y 77%, respectivamente, del total de postulantes entrevistados (723 personas),
mostraron interés en postular a la universidad. Ademads, la mitad de postulantes que piensa
ingresar a una universidad la ha visitado, mientras que cerca del 63% ha entrado a la web
(Irsos, 2014, p. 90). Asimismo, el 62% de jovenes limefios desea desarrollar alglin

emprendimiento al acabar los estudios superiores y el 97% busca realizar otras
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actividades, al mismo tiempo que estudian una carrera (Gestion, 2014). Esta data
demuestra que esta generacion de jovenes tiene un mayor interés para lograr una
realizacion profesional. En el caso del NSE A y B, la intencidn de lograr el negocio propio
refleja el interés de ser mas independiente, mientras que los jovenes del NSE C y D tienen

la intencioén de utilizar el emprendimiento como un recurso para financiar la carrera

(Gestion, 2014).

Debido al contexto actual en el que se desarrolla la competencia de servicios educativos,
las universidades deben utilizar el marketing y la publicidad para captar la atencion de su
target de una manera mas efectiva. Ademas, con la promulgacion de la ley N° 2073, que
prohibe la creacion universidades hasta abril de 2020 (Gestion, 2018), y la creacion de la
Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria (SUNEDU), en 2016,
como oOrgano que gestiona la estandarizacion de la calidad educativa superior, se
complejiza el desarrollo comunicacional en el ambito del mercado de universidades. En
este marco, la UTEC realizd la campafia “Panel generador de agua potable”, a fines de
2012 e inicios de 2013, para promocionar el examen de admision (Mayorga, 2014) y, de
esta manera, inicid una forma particular de comunicacion publicitaria a partir del
concepto “Ingenio en Accion”, que mantiene hasta la actualidad con la campafa

publicitaria denominada “Ingenieria que Transforma” (2019).

Cabe resaltar que las campaiias publicitarias de admision de la UTEC se desarrollan dentro
de “(...) la era de la participacion, la era de la paradoja de la globalizacion y la era de la
sociedad creativa” (Kotler, 2012, p. 22). La primera consiste en el interés de los
consumidores en dar su opinion, especialmente debido al aumento de espacios virtuales
para dialogar y la cantidad de informacion a la que pueden acceder. La segunda demuestra

que, en la era de la globalizacidon, no se genera necesariamente apertura politica, ni
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economias equitativas y existe una cultura diversa. La tercera se refiere a la cantidad de

personas en aumento con interés en el desarrollo espiritual del individuo.

Por estos cambios, los consumidores se convierten en el eje para crear las estrategias de
marketing y creacién de campafias publicitarias, por lo cual, los insights también se
convierten en elementos fundamentales. “Insight tiene que ver con el entendimiento
humano y esta mirada es fundamental para construir relaciones y no solo transacciones;
para conectar y no solo vender” (Quifiones, 2013, p. 41). Actualmente, es una herramienta
esencial para poder crear un plan de comunicaciones efectivo ya que “(...) representa una
verdad fresca y no evidente sobre el comportamiento de los consumidores, esta redefine
nuestra comprension del consumo y la propia relaciéon consumidor-producto” (Quifiones,

2013, p. 132).

Es importante tener en cuenta todos estos elementos para poder persuadir al target. Para
ello, también hay que considerar otros elementos que repercuten en la toma de decisiones
como variables externas e internas. Con respecto a las primeras, “(...) las més frecuentes
son: la geografia, ocupacion, educacion, religion, raza, ingreso, precios, productos,
publicidad y otros semejantes” (Nicosia, 1974, p. 54). Las segundas incluyen las fisicas
y psicoldgicas que se dividen en orientaciones racionales y orientaciones distintas a las

racionales como los sentimientos.

Si bien en las campafas de admision de la UTEC se exponen todos los elementos
presentados, estos solo nos sirven para contextualizar ya que una particularidad de sus
campafias es enfocarse en la creacion de un producto innovador para que la publicidad en
si misma, es decir, el medio, se convierta en una expresion creativa (producto publicitario)
de lo que se propone. Entonces, podemos considerarla como una publicidad distinta que
merece denominarla diferente para comprender mejor este fenomeno. Debido al impacto

producido y las caracteristicas propias de las campafas, las hemos nombrado como



campafas de publicidad disruptiva que se caracterizan, segun nuestro analisis, por ser

incidentes, generar una experiencia y por su alta dosis creativa.

Como incidencia se entiende una accidn que repercute en otra accion y la altera. Entonces,
si realizamos una reflexién sobre las campafias publicitarias de admision de la UTEC,
todas utilizan un producto que solucione un problema de una forma innovadora, es decir,
se busca que tengan un impacto positivo en una realidad con alguna deficiencia o
precariedad. Ademas, podemos denominar que son acciones publicitarias que se generan
dentro del paradigma actual que implica la participacion, en este caso, del PO (publico
objetivo),como se observa en las campanas “Life Hackers”, “Buscamos Cémplices” e
“Ingenieria que Transforma”, que poseen una alta dosis creativa con la cual se busca el
desarrollo integro a través de la cooperacion en problemas sociales y ambientales en un
contexto, incitado por la globalizacion, que genera una inequidad econdémica y, por lo

tanto, muchas barreras de desarrollo y progreso.

Asimismo, la experiencia se demuestra en la posibilidad de la participacion del PO en
campaiias de la marca que buscan generar soluciones para los problemas compartidos.
Ademas, cabe resaltar que, con el transcurso de los afios, la UTEC ha segmentado mas su
publicidad, lo cual ha generado un involucramiento mas profundo del PO y, por lo tanto,
una conexion mas emocional y espiritual, segin los términos que utiliza Kotler. En un
principio, con el “Panel generador de agua potable”, el “Panel purificador de aire” y
“Plantalamparas”, los prospectos solo tenian una experiencia virtual con los casos a través
de los formatos en que se exponian; en cambio, con “Life Hackers” y “Buscamos
Complices”, los postulantes a universidades participan desarrollando el experimento o

proponiendo soluciones a los problemas planteados.

En cuanto a la dosis creativa, definitivamente, por lo menos en el Pert, no se habian

desarrollado productos con este nivel de innovacion, que reflejen la esencia de la marca.
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En el capitulo correspondiente, ahondaremos mas sobre las caracteristicas de este tipo de
pensamiento creativo, sin embargo, se debe resaltar que se ha marcado un hito en la

historia de la publicidad peruana.

Con respecto a los resultados conocidos de la primera campafia, esta tuvo varios
reconocimientos: Ethic Mark Awards 2013, otorgado por la Universidad de Notre Dame
(Estados Unidos); tres Leones de oro en las categorias Promo & Activation, Outdoor y
Media y un bronce en la categoria Direct, en Cannes Lions 2013; premio Ardilla de oro
en la categoria Medios Alternativos, otorgado por la PUCP; oro y plata en la categoria Ojo
Sustentable, en Ojo de Iberoamérica 2013; y, finalmente, el premio EFFIE oro 2014 en la

categoria Bajo Presupuesto (Mayorga, 2014).

Sin embargo, a pesar de los premios obtenidos en la primera campafia y los productos
publicitarios creados para posteriores campanas publicitarias, el cuestionamiento sobre la
eficacia de utilizar la publicidad disruptiva es sumamente importante para comprender el
desarrollo del marketing y la publicidad como mercados profesionales. Ademas, en esta
categoria, en la cual las instituciones resaltan sus valores diferenciales relacionados
directamente con las necesidades de sus consumidores que buscan satisfacer como el
éxito en el &mbito laboral, es importante reconocer como impacta la publicidad disruptiva
como una alternativa para generar un discurso distinto. De la misma forma, entender los
motivos por los cuales la construccion de identidad de marca de la UTEC se define con la
publicidad disruptiva descifrara el nivel de efectividad que tiene esta estrategia para
aumentar el porcentaje de postulantes de la universidad y, por lo tanto, tener mayor

participacion en el mercado a través del branding desarrollado.

Este ultimo cuestionamiento se encuentra también compuesto por la siguiente pregunta

general y las siguientes preguntas especificas:
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.Cual es la funcion de la publicidad disruptiva en las campaiias publicitarias de
admision de la UTEC realizadas entre 2012 y 2019?
(Cuadles son los presupuestos conceptuales para la construccion de marca por parte de
la UTEC y las agencias creativas de publicidad involucradas?
(Cuadl es el insight que conecta con el publico objetivo de las campaias publicitarias
de la UTEC?
(Cuales son los recursos publicitarios de las piezas publicitarias de las campaias
publicitarias de la UTEC en formato online y offline?
(Cuadl es la caracteristica particular de los geeks limefios, potenciales ingresantes a la
UTEC, que validan la disrupcion de las campaiias publicitarias de dicha universidad?
(Como impact6 las campanas publicitarias de la UTEC en la toma de decisiones de los
jovenes (de quince a dieciocho afios y diecinueve a veintitrés afios) geeks limefios para

la eleccion de universidad?
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Hipotesis

e Hipotesis general

La funcién de la publicidad disruptiva en las campaias publicitarias de admision de la
UTEC, realizadas del 2012 al 2019, es demostrar el porqué, es decir, realizar branding
para posicionarse en el mercador universitario y, por efecto, convertirse en una variable
importante en el proceso de decision de los jovenes interesados en estudiar alguna carrera
relacionada a la ciencia, la ingenieria y la tecnologia. Por ello, la UTEC tiene como
objetivo reflejar de manera integra su intencion como universidad a través de tres
elementos que forman parte de la publicidad disruptiva: la incidencia, la experiencia y la
creatividad. Con esto, busca demostrar que son capaces de generar ingenieros
propositivos que tengan la intencion de hacer cambios sustanciales en la sociedad a partir
de soluciones innovadoras. Ademas, si bien la descripcion del concepto creativo “Ingenio
en Accion” se adecua parcialmente a otros términos como marketing 3.0, marketing
emocional, marcas universitarias, entre otros; esta universidad generd varios productos
innovadores como elementos publicitarios y soluciones ingeniosas, lo que conlleva a
analizarlos desde una perspectiva mas amplia y de manera mas exhaustiva dentro del
campo de la publicidad. Estos términos solo contextualizan la publicidad disruptiva y no

definen a cabalidad la casuistica, ni mucho menos el fenémeno.

e Hipadtesis especifica 1

Los presupuestos conceptuales para comprender las campafas de admision de la
UTEC son marketing 3.0 y marcas universitarias. En cuanto al primer término, cuando
las empresas lo utilizan, conciben a los consumidores como seres humanos con
inteligencia, corazon y espiritu (estos ya no son considerados como masa, sino como

unicos y sensibles). Ademas, cada vez mas, los consumidores buscan soluciones para sus
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preocupaciones sobre coémo convertir este mundo globalizado en un mundo mas
equitativo; por lo cual buscan empresas que satisfagan sus necesidades mas profundas de

justicia social, economia y medio ambiente. Al elegir estos productos o servicios,

adquieren una satisfaccion simbolica mas que funcional.

El marketing 3.0 también pretende satisfacer las necesidades practicas del consumidor
del mismo modo que se preocupa por los problemas sociales y las soluciones a estos; por
lo tanto, este tipo de marketing eleva el concepto al terreno de lo espiritual, las
aspiraciones y los valores. Asimismo, considera que todos los consumidores son seres
humanos integrales, a quienes se les deben atender (...) sus requerimientos y, por lo tanto,

complementa al marketing emocional con el marketing social (Kotler, 2012, p. 21).

Existen casos de éxito en el Peru de marcas que utilizan marketing 3.0 como Dove y
Cyzone. En el primer caso, se realiz6 un estudio acerca de “La verdad sobre la belleza”
para entender mejor, a nivel global, a las mujeres, la belleza, el bienestar y la relacion
entre ellos. Este se origind a partir de la creciente preocupacion sobre la representacion
de la belleza femenina en los medios masivos que estaban ayudando a generar una idea
de belleza que no era ni auténtica ni alcanzable. Con los resultados obtenidos, Dove lanzo
un sinnimero de campafias a partir del concepto “Belleza Real” que tuvieron gran
aceptacion del publico objetivo. En el segundo caso, Cyzone anunci6 el inicio de las
actividades de “Quiérete”, en el afio 2014, a partir del concepto “Mirate con otros 0jos”.
Esta es una campana que busca promover que cada adolescente se quiera y se acepte tal
y como es, fomentando la autoestima y la prevencion de desordenes alimenticios. Dentro
de este marco se desarrollan las campanas de admision de la UTEC, que se dirigen a
jovenes postulante entre los quince y dieciocho afios y desde los diecinueve hasta los
veintitrés afios del NSE B y C+, y a los padres de familia, que representan el mercado

influenciador.



El segundo término que compone la respuesta a nuestro cuestionamiento corresponde a
marcas universitarias. Este consiste en construir la imagen con la vision, los atributos
funcionales y la cultura. La primera “(...) seria la definicion nacida a partir de los
objetivos estratégicos de la universidad, de su propia realidad y de las necesidades de los
stakeholders, todo ello (...)” definido a partir de “(...) un compromiso asumido por la
organizacion (...), y del que luego se apoderara la marca” (Lozada, 2004, p. 483). La
segunda definicion son los valores que posibiliten transmitir la visién y puedan resaltar
la diferencia institucional, mientras que la tercera definicion es sobre las acciones con las

que se demuestra la esencia de la marca.

En el caso de la UTEC, esta universidad tiene como vision ser una de las universidades
mas importantes del mundo a través de la difusion del uso del ingenio en la ciencia, la
tecnologia y la ingenieria para realizar un cambio en el mundo. Ademas, como valores
tiene universalidad, trascendencia, excelencia y creatividad. Con esto, se construy6 el
concepto creativo “Ingenio en Accion”, que se utiliza en todas las campaiias publicitarias

de admision.

e Hipotesis especifica 2

El insight principal que se maneja en las campaiias de admision es la calidad de
formacién de profesionales depende de los elementos que conforman la universidad y
el perfil de los jovenes estudiantes que demuestran interés por la marca. Para ello, se
debe considerar que “la publicidad es una herramienta de evolucion cultural, siempre y
cuando quienes la trabajen sean capaces de atribuir a la mente, y no solo emociones, a sus
consumidores” (Dulanto, 2013, p. 36), es decir, esta herramienta de persuasion debe

comprender a quiénes se esta dirigiendo la campafia para conectar verdaderamente con
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ellos a través de la representacion. De esa forma, se podrian construir sociedades de

consumo inteligente y se reforzaria la construccion adecuada de los discursos sociales.

Para ello, los productos tienen que transformarse en marcas a través de un valor agregado
que refuerce la percepcion de los consumidores. La valoracion adecuada del consumidor
generara resultados favorables para las empresas. Este resultado es posible por el insight:

pensamientos y conductas que conforman los estilos de vida.

El insight publicitario debe considerar la cuestion bioldgica, psicologica y sociocultural
para que pueda ser utilizado para crear el concepto creativo de una campaiia publicitaria.
De esta manera, el insight se utiliza para que el publicista pueda entender al consumidor

y se pueda lograr el acercamiento de la persona al punto de venta del producto o servicio.

Cabe resaltar que la publicidad tiene varios objetivos trazados segin los lineamientos de
la marca. Uno de ellos es ser la herramienta de persuasion efectiva para transmitir el
mensaje a los consumidores. Por ello, tiene que cumplir con el objetivo de representar la
percepcion de la realidad segtn los lineamientos de la marca. Con este trabajo, se lograria

la creacion de un imaginario social publicitario que repercute en la dindmica social.

En el caso de las universidades, se relacionan con caracteristicas que buscan satisfacer las
necesidades de los postulantes como prestigio, calidad de ensefianza de los profesores,
nivel de exigencia, equipamiento tecnologico, la posibilidad de impactar en el entorno y
la formacion integra que convierten atractiva a la institucion educativa. Pese a ello, la
decision del estudiante para optar por una universidad depende de varios factores

personales, sociales y culturales.
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e Hipotesis especifica 3

Los recursos publicitarios que se encuentran en la campaiia de UTEC son el valor de
marca y Word Of Mouth (WOM). El lema que acompan6 al primer panel fue “Ingenio
en Accion”, que se encuentra relacionado a la vision de la UTEC: “Tu suefio de hoy,
nuestra realidad de mafiana”. Construir la ingenieria del futuro, impulsando el desarrollo
tecnologico de Latinoamérica y el mundo. Este valor agregado es el valor diferencial con
el que busca posicionarse en el mercado. La campaiia buscd mostrar los estdndares de

calidad con los que busca formar a sus estudiantes y su calidad profesional.

La campaiia tenia el objetivo de impactar en el entorno, meta que se consiguid porque se
obtuvo publicidad gratuita a través de los noticieros y periddicos. De esta manera, la
marca logro hacerse conocida de una forma mas rapida. Luego de varios afos, el WOM
sigue siendo una de las herramientas de marketing que respalda a la universidad. Word
Of Mouth Marketing Association (WOMMA), “(...) ha podido demostrar que el WOM
tiene un impacto directo en las ventas y que tiene un mayor y mas inmediato efecto que
la publicidad tradicional” (Brand Manic, 2015). Por ello, realizar una campafia WOM es

rentable.

Si bien, en el Peru, las universidades aumentaron su inversion publicitaria en 28% en
2013 debido a la mayor oferta de carreras y estudios de posgrados (Gestion, 2013), esta
no fue rentable pues el retorno fue negativo. En 2013, aunque se aumento la inversion en
los medios de comunicacion, los postulantes para las universidades privadas fueron
18,3% menos que en 2012 (Alvarado, 2015). Dentro de este contexto, crear una campana
que produzca WOM es adecuada, especialmente porque el 84% de los consumidores

confia mas en las recomendaciones de alguien que conoce que en las procedentes de
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cualquier otra fuente (Brand Manic, 2015), especialmente si se encuentra mas segmentada

como las campanas publicitarias de “Life Hackers” y “Buscamos Complices” de la UTEC.

e Hipotesis especifica 4

La particularidad de los jovenes limefios actuales es el caracter polifacético.
Actualmente, los jovenes del siglo XXI crean varias facetas, superficialmente
incoherentes, como adaptaciones a diferentes situaciones de su realidad. De esta forma
construyen un nuevo perfil de personalidad camaleonica. Un perfil que calza con el PO
de la UTEC pertenece a los geeks, término que podria utilizarse para una de las facetas de

estos jovenes que tienen interés por la tecnologia.

Como se senala, “(...) partiendo de la complejidad en las ofertas de socializacién para
jovenes urbanos en un contexto heterogéneo, se trata de comprender las caracteristicas de
las personas derivadas de condiciones de socializacion nuevas que, en la magnitud
observada, probablemente surgen recién en los ultimos decenios. (...) Las personas en el
contexto urbano nos hacen postular que estas se han vuelto mas polifacéticas (...)” (Golte
y Leon, 2011 p. 42). Por ello, este grupo social es singular para comprender cémo el
estudio de investigacion de mercado los encontro y planted los lineamientos para generar

una comunicacion atractiva segun sus intereses.

Ademas, a partir de las diferentes situaciones vividas en el pais, ellos se caracterizan por
tener una fuerte herencia cultural provinciana y obtener una educacion basada solo en la
difusion de conocimientos para la adecuada insercion laboral pero no necesariamente para
realizar una comprension critica que logre incluirlos en el campo intelectual internacional
y la tendencia a la globalizacion, que ampliaria su panorama de conocimientos como de
consumo. La UTEC pretende repercutir en esta realidad con su propuesta educativa para

formar estudiantes integros.
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e Hipdtesis especifica 5

Las campaiias de admision de la UTEC fueron persuasivas porque impactaron a los
jovenes de los grupos etarios de quince a dieciocho afios y diecinueve a veintitrés
afios a través de la afinidad para que puedan obtener reconocimiento. Esta premisa
se relaciona con los resultados obtenidos. Gracias a su novedosa forma de captar la
atencion, se consiguié que la web de la UTEC tuviese 101.229 visitas de busqueda de
informacion, se logré un incremento del 24% de postulantes en 2014, se logré que el 46%
de personas mayores de 40 afios que vieron el panel lo relacionaran a la marca, el panel
generador de agua potable logro la busqueda de 239.000 en Google y se gener6 publicidad
gratuita de US$ 907.681 (Mayorga, 2014) para la primera campafia de admision de la
universidad. Por lo tanto, tuvieron resultados favorables en branding y como herramienta

de persuasion en la toma de decisiones del publico objetivo.

Para poder impactar en el target, en necesario entender como siente y piensa. Solo de esa
forma se logra persuadir a los consumidores. Se puede abordar al publico objetivo con
diferentes herramientas de persuasion. Una de ellas es la afinidad, que tiene como objetivo
hacer que el producto se perciba como el usuario lo desea. En este caso, la campafia de la
UTEC busca relacionar a personas talentosas, interesadas en la ingenieria, caracterizados
por estar informados, dar su opinidon en medios sociales e interesados por su entorno con
la vision de la universidad. Esta vision se expresa a través de una novedosa forma de
relacionar la ciencia e ingenieria con la publicidad para, a través de sus distintas

plataformas, demostrar su impacto en la sociedad.

Eduardo Hochschild comenté al diario Gestion (2014) que el nimero de alumnos
aumento en un espacio de dos afios, de cuatrocientos a mil estudiantes en el campus del

distrito de Barranco, luego de la apertura, en marzo de 2015. Esta instituciéon busca
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generar profesionales de calidad, por ello se interesa en realizar una oferta con los
convenios confirmados con Massachusetts Institute of Technology (MIT), Harvard y
Purdue , ofrecer un campus tecnoldgico e innovador en su arquitectura, profesores solo
con doctorados o realizdndolos, brindar exigencia y calidad a través de su sistema de
calificacion distinto para aprobar el curso, facilidades de estudio con los préstamos
estudiantiles y entregar becas para aquellos jovenes con talento que quieran progresar
(Gestion, 2014). Hochschild afirma que “el motivo por el que realmente esta la UTEC es
para darle la posibilidad a aquel que quiera lucharla. No importa si tiene dinero o no, de
eso nos encargamos después” (Gestion 2014). Estos son otros elementos de la UTEC que
la hacen una propuesta atractiva y competitiva en un mercado saturado con publicidad de
diferentes universidades que buscan resaltar su calidad y prestigio a través de propuestas

publicitarias clichés.

Las campaiias de admision de la UTEC siempre son recursos para captar la atencion de los
jovenes por la calidad persuasiva de la técnica aplicada. La verdadera intencién, con un
publico que utiliza el Internet de forma continua, es hacer que la reconozcan, es decir,
que compartan la filosofia de vida de la universidad. Hochschild comenta: “(...) A los
primeros habia que contarles toda la historia de este suefio, pero hoy como ya somos

conocidos se comienzan a pasar la voz y acceden” (El Comercio, 2014).
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Objetivos

Objetivo general:

Determinar la funcién de la publicidad disruptiva en las campaiias publicitarias de

admision de la UTEC realizadas del 2012 al 2019.

Obijetivo especifico 1:

Identificar los presupuestos conceptuales para la construccion de marca por parte de la

UTEC y las agencias creativas de publicidad involucradas.

Obijetivo especifico 2:

Conocer el insight que conecta con el publico objetivo de las campanas publicitarias de

la UTEC.

Obijetivo especifico 3:

Analizar las caracteristicas de los recursos publicitarios de las piezas publicitarias de las

campafias publicitarias de la UTEC en formato online y offline.

Obijetivo especifico 4:

Reconocer la caracteristica particular de los geeks limefios, potenciales ingresantes a la
UTEC, que validan la disrupcion de las campafias publicitarias de dicha universidad en la

categoria.

Obijetivo especifico 5:

Identificar como impacté las campanas publicitarias de la UTEC en la toma de decisiones

de los jovenes geeks limefios para la eleccion de universidad.
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Justificacion

En el contexto actual donde se desarrolla una agresiva competencia en servicios
educativos superiores por el aumento de oferta y demanda, las universidades deben
utilizar el marketing y la publicidad como herramientas profesionales para captar la
atencion, retener y fidelizar a su target de forma mucho mas rigurosa. En este marco de
desarrollo de la categoria de educacion superior en el pais, la UTEC lanzo, a finales de afio
de 2012 e inicios de 2013, por primera vez, una de sus campanas publicitarias a partir del
concepto “Ingenio en Accidén”, eje que utiliza para todas sus campanas hasta la actualidad.
Hasta el dia de hoy, ofrece las carreras de Ingenieria Industrial, Ingenieria de la Energia,
Ingenieria Quimica, Ingenieria Mecanica, Ingenieria Electronica, Ingenieria Ambiental,
Ingenieria Mecatronica, Bioingenieria y Ciencia de la Computacion. Ademas, en la linea
de enfoque de la materia de estudio, podemos considerar como competencia directa a

universidades posicionadas y con prestigio como la UNI y la Pucp.

Debido a esta circunstancia, se considera de vital importancia conocer el desarrollo de la
publicidad en la educacion, sus fortalezas y debilidades y, de esta forma, reconocer las
formas disruptivas de comunicaciéon empleadas para captar la atencion de un mercado
saturado de publicidad convencional de distintas alternativas de centros de estudios
dirigidos para distintos NSE. Solo de esta forma se podrd conocer mejor las actuales
necesidades de los jovenes que deciden optar por una opcion que, por la investigacion
realizada, aporte a su desarrollo y progreso y, de la misma forma, evaltie las mejores
propuestas de comunicacion estratégicas para alcanzar los objetivos de las marcas.

Cabe resaltar que como publicidad disruptiva se pretende definir todo acto
comunicacional que aporte a la efectividad de la recepcion del mensaje hacia los
consumidores a partir de tres elementos fundamentales: la incidencia, la experiencia y la

creatividad. Por ello, debido a la propuesta ingeniosa y novedosa de la UTEC, se considera
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pertinente nombrar a las campafias publicitarias para promover la admision como
publicidad disruptiva. Ademas, evaluar las campafias del 2012 al 2019 nos permitira
realizar un mejor analisis sobre su nivel de involucramiento, persistencia, modificaciones
o cambios de la propuesta inicial.

Si bien la creatividad es fundamental para generar novedad y debe formar parte de toda
propuesta publicitaria, es importante reconocer que existen niveles creativos de
comunicacion y que solo la pionera en una forma distinta de comunicacién en su
categoria, merece reconocerla para evaluar sus alcances e investigar sobre el desarrollo
del mercado. De esta forma, analizaremos sobre las campafias publicitarias anuales de
admision de la UTEC, teniendo en cuenta estos tres ejes que definen el término expuesto
y propuesto (publicidad disruptiva).

En su caso, crear campaias publicitarias con enfoque social y medioambiental para incidir
en el entorno con una propuesta ingeniosa de ingenieria, genera la necesidad de analizar
la publicidad entre la marca y el publico objetivo desde otra perspectiva. Por ello, en el
caso de la UTEC, la publicidad disruptiva es una herramienta que crea una comunicacion
con elementos simbolicos capaces de generar el deseo por vivir con ingenio a través del
ejercicio de la ingenieria. Este desarrollo del marketing y la publicidad dirigido al cliente,
produce una forma de comunicacion publicitaria innovadora e ingeniosa (creativa) que
genera un interés académico para una comprension a profundidad del fendmeno que
aporta a las marcas desde, al parecer, un nuevo paradigma.

Asimismo, reconocer una nueva vertiente de la publicidad en el pais, produce una
innegable curiosidad por ahondar en cudl es el perfil actual de los consumidores,
especialmente en la capital peruana que alberga la tercera parte de la poblacion peruana.
De la misma forma, delimitar la investigacion al grupo escogido de los jovenes limefios,

generard un panorama del presente con lineamientos a futuro que aportardn en la
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resolucion de toma de decisiones tanto en marketing como en la produccion de campaiias
publicitarias en el Peru, en el ambito estratégico como creativo.

Ademas, estudiar el acto comunicacional y como repercute en las decisiones de marketing
reflejadas en las campafias publicitarias, produce un conocimiento mas actualizado y
amplio de las comunicaciones que fortalece la formacion académica como comunicadora
y publicista. También, a la vez, genera un marco de referencia con el cual se puede crear
y trabajar mas y mejores estrategias y campafias publicitarias que repercutan de forma
positiva en el mercado de la industria publicitaria y en la sociedad como un elemento
socializador que aporta en la identidad individual y colectiva.

Se podria considerar que este interés por la innovacion es posible por la inversion en las
formaciones de capital humano e investigacion, respaldadas por debates y sustentos
politicos que generan estos espacios y permiten desarrollar una creatividad capaz de
generar cambios. Sin duda se podria definir a la innovaciéon como un elemento esencial
de los agentes socializadores que amolda los imaginarios que circulan y construyen
nuestra realidad. Continuando con esta perspectiva, la UTEC, desestigmatiza, mejora la
percepcion y promueve el estudio de la ingenieria a través de la difusion de un nuevo

perfil de ingenieros, capaces de crear otra realidad y cambiar el mundo.



CAPITULO 1: LA MARCA

Abordar la definicién de marca aportard a entender mejor los elementos que se deben
tener en cuenta para el branding. Por ello, a continuacion, se explicara sobre el concepto
de marca, la relevancia del posicionamiento cuando se construye una marca y la
particularidad de crear estrategias de branding para universidades. Todos estos elementos
nos permitiran comprender qué rol debe cumplir la publicidad disruptiva para aportar a

la construccion de marcas.

1.1.  Concepto de marca

Hoy, debido a la competencia, la sobreexposicion de las personas a muchos estimulos
diarios a través de los medios de comunicacion y la ajetreada rutina, se necesita una labor
mas ardua para que todas las piezas publicitarias y canales de comunicacion comuniquen
la esencia de la marca. Como menciona Ghio en Oxitobrands:

La construccion de una semiosis institucional (...) proporcioné a la marca

un nuevo escenario que le quitaba al signo grafico la total responsabilidad

de comunicar los aspectos identitarios y diferenciadores, para convertirla en

matriz de un sistema polisémico que manifestaba un discurso de mayor

alcance: identidad, imagen, realidad y comunicacion integrados en un

desarrollo estratégico destinado a consolidar presencia, diferenciacion y

posicionamiento. (2011, p. 56)

Entonces, podemos definir como marca la expresion de su identidad. Por esta razén, hoy,
toda accioén de la marca comunica y no necesariamente implica al producto o servicio.
Por ello, “una marca es mas que un producto, puesto que puede tener dimensiones que la
diferencien de alguna forma de otros productos disefiados para satisfacer la misma

necesidad (...)” (Keller, 2008, p. 5). La diferencia que tenga la marca sera organoléptica



o psicografica, dependiendo de los objetivos de marketing que permitan un equilibrio
econdmico en la empresa u organizacion. A partir de esta diferencia se generara branding.
De esta manera, la marca también se convierte en un proveedor de satisfaccion ante una
necesidad especifica de un grupo de personas con caracteristicas particulares, es decir,
existe una relacion entre lo que ofrece la marca como identidad con respecto a lo que

sienten, piensan y hacen los consumidores entendidos como personas.

Asimismo, la marca es “(...) la base que sostiene la relacion entre una organizacion y sus
publicos con el objetivo de generar preferencia y lealtad, manifestando a través de sus
distintos canales de vinculacion los aspectos fundamentales de su identidad, razén de ser,
cultura y estilo” (Ghio, 2011, p. 70). Ademas, la intencion es generar un vinculo donde
exista el intercambio de una oferta a cambio de una retribucion. Esta retribucion podria

ser una recomendacion que incrementaria el consumo de la marca.

Como beneficio de la creacion de branding o construccion de marca es el ahorro de
tiempo para generar una compra a partir de la imagen desarrollada de esta en todas las
acciones publicitarias. La representacion grafica de la esencia de la marca se identifica
con mas facilidad y condensa los objetivos empresariales, institucionales u
organizacionales. Por lo tanto, facilita el consumo reiterativo, el WOM de la marca y, a

su vez, la fidelizacion.

Ademas, el branding lograra que la percepcion de la imagen se identifique con creencias
y valores que conectardn emocionalmente con los consumidores pues satisfard sus
necesidades de estilos de vida. De esta forma, las organizaciones lograran mantenerse por

mas tiempo en el mercado debido a la pregnancia cognitiva lograda.

Al fin y al cabo, las marcas se han convertido en partes esenciales de nuestras vidas ya

que todos los dias las necesitamos y utilizamos. “Al mismo ritmo que la historia del



hombre, las marcas han evolucionado. Se han instalado como un elemento mas en
nuestras vidas, en paralelo al desarrollo econdmico, como referentes, modelos, ejemplos,
iconos (...)” (Stalman 2014, 24). Entonces, es innegable que las marcas construyen y
refuerzan estilos de vida y habitos de consumo que retroalimentan las industrias culturales

y los diversos mercados establecidos.

Por lo tanto, la marca se debe construir a partir de las diferencias psicograficas porque las
organolépticas son elementos que podrian copiarse debido al rdpido desarrollo de
distintas industrias. Una marca que pueda involucrarse en la realidad de los consumidores
demostrara que cuenta con un fin social porque se encuentra de manera constante presente

en la vida del target.

1.2. Posicionamiento de marca

Estar en la mente del consumidor no es facil, la organizacion tiene que saber coémo
comunicar su valor agregado para ocupar un espacio en la mente del consumidor de
manera genuina y que ninguna mas la pueda reemplazar para que se puedan lograr los
objetivos trazados por el area de marketing o comunicaciones. Para crear el
posicionamiento se debe definir “(...) quién es el cliente objetivo, quiénes son los
principales competidores, en qué es similar la marca a las de esos competidores y en qué
se diferencia la marca de ellos” (Keller, 2008, p. 99). Entonces, podemos definir al
posicionamiento como la percepcion del consumidor a partir de la comunicacion y la
publicidad del valor agregado de la marca. Cabe resaltar que los consumidores deben
entender cudl es la diferencia psicografica de la marca, de lo contrario, no existird una
diferenciacion ni una recordacion suficientemente potente para lograr sus objetivos. De
alli la importancia de definir bien la esencia de la marca para poder comunicarla de

manera clara, concisa y, por lo tanto, efectiva.



Como se explica, para construir el posicionamiento de una marca se debe tener en cuenta
su valor diferencial, aquel valor agregado que trabaja como eje para crear el plan de
comunicaciones y marketing. Cabe resaltar que existen dos tipos de posicionamiento: el
ideal y el real. El primero es el que busca conseguir la marca, mientras que el segundo se
crea en base a la percepcion que tienen los consumidores de acuerdo a como funciona la
comunicacion interna y externa de la organizacion. Con esto, podemos determinar que
debe existir una coherencia en cada accion comunicacional para que se logre generar el

posicionamiento deseado.

Por ello, Ghio expone en el libro Oxitobrands la necesidad de las marcas para mostrar un

real interés por transmitir su valor tanto a nivel interno como externo:

Muchas marcas han perdido terreno — y como consecuencia dinero- cuando
han sido acusadas de no incluir en su cadena de produccion los valores que
expresan en su comunicacion. El comercio justo, la redistribucion de los
ingresos, el cuidado del medio ambiente, la revaloracion de la cultura local
o la expresion de una vision compartida integrada en una comunidad
productiva, hoy se han convertido en un factor clave en la construccion de

marcas. (Ghio, 2011, p. 90-91)

Entonces, se podria considerar que las marcas reflejan el talento humano de las
organizaciones, pues no pueden desligar la publicidad de la marca de la
comunicacion interna ya que es esta la que genera la comunicacion externa a traveés
de los esfuerzos del talento profesional que percibe a la marca segin los lineamientos
establecidos. De esta manera, la comunicacion aporta de manera significativa a la

sociedad y la publicidad deberd alienarse a este objetivo.



Ademas, las marcas tienen que ser, verse y sentirse humanas, pues son elementos
claves para demostrar que realmente les importa afiadir valor a la vida de las
personas. Por ello, Luciana Olivares expone en su libro: “En el mundo de las marcas
pasa exactamente lo mismo. Para su vinculacion emocional con la audiencia, las
marcas necesitan generar distintas temperaturas, jugar, mostrar distintos angulos”
(2015, p. 18). Con ello, podemos entender que las empresas y las organizaciones
deben buscar formas diferentes de comunicar y publicitar las propuestas para captar

la atencion del target y lograr posicionarse segun sus valores como marcas.

1.3. Construccion de marcas universitarias

Actualmente, existe una gran cantidad de marcas en una misma categoria que
funcionalmente satisfacen una misma necesidad, como en el caso de las universidades y
la diversidad de propuestas que fomentan. Por ello, en el rubro de educacion no existe
excepcion en cuanto a este nivel de andlisis. Sin embargo, en esta categoria, para
diferenciarse es sumamente importante la contribucion social y académica que realice la
organizacion reflejadas en la formacion de profesionales porque demuestra el valor
agregado de cada universidad. Ademads, también que “(...) presten (...) contribucion al
desarrollo y aporten a la solucion de los problemas acuciantes y complejos, como la
extrema pobreza, la atencidon primaria de salud, la reforma del sistema escolar, o la
proteccion del medio ambiente” (Brunne, 1997, p. 34-35), es decir, las universidades
deberian percibirse como organizaciones de desarrollo personal y profesional que generan

un impacto macro en la sociedad.

Por lo tanto, se aplica el concepto de marca universitaria “(...) como concepto abstracto,
es un elemento fundamental para la perdurabilidad en el tiempo de las instituciones

académicas. Los valores, los atributos de marca, son esenciales para cualquier centro



educativo y, por lo tanto, identificarlos, desarrollarlos y explotarlos es algo absolutamente
necesario” (Garcia, 2014, p. 49). Como se menciono, todos los canales de comunicacion
aportan a la construccion de marca. Ahora con mas importancia ya que existe una mayor
competencia, es importante definir como comunicar la propuesta de valor en cada medio,

de tal forma que exprese de manera adecuada el valor de la marca.

Entonces una marca universitaria “(...) seria la definicidén nacida a partir de los objetivos
estratégicos de la universidad, de su propia realidad y de las necesidades de los
stakeholders, todo ello bajo la forma de un compromiso asumido por la organizacion
(...)” (Lozada, 2004, p. 483). Por lo cual, una marca universitaria se debe expresar como
una marca en otra categoria: debe definirse acorde a una identidad que exprese un valor
diferencial, especialmente psicografico, que logre posicionarse en el mercado de

educacion superior.

Cabe resaltar que los consumidores en la categoria de educacion son particulares,
especialmente en las universidades ya que “(...) son los alumnos quiénes,
fundamentalmente, deben ser considerados como clientes, mucho mas atn, si ademas es
este quien sufraga con su dinero la matricula de la universidad” (Garcia, 2014, p. 42),
motivo por el cual, en el mercado educativo, se destacan las universidades particulares
cuando comunican sus propuestas de valor a través de los medios existentes con el fin de

retenerlos o fidelizarlos.

Este posicionamiento cumple con las mismas caracteristicas que una marca en cualquier
otra categoria lucrativa debido al perfil empresarial de las universidades. Cabe resaltar
que deben estar alineados tanto la imagen como los lineamientos de la organizacion
educativa, tanto en el ambito comercial como pedagogico: “(...) la planificacion
estratégica del marketing deberia seguir una logica paralela a la de la planificacion

estratégica de la institucion educativa” (Garcia, 2014, p. 93).



Entonces, considerando las variables antes mencionadas y vinculdndolas con los
elementos que toda campafia publicitaria debe tener, se debe tener una “(...) escala para
medir si nuestras campanas han roto verdaderamente esquemas, si estamos incorporando
un nuevo criterio: que sea “noticiable” (Olivares, 2015, p. 29), o sea novedoso, es decir,
que capture la atencion del receptor y genere la intencion de averiguar mas sobre la marca

por su creatividad en la propuesta.

Para esto, se debe tener en cuenta la diferencia entre lo cliché y comunicar el insight a
través del concepto publicitario. El primero lo podemos definir como un estereotipo que,
en el ambito de las comunicaciones, se siente y plantea como un recurso utilizado en
exceso. Caso contrario de las campafias que tienen insights o datos relevantes en la
investigacion para formular una campafia publicitaria disruptiva, pues se percibe como
potente, lo cual podria convertirse en una propuesta creativa ¢ innovadora. Por ello,
“insight es una palabra que proviene de la psicologia y se refiere a aquellas verdades
ocultas que, cuando las descubrimos, las sentimos como una revelacion” (Olivares, 2015,

p- 42) que definitivamente aportan en la construccion de un discurso creativo.

1.3.1. Marcas universitarias en el Peru

Actualmente existe una alta competencia debido a la cantidad de universidades que hay
en el mercado. Aqui se abordara la esencia de varias marcas universitarias con la intencion
de comprenderlas mejor. Este apartado se enfocard en presentar casuisticas para

reconocer si tienen una adecuada definicion de su valor agregado.

Una de las universidades que mas presencia tiene en los medios de comunicacion es la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), que funciona desde hace veinte afios.

La organizacion propone un modelo educativo que tiene como mision “formar lideres



integros e innovadores con vision global para que transformen el Per” (web UPC) y
como vision “ser lider en la educacion superior por su excelencia académica y su
capacidad de innovacion” (web UPC). Ademas, en este afio, obtuvo cuatro estrellas en el
QS Stars Rating (el sistema de evaluacion mas grande del mundo), lo cual significa que
cumple con los estandares mas altos de excelencia académica a nivel mundial en
dimensiones como la investigacion, nivel académico, inclusion y responsabilidad social.
Esta universidad ha utilizado todos los medios de comunicacién para expresar su
propuesta de valor resumida en una frase o slogan: “Exigete, Innova, UPC”. Entonces,
esta marca universitaria desea posicionarse como una universidad innovadora. De ser asi,
el ambito pedagodgico deberia también estar alineado a esta propuesta. Debemos destacar
que esta universidad cuenta con el portal Vive UPC para informar a aquellos interesados

en postular a la universidad, en el cual comparte todas las modalidades de admision.

Otra universidad que utiliza con frecuencia la publicidad para la comunicacion de su
enfoque de formacion es la Universidad San Ignacio de Loyola (USIL). Esta universidad
centra su valor diferencial en la formacion basada en el liderazgo empresarial, dotada de
las competencias necesarias para destacar en el mercado de educacion superior, tal como
describen en la visién que se encuentra en la web: “Formar profesionales competentes y
emprendedores, con responsabilidad social y con plena capacidad para desenvolverse

nacional e internacionalmente”.

Ademas, en 2019, lanz6 Nacion USIL en Facebook, que se establece como una comunidad
para los futuros emprendedores del Pert en la cual se busca que los interesados descubran
las ventajas de estudiar en esta universidad. Este espacio es adicional al fanpage
institucional de la USIL. Al establecerse como una universidad con fines de lucro, cuenta
con el presupuesto necesario para comunicar en medios tradicionales, no tradicionales y

digitales.



También hay que considerar a la Universidad Tecnologica del Perti (UTP), del grupo
Intercorp. Asi expresa su mision: “Dar a todos los peruanos acceso a una educacion
superior de calidad que les permita alcanzar una vida mejor” (web UTP), y su vision: “Ser
la primera opcion para estudiantes con afan de superacion que contribuyan a un Peru
mejor” (web UTP). Ademas, destacan los beneficios de pertenecer al grupo empresarial
mas importante del pais: mallas curriculares disefiadas junto a reconocidos ejecutivos del
Grupo Intercorp, contacto permanente con las empresas mas importantes del pais y la
posibilidad de tener a los ejecutivos de Intercorp como docentes o mentores. En otras
palabras, expone la ventaja que tiene como la universidad con los contactos mas
importantes para insertarse en el &mbito laboral y, por ende, obtener una mejor calidad de
vida a corto plazo. Sin embargo, en su campaia publicitaria més destacada, se opta por
comunicar distinto a través del concepto “Desaprender para aprender”, que alude a una
forma distinta de ensefianza, cuestion que no se destaca en la vision ni mision. Quiza su
posicionamiento no es el ideal o deseado. Al formar parte de uno de los grupos
empresariales mas importante del pais, cuenta con el presupuesto suficiente para utilizar

distintos medios online y offline para publicitarse.

Otra universidad que se debe considerar es la PUCP que se encuentra en los rankings
nacionales e internacionales como una universidad de calidad y prestigio. Tiene cien afios,
como la institucion lo indica, sirviendo al pais en la formacion de profesionales de alto

rendimiento. La PUCP destaca su diferencial pedagogico:

Es una comunidad académica plural y tolerante, respetuosa de la libertad
de conciencia y religion, inspirada en principios éticos, democraticos y
catolicos. Ofrece una formacion ciudadana, humanista, cientifica e integral
de excelencia. Contribuye a ampliar el saber mediante la investigacion e

innovacion a nivel internacional. Promueve la creacion y difusion de



cultura y arte, reconociendo la naturaleza multicultural del pais; y se
vincula de manera efectiva y permanente con la sociedad y el entorno,
reconociendo la diversidad del pais y asumiendo su compromiso con el

desarrollo humano y sostenible. (web PUCP)

La Pucp, a diferencia de las universidades nombradas, ha desarrollado vertientes de
comunicacion a partir de contenido primordialmente digital, que aporta a la creacion
de una marca con enfoque social. Uno de los proyectos que promueve es Clima de
Cambios: Esta es “(...) una iniciativa de la PUCP para informar y sensibilizar a la
ciudadania sobre los impactos del cambio climatico en el pais y en el mundo” (web

Clima de Cambios PuUCP).

Dicha universidad demuestra que el problema del panorama ambiental en el pais: “El
Perti es uno de los tres paises mas vulnerables al desequilibrio eco ambiental y al
cambio climatico; por lo tanto, es necesario actuar ahora para contribuir a su
preservacion (...)” (web Clima de Cambios PucP). Motivo por el cual la universidad,
de acuerdo a su mision y visidbn como organizacion, declara su compromiso con el
entorno ambiental y social para el progreso de un pais. Cabe destacar que, a diferencia
de las otras universidades, utilizan el ambito digital y los medios BTL (Below The
Line) como canales prioritarios para expresar su valor como universidad: profesionales
con enfoque, humanistas y con la capacidad de aportar al desarrollo del pais.
Asimismo, para los escolares que desean postular a la universidad, tiene una
plataforma digital denominada Zona Escolar PUCP que también realiza una
comunicacion por Facebook, Instagram, Twitter y YouTube para mantener informados
a los estudiantes de colegios sobre temas relevantes, sobre como ser admitidos por la

universidad y comunicar otros temas de interés.
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Por otro lado, tenemos a una universidad nacional especializada en ciencia e ingenieria,
la UNI, organizacion educativa que se ha posicionado como una de las mejores en cuanto
a formacion académica, cuyo valor agregado es la especializacion. La UNI, segtin su web,
busca "formar lideres en ciencias, ingenieria y arquitectura dotados de competencias para
la investigacion, innovacion y gestion tecnologicas, capaces de contribuir al bienestar de
la sociedad, al desarrollo del pais, a la defensa del medio ambiente y biodiversidad, asi
como a la afirmacion de nuestra identidad nacional" (web UNI). A pesar de ello, la UNI
no se caracteriza por invertir en campaias publicitarias que comuniquen esta mision como
universidad. En los ultimos afios solo ha optado por invertir en publicidad exterior en
lugares aledafios a sus sedes, publicidad digital a través de su web y, esporaddicamente,

ATL (Above The Line) como pautas radiales.

Como hemos podido observar, en la categoria de marcas universitarias existe una
variedad de ofertas que se han construido acorde a las demandas de la sociedad. Tenemos
la UsiL y la UTP, con visiones y propuestas con un enfoque empresarial de la oferta
educativa, la PUCP, que desarrolla una imagen humanistica, y la UNI, que ha generado
una visién bastante pragmatica que podria reflejar el perfil de los egresados de esta

institucion educativa.



CAPITULO 2: CONEXION EMOCIONAL A TRAVES DE LOS VALORES: EL

MARKETING 3.0

Para comprender la implicancia del marketing 3.0 debemos conocer el contexto que
permitié la creacion de un marketing diferente, con enfoque distinto. Ademas, la
repercusion de trabajar con elementos y situaciones de alto interés publico que genere un
WOM diferente. Asimismo, se compartiran casos relevantes que nos permitan
comprender mejor este tipo de marketing para luego poder explicar sus limitaciones y

diferencias con respecto a la publicidad disruptiva.

2.1. Contexto para el surgimiento del marketing 3.0

La publicidad inici6 como disciplina con un perfil meramente informativo, enfocado en
el producto. Posteriormente, se enfocd en el consumidor, surgiendo como una materia
mucho mads estructurada que permitia tener un mayor control para medir y predecir la
reaccion del mercado. “El marketing ya no era solo algo tactico. A medida que se fue
centrando mas en el consumidor que en el producto se convirtid en algo estratégico. A
partir de ese momento, el desarrollo de las cuatro P ha sido siempre precedido de la
segmentacion, la definicioén del publico objetivo y el posicionamiento” (Kotler, 2012, p.
43). Desde entonces, la publicidad buscéd entender al consumidor, intentando satisfacer
sus necesidades relacionadas al producto o servicio que expresaban el valor de las marcas.
Conforme se realizaban cambios sociales en base a la tecnologia, la publicidad comenzo6
a complejizarse, iniciando una investigacion sobre como conectar con los consumidores
a través de las emociones que no se centraran en el producto o servicio, sino en la vida de

los consumidores, entendiéndolos como personas en busqueda de un bienestar espiritual.
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Con la creacion del Internet, se gestdé una nueva forma para dirigirse a los consumidores.
Las plataformas, blogs y social media aumentaron el interés de las personas por estar
conectadas e informadas. Por ello, Kotler afirma que “la informatica en red permitia una
mayor interaccion entre personas y facilitaba la divulgacion boca a boca de la informacion
compartida. La informacién se convirtié en algo omnipresente. (...) Los consumidores,
al empezar a estar bien conectados, pasaron a estar también bien informados™ (2012, 43).
Entonces, se generd otro espacio para conectar con los consumidores que generd nuevas
caracteristicas particulares que produjo diversas alternativas para comunicar y publicitar
que son importantes considerar para comprender mejor como se deben adaptar las marcas

para estar donde se encuentran los consumidores.

Ademas, en el libro Marketing 3.0 de Kotler, se describe un aspecto importante para el
surgimiento de este nuevo marketing: las personas creativas: “(...) Una de las
caracteristicas de una sociedad avanzada y creativa consiste en que la gente cree en la
autorrealizacion (...), en la parte espiritual del individuo” (Kotler, 2012, p. 36). Este
interés por alcanzar la autorrealizacion es posible por los beneficios generados por el
desarrollo social. Una vez que se satisfacen las necesidades esenciales como las
fisiologicas y de seguridad, se busca obtener las sociales como la amistad, el afecto o la
intimidad para luego optar por el reconocimiento, el respeto y la confianza para alcanzar
finalmente la autorrealizacién a través de la resolucion de problemas de forma creativa y

moral.

Los elementos del macroentorno del andlisis externo constantemente limitan y delimitan
a las empresas, por ello “(...) los cambios del contexto empresarial (la recesion
econdmica, la concienciacion por el cambio climéatico, los nuevos medios sociales, la
soberania del consumidor, la nueva era tecnologica y la globalizacion) continuaran

generando grandes cambios en las practicas de marketing.” (Kotler, 2012, p. 46). Debido



14

a esto, se puede afirmar que la practica del marketing se encontrara sujeta a los cambios
externos, no controlados por las empresas ni las organizaciones. Por lo cual, una marca

debe adaptarse o reinventarse para seguir presente en la vida de los consumidores.

Actualmente, el marketing plantea que los consumidores se involucren mas en la
realizacion de los productos pues existe una tendencia de las personas a encontrarse cada
vez mas comunicadas en la era digital. Como consecuencia, “(...) los consumidores
aprecian cada vez mas la colaboracion en el proceso de creacion, comunitarizacion y
desarrollo de la personalidad de la marca” (Kotler, 2012, p. 49). El ambito digital se
vuelve en el medio que mejor se adapta a los intereses de las marcas, por lo cual, estas
deben saber como expresar sus identidades y posicionarse para conectar con sus

consumidores.

Por ello, “marketing 3.0 puts the cultural dimension at the center of the economic model
of a business that addresses the diverse communities surrounding it. Technology
development also leads to increasing the role of creative people in society. These people
make extensive use of social media” (Erragcha & Romdhane, 2014, p. 140); en otras
palabras, la cultura es la protagonista y las redes sociales se estan convirtiendo en las
herramientas de comunicacion aliadas del branding. Este nuevo enfoque del marketing,
crea cambios en las marcas, generando asi una comunicacion horizontal, que promueve
una relacion bidireccional y tiene un mejor alcance, ya que convierte la relacion entre la
marca y los consumidores en una mas humana, parcialmente espontanea y, por ende,

menos predecible.
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2.2. Concepto de marketing 3.0

Debido a los constantes cambios que se han desarrollado durante los ultimos afios, “ahora
estamos presenciando el nacimiento del marketing 3.0, o el inicio de una era centrada en
los valores. En lugar de tratar a las personas como simples consumidores, las empresas
los conciben como seres humanos, con inteligencia, corazon y espiritu” (Kotler, 2012, p.
20). La comunicacion con los consumidores es ahora de una forma mas cercana u
horizontal. Esto permite generar un vinculo mas fuerte y duradero que se evidencia en el
crecimiento econdmico de la empresa. Por lo tanto, el marketing 3.0 es aquel que se centra
en los valores y convierte al consumidor en persona para satisfacer sus necesidades de
generar un mundo mejor a través de la co-creacion y una propuesta mas emocional y

espiritual.

El marketing y la publicidad usan como recurso las emociones para generar una conexion
mas cercana y real con los consumidores: “(...) Lo realmente asombroso de las emociones
secundarias es su caracter social” (Roberts, 2005, p. 44). Cabe destacar que el autor
considera emociones secundarias a todas aquellas que parten de las fundamentales:
miedo, rabia, sorpresa, alegria, tristeza y asco, y de las cuales se desprenden un amplio
espectro de emociones. Para estas es necesario que exista una o mas personas, por lo cual,
al ser la marca un ente con personalidad puede generar esta relacion emocional, que es

fundamental en los seres humanos.

Sobre las emociones que se perfilan como ideales para el uso de las marcas “(...), que
combinan la cabeza y el corazdn, aceptamos las siguientes: amor, culpa, vergiienza,
orgullo, envidia, celos. Lo cual nos lleva directamente a la emocion nimero uno. La mas
fundamental de todas ellas... AMOR” (Roberts, 2005, p. 45-47). Las emociones son el

elemento que genera un vinculo fundamental entre la marca y los consumidores. Las
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marcas que produzcan una sensacion de amor y logren mantenerla en el tiempo generaran
que las personas las perciban como una lovemark (una marca posicionada en la mente y

el corazdn de los consumidores).

Solo a través del amor, la marca lograra construir verdaderamente el equilibrio. “En su
fase 3.0, el marketing deberia redefinirse como un tridngulo equilibrado de marca,
posicionamiento y diferenciacion. Para completar el tridngulo introducimos las tres i:
identidad, integridad e imagen de marca” (Kotler, 2012, p. 52). Todos estos elementos
constituidos en la base de aportar valor a las personas, crearan una marca para toda la
vida ya que generard una pregnancia cognitiva y se socializard como un elemento cultural

de la sociedad, tal como sucede con Inka Cola en el Peru.

La mision, vision y valores en una empresa son fundamentales para guiar el desarrollo de
una organizacion. Actualmente, estas deben enfocar o tener como eje central al
consumidor como ser humano, con todos sus intereses funcionales, emocionales y
espirituales: “(...) Las empresas que aplican el marketing 3.0 plantean valores, visiones
y misiones mayores con las que contribuir al mundo; pretenden aportar soluciones y

resolver problemas en la sociedad” (Kotler, 2012, p. 20).

Solo a través del valor agregado enfocado en el marketing 3.0, los consumidores tendran
confianza en la marca. Las personas volveran a creer en las marcas y las empresas.
Ademas, la saturacion a través de los medios convencionales con las ideas comunes o

clichés ya no generan las ventas deseadas ni crearan fidelizacion.
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2.3. WOM en el marketing 3.0

La publicidad debe cumplir con los objetivos trazados en el area de marketing.
Dependiendo del medio, debe tener un alcance y/o impacto acorde a los objetivos
comerciales de la marca. Sin embargo, ain mdas importante, es lograr una buena
experiencia con el producto o servicio para que se genere una recompra. Esa percepcion
positiva es un posicionamiento ideal hacia la marca que comparte el consumidor entre sus
pares, lo cual se denomina como recomendacion. Segun “researchers and practitioners
have recognised the phenomenon of WOM as one of the most influential sources of
information since the beginning of human society” (Godes y Mayzlin citados en
Margarida 2015, p. 632). E1 WOM es tan potente que repercute en todo el proceso de la
experiencia previa de adquisicion y el uso del producto o servicio. Esto se debe al entorno
que se encuentra estrechamente relacionado con la definicion del PO de las marcas ya
que connotan las formas de actuar y pensar de ellos y sus pares. Por lo cual, es sumamente
importante comprende como las marcas lo producen en la era del marketing 3.0.

Existen elementos y problematicas de interés que las marcas pueden utilizar para generar
recomendacion: “El marketing de colaboracion es el primer componente basico del
marketing 3.0 (...) En esta economia de interconexiones deben colaborar entre ellas, con
sus accionistas, socios de canal, empleados y con los consumidores de sus productos o
servicios” (Kotler, 2012, p. 28). La construcciéon de una buena comunicacion interna
genera una buena reputacion que produce una imagen positiva de la marca en la sociedad.
Por lo tanto, no se generaria una disonancia cognitiva con la comunicacion externa, lo
cual, produciria mas confianza y, por ende, la recomendacion.

Otro aspecto que genera una construccion de imagen externa y fortaleceria la
recomendacion es el marketing cultural. Este “(...) es el segundo componente

fundamental del marketing 3.0 (...) El enfoque que atiende a las preocupaciones y deseos
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de los ciudadanos globales. Las empresas que lo ponen en practica deberian entender los
aspectos comunitarios que tienen que ver con su negocio” (Kotler, 2012, p. 34). Las
organizaciones deben tener un enfoque de intermediarios entre los intereses de los
consumidores como seres humanos y los problemas globales y particulares de la sociedad.
Es necesario actuar de esa forma si desean permanecer como un elemento socializador
predominante en la sociedad y desean producir la recomendacion ya que son intereses de

los consumidores.

A partir de lo expuesto, podemos inferir que la poblacion se encuentra conformada por
individuos que buscan la autorrealizacion a partir de sus aportes al desarrollo del entorno.
Por ello, la preocupacion por los problemas socioculturales, tecnolégicos, econdémicos y
ambientales son elementos de consumo diario y determinan la relacion con las marcas
para que se sientan bien, por lo cual se generaria la recomendacion de aquellas marcas
que entienden su rol en la sociedad. De la misma forma que “(...) las personas creativas,
las empresas deberian ver su autorrealizacion. (...) El beneficio provendrd de la
percepcion de los consumidores sobre la contribucion de esas empresas al bienestar de la
humanidad. En eso consiste el marketing espiritual desde el punto de vista de una
empresa. Este es el tercer componente fundamental del marketing 3.0 (Kotler, 2012, p.

38).

Podemos afirmar que el WOM es un elemento importante para los consumidores pues
soluciona los problemas de consumo que se puedan presentar en el proceso de toma de
decisiones. En el caso de la produccion de WOM en la era 3.0, se generara si se toman en
cuenta sus componentes: la colaboracion, la cultura y la espiritualidad para conseguir la
autorrealizacion. E1l WOM es actualmente una herramienta de poder tanto para las marcas

como para las personas cuando se encuentran en el perfil de los consumidores.
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Asimismo, se debe considerar que el WOM actualmente se realiza a través de uno de los
canales de comunicacion mas utilizados por las personas: el Internet. Si consideramos el
contexto actual, con el apogeo de las redes sociales, la informacion es compartida de
forma mas rapida y a mas personas. Este aspecto puede ser positivo o negativo para la
marca, dependiendo de coémo afecte a la construccion de su posicionamiento.

Si el posicionamiento real es igual al ideal propuesto por la marca, el concepto de la
campafia expres6 de forma adecuada los lineamientos encontrados por los profesionales
de marketing y publicidad a partir del marketing 3.0, lo cual el farget expresard a través
del Internet, el medio mas utilizado para compartir intereses. Como se indica, “WOM
may also originate from the human need to share information about common interests:
“consumers may be turning to the Internet to not the just examine ads and order, but to
interact with others who share their “consuming passions” (Granitz y Ward citados en

Margarida 2015, p. 640).

2.4. Casos de éxito del marketing 3.0

Ahora que las personas se encuentran cada vez mas interesadas por lo que sucede a su
alrededor, las marcas pueden aprovechar esta oportunidad para crear una personalidad de
marca amigable con el entorno. Muestra de ello es la marca DuPont: “(...) ejemplo de
innovador medioambiental. El innovador inventa/innova productos que, ademas de no
danar el medio ambiente y ser ecologicos, tienen la capacidad de salvarlo. Estos productos

(...) no perjudican el medio ambiente (...)” (Kotler, 2011, p. 184).

Por lo general, se trata de relacionar a la marca con elementos externos que estén acordes
con una propuesta de valor agregado que su farget aprecie y esté conforme a lo que ofrece.

A través de todas las acciones, se busca generar una buena reputacion. Si se encuentran
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relacionadas al medio ambiente, se lograra tenerla ya que es interés de los consumidores

como personas para conseguir la autorrealizacion.

Otro caso de una marca que se reinvent6 es Wal-Mart, de la categoria hipermercados. La
razéon fue la siguiente: “Cerca del 8% de los consumidores renuncié a comprar
habitualmente en Wal-Mart por su percepcion negativa de la empresa, segin los datos
filtrados de un estudio de McKinsey” (Kotler, 2012, p. 187). Esto generd problemas en
su reputacion y la falta de recomendacion. Debido a esto, decidieron realizar una
investigacion donde encontraron que las personas tenian una alta preocupacién por el
medio ambiente y la salud. Por lo cual, Wal-Mart decidi6 diversificar sus productos
incluyendo los eco-amigables como la leche bioldgica y el pescado sostenible. Esta
decision lo convirtio en el mejor vendedor de productos eco-amigables en ese afio.
Ademas, Wal-Mart invirtid6 500 millones de ddlares en 2005 para que sus tiendas
consumieran menos energia y sus camiones generaran menos gases contaminantes. Por
lo tanto, Wal-Mart es una empresa que supo aprovechar su fortaleza (capacidad de
distribucion de masas) y detectar una oportunidad (demanda de marcas éticas y

responsables con el entorno) para obtener un posicionamiento satisfactorio.

Timberland es otra empresa que present6 una propuesta innovadora y eco-amigable en el
mercado: “Para la produccion y promocion de sus zapatos, Timberland sigue
estrictamente un modelo de negocio ecoldgico. Utiliza materiales reciclados sin
productos quimicos y consume poca energia en sus procesos de fabricacion” (Kotler,
2011, p. 189). Ademas, brinda informacion a los consumidores a través de una etiqueta,
como si fuese una tabla de valor nutricional de los alimentos envasados con impacto
ambiental en la cual se comparte informacion sobre el producto que se esta adquiriendo
como donde fue elaborado, como fue realizado y como aporta al cuidado del planeta. De

esta manera, realiza marketing 3.0 para evidenciar sus esfuerzos por satisfacer las
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necesidades de sus consumidores y cumplir con sus intereses de impactar de manera

positiva al medio ambiente a través de sus productos.

Una marca peruana que también desarrolla una propuesta eco-amigable y la convierte en
el eje de su comunicacion es la marca Insecta ya que produce bolsos veganos hechos a
mano. De esta manera, cuida el medio ambiente y promueve el comercio justo. Ademas,
concientiza sobre el cuidado de los animales y la biodiversidad ya que son fuentes de
inspiracion para realizar los modelos de los bolsos. El marketing 3.0 es el que sostiene su
propuesta ya que la marca tiene el objetivo de promover valores de consumo que generen

soluciones a los problemas sociales y medioambientales.

Por lo tanto, se puede definir que las marcas pueden aplicar el marketing 3.0 realizando
cambios para generar soluciones a los problemas sociales y medioambientales a través de
las 4P: producto, promocién, plaza y precio. En los casos mencionados, se realizan
cambios en algunos de estos elementos del mix comercial como el producto, la plaza
(lugar) y la promocion. Como se puede apreciar, el marketing 3.0 puede comunicar como
se generd el producto a través de acciones publicitarias que podrian enfocarse en la
informacion. A diferencia de la publicidad disruptiva que se convertiria en la herramienta
persuasiva mas eficaz para comunicar alguna accion del marketing 3.0 por la creatividad,

la incidencia y la experiencia que la definen y la caracterizan.



CAPITULO 3: EL INSIGHT

Otro elemento importante que se debe explicar para comprender el uso de la publicidad
disruptiva que se utiliza en las campafias de admision de la UTEC es el insight. Para
comenzar, se realizard un abordaje de este concepto a través de las definiciones de autores
especializados en el tema. También se describiran los tipos que existen para esclarecer la
utilidad y la aplicacién de cada uno. Finalmente, se desarrollard un apartado sobre la

relevancia de este elemento para comprender su impacto.

3.1. Concepto de insight

Las personas actiian en consonancia a sus ideales de vida. La decision de consumo es
realizada segun sus necesidades fisiologicas, de seguridad, afiliacion, reconocimiento y
autorrealizacion. Como consecuencia, “para comprender la esencia del insight debemos
remontarnos a las ciencias humanas, al mundo intangible de la mente, de nuestra
psicologia. (...) Descubrieron un “motivador”, un “activador” que desencadena un
torrente de emociones y razones: sin mas, lo llamaron insight” (Dulanto, 2013, p. 101).
Este se concibe como recuerdos que los consumidores almacenan en su cerebro y, de
manera inconsciente, producen el consumo de un producto o servicio. Por lo cual, el
marketing establece el insight a partir de esta verdad que produce una emocidon que

conecta con un producto o servicio.

Sin embargo, los insights no son acciones ordinarias que realizan las personas como
efecto de la publicidad de los productos o servicios, estos son denominados verdades
ocultas que, al ser descubiertas como justificacion de la accion, logran develar el motivo

por el cual las personas reaccionan o actuan de esa forma. Es por ello que los insights
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“(...) constituyen verdades humanas que permiten entender la profunda relacion

emocional y simbdlica entre un consumidor y un producto” (Quifiones, 2013, p. 34).

Segun Dulanto, los insights demuestran quiénes somos pues son extensiones de la forma
de vida. Comenta: “Creo que el significado més cercano al insight recae en su naturaleza
mas profunda: los memes, nuestros genes culturales, aquellos pensamientos y conductas,
cotidianos y recurrentes que le dan vida a nuestros mundos, a nuestros estilos de vida”
(Dulanto, 2013, p. 100). Entonces, podemos definir que el insight es un recurso para
conectar a la marca con el consumidor a partir de una emocion poco o nada perceptible

por el consumidor que genera su accion de consumo.

Asimismo, se puede acotar que los insights son la demostracion que la publicidad puede
ser una herramienta que sirve para satisfacer las necesidades de autorrealizacion a través
del consumo publicitario que expresa la marca, lo cual se alinearia a los objetivos del
marketing 3.0. Por esta razon, el ser humano es el centro, el eje de estas materias de
estudio. Las marcas que invierten en publicidad con efectos emocionales estan generando
que las personas consuman mas que un producto o servicio porque estan satisfaciendo sus

necesidades para mantener sus estilos de vida.

3.2. Tipos de insight

Asi como el ser humano es una construccion compleja de propiedades psicograficas y
organolépticas, los insights también son variados, por lo cual, es necesaria una division o
agrupacion para una mejor comprension de estas. Debido a esto, “hoy la construccion de
los insights del consumidor se debe enfocar en las tres unidades que nos conforman como
seres superiores: la biologia, la psicologia y el ambito socio-espiritual” (Dulanto, 2013,

p. 107). Estas son los bio-insights, los feel-insights, los soul-insights y los insight madres.
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El primero, “los bio-insights: son aquellos insights instintivos, carnales, réptiles y muy
humanos. Es la construccion mas visceral del consumidor, su mirada mas reproductiva y
sexual, sus pensamientos mas arcaicos y primitivos” (Dulanto, 2013, p. 108). Estos
elementos pueden relacionarse con productos que se venden en categorias como ropa
interior, preservativos, juguetes sexuales, entre otros. Un ejemplo es la marca Durex,
empresa de condones que tiene una comunicacion bastante explicita sobre el sexo a través
de visuales y textos. Otro ejemplo es la marca Foreplay.pe, una tienda de venta de
juguetes para adultos, que utiliza Instagram para promover la venta de sus productos y

generar una comunidad libre de tablis sexuales a partir de sus contenidos digitales.

El segundo, denominado “los feel-insights: son aquellos insights emocionales,
sentimentales, de empatia basica, de miedos y recompensas. Aquellos insights que te
liberaran cargas de sensibilidad” (Dulanto, 2013, p. 108). Estas caracteristicas se pueden
relacionar con diversos productos como la categoria de ropa, productos de limpieza,
dulces, etcétera. Un caso representativo es la marca D’Onofrio. En un spot para la
campaiia navideia de 2015 apela a las emociones ya que la marca realiza un reencuentro
entre un padre que reside en Japon y su hija que vive en el Pert. El insight detras de la
campaiia se puede describir como “todos tenemos a una persona con la que queremos
compartir, aunque se encuentre lejos”. Al parecer, la marca gener6d el engagement
adecuado pues, en el afio 2018, continué promoviendo la union familiar a pesar de la
distancia con el spot denominado “Recuperando el tiempo perdido”, que une a una hija 'y
una madre después de estar distanciadas, al parecer, por discrepancias de opiniones.
D’Onofrio sigue promoviendo la idea de Navidad como una circunstancia magica y, por
lo tanto, una temporada de union familiar que puede lograr reuniones a pesar de la

distancia.
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El tercero, “los soul-insights: son insights con relevancia moral, con revelaciones morales
que hoy por hoy dirigen las elecciones de compra y permiten la construccion de marcas
espiritualmente atractivas” (Dulanto, 2013, p. 109). En este caso, se puede aplicar a
diferentes categorias y dependera de la esencia que la marca construya para comunicar
mensajes inspiradores que hagan sentir a los consumidores que la marca estd
contribuyendo con el desarrollo social y, a su vez, los ayudan a autorrealizarse. Por
ejemplo, la UTEC es una universidad que busca desarrollar una vision de esperanza al
generar proyectos innovadores y pretende contribuir a la sociedad con una generacion
distinta de ingenieros que sean lideres, innovadores en el rubro que se desempefien y con

una alta dosis de inteligencia emocional y social.

Se puede relacionar los soul-insights con “(...) insight mayéutica: aquel dato, accion o
meme que te convierte en un mejor ser humano, que te ayuda a pensar para consumir, que
te dirige por un camino mucho mas espiritual, mas trascendente, mucho mas lejos del
beneficio de una marca” (Dulanto, 2013, p. 116). Es decir, la comunicacion de la marca
en una campafia publicitaria se encuentra relacionada con lo que ofrece el producto o
servicio, ya que la marca pretende contribuir con la difusién de una solucidn relacionada
con el mercado en el que se encuentra. Definitivamente, estas acciones de marketing y
publicidad repercutirdn en la reputacion de la marca. Por ejemplo, en el caso de la UTEC,
en todas sus campafias de admision desarrollan productos publicitarios que reflejan la alta
dosis creativa y el espiritu innovador de la marca. Singularmente, a diferencia de otras
marcas que promueven temas con una alta dosis moral o ética, la UTEC desarrolla
publicidad que refleja a cabalidad la esencia de la marca a través del ejercicio de la
ingenieria. Por esa razon, consideramos que la UTEC desarrolla un mejor engagement,

pues el discurso es el medio, lo cual genera una diferencia.
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Existen también los denominados “(...) insights madre, aquel insight que forma parte de
una verdad universal, no oculta, pero si trascendente, que puede mutar y darnos mil
caminos para la conceptualizacion de una idea. Los insights madres son refranes”
(Dulanto, 2013, p. 114). Estos se califican como cultural y socialmente aceptados. El
consenso produce que sea mas facil de comunicar con estos insights universales. Existen
otros que se muestran a partir de estos, se desprenden “los insights practicos, aquellos que
son costumbres y actos cotidianos compartidos, aquellas costumbres tangibles,
observables, universales y locales que visten los conceptos obtenidos de los insights
madres” (Dulanto, 2013, p. 115). Por ejemplo, la campafia social realizada por Robby
Ralston, la agencia de publicidad que utilizo el insight “si ti me das una mano, yo te doy
la otra” en la campana denominada “Nos falta mucho, nos faltas tu” para la Teleton, en

2018.

3.3. Importancia del insight

Los insights son importantes para crear la campana publicitaria de una marca. Cuando el
enfoque del marketing parte de la comprension del consumidor como ser humano, se
convierte mas relevante realizar una investigacion exhaustiva para crear un concepto
estratégico que sea capaz de conectar emocional y espiritualmente, como indica Kotler.

Hoy, debido al contexto expuesto:

Uno de los &mbitos donde los insights han tenido mayor repercusion y
espacio en los ultimos afos es en la Planificacion Estratégica o Account
Planning en el ambito de la publicidad, area intimamente ligada al
conocimiento del consumidor y la incorporacion de este conocimiento del
consumidor y la incorporacion de este conocimiento en la estrategia

comunicacional. (Quifiones, 2013, p. 122)
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Los insights, como los feel-insights y soul-insights, conllevan a enfocar la filosofia de la
marca de una forma diferente. Si bien se puede publicitar sin insights, esto aumenta las
posibilidades de tener menos impacto, menos caracteristicas de diferenciacion y mayores
posibilidades de comparacion con la competencia ya que la publicidad se enfocaria en
informar sobre el producto y servicio. Con el marketing 3.0 se estd comunicando la
satisfaccion que aporta al equilibrio de las personas, siempre de una forma atractiva.
Ademas, no solo sirven para dirigir bien una campafa, también “el valor de los insights
en la comunicacion estaria en la capacidad de encontrar productos y mercados virgenes,
ser capaz de crear o inventar mercados (...)” (Quifiones, 2013, p. 124). Esto revela la

importancia de la planificacion estratégica, necesaria para las acciones publicitarias.

Como se ha podido observar, existen insights que se involucran en diferentes niveles de
necesidades del ser humano. Dependera de qué insights sirvan para lograr los objetivos y
contribuyan “(...) fuertemente a valorizar las marcas y gestar relaciones duraderas con
los consumidores” para que se pueda “(...) pasar de una relacion transaccional a una
relacion afectiva, que es finalmente la fuente maxima de fidelidad (...)” (Quifiones, 2013,
p- 136). También se debe tener en cuenta que las marcas son como los seres humanos, es
decir, se encuentran en constante proceso de crecimiento intrinseco y esto se refleja en la
comunicacion. Se puede afirmar que aquellas marcas que logran destacar de manera
exitosa, lo han hecho porque han conseguido comunicar de manera creativa el insight que
soporta el concepto creativo publicitario. Mientras mas distinta sea la comunicacion de la
personalidad de la marca, mas auténtica y unica se sentira, por lo tanto, logrard una

relacion mas sincera, coherente y duradera con su target.



CAPITULO 4: LOS GEEKS: JOVENES LIMENOS DEL SIGLO XXI

En este acépite se destacaran las caracteristicas sociales e historicas de Lima, en el siglo
XXI. Ademas, se describira el perfil de los jovenes limefios de este siglo y se ahondara
en los geeks, una tribu amante de la tecnologia y la informatica, subcultura que se suele

inclinar por profesiones que estan relacionadas a la ciencia, la tecnologia y la ingenieria.

4.1. Contexto historico para el surgimiento de una nueva generacion de jovenes

Existen varias razones por las cuales la investigacion del comportamiento de los jovenes
entre los quince y veintitrés afios tiene relevancia. La primera se deriva de la pirdmide de
edad de la poblacion peruana y la limefia ya que este grupo etario se convertira en el que
sostendra la economia del pais, por lo cual, comprenderlo nos permitird conocer mejor
los actos de consumo que estaran en tendencia. Ademas, a partir de la década de 1990, se
transforma el comportamiento de la poblacion peruana, pues existe un cambio a un estilo
de vida mas moderno que produce actitudes y necesidades diferentes para la vida. Este
cambio es sumamente importante debido a que este grupo de ciudadanos se esta
convirtiendo en el bloque mayoritario de la poblacion, con un poder adquisitivo

significativo y con canones de consumo y percepciones.

Ademas, se plantea la importancia del rol de los medios de comunicacién como elementos
socializadores que marcan el paradigma del imaginario social de este grupo etario ya que
“(...) han creado una cercania con el resto del mundo que, especialmente en el pasado,
era conscientemente eludida por los agentes de la socializacion publica, pero ahora se
encuentran en todo sitio y grupo social” (Golte y Leon 2011, p. 26). Con ello, podemos
indicar que este grupo etario se inserta al mundo de la globalizaciéon a través de las

industrias culturales que moldean los estilos de vida a los que podrian aspirar. Se puede
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considerar como parte de esta industria a la publicidad ya que es un elemento socializador
que moldea lo forma de pensar, sentir y actuar de las personas. Por ende, la publicidad de
la UTEC que esta en observacion, al considerarla novedosa, podria evidenciar cambios

que son importantes analizar.

Este acontecimiento conlleva a otro: el consumo medidtico a partir de la reproduccion
ilegal de los medios y software de computacion a partir de la democratizacion del Internet.
Situacion que también refuerza los paradigmas ideoldgicos y culturales. Cabe resaltar que
esta posibilidad de adquirir informacion no regulada por las entidades politicas también
genera la oportunidad de complementar o adquirir data que genere ciertas formas de
pensar y vivir. Como ejemplo tenemos el crecimiento de la tribu geek y como evidencia
la realizacion del evento de tecnologia mas importante en el pais: el Lima Geek Fest. El
Internet es un aliado, asi como la tecnologia para esta tribu, por lo cual son elementos
importantes que se deben considerar si se desea conectar con esta subcultura a través del

marketing y la publicidad.

Pese a estas oportunidades de desarrollo y crecimiento, también cuentan con dificultades
para obtener un sistema educativo de calidad. Segin Golte y Ledn, “es esta carencia en
el sistema educativo en general su caracteristica mas marcada y quiza una de las mayores
dificultades en los procesos deseados para la insercion de los individuos y de los grupos
sociales al contexto global” (2011, p. 24). Entonces se podria considerar que el aumento
de propuestas universitarias no estaria solucionando este problema, por lo cual, el fin de
estas organizaciones, en su mayoria, estaria siendo lucrativa. En el caso de la UTEC,
universidad de ciencia y tecnologia, se concibe como una sin fines de lucro y estd
generando una alternativa de calidad en el rubro, por lo cual, estaria aportando al
desarrollo social de este grupo etario, produciendo que se logre el objetivo de reubicarse

e integrarse en un contexto internacional, un factor importante para que los jovenes
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muestren interés hacia la universidad. A su vez, estaria alineado a las caracteristicas

establecidas por el marketing 3.0. que se expresan en la publicidad.

4.2. Polifacéticos: jovenes limefios con multiples identidades

Dentro de este contexto, el surgimiento de varias tendencias, seria la tendencia. Desde
“(...) principios del siglo XXI, lo polifacético parece ser cada vez mas la norma. (...) Las
mismas ciudades no solo permiten un anonimato, sino una amplitud de subgrupos con
normatividades diversas, tanto por la multiculturalidad étnica como por la existencia de
subculturas derivadas de grupos de ocupacion, consumo mediatico, formas de diversion,
etc.” (Golte & Leon, 2011, p. 42-43). En otras palabras, se genera una fragmentacion de
la personalidad que produce personalidades diversas en una persona que adecta su forma
de actuar y consumir de acuerdo a las situaciones en las que se involucra, sin generar

disonancias cognitivas.

Asimismo, se puede contemplar esta faceta “(...) como formas de comportamiento,
discursos, ideales y significados compartidos y experimentados dentro de un contexto
determinado al que se esta habituado y con el que se construye cierto grado de
identificacion. Es decir (...) facetas actuantes, experiencias realmente vividas cuyos
significados constituyentes formas de identificacion con el contexto” (Golte & Leodn,
2011, p. 52). Se puede considerar que la inmersion de Lima a la modernidad y, por lo
tanto, a la globalizacidn, ha generado mas espacios de consumo y que los jovenes tengan
la necesidad de exponerse, diferenciarse entre sus pares y, a la vez, sentirse obligados a
descubrir y desarrollar mas habilidades que estarian relacionadas a diversas facetas que

podrian estar relacionadas a las subculturas.

Segun Ledn y Golte, en las megaciudades se crean personas altamente complejas debido

a todos los estimulos a los que se encuentran expuestos, por lo cual, se generarian perfiles
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de consumidores tan complejos como las personalidades desarrolladas. Es compatible
“cambiar de caras” o adoptar una posicion diferente en un ambiente no familiar, lejos del
doméstico. Por lo cual, es necesario comprender a los consumidores a través de
caracteristicas psicograficas ya que nos permitira delimitar mejor el publico objetivo al
que se desea dirigir la marca del producto o servicio. Ello permitira generar un mejor

posicionamiento de la marca a partir del engagement.

4.3. El geek: héroe de la hipermodernidad

La subcultura geek es un grupo que surgi6 a partir del apogeo del Internet. Ademas, es
importante considerar que “se utiliza el término geek para referirse a una persona con
habilidades en los campos cientificos o tecnolégicos. No obstante, es un hecho que el
término va mas alla de una persona, e inclusive ha creado una cultura propia que, en
tiempos recientes, se ha impregnado en el mainstream” (Erreguerena, 2016, p. 39).
Entonces, se presenta como un personaje atractivo debido al apogeo de la tecnologia, el
Internet y las redes sociales, en especial las tltimas, que se han convertido en parte del
ecosistema digital de las industrias culturales. Ademads, al incorporarse a estas, se

convierte en una subcultura que podria influenciar a aquellos que compartan intereses.

“Se toma como modelo de comportamiento o aspiracional a personas de las élites
tecnologicas y de la ciencia. Los geeks son quienes manejan los sistemas que hacen
funcionar al mundo de hoy en dia” (Geek México citado en Erreguerena 2016, p.41). Por
ello, segun el autor mencionado, de la tribu de los nerds, con un perfil peyorativo, surgen
los geeks, como su antitesis. Este analisis que se ajusta al grupo de personas que
participaron de los focus groups realizados. Ademas, tienen mayor relevancia aquellos
personajes geeks que se encuentran inmersos en las redes sociales ya que fortalecen

relaciones con jovenes que tienen sus mismos intereses, los tienen como idolos y, por la
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cantidad de personas que los siguen o la comunidad que creen (cantidad), tienen mas

poder en el ambito en el que se especialicen.

Entre los geeks que destacan podemos mencionar a los mas poderosos e influyentes del
mundo: “(...) Bill Gates, Larry Ellison, Jeff Bezos, Larry Page, Sergey Brin, Michael
Dell, Steve Ballmer, Mark Zuckerberg, entre otros” (Erreguerena, 2016, p. 45). Estos
referentes crean un perfil de geek al que se le puede atribuir las siguientes caracteristicas:
curioso, analitico, con interés en las tecnologias y que tiene relativo éxito en la vida. El
apogeo de la tecnologia ha generado que se conciba un concepto distinto de cada uno de
ellos y los que participan en las redes sociales se convierten en personas mediaticas que

podrian generar empatia al mostrar un perfil mas auténtico.

“(...) Estos personajes centrados en sus habilidades tecnoldgicas, unidas a sus talentos
administrativos y su gusto por el merchandising (...) son presentados y reforzados por los
medios, en particular en el cine y en diversas series de television” (Tribus Urbanas citado
en Erreguerena, 2016, p. 41). Por ejemplo, en muchos casos los “(...) héroes son las
sitcoms (comedias de situaciones superficiales y muy estereotipadas): The Big Bang
Theory (Estados Unidos, 2007), Silicon Valley (Estados Unidos, 2014) o Halt and Catch
Fire (Erreguerena, 2016, p. 45). En el caso del cine tenemos a “(...) Silicon Valley (1999)
y continlia con The Social Network (2010), Jobs (2013) y The Theory of Everything
(2014). En todas ellas, se podria considerar que los protagonistas pertenecen a la
subcultura geek, que nos muestran sus aventuras y vicisitudes para llegar a ser quienes
son, personajes que luchan por tener éxito en la sociedad hipermoderna, en el capitalismo
digital (Erreguerena, 2016, p. 45). Cabe resaltar que en la television también destaca, en
el caso de Peru, el programa TEC (América Television) que comparte novedades sobre

apps, juegos y gadgets, y HD (Latina), programa que conduce Antonella Aservi, una
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gamer'y youtuber conocida en el medio que, gracias a su popularidad en redes sociales,

obtuvo un espacio televisivo en el competitivo horario diurno y dominical.

Incluso, existen universidades que generan contenido para su comunidad como la PUCP
que cred programas digitales para los adeptos a los productos culturales de indole
cientifico y tecnoldgico como TestLab, en el que se busca generar conocimientos
elementales por la fisica y quimica y Siéntete Geek, en el que se discute sobre desarrollo
tecnoldgico. La UTEC también se encuentra inmersa en la creacion de este tipo de
contenido, relacionado a sus campafias publicitarias. Estas son casos peruanos que

refuerzan la existencia de este perfil dentro del mercado de educacién superior.



CAPITULO 5: EL NUEVO PERFIL DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS EN

EL PERU

A continuacion, se desarrollard un marco sobre las vertientes actuales que se estdn
gestando en la publicidad internacional. Se describiran los perfiles de agencias de
publicidad que apuestan por generar una comunicacion social, ambiental y divergente en
el Pert y casos que aportaran al analisis del objeto de estudio. De esta manera, se podra
determinar como se expresa la publicidad con interés social y del marketing 3.0 de las
marcas y se indagaréd si es factible el desarrollo de la publicidad disruptiva en este

contexto.

5.1. Marco contextual: tendencias internacionales en la publicidad

Por su parte, las marcas y agencias de medios tienen que replantearse qué y como
expresan la esencia de la marca, el formato en el que presentan el contenido y, por ende,
toda la experiencia del usuario al acceder a ese contenido: ““(...) Esta relacion de las
marcas con sus usuarios a través de los medios de comunicacion se hard mediante
contenido interesante para los lectores, que tenga sentido en el medio en el que vaya
publicado y sobre todo que sea el mismo lector el que decida clicar en la informacion por
su interés, no obligado o intentando huir del anuncio” (Marketing Directo, 2016). Por
ello, es importante que las marcas apuesten por analizar a sus consumidores, realicen
investigaciones que establezcan sus acciones de marketing y se expresen de la manera
mas idonea en la publicidad y los medios elegidos, de acuerdo a sus presupuestos. La
marca debe optar por expresar un proposito que implique su filosofia y, a su vez, logre

fidelizar al consumidor.
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Hoy, debido a la competencia y la complejidad del consumidor, las marcas deben darle
mas importancia a “(...) socializar, primero definiendo la personalidad de la marca,
enamorando al consumidor, con estrategias transversales en todos los medios, dirigiendo
la conversacion, respondiendo en tiempo real, generando contenidos y participando en
otras conversaciones” (Informa BTL, 2016). La intencidn es encontrar un concepto que
se posicione en la mente del consumidor que ninguna otra marca ocupe y que, como
consecuencia, defina a la competencia como marcas antagénicas en el mercado. Por
ejemplo, Inka Kola utiliza el concepto tradicion, esto quiere decir que Coca Cola no puede
crear su comunicacion utilizando este concepto en el pais. Ademas, Inka Kola es un de
las marcas peruanas de bebida gasificada que utiliza con eficacia Facebook, generando
contenido relevante que captura la atencion de sus seguidores, obteniendo engagement y

convirtiendo las acciones comunicacionales en ventas.

Actualmente, lo transmedidtico también es una tendencia. Tal como lo expresa Kotler,
nos encontramos en la era de la participacion ya que contamos con el estimulo y la
curiosidad por la cantidad de canales de expresion que tenemos a nuestra disposicion.
Ademas, también se debe considerar la alta competencia publicitaria que busca captar
nuestra atencion, por lo cual, es importante generar campafias publicitarias liquidas,
término acufiado por Bauman, es decir, que se expresen o amolden a distintas plataformas
y, sl estan acompaiadas de storytelling, tendrdn mas eficacia ya que generaran mas
oportunidades para persuadir a los consumidores: “Siempre hay que contar historias
transmedia que atrapen y que el consumidor recuerde y asocie con la marca” (Informa

BTL , 2016).

Asimismo, se debe tener en cuenta el empoderamiento de los jovenes y, por ende, su
interés por las marcas involucradas. Ademads, son quienes tienen una mayor participacion

en las redes sociales, por lo cual, las marcas deberian considerar a las redes sociales como
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medios necesarios para generar engagement. “Para este afio, Hochman estima que se va
a iniciar un proceso de involucramiento de mas redes sociales en las estrategias digitales
de las marcas, las cuales estaran orientadas a un marketing de nicho. Facebook y Twitter
seguiran siendo los espacios dominantes, pero a medida que aparezcan mas redes sociales
y su uso se haga mas especifico, otras seran las que crezcan. LinkedIn, YouTube,
Instagram, Pinterest, WhatsApp y Behance cobraran mas valor” (Codigo, 2016). Cabe
resaltar que cada red social tiene bondades que se deben considerar para crear una

estrategia de medios adecuada y generar engagement.

En cuanto a la publicidad en la era del marketing 3.0, esta tiene un rol trascendente para
las marcas y los consumidores ya que la relacion que debe crear debe ser mas humana.
Por ello, el planning direccionaré los esfuerzos del marketing y facilitara la labor de los
creativos para expresar de manera eficaz la esencia de la marca en un concepto que sea
capaz de amoldarse o expresarse también a través de las tendencias mencionadas:
comunicando a través de distintos formatos, generando comunidad en las redes sociales
y creando transversalidad a través de una historia relevante (storytelling) para que el
publico objetivo interactue. De esta manera, serd mas facil para la marca y menos costosa

si tiene un proposito genuino.

5.2. Agencias de publicidad con enfoque social en el Peru

En el marco en el que se desarrolla la publicidad actual, destaca aquella que pretende
conectar de manera emocional e intenta aportar de manera espiritual a las personas:
marcas con un fin significativo. Estas son realizadas por las agencias de publicidad, por
lo cual, dentro del marco del marketing 3.0, se desea averiguar si existen agencias
publicitarias que se encuentren alineadas a este propdsito y sean coherentes generando

campaias publicitarias con la intencion genuina de producir una publicidad alternativa.
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Esta indagacion es relevante porque son estas las que se encargan de desarrollar las
propuestas creativas para las campaias de publicidad, por lo cual, si no estan alineadas,
no se podria concebir que existan agencias publicitarias con enfoque social que desean
ampliar el mercado publicitario para generar otra vertiente a través de las propuestas de

sus clientes.

Debido a la existencia de marcas que aun se enfocan en comunicar solo las caracteristicas
de sus productos o servicios y aquellas que solo buscan satisfacer las necesidades del
consumidor entendiéndolo desde un aspecto mercantilista porque sus objetivos como
marcas son distintos y podrian funcionarles, también existen agencias que no apuestan
por generar campafias de publicidad distintas porque no existe el interés o no hay marcas
interesadas en realizarlas. Pese a ello, como se ha podido indagar, existen marcas
internacionales y peruanas que apuestan por productos o servicios que aporten a
solucionar problemas sociales y medioambientales. Ademads, no se puede considerar que
se esta gestando una publicidad distinta como la publicidad disruptiva si no existen
agencias publicitarias alienadas a estas propuestas ni al marketing 3.0 desarrollado por

los cambios sociales que se estan generando.

Por ello, para abordar este acapite, se analizara tres agencias con cierta relevancia en el
ambito publicitario que estan desarrollando una publicidad social, con aporte o con
impacto social: Zavalita Brand Building, Copiloto y FCB Mayo Pert. A través del analisis
de sus campanas publicitarias, también reconoceremos si realizan la aplicacion de las

tendencias mencionadas para mejorar el engagement. La primera ofrece:

Un esquema colaborativo, modular y descomplicado de asesoria estratégica
y creativa para la construccion de marcas. Trabajamos un coworking con
estudios graficos y de disefio, unidades digitales, empresas de investigacion,

etc. Nuestra area de accion pasa por encontrar un propdsito para las marcas
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y plasmarlo en distintos accionables: campaiias de publicidad, contenidos,
experiencias, productos y/o servicios. Desde la estrategia hasta la creacion,
supervision, entrega final, con foco en un delivery creativo de muy alto

nivel y con gran seniority. (Zavalita Brand Building)

En otras palabras, es una marca que brinda servicios de consultoria tanto en el ambito
estratégico como creativo que cuenta con un fin: encontrar el proposito de la marca. De
la misma manera, tenemos a la agencia Copiloto que expresa en su web: “Somos una
agencia de comunicacioén enfocada en construir marcas con propdsito” y “las personas
quieren que las marcas crean en algo. En Copiloto construimos marcas relevantes”, es
decir, pretende trascender en la vida de las personas. Para esta marca, el objetivo es
destacar que a las personas les interesa tangibilizar las propuestas de las marcas, por lo
tanto, estas deben concebirse como relevantes, no como un medio sino como un fin en si
mismas. La agencia comparti6 en una entrevista con La Republica: “Tenemos la
oportunidad de entender cuéles son los problemas reales de la gente y tener una postura
frente a ellos como marca. NO CON UNA CAMPANA O UN SLOGAN ATRACTIVO,
SINO SIENDO PARTE DE LA DISCUSION Y LA SOLUCION. Queremos construir

una industria en donde todos ganemos algo” (2018).

Finalmente, la agencia FCB Mayo Peru tiene como objetivo desarrollar propuestas
valiosas para las marcas y los consumidores con el fin de aportar a la sociedad. Se
entiende que es una agencia que apuesta por la transformacién y cuenta con una facil
adaptacion: “Los medios se transforman, la creatividad encuentra miles de nuevas
expresiones, el futuro se acelera y las agencias estamos siempre cambiando.

Simplemente, no cambiemos lo que nos da valor” (FCB Mayo Pert).
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5.3. Casos de publicidad con impacto social

Ahora describiremos campafias publicitarias con fines sociales y se determinara si utilizan
los elementos en tendencia y estdn alineadas a las intenciones de las agencias publicitarias
y las marcas. FCB Mayo Peru gano la Ardilla de oro en la categoria Medios Alternativos
otorgada por la PUCP, en 2015, con el caso “Intercambios que cambian vidas” realizado
para Western Union. La idea fue la siguiente: “(...) dos pueblos nativos y alejados por una
gran distancia, son unidos a través de una campafia de intercambio de conocimientos,
experiencias y cultura, es decir, de bienes no materiales pero que se consolidan en lo fisico
con el fin de ayudarse ambos mutuamente en diferentes partes del mundo” (Cddigo,
2015). Western Union ofrece el servicio de transferencia de dinero, sin embargo, con esta
campafia tuvo el objetivo de destacar los efectos de la facilidad de su servicio en el &mbito
emocional. Para expresarlo mejor, no se realizd transferencia de dinero sino de
conocimiento y decidieron impactar positivamente en las vidas de las personas de dos
comunidades. De esta manera, se destaco el cardcter humano y el beneficio de su servicio:
ser un vinculo en la vida de las personas. En esta campaiia destaca la historia que conecta
emocionalmente con el farget. Otra campafia publicitaria desarrollada por FCB Mayo
Perti es “#Cholosoy” y se utilizé la reconocida cancion de Luis Abanto Morales para
acompafiar el spot. La agencia sefiala:

Interpretada por una gran peruana, Ruby Palomino, en donde

reescribimos esta emblematica cancion y le damos un nuevo significado,

reconociendo el trabajo de todos los peruanos emprendedores,

reivindicando su coraje, esfuerzo y perseverancia por salir adelante.

Queremos que todos los peruanos podamos reconocernos como cholos y

sentirnos orgullosos de serlo. (Mi Banco, 2016)
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Esta campana humaniza el banco en cuestion y demuestra un enfoque emocional y
empatico, pues expresa que les interesa comprender a sus clientes como personas con un
cierto estilo de vida que se refleja en las historias reales que presentan. Definitivamente,
la campana revaloriza el ser y sentirse cholo y genera un impacto social y cultural en la
construccion colectiva de la identidad peruana. Este tema se abordd en Facebook
generando engagement. El tema se expuso en formatos offline y online, por lo cual, podria
considerarse como un contenido liquido y transmedidtico. Se debe destacar:

Por primera vez, la publicidad peruana dice con todas sus letras la

palabra ‘cholo’ y rompe estereotipos y prejuicios racistas asociados al

término, inyectando un sentido de identidad y orgullo al publico objetivo

de la campana: emprendedores de la micro y pequefia empresa. Con un

sentido inclusivo auténtico y no demagogico. Con los rostros de ‘cholos’

reales y emprendedores reales”, comenta Flavio Pantigoso, director

creativo ejecutivo de FCB Mayo Pera. (MarketerosPE, 2016)
Este es un hito que demuestra que los tiempos han cambiado y, por lo tanto, si es posible
hacer una comunicacion publicitaria con proposito. La publicidad se enfoca en ser real,
en expresar un problema y generar una reflexion sobre cémo se concibe su publico
objetivo con un término que contiene una fuerte dosis histdrica y peyorativa. De esta
manera, la publicidad ingresa a la discusion social y expresa una alternativa como medio
socializador.
La campaiia “Gallinazo Avisa” del Ministerio del Ambiente estuvo a cargo de la agencia

FCB Mayo Peru y su socio digital SrBurns que consideraron el siguiente contexto:

Descubrimos que en Lima nadie sabe mas sobre la basura que los
gallinazos. Desde épocas coloniales eran fundamentales, porque eran los

que mas se encargaban de limpiar la basura. Entonces, lo que hicimos fue
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convertir a los gallinazos en radares, y concientizadores sobre este
problema. Ahora, a través del mapa virtual de la web, sabemos donde es
mas necesaria la ayuda de la gente. En definitiva, el gallinazo avisa, pero la
gente es la que debe actuar”, indica Daniel Sacroisky, director creativo de

FCB Mayo Peru, encargado de la campafia. (MINAM, 2015)

Segun comentaron en una entrevista a la BBC, la idea surgi6 a partir de un proyecto de
investigacion de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos: “Los investigadores de
San Marcos necesitaban equipos electronicos para monitorear a los gallinazos, explica
Letty Salinas, directora del Departamento de Aves de dicha universidad” (BBC, 2015),
entonces realizaron una alianza con el Ministerio del Ambiente de Peru para llevar a cabo
la idea de la agencia FCB Mayo Peru. De esta manera, el Estado capto la atencion de la
poblacion de una manera distinta y creativa para alertar sobre la contaminacioén y
reflexionar al respecto, a diferencia de la forma informativa a las que nos tienen
acostumbrados. Esta campafia tuvo un soporte esencialmente digital: se utilizé una web
especializada en el tema y Facebook para generar contenido a partir del video que
comunico la propuesta. Ademas, se utilizo el storytelling ya que se generd una historia

con personajes con los cuales se desarrollaban contenido a partir del problema.

Otra campafla que tuvo un impacto social fue la de Cerveza San Juan (Backus
SABMiller), empresa que firmo un convenio de cooperacion con el Gobierno Regional
de Ucayali como parte de su propuesta “Que vuelva el Otorongo”. Esta campafia tuvo
como objetivo social promover el reconocimiento de esta especie como patrimonio
natural de este departamento para que sea protegida dentro del marco legal
correspondiente y se convierta en un icono para la poblacion. Esta campafia funcioné de

la siguiente manera: “6.000 botellas tendrian al otorongo como personaje principal del


http://www.codigo.pe/publicidad/vuelva-otorongo-lo-nuevo-fcb-mayo-cerveza-san-juan/
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disefio de su etiqueta como reflejo de la cantidad de felinos que ain quedan en la
Amazonia. Asimismo, se lanzdé una pagina web para la recoleccion de firmas y
donaciones de los consumidores interesados en sumarse a la campaifia” (Codigo, 2016).
Ademas, generaron contenido en el Facebook de la cerveza San Juan para alcanzar la
cantidad de firmas necesarias. Esta campaia publicitaria busco la participacion de sus
seguidores para lograr su objetivo, una caracteristica que se seflala como fundamental de

la sociedad en la era 3.0 para generar marketing 3.0.

De esta forma lograron que las personas salieran a la calle apoyando a la causa. Ademas,
se debe destacar que la “San Juan es la cerveza que (...) llena de felicidad porque tiene el
sabor natural de la selva. Preparada de acuerdo a procesos ecologicos que generan menor
emision de carbono. Estos procesos ecologicos le dan un sabor fresco” (Backus 2016),
por lo tanto, se puede considerar que la cerveza refleja el marketing 3.0 porque se
diferencia en calidad y promueve la sostenibilidad. Ademas, la campafia publicitaria se
centr6 en un animal en peligro de extincion para demostrar a la comunidad que el
compromiso social es parte de la esencia de la marca.

Zavalita Brand Building también ha realizado campanas para MiBanco, un banco que
apuesta por una nueva version del Peri. Una de sus campafias con mas éxito fue
“Escolares utiles”, que tuvo un alcance digital de tres millones de personas en tan solo
seis dias. En esta campana visibilizan y critican los problemas de la educacion en el pais
y se comprometen a financiar cursos para mejorar la educacion de cientos de escolares a
partir de los préstamos solicitados para las campaiias escolares. El banco y la agencia
publicitaria proponen una solucidon, aunque convencional, a uno de los problemas del

pais.

Como comento Miguel Ugaz, director de Contenidos en MU marketing & Content Lab

para el diario El Comercio: “Es mas un esfuerzo de branding que no necesariamente va
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a generar ventas per se. Lo que busca la campaia es generar ‘goodwill’ alrededor de la
marca”, precisa el experto a través del tema educativo, con el cual ha logrado calar en el
publico en redes” (2018). Definitivamente, para la categoria que nos ha acostumbrado a
campafias que se enfocan mas en la venta y facilidades de adquirir el servicio, es una
propuesta distinta con una alta dosis de sensibilidad. Esta fue sostenida por un medio
offline como television y digitales como la web y Facebook, entonces el tema fue

transmediatico.

Otra campaiia que realizaron para la misma marca, en 2018, fue “Pamplona existe”. Este
proyecto cuenta con una pagina web vigente en la cual se muestran casos representativos
y los talleres realizados en este lugar para capacitar a los hablantes, hacerlos mejores
ciudadanos y lograr que convivan mejor en comunidad. En esta campaia también se
destacan los comentarios en Twitter sobre el proyecto. Si bien el abordaje del problema
se hace con acciones convencionales ATL, es un aporte significativo. MiBanco apuesta
por un mix de medios para impactar a traveés de distintas aristas y generar una coherencia

en la comunicacion.

En el caso de la agencia Copiloto, esta destaca en su web los trabajos realizados para el
Ministerio de Justicia y la Presidencia de Consejo de Ministros de Pert. En el primer caso
realizo la campafia “Tengo derecho” compuesto por varios videos, que se encuentran en
su cuenta de YouTube, de testimonios de personas con perfiles que generan debate por
los prejuicios sociales. Por ejemplo, Abel Bravo compartidé su testimonio sobre su
experiencia que tuvo la reaccion de las personas por tener varios tatuajes. También se
encuentra el video de Silva Reyes, quien es arbitro y compartidé que tuvo varias
complicaciones por laborar en un espacio donde la mayoria son hombres. De esta manera,

intenta, introducir al debate a los problemas y reflexionar sobre el tema. A diferencia de
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los otros casos, se expone un tema social pero no se propone una soluciéon o intenta

generar un cambio.

En el segundo caso (campafia publicitaria para la Presidencia del Consejo de Ministros
de Peru) se realizo la campafia “Tramite de mas” que tuvo el reto de presentar a los
ciudadanos la estrategia de modernizar al Estado. Como resultado, segtn la agencia, hubo
mas de cuatro mil ciudadanos participando en un concurso con propuestas concretas para
mejorar los tramites en el Estado. Para esta campafia desarrollaron un spot y graficas para
vallas. Cabe destacar que hubo un incentivo monetario de 30 mil soles. Como critica se
puede considerar que fue poco creativa, pero buscoé la incorporacion de la ciudadania en

la bisqueda de soluciones en los servicios dirigidos a ellos.

Como se puede observar, las agencias publicitarias que se describen como organizaciones
publicitarias con la intencion de aportar valores a la sociedad, lo realizan utilizando, en la
mayoria de los casos, elementos que se encuentran en tendencia como el storytelling, el
Internet, las redes sociales, transmedia y la conexion emocional. Ademas, cumplen con
su fin ya que tienen varios aportes sobre problemas sociales y medioambientales con

distintos niveles de dosis creativa.



CAPITULO 6: LA PUBLICIDAD DISRUPTIVA

En este capitulo se pretende explicar una definicion con una propuesta nueva sobre una
forma distinta de hacer publicidad a partir de los conceptos explicados y las campafias
publicitarias para promover la admisioén de la UTEC. A este tipo de publicidad la hemos
denominado publicidad disruptiva, concepto que definiremos a continuacion. Ademas,
abordaremos casos y compartiremos resultados publicos para comprender mejor la

casuistica.

6.1. Definicion de publicidad disruptiva

Segun Raymond Rubican, pionero de la publicidad norteamericana, compartio una frase
atemporal: “El objetivo de todo publicista es conocer el mercado mejor que la
competencia y poner ese conocimiento en manos de escritores y artistas con imaginacion
y una profunda comprension de las cuestiones humanas”. Esto quiere decir que la
publicidad es una herramienta del marketing que tiene como requisito utilizar la
creatividad para hacer novedoso y persuasivo el mensaje segun el objetivo planteado por
la marca. Como hemos explicado, la publicidad ha cambiado acorde al contexto historico
con los desafios que cada periodo implica, es decir, existe una concordancia entre el
desarrollo de la industria publicitaria con el contexto sociocultural.

Si realizamos una busqueda en Google sobre publicidad disruptiva, encontraremos varias
paginas webs con comentarios y ejemplos; pese a ello, no se establece una definicion
académica o sistematica sobre este tipo de publicidad. Ademas, notaremos que en estos
alcances existe una contradiccion: destacan como publicidad disruptiva a toda publicidad
creativa que se convierte en memorable, aunque estas caracteristicas son intrinsecas a
cualquier herramienta de persuasion sefialada para captar la atencion de sus

consumidores. Asimismo, la califican como una publicidad abrupta, es decir, dificil de
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no observar, cuestion que también es requisito para conectar con el publico objetivo, pues
es necesario captar la atencion de manera creativa. Se debe destacar que existen algunas
paginas webs que comparten varios ejemplos que definen como publicidad disruptiva a
aquellas que pertenecen a organizaciones sin fines de lucro que tienen un objetivo social,
sin embargo, una vez mas, se indica como disruptivo al mensaje que genera una reflexion
0 se convierte en una accion benéfica. Es sumamente importante diferenciar: la publicidad
de las organizaciones sociales siempre tendra un fin social, por lo cual, no puede
considerarse como publicidad disruptiva porque el objetivo no es lucrativo, por lo tanto,
no esta buscando una forma distinta de comunicar la propuesta. Ademas, tampoco tiene
como requisito generar experiencia con los consumidores y muchas veces no es creativa,
elementos esenciales de la publicidad disruptiva.

Se debe destacar que una pieza publicitaria que genera una conexion emocional establece
una relacion mas duradera con su publico objetivo. Como hemos mencionado, podemos
dividir la publicidad en tres categorias: enfocada en el producto, especializada en las
necesidades de las personas como consumidores y la interesada en desarrollar vinculos
emocionales y espirituales con su farget para conectar con la marca. Sin embargo, en las
formas de abordar al consumidor, existen dos tipos: a través del discurso o la narrativa 'y
a través de acciones concretas. En la mayoria de los casos, nos hemos dado cuenta que se
expresan ideas que conectan con el publico, pero no se pretende formar parte de la
discusion o generar alguna accion publicitaria per se que solucione algin problema,
mucho menos abordarlas de manera que interactien de manera real y sean relevantes
socialmente. De los casos que se expusieron en el acapite de publicidad con impacto
social, algunos se quedan en el discurso y otros conllevan actos de apoyo social

convencionales que no involucran a cabalidad a la marca, ni mucho menos a la publicidad.
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Por ello, se ha decidido denominar publicidad disruptiva a aquella que cumpla con las

siguientes tres caracteristicas:

Caracteristicas Definicion publicitaria

Impacto social relevante a través de un producto, existente o
Incidencia creado, que sirva como elemento publicitario en el discurso de

una campana especifica.

Experiencia La propuesta del concepto publicitario debe generar sensaciones.

Idea innovadora y sostenible que se expresa a partir del concepto
Creatividad
publicitario.

Segun la Real Academia Espafiola, se entiende como incidencia: “Acontecimiento que
sobreviene en el curso de un asunto o negocio y tiene con ¢l alguna conexiéon” (RAE s/f).
Por otro lado, si consideramos el término incidencia que se utiliza en las Ciencias
Sociales, lo podemos determinar como toda accion sostenida en el tiempo realizada por
actores sociales con el objetivo de una transformacién social que busca influenciar para
formar parte de la toma de decisiones en la politica publica. Entonces, para efecto de la
propuesta, la incidencia se define como una accion publicitaria que satisface una
necesidad social a partir de la propuesta de una marca, pese a que exista alguna limitacion
sobre su sostenibilidad y alcance ya que, en principio, la publicidad per se no tiene este
objetivo principal como herramienta de comunicacion persuasiva.

Las definiciones de responsabilidad social empresarial e iniciativas sociales nos
permitiran comprender mejor la definicion de la accion publicitaria propuesta, ya que
generan valor a la marca a partir de la incidencia que tienen en el ambito estrictamente

empresarial. Como responsabilidad social empresarial se entiende la "obligacion que
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tiene la organizacion por maximizar sus efectos positivos y minimizar sus efectos
negativos, con la vision de satisfacer las necesidades y deseos de largo plazo de la
sociedad” (Lantos,2001, p. 600 y Marquina, 2009, p.21). Asimismo, como iniciativas
sociales se describen todas las actividades que demuestran el compromiso de la
organizacion con la sociedad. En el caso de la publicidad disruptiva, la incidencia se
reflejara a partir de la publicidad que resolvera o generara soluciones a problemas sociales
y medioambientales.
Con respecto a la experiencia, en el dmbito del marketing, se ha desarrollado una
propuesta: el marketing experiencial, que tiene como contexto el surgimiento de varios
productos commodities que tienen la necesidad de comunicar los diferenciales de las
marcas. Ademads, debido a la cotidianeidad de una comunicacidon en medios masivos y las
exigencias de un consumidor con el perfil prosumer (consumidor y productor de
contenido), surge este tipo de marketing que pretende darle una experiencia distinta al
consumidor para que se sienta diferente y pueda generar la recomendacion boca a boca.
Tal como se menciona en la tesis sobre el marketing experiencial en VIVE PUCP:

Desde 1973, Philip Kotler ya hablaba sobre la atmdsfera o el entorno como

influencias en la probabilidad de compra. Asi, mencionaba que habia que

tomar en consideracion el correcto disefio de los espacios.

Una década después, Donovan y Rositer hablaban sobre el paradigma SOR

(estimulos, organismos y respuestas por sus siglas. (...) Al hablar de

mercancia, generalmente se hace énfasis en productos genéricos, basicos y sin

mayor diferenciacion entre sus variedades. (...) Ellos indicaban que hay

ciertos estimulos, tales como la iluminacion, los colores o la disposicion de

objetos, que producen respuestas emocionales y dan lugar a un determinado

comportamiento. (Alfaro citado en Armas 2016, p. 10-11)
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Entonces, podemos considerar que se podria generar experiencia a través de la publicidad
disruptiva creando publicidad que genere interaccion con el publico objetivo con la
intencion de lograr una conexion emocional. Por ello, la experiencia sera fundamental
para lograr que el target sienta el valor a través de los estimulos de la propuesta.

Con respecto a la creatividad, se encontré que el pensamiento lateral es aquel que la
produce ya que estimula la capacidad creadora. Segin Edward de Bono en su libro E/
Pensamiento Lateral: “La informacion se usa no como fin, sino solo como medio para
provocar una disgregacion de los modelos y su subsiguiente reestructuracion automatica
en ideas nuevas” (2000, p. 32). La intencidon de este tipo de pensamiento es generar
nuevas formas de abordaje de un asunto. Con el pensamiento lateral se pretende romper
pautas o patrones habituales del pensamiento para desarrollar propuestas creativas.

Para lograr obtener una idea novedosa, se recomienda generar una provocacion que
universalmente se denomina PO. Se utilizan las siguientes herramientas para provocar la
PO en las empresas de cualquier ambito: combinar incompatibilidades aparentes, sacudir
los convencionalismos, el radicalismo y el cuadrante magico. Estas se expresan por si
mismas con excepcidn de la ultima. El modelo del cuadrante magico esta compuesto por

las siguientes posibilidades:

Trascendencia Oposicion

Esencia Integracion

Todas estas formas tienen la intencidén de crear la mayor cantidad de ideas nuevas para
lograr una idea publicitaria idonea para aplicarla a la propuesta. Luego de la divergencia,
la convergencia es el siguiente paso. En esta etapa se debe analizar, seleccionar y
prototipar. Franc Ponti, en el libro Los siete movimientos de la innovacion, comparte que

las ideas se deben analizar teniendo en cuenta tres criterios: originalidad, adecuacion de
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foco (conformidad con la marca y el proposito o intencion de lo que se busca) y grado de
realizacion. Por lo cual, la publicidad disruptiva debe ser altamente creativa ya que lo
que se busca a través de la propuesta es generar incidencia a partir de una propuesta
cientifica que solucione un problema. Para ello, se pueden considerar los elementos

sefialados por los autores compartidos.

6.2. Casos de publicidad disruptiva: UTEC

En este acépite de describirdn las campatfias publicitarias de admision de la UTEC ya que
demuestran a cabalidad la publicidad disruptiva. Hasta el momento, la UTEC ha

desarrollado las siguientes campanas de admision:

Panel generador de agua potable (2013)
- Panel purificador de aire (2014)

- Air Huerta (2015)

- Plantaldmparas (2016)

- Life Hackers (2017)

- Buscamos Complices (2018)

Ingenieria que Transforma (2019)
A continuacion, explicaremos cada campafia y desarrollaremos un analisis acorde a la
definicion expuesta. Ademas, se incluirdn graficos con la intencion de aportar a la

explicacion de la propuesta.

Panel generador de agua potable (2013)

La primera campafia publicitaria de admision de la UTEC fue el “Panel generador de agua
potable”, en el periodo del 2012 al 2013. En el kilometro 88,5 de la carretera de la

Panamericana Sur, el panel tenia un sistema para proveer agua a los pobladores del pueblo
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de Bujama. Partieron de un problema real: la crisis del agua en la ciudad de Lima. Hay
que tener en cuenta que Lima es la segunda ciudad mas grande del mundo ubicada en un
desierto y, a su vez, tiene un aire que contiene una humedad del 98%.

En el video publicitario (link: https://www.youtube.com/watch?v=nlgvliSW8QY) se

presenta a un vecino de Bujama, pueblo que se encuentra cerca de la carretera de la
Panamericana Sur, que comenta la existencia de problemas con el abastecimiento del
agua potable: suele sacar agua del pozo, pese a estar contaminada. A partir de esta
circunstancia, la UTEC cre6 el primer panel del mundo que genera agua potable del aire.
La campaiia publicitaria expresa la filosofia de la marca: la UTEC es una universidad que
destaca por su especializacion en formacion académica superior en el ambito de la
ingenieria y su ensefianza innovadora y vanguardista. Para la universidad, la ciencia es:

(...) un campo apasionante (...) capaz de impulsar un cambio real en el

mundo en que vivimos. Por eso pensar en ingenieria es pensar en

soluciones a los problemas que la ciencia se encarga de reconocer y

diagnosticar. Con este horizonte, tendras a la mano las herramientas

necesarias para que tu formacion se conduzca con universalidad,

trascendencia, excelencia y creatividad (UTEC, 2014).

Entonces, partiendo de la esencia de la marca, se cred un producto cientifico y, a la vez,
publicitario que demuestra en si mismo el valor diferencial de la universidad. En un
contexto saturado por acciones publicitarias de universidades que compiten por destacar

sus convenios o ideas clichés de éxito, surge una propuesta novedosa en la categoria.

El director de la agencia FCB Mayo Peru de aquel afio, Humberto Polar, coment6 en una
entrevista para DW: “Dicha campafia ha cambiado la forma de ver la publicidad. Ya no
es solamente un mondlogo de una marca que envia un frio mensaje. Aqui estamos

hablando de hacer publicidad que interactia, que impacta en la sociedad de manera


https://www.youtube.com/watch?v=nIgvli5W8QY
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relevante” (DW, 2013). Esto quiere decir que se gestd una campaia publicitaria con un
impacto real, que se hace cargo del problema a partir del aporte de una solucion. Por ello,
al denominarla publicidad disruptiva, se pretende que cumpla con tres requisitos para ser
persuasiva acorde a las definiciones expuestas: incidencia, experiencia y creatividad.
Definitivamente, al ser el primer panel que genera agua potable del mundo, cumple con
el requisito de ser altamente creativo. También, es una campana con incidencia pues el
panel publicitario impacta de manera real a una poblacion con un problema en especifico
y genera experiencia a dos publicos de manera directa: los espectadores virtuales y los

pobladores de Bujama y, de manera indirecta, a los transetntes que visualizan dicho panel.

Figura 1. Esquema de la funcion del “Panel generador de agua potable” realizado para la Admision 2013.
Copyright por la UTEC.

Figura 2. Fotografia del “Panel generador de agua potable” realizado para la Admision 2013.
Copyright por la UTEC.
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Panel purificador de aire (2014)

Para la admision 2014, la UTEC y la agencia publicitaria FCB Mayo Peru crearon el
“Panel purificador de aire” como producto publicitario eje de la campana para reflejar el
concepto “Ingenio en Accion”. Como se puede apreciar en el spot publicitario

(https://www.youtube.com/watch?v=-HaC5PQXrho), el problema es la contaminacion

producida por las construcciones, ya que podrian generar cancer. Segin la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS), las construcciones generan particulas sélidas que producen
problemas en la salud de los vecinos y obreros.

Para la construcciéon de su nuevo campus, esta universidad que tiene como objetivo
cambiar el mundo a través de la ingenieria, cre6 otro panel con el cual se busco “(...) una
accion que impacte en el entorno y que muestre que la tecnologia debe trabajarse con
responsabilidad social. En la nueva ubicacioén hay un problema de alto transito vehicular
y polucion; por lo tanto, el panel de la UTEC purifica el aire” (E/ Comercio, 2014), explico
Humberto Polar, director general creativo de FCB Mayo Pert en ese mismo afio. Este
invento que devuelve oxigeno limpio a través de unos filtros especiales, nuevamente
demuestra que la publicidad puede ser un producto que exprese el mensaje, en lugar de
ser solo el mensaje dirigido hacia un receptor, sin participar en el mundo de quienes lo
perciben.

De esta manera, la UTEC vuelve a usar la publicidad disruptiva dentro de un contexto que
impulsa acciones de marketing 3.0 debido al paradigma social en el que nos encontramos.
Este tipo de publicidad puede existir porque el ambito lo permite. La incidencia de esta
publicidad se expresa en el efecto que produce: aire limpio, como si fueran de 1.200
arboles, durante la construccion del campus de dicha universidad para reducir la
contaminacion que producen y afecta a los vecinos y trabajadores en la obra. La

experiencia que produce también es virtual y presencial (peatones, vecinos o trabajadores


https://www.youtube.com/watch?v=-HaC5PQXrho
http://elcomercio.pe/tag/33908/tecnologia
http://elcomercio.pe/tag/244377/responsabilidad-social
http://elcomercio.pe/tag/57984/transito-vehicular
http://elcomercio.buscamas.pe/poluci%C3%B3n
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de la obra). Definitivamente, una vez mas, la creatividad se refleja en la creacion del

producto publicitario: “Panel purificador de aire” (producto innovador).

Figura 3. Fotografia del “Panel purificador de aire” realizado para la Admision 2014. Copyright por la
UTEC.

Air Huerta: huerto hidroponico (2015)

Para el afio 2015, FCB Mayo Pert desarroll6 otra propuesta en el kilémetro 88,5 de la
Panamericana Sur con el concepto “Ingenio en Accidon”. En esta ocasion, crearon una
huerta para demostrar la viabilidad de cultivar lechugas en un desierto y, de esta manera,
ensefar a la comunidad a hacer una huerta hidroponica usando la humedad del aire. La
huerta funcion6 de la siguiente manera: se gener6 48 canales con 51 agujeros de cultivo
cada uno y con un sistema de riego por goteo. Las lechugas aptas para el consumo se
podian recoger en el puesto organico que se encontraba aledano al panel. De esta manera,
crearon un producto publicitario cientifico que cultivé lechugas regadas con el aire.

Como en los casos anteriores, este también es un ejemplo de publicidad disruptiva ya que
cumple con las tres caracteristicas que la definen: incidencia, experiencia y creatividad.
Una vez mads, esta publicidad tuvo un impacto social ya que la agencia generd una idea
sostenible que utiliza menos espacio, produce mas cantidad de alimentos y tiene la
intencion social de ensefar a la comunidad a cultivar a partir del sistema del panel por

una temporada. Ademas, gener6 una experiencia para todos aquellos que transitaron por
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la carretera, la comunidad aledafia y la comunidad virtual que esta interesada en dicha
universidad. Asimismo, al ser nuevamente un producto publicitario novedoso cumple
con el requisito creativo ya que relacionan el dmbito cientifico y tecnologico con el
publicitario, aspectos que, en principio, parecen no tener relacion, pero juntos expresan
la esencia de la marca a través del uso del pensamiento lateral.

Jessica Ruas, directora de marketing de la UTEC, participd en una entrevista realizada por
Cdédigo, medio de noticias de comunicaciones, marketing y publicidad. En esta, destaca
que las campafas cumplen “(...) con el objetivo de contarle a las personas que la
ingenieria es posible que realice cambios”. Ademas, indico: “Ya lo hicimos en el 2012,
es que en un articulo publicitario como es el panel tradicional, conseguimos que este sea
un panel vivo y pueda aportar algo a la sociedad, a las personas. Eso es la ingenieria
fundamentalmente para las personas y vamos a seguir trabajando en este tema” (Codigo,
2015). De esta manera, define a la publicidad de la marca como distinta, tanto para la

categoria como para el sector.

Figura 4. Fotografia del panel hidropdonico para la Admision 2015. Copyright por la UTEC.



56

Plantalamparas: plantas que dan luz (2016)

Para esta ocasion, la UTEC cred la “Plantaldmpara” para la poblacion de la comunidad de
Nuevo Saposoa. Este lugar fue escogido porque, de acuerdo a la ultima Encuesta Nacional
de Hogares realizada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), “el
42% de las zonas rurales de la selva peruana no cuenta con energia eléctrica, frente a las
zonas rurales de la costa y sierra que cuentan con el servicio en un 78,5% y 72,4%,
respectivamente” (UTEC). Segun la web de esta universidad, primero los estudiantes y
profesores, investigadores del caso, realizaron una investigacion sobre el suelo, el agua 'y
las plantas para proponer la solucion mas adecuada al contexto. De esta manera,
desarrollaron un modelo que integra energia limpia y autosostenible, utilizando
adecuadamente la riqueza natural de la zona.

Una vez mas, la UTEC tiene la intencién de demostrar que “(...) a través de la ingenieria
se pueden resolver problemas de la sociedad. Esta nueva iniciativa conjuga la creatividad,
investigacion, innovacion y desarrollo con una especial mirada al entorno y el medio
ambiente” (UTEC, 2016). Asi, esta universidad logré crear luz sin gasolina ni petréleo y
convirtio el problema en una solucion.

Para esta ocasion, la UTEC también genero6 un producto cientifico para una solucion de un
contexto especifico que se convirtio en el eje de la campaiia publicitaria con la que refleja,
al igual que afos anteriores, su interés por cambiar el perfil de los ingenieros y el rol de
la ingenieria dentro la sociedad. De esta manera, la UTEC continta con la linea de
publicidad disruptiva para sus campanas publicitarias de admision: es incidente,

desarrolla experiencia y es creativa.
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Figura 5. Esquema del “Plantalamparas” para la Admision 2016. Copyright por la UTEC.

Life Hackers (2017)

A diferencia de la campana de “Air Huerta” y “Plantalamparas”, que se encuentran en la

web ingenioenaccion.com.pe, esta campafia de admision tiene su propia plataforma:

lifehackersutec.pe. Asimismo, tuvo presencia en otros medios como los tradicionales y

digitales. A diferencia de las campafas anteriores, se describe un perfil de jovenes

distintos:
Somos Life Hackers, somos los nuevos ciudadanos, los que transformamos
la nueva realidad cada dia. No le tenemos miedo al mundo, porque
sabemos como funciona y podemos cambiarlo a nuestro antojo. Nos
motivan los problemas, por eso resolverlos esta en nuestro Acido
Desoxirribonucleico (ADN). Nuestra forma de competir, es colaborando.
No somos autodidactas, tenemos millones de maestros del otro lado de la
pantalla. Necesitamos nuevas habilidades y nuevos talentos. Necesitamos
transformadores, maximizadores, contra atacantes. Tener un impacto
positivo en el mundo es la unica forma de ser parte de €I, por eso estamos
cambiando la realidad para hacerla més simple. Porque eso es lo que hace
un lifehacker, simplificar la vida. ;Quieres cambiar la realidad? Empieza

ahora. S¢ un Life Hacker. (Life Hackers, 2017)


http://www.ingenioenaccion.com.pe/
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Este manifiesto evidencia el perfil de la subcultura geek: jovenes limefios que se
encuentran dentro del perfil de su target, concepto desarrollado en el acépite anterior.
Ademas, presenta las eras que describe Kotler en el libro Marketing 3.0: la participacion,
la paradoja de la globalizacion y la sociedad creativa.

Este caso se encargd de generar una alternativa eco-amigable de la tabla de surf. La tabla
tradicional esta hecha de fibra de vidrio que no es biodegradable, por lo tanto, contamina
el mar. Para esto, la UTEC present? la tabla de ichu, pasto que crece en toda la region alto
andina del Peru. Este producto se desarrolld con estudiantes de la UTEC que tuvieron el
objetivo de reemplazar la fibra de vidrio por ichu, material que se puede incorporar
facilmente al mercado. En la web (lifehackerutec.pe), ademas, se encuentran tutoriales de
otros proyectos como el filtro de agua, proyector de celular, cooler solar, aire
acondicionado casero y cargador solar.

Como se observa, “Life Hackers” pretende generar un mayor engagement con el perfil
del joven que describen y destacan. Cabe resaltar que esta campafia tuvo un enfoque mas
segmentado. Una vez mas, la campafa publicitaria de la UTEC cuenta con los tres
elementos que definen la publicidad disruptiva: incidencia, experiencia y creatividad,
pues se involucra a la realidad, se genera experiencia presencial y virtual, y se abordan la

problematica y la comunicacién de manera ingeniosa.

Buscamos Complices (2018):

Esta es una campafia publicitaria con un perfil mas juvenil, en el cual los estudiantes de
la UTEC tienen el protagonismo. Tiene una web exclusiva: buscamoscomplices.pe. En el
video principal, los estudiantes de la universidad presentan sus inventos e invitan a los
jovenes de Lima Metropolitana a ser complices a través de sus votos para escoger el

producto ganador. Los inventos a escoger son el “Nano Pez”, la “Pulsera UV” y el
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“Cooler Solar”. Cada uno tiene un video en el cual se explica, como en casos anteriores,
el problema y se expone la solucion. Asimismo, existen otros productos cientificos como
el “Thermotapper”, los “Tatuajes musicales”, el “Mezclador de bebidas” y el
“Controlador mental de drone” como videos complementarios.

En esta ocasion, la campaiia tuvo mayor relevancia digital y buscd generar mayor
interaccion con el target a través de la votacion. Esta votacion tuvo un porcentaje alto de
participacion para la eleccion de un ganador del concurso interno. Los tres productos
cientificos se presentaron a un jurado de emprendedores: Domingo Seminario (Joinnus),
Walter Cardenas (Netzun) y Alezander Mayor (Fitco). En esta oportunidad, los ganadores
fueron los alumnos Andrea Alvarez (Ingenieria de la Energia) y Alejandro Alarcon
(Ingenieria Quimica) con el “Cooler Solar”. De esta manera, ellos obtuvieron 10 mil soles
para incubar el proyecto, una iniciativa que busca ayudar a las comunidades sin
electricidad para refrigerar medicinas a través del uso de la energia solar. Ellos podran
incubarlo en UTEC Ventures, la aceleradora de negocios de la universidad.

De esta manera, la UTEC cambia el enfoque, pero mantiene la esencia de sus campafias
publicitarias para reflejar la esencia de la marca. La UTEC logré mostrar su propuesta
educativa en el ambito publicitario generando una publicidad disruptiva porque cumple

con los requisitos de ser incidente, creativa y generar experiencia.

Ingenieria que Transforma (2019):

Para la admision de este afio, se desarrolld como una serie de cuatro capitulos sobre la

Amazonia para conocer las ciudades sumergidas en los rios a través de la ciencia. Estas

se pueden encontrar en YouTube o la web ingenieriaquetransforma.pe. En estos videos
se presenta a un sabio de la comunidad Kukama (Nauta, provincia de Loreto) que relata

a la comision de expedicion de la UTEC (estudiantes y profesores) sobre los mitos y las
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actividades en el agua del rio. El equipo de la UTEC realiza mediciones para entender los
mitos a través de la ciencia y, de esta manera, generar mejores alternativas para reducir
el impacto de futuras infraestructuras y para promover aquellas que son mas sostenibles.
Si bien este afio no se cre6 un producto especifico, se estudid la parte geomorfoldgica de
los rios con un equipo cientifico, es decir, el entendimiento de como se mueven, cuestion
que no se habia realizado, ni mucho menos contrastado en algun estudio que tomara en
cuenta los conocimientos ancestrales de alguna comunidad. Esta investigacion presento
un problema: la falta de investigacion y aportes de ingenieria sostenibles y amigables con
las comunidades aledanas. Entonces, podemos concluir que, en esta ocasion, la UTEC se
interesd por la construccion de comunidades y destacod el interés por promover el

desarrollo de habilidades blandas a través de la casuistica.

6.3. Resultados de la publicidad disruptiva

Los resultados de las campafias de admision de la UTEC se encuentran de forma publica,
lo cual se puede utilizar para analizarla y medir el impacto de cada una de estas. Si bien
en una entrevista realizada a Jessica Ruas, directora de marketing de la UTEC, ella indica
que no realizan mediciones cuantitativas de sus campafias publicitarias, siempre se
encuentran aplicando la técnica de Design Thinking para mejorar la experiencia con sus
potenciales estudiantes. Entonces, todos los resultados que produjeron las campaiias,
tanto cuantitativos como cualitativos, seran tomados en cuenta con el mismo nivel de
importancia.

En el caso del “Panel generador de agua potable” (2013), los resultados son el aporte en
la construccion de marca en el mercado peruano, generar agua potable para cientos de

familias, estimular el interés nacional e internacional a través de los medios y generar la
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atencion de los jovenes escolares quienes entendieron que la ingenieria puede hacer una

diferencia en el mundo. Ademas, obtuvo varios premios por la innovadora propuesta:

El Ethic Mark Awards 2013, otorgado por la Universidad de Notre Dame
(Estados Unidos); tres Leones de oro en las categorias Promo &
Activation, Outdoor y Media; y un bronce en la categoria Direct en los
Cannes Lions 2013; premio Ardilla de oro 2013, en la categoria Medios
Alternativos, otorgado por la Pucp. Oro y plata en la categoria Ojo
Sustentable, del premio Ojo de Iberoamérica 2013, y también la campafia
“Panel generador de agua potable” recibi6 el Premio EFFIE oro 2014 en la

categoria Bajo Presupuesto. (Mayoga, 2014)

Este ultimo se gana por la efectividad de la campafia publicitaria. La UTEC tuvo alcance
nacional e internacional de los medios, lo que gener6 que se incrementara el niumero
de postulantes, el nimero de visitas a la web, aumento el nimero de visitas al video de
la campana publicitaria e impactdé en la reputacidbn y posicionamiento de la
universidad. También es importante mencionar los numeros obtenidos como

resultados:

(...) la pagina web de la UTEC tuvo 101.229 visitas de busqueda de
informacion, se logré un incremento del 24% de postulantes en 2014,
46% de personas mayores de 40 afios que vieron el panel, lo relacionaron
a la marca, el panel generador de agua logré mas de 239.000 entradas en
Google por busqueda de informacion, se generd publicidad gratuita en

alrededor de US$ 907.681. (Mayorga, 2014)

Con la campafa publicitaria realizada en 2013, la UTEC logré un objetivo importante:

cambiar la idea sobre lo que es un ingeniero. No solo logré que su target se interesara
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por la universidad, también cre6 una percepcion positiva en los pares del entorno del
target porque son personas importantes en la toma de decisiones de estos consumidores.
La UTEC demostrd6 que la ingenieria estd presente en la transformacion social y lo
recuerda a través de la publicidad que genera apoyo a la comunidad y cuida el medio

ambiente.

En 2014, la universidad inaugur6 un campus nuevo acorde a sus necesidades para brindar
un espacio de aprendizaje innovador ubicado en el distrito de Barranco. Por esta
construccion, la infraestructura obtuvo un reconocimiento internacional, lo cual gener6
interés de los medios. El campus de la UTEC fue elegido por ser una propuesta de
arquitectura unica que contribuye al ambito internacional por su caracter innovador. Se
le otorgd el Primer Premio Internacional RIBA por la infraestructura que genera un
dinamismo particular, tal como indica Carlos Heeren, gerente de la UTEC: “(...) el edificio
ha tenido un impacto real entre estudiantes y docentes. Sus espacios abiertos empujan sus
ideas a los limites, su solida estructura los hace sentirse seguros para explorar y asumir
riesgos y sus lineas elegantes nos recuerdan que la belleza se puede encontrar incluso en

el concreto", concluyo el ejecutivo” (El Comercio, 2016).

Cabe recordar que en el proceso de construccion del campus se desarrolld la campafia
publicitaria para la admision 2014. En esa ocasion se cre6 el “Panel purificador de aire”
que emitia oxigeno como 1.200 arboles y ayudé a mejorar la calidad del aire para los
vecinos y trabajadores de la construccion. Esta también obtuvo reconocimientos en el
ambito publicitario: “Esta vez ha sido doblemente reconocida con un premio de oro en la
categoria Marketing Invention y otro de plata en la categoria Event/Experience Invention,
en el AdWeek Project Isaac 2014, premiacion internacional que celebra la innovacion en

medios de comunicacion, publicidad, marketing y tecnologia” (Mercado Negro, 2014).
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Ambos premios evaltian el caracter innovador en el ambito, lo cual respalda la propuesta

de denominacion publicitaria.

Para el afio 2015, la agencia de publicidad FCB Mayo Peru también estuvo a cargo de la
campafa publicitaria de admisioén. Esta vez el producto innovador publicitario fue un
panel que genera agua para cultivar lechugas organicas a través de un sistema
hidropdnico. Esta campaifia también obtuvo reconocimiento en el medio: “Este afio no
podia ser la excepcion y su campana “Air Huerta”, también se alzd con el premio en la
misma categoria en los Premios Proyect Isaac que reconoce los trabajos mas originales

en media, publicidad, marketing y tecnologia” (Mercado Negro, 2015).

De la misma forma, la agencia FCB Mayo Pert obtuvo el Leon de bronce en los Cannes
Lions por “Plantaldmparas” en 2016. Ademads, en la web de FCB Mayo Peru, se
destacaron otros dos reconocimientos en el mismo afio con la campafia “Plantalamparas’:
el oro en The Warc Prize For Innovation y el bronce en la categoria de Campafias

Integradas del Premio IDEAS APAP.

En 2017, la UTEC lanzo “Life Hackers” para destacar el perfil de los potenciales
estudiantes interesados en esta universidad y, en consecuencia, demostrar su interés por
crear e incidir en la realidad. Esta vez también sus estudiantes participaron y el producto
innovador publicitario principal fue la tabla de surf hecha de ichu para evitar la
contaminacion del mar. Por esta campafia, UTEC gan6 un EFFIE de oro en la categoria de
servicios no financieros. Este premio se otorga, segin dicha organizacion, a aquellas
marcas que cumplan con los siguientes requisitos: “Grandes ideas que originan estrategias
que logran resultados reales. Si una campafia tiene una estrategia basada en un notable
insight, creatividad sobresaliente, y sus resultados de mercado prueban su €xito, entonces

califica para ganar un EFFIE” (EFFIE Peru, 2019).
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Se debe tener en consideracion que los premios obtenidos por la UTEC en el ambito
publicitario pertenecen a distintas categorias, lo que destaca su éxito. Esta obtuvo los
reconocimientos alcanzados debido a un conjunto de acciones debidamente
sistematizadas para generar branding y alcance a sus potenciales estudiantes. Ademas,
han utilizado el ambito digital y tradicional para comunicar las potentes ideas que
surgieron de un mismo concepto: “Ingenio en Accion”. Esto solo fue posible por los
esfuerzos de la marca y las agencias de publicidad involucradas que comparten el mismo

fin como se ha podido abordar en un acépite anterior.



CAPITULO 7: MARCO METODOLOGICO

En este acapite se describen los aspectos fundamentales de la tesis. Se establece cual es
el caso, a quiénes se dirige y las variables que fundamentan las campanas publicitarias

para comprender el fendmeno en cuestion.

7.1. Tipo de investigacion

Se esta utilizando el tipo de investigacion descriptiva y analitica. Se puede fundamentar
el primero porque se pretende conocer los elementos esenciales que contextualizan o son
elementales para comprender la razon de la creacion de las campafias publicitarias de la
UTEC realizadas hasta el momento. Con respecto al segundo, se puede argumentar que se
pretende evaluar dichas campafas dentro de la definicion publicidad disruptiva para

comprender mejor sus composiciones y alcances.

7.2. Método de investigacion

De acuerdo al tipo de investigacion emprendida, se considera pertinente abordar la
problematica desde una metodologia cualitativa. Este método es util porque las
principales variables son nominales — incidencia, experiencia y creatividad — por lo que
estas y las principales fuentes de investigacion se presentan en situaciones no controladas.
Ademas, los datos son observables y estan acordes con una perspectiva comprensivista
en la que no se pretende hallar resultados universalizables, sino conocer de manera
profunda una realidad social especifica a través del andlisis inductivo de los datos, que
ayudara a tener mejores lineamientos de propuestas sobre el abordaje de lo que se

considera como publicidad disruptiva.
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7.3. Unidad de analisis

Se ha delimitado estudiar a los jovenes de quince a dieciocho afos y diecinueve a
veintitrés anos de Lima Metropolitana porque son los grupos a los que estan dirigidas las
campafas publicitarias que promueven la admision a la universidad que se encuentra
actualmente con solo un campus ubicado en el distrito de Barranco. Asimismo, se ha
encontrado bibliografia pertinente sobre su percepciéon con respecto a las otras
universidades, lo cual permite tener una base de conocimiento sobre los postulantes para
poder abordar de una forma mas adecuada el objeto de estudio. Cabe mencionar que se
recabara datos empleando tres técnicas de investigacion: entrevistas semi-estructuradas,

analisis de contenido y focus groups.

7.4. Unidad de observacion

Las campaiias publicitarias de admision de la UTEC se establecen a partir del concepto de
“Ingenio en Accion” y fueron seleccionadas por su caracter innovador para conectar con
el publico de quince a dieciocho afios y diecinueve a veintitrés afios de Lima
Metropolitana. Por este motivo, conocerlas, a través de la descripcion de las variables y
el andlisis en su conjunto, nos permitird comprender el exitoso concepto respaldado por

diferentes premios en el area de publicidad, marketing, innovacion y ética.



67

Marca

UTEC

Agencias creativas

FCB Mayo Pert

Copiloto

Concepto creativo

Ingenio en Accion

Campaias publicitarias

Panel generador de agua potable (2013)
Panel purificador de aire (2014)
Air Huerta (2015)
Plantalamparas (2016)

Life Hackers (2017)
Buscamos Complices (2018)

Ingenieria que Transforma (2019)

Motivo

Admisién a la UTEC

Branding

Publico objetivo

Jovenes de la subcultura geek
de quince a dieciocho afos y

diecinueve a veintitrés anos

Medios

Vallas

Digital




7.5. Variables e instrumentos de recoleccion de datos
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En este segmento se especifican las variables directas e indirectas que se involucran en el

caso. Se describira de forma detallada cada una de ellas, de manera que puedan responder

la pregunta general que sustenta la tesis.

7.5.1. Variables

e Las variables se desprenden de la pregunta general: ;Cual es la funcion de la

publicidad disruptiva en las campaiias publicitarias de admision de la UTEC

realizadas entre 2012 y 2019? En el siguiente cuadro se especifican las variables

directas e indirectas:

Caso

Variables directas

Variables indirectas

Campaiias publicitarias de
admision de UTEC entre

2012y 2019

Incidencia
Experiencia

Creatividad

Uso del marketing 3.0.

Recursos intrinsecos de la

construccion de marca

Insights: conociendo el corazon
del consumidor para la

propuesta creativa

Los geeks: jovenes limefios
polifacéticos que generan un

nuevo paradigma social

Elementos que repercuten en la

toma de decisiones




7.5.1.1. Variable directa: la incidencia
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Se define como incidencia a toda accion que repercute en otra generando algun nivel de

impacto. Por naturalidad del caso, la incidencia es social ya que repercute en poblaciones

y a un ambiente especifico con algun problema o dificultad de manera ingeniosa (no

habitual). Para las campafias de admision de la UTEC, se consideran los siguientes

indicadores:

- Tematica: se refiere a las problemadticas o casos escogidos de investigacion.

- Uso de herramienta: se refiere a los productos publicitarios innovadores.

- Forma de incidencia: el modo como impacta en las poblaciones o espacio

seleccionados de forma ingeniosa.

La manera como se especificara cada elemento sera a través de la revision de los videos

realizados para cada campana publicitaria. De esta manera se establecera la forma precisa

del efecto de cada producto publicitario.

Variable directa

Definicion conceptual

Definicion operacional

La incidencia

El impacto social a través de
una accién publicitaria

ingeniosa

Como se utiliza el producto
publicitario para solucionar
un problema o mejorar la
comprension de una

situacion en especifico




7.5.1.2. Variable directa: la experiencia
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Se denomina experiencia a una circunstancia o acontecimiento vivido por una persona,

en este caso, esta se encuentra relacionada con algun elemento publicitario. Los ejes a

considerar para analizar esta variable son los siguientes:

- Tematica: se refiere a las problemadticas o casos escogidos de investigacion.

- Uso de herramientas: se refiere a los productos publicitarios innovadores.

- Forma de experiencia: el modo como genera una experiencia a los publicos con

las campanas publicitarias de admision de la UTEC.

Variable directa

Definicion conceptual

Definicion operacional

La experiencia

Sentir la propuesta del

concepto publicitario

Especificar los elementos
que generan el esquema para
que una situacion

publicitaria se desarrolle

7.5.1.3. Variable directa: la creatividad

Se define como creatividad a aquella actividad que establece o infunde por primera vez

alglin concepto o lo expresa de forma distinta, lo cual también se puede definir, para la

aplicacion de este fendmeno en cuestion, como innovacidon porque se produce de una

manera diferente o se genera un concepto nuevo. En este caso, se establece como creativo

el formato de expresion de la propuesta de valor de UTEC en las campafias publicitarias

de admision. Esta se medira a partir de los siguientes indicadores:

- Tematica: se refiere a las problematicas o casos escogidos de investigacion.

- Uso de herramientas: se refiere a los productos publicitarios innovadores.
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- Forma de creatividad: propuesta innovadora que persuade al target.

Variable directa

Definicion conceptual

Definicion operacional

La creatividad

Idea innovadora que se
expresa a partir del concepto

publicitario

Detallar el producto
publicitario innovador o la

solucion innovadora

7.5.1.4. Variable indirecta: marketing 3.0

Se define como marketing 3.0 a las acciones estratégicas de una empresa con un impacto

social y medioambiental. Por ello, también se le podria denominar como marketing de

valores porque afiade valor a los consumidores y los considera seres humanos espirituales.

Cabe resaltar que las campaiias publicitarias de la UTEC expresan las acciones estratégicas

de la marca a través de la publicidad disruptiva.

- Motivo de creacion: alude a la razon por el cual se utiliza el marketing 3.0 para

comunicar la propuesta de la universidad.

Variable indirecta

Definicion conceptual

Definicion operacional

Marketing 3.0

Acciones estratégicas de una
empresa con un impacto

social y medioambiental

Detallar los factores que
producen la creacion de

publicidad disruptiva
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7.5.1.5. Variable indirecta: recursos intrinsecos de construccion de marca

La UTEC construye su imagen a partir de su vision, atributos funcionales y cultura

organizacional. Si bien se especifica que el marketing 3.0 también aporta en el desarrollo

de la marca, este elemento es extrinseco y se aborda con minuciosidad en un segmento

especifico. Para esta variable se manejan los siguientes indicadores:

- Caracteristicas de construccion de marcas universitarias: la definicién se ha

delimitado acorde a los casos de éxito y competencia de la UTEC.

- Caracteristicas de la marca UTEC: se alude a los elementos que conforman la

propuesta de esta universidad.

Variable indirecta

Definicion conceptual

Definicion operacional

Recursos intrinsecos de

marca

Imagen: vision, atributos
funcionales y cultura

organizacional

Especificar los recursos de la

competencia y los de UTEC

7.5.1.6. Variable

consumidor para la propuesta creativa

indirecta:

insights: conociendo el corazéon del

Los insights se definen como las verdades ocultas del consumidor que sirven para la

creacion de la propuesta creativa de la campaia con la intencién de conectar con el farget.

Para ello, las marcas tienen que darles un valor agregado que atraiga a los consumidores

bioldgica, psicologica y socioculturalmente. En el caso de las universidades, se deberia

relacionar las caracteristicas que buscan satisfacer a los postulantes como el prestigio, la

calidad de ensefianza de los profesores, el nivel de exigencia y el equipamiento
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tecnologico con la capacidad de impactar positivamente en el entorno. Para medir esta

variable se ha tomado en cuenta los siguientes aspectos:

- Caracteristicas del publico objetivo: se refiere a los componentes que construyen
el perfil de los consumidores.

- Nivel de injerencia en la percepcion de los consumidores: se alude al grado de
impacto a los consumidores con el insight o insights que maneja la marca a través

de la investigacion previa a la propuesta creativa.

Variable indirecta Definicion conceptual Definicion operacional
Insights: conociendo el Insight: verdades ocultas del | Describir las reacciones del
corazon del consumidor para consumidor publico objetivo a las
la propuesta creativa campanas desarrolladas por
la UTEC

7.5.1.7. Variable indirecta: Geeks: jovenes limefios polifacéticos que

generan un nuevo paradigma social

Consideramos como jovenes que pertenecen a la tribu geek a los limefios polifacéticos
que generan un nuevo paradigma social por su interés en la tecnologia, inmersion en la
globalizacion y gustos diversos (glocales: globales y locales), a los consumidores que
tienen un nuevo perfil de limefio y peruano, y a quienes se les comunica con una nueva
forma de comunicar propuestas. Los indicadores que se desprenden de esta variable son

los siguientes:

- Nivel de autenticidad de los jovenes limefios del siglo XXI que pertenecen a la
tribu geek: se constituye a partir de la singularidad generada por un contexto

historico particular.



74

- Nivel de impacto de este perfil de consumidor a la industria publicitaria: se

relaciona con la importancia de la particularidad de este grupo social para crear

una nueva linea de realizacion publicitaria.

Variable indirecta

Definicion conceptual

Definicion operacional

Geeks: jovenes limefios
polifacéticos que generan un

nuevo paradigma social

Jovenes polifacéticos con

intereses tecnoldgicos

Definir el perfil del publico

objetivo de UTEC

7.5.1.8. Variable indirecta: elementos que repercuten en la toma de

decisiones

Definimos elementos que repercuten en la toma de decisiones a todos los componentes

que influyen al momento de decidir, en este caso, a qué universidad postular o pertenecer.

Los indicadores que se desprenden de esta variable son los siguientes:

- Nivel de injerencia del boca a boca 0 WOM: se refiere al grado de influencia de

los comentarios de los demads para tomar una decision.

- Nivel de interaccion: se refiere al grado de accion o comunicacion para la toma

de decisiones.
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Variable indirecta

Definicion conceptual

Definicion operacional

Elementos que repercuten en

la toma de decisiones

WOM

Valor de marca

Establecer el WOM
generado por las campanas
publicitarias de la UTEC y
como se relaciona con el

desarrollo de valor de marca

7.5.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Las variables se traducen en hechos observables y posibles de medir a través de las

técnicas que mencionamos a continuacion:

e Entrevistas semi-estructuradas

Se analizaran entrevistas realizadas a los profesionales que hayan estado involucrados en

la realizacion del concepto creativo y hayan desarrollado las campanas publicitarias para

promover la admision. Estas entrevistas permitiran responder a los indicadores definidos,

especialmente aquellos que estan relacionados al desarrollo de la propuesta para

comunicar el valor de la marca UTEC. Las entrevistas que se consideran son:

1. Jessica Ruas: directora de marketing de la UTEC.

2. Profesionales del ambito publicitario, tanto del sector estratégico como creativo,

que estuvieron involucrados en las campafas de admision para la UTEC.
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e Analisis de contenido

Para conocer las caracteristicas de los procesos comunicacionales que tienen lugar en los
espacios virtuales utilizados por la UTEC y la competencia para relacionarse con los
jovenes, se realizara un analisis de contenido de los mensajes publicados en ellos,
empleando una matriz de analisis. Debido a que los contenidos publicados durante varios
meses resultan cuantiosos y dificil de organizar, se determinaron las siguientes unidades

de analisis:

a. Web

o UTEC

Por ser el tnico espacio que no cuenta con herramientas de interaccion entre el publico
estudiado, se realizara un analisis conjunto de las secciones priorizadas. Las secciones

que para términos de la investigacion se han considerado valiosas:

- Seccion SOMOS UTEC

- Seccién INNOVACION E INVESTIGACION

- Seccién ADMISION

- Seccion CARRERAS
Ademas, se encontraron webs especificas creadas para las campafias publicitarias para
promover la admision, por lo cual también seran consideradas para el respectivo analisis:

- Ingenio en Accién | UTEC

- Life Hackers

- Buscamos Complices

- Ingenieria que Transforma
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o Pucp

Debido a que no tiene herramientas de interaccion entre el publico estudiado en dicha
plataforma, se realizard un andlisis conjunto de las secciones priorizadas. Las secciones

consideradas para analizar son:

- Universidad

- Admision

- Pregrado

- Noticias y eventos
También se considerard la web Zona Escolar PUCP ya que esta dirigida a los jovenes de
colegios que desean ingresar a la universidad. Se realizara una revision de todas las

secciones con las que cuenta.

o UNI

Como esta universidad no cuenta con herramientas de interaccion entre el publico
estudiado dentro de la web, se realizard un analisis conjunto de las secciones priorizadas.

Las que se consideraran son:

- Accesos
- Institucion
- Pregrado
b. YouTube
0 Videos de admision del canal de la UTEC
- Video Panel que produce agua potable del aire — UTEC

https://www.youtube.com/watch?v=nlgvliSW8QY

- Comentarios de usuarios


https://www.youtube.com/watch?v=nIgvli5W8QY

Video Ingenio en Accion: panel que produce agua del aire - UTEC

https://www.youtube.com/watch?v=371YFvGoflE

- Comentarios de usuarios
Video UTEC - Air purifying billboard / Panel que purifica el aire

https://www.youtube.com/watch?v=-HaC5PQXrho

- Comentarios de usuarios

- Video Air Huerta de UTEC

https://www.youtube.com/watch?v=2XWE9UZROv4

- Comentario de usuarios
Video Plant Lamp UTEC

https://www.youtube.com/watch?vV=MOFRmR6MM 1o

- Comentarios de usuarios
Video Plantalamparas UTEC: energia limpia a autosostenible

https://www.youtube.com/watch?v=P_InmxnM1Y4

- Comentarios de usuarios
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Video ELSURFPERUANO - Sé un LifeHacker UTEC y crea tu tabla con fibra

de ichu

https://www.youtube.com/watch?v=eezwxR7L5Fs

- Comentarios de usuarios
Video jBuscamos Coémplices!

https://www.youtube.com/watch?v=XQc3GnsEC3Q

- Comentarios de usuarios
Video: Buscamos Complices: Nano Pez

https://www.youtube.com/watch?v=UUvo2BwgEas

- Comentarios de usuarios


https://www.youtube.com/watch?v=371YFvGof1E
https://www.youtube.com/watch?v=-HaC5PQXrho
https://www.youtube.com/watch?v=2XWE9UZROy4
https://www.youtube.com/watch?v=MOFRmR6MM1o
https://www.youtube.com/watch?v=P_lnmxnM1Y4
https://www.youtube.com/watch?v=eezwxR7L5Fs
https://www.youtube.com/watch?v=XQc3GnsEC3Q
https://www.youtube.com/watch?v=UUvo2BwgEas

Video Buscamos Cémplices: Pulsera UV

https://www.youtube.com/watch?v=mIFla 86PX0

- Comentarios de usuarios
Video Buscamos Cémplices: Cooler Solar

https://www.youtube.com/watch?v=1yXWv9qINTY

- Comentarios de usuarios
Video Experiencia en la Amazonia - Capitulo 1

https://www.youtube.com/watch?v=Z-CFPrfyeZo

- Comentarios de usuarios
Video Experiencia en la Amazonia - Capitulo 2

https://www.youtube.com/watch?v=AL9dIHHM pw

- Comentarios de usuarios
Video Experiencia en la Amazonia - Capitulo 3

https://www.youtube.com/watch?v=Tpto2NJa8gc

- Comentarios de usuarios
Video Experiencia en la Amazonia - Capitulo 4

https://www.youtube.com/watch?v=/sSZEQTItrw

- Comentarios de usuarios

Videos sobre imagen institucional y admision del canal de la Pucp

Vida universitaria Pucp

https://www.youtube.com/watch?v=CUulaY9eC_g&t=47s

Zona Escolar PUCP — Entrevistas a egresados

https://www.youtube.com/user/zonaescolarpucp/videos



https://www.youtube.com/watch?v=mIFIa_86PX0
https://www.youtube.com/watch?v=jyXWv9qINTY
https://www.youtube.com/watch?v=Z-CFPrfyeZo
https://www.youtube.com/watch?v=AL9dlHHM_pw
https://www.youtube.com/watch?v=Tpto2NJa8gc
https://www.youtube.com/watch?v=ZsSZEQTltrw
https://www.youtube.com/watch?v=CUulaY9eC_g&t=47s
https://www.youtube.com/user/zonaescolarpucp/videos

0 Video sobre imagen institucional del canal de la UNI
- Universidad Nacional de Ingenieria

https://www.youtube.com/watch?v=e6tQzvNJcxw

c. Facebook
0] UTEC
- Fanpage oficial de la universidad.

Link: https://www.facebook.com/utecuniversidad/

o Pucp
- Fanpage oficial de Estudios Generales Ciencias - PUCP

Link: https://www.facebook.com/eeggcc/

- Fanpage oficial de la Facultad de Ciencias e Ingenieria - Pucp

Link: https://www.facebook.com/fci.pucp/

o] UNI
- Fanpage oficial de la universidad.

Link: https://www.facebook.com/fci.pucp/

d. Instagram
0] UTEC
- Instagram oficial de la universidad

Link: https://www.instagram.com/utecuniversidad/

o Pucr
- Instagram oficial de la universidad

Link: https://www.instagram.com/pucp/

0] UNI
- Instagram oficial de la universidad

Link: https://www.instagram.com/uni_oficial/
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https://www.youtube.com/watch?v=e6tQzvNJcxw
https://www.facebook.com/utecuniversidad/
https://www.facebook.com/eeggcc/
https://www.facebook.com/fci.pucp/
https://www.facebook.com/fci.pucp/
https://www.instagram.com/utecuniversidad/
https://www.instagram.com/pucp/
https://www.instagram.com/uni_oficial/
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e. Twitter
0] Pucp
- Twitter oficial de la universidad
Link: https://twitter.com/pucp/
0] UTEC
- Twitter oficial de la universidad
Link: https://twitter.com/utecedu
o] UNI

- Twitter oficial de la universidad

Link: https://twitter.com/UNIoficial

e Focus groups

Se haran focus groups con estudiantes de la UTEC, la UNI y la PUCP para confirmar los
elementos que tienen en cuenta en la etapa de toma de decisiones para ingresar a un centro
de estudios universitarios y para conocer su percepcion sobre la categoria de
universidades, enfocandonos en la de la competencia de la UTEC. Los focus groups seran

tres y los requisitos con los que debe cumplir la muestra son los siguientes:

- Admision regular y/o tercio superior
- Etapa de decision para la postulacion: a. Quince a dieciocho afios
b. Diecinueve a veintitrés afos

- Percepcion construida de la categoria de universidades

Cabe sefialar que esta herramienta permitird conocer con mayor profundidad el efecto de
las campaiias publicitarias sobre la toma de decisiones y la propuesta de valor como marca

en los afos de experiencia como postulantes y estudiantes de universidad. Ademas,


https://twitter.com/pucp/
https://twitter.com/utecedu
https://twitter.com/UNIoficial
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permitira corroborar el insight que manejan en las campanas que promueven la admision

ala UTEC.



CAPITULO 8: EL PANORAMA PARA EL EXITO DE LA PUBLICIDAD

DISRUPTIVA DE UTEC

En este acédpite se expondran los datos conseguidos y se aplicaran las herramientas
descritas en el capitulo anterior. De esta manera, se podra observar si los elementos
planteados en las hipotesis estan acordes al analisis de los involucrados.

En el caso de la UTEC, la cantidad de estudiantes que postula a la universidad en el primer
semestre se ha incrementado, mientras que la cantidad de postulaciones en el segundo
semestre decrecié en 2018-II con respecto al 2017-11; pese a ello, fueron mas postulantes
a diferencia de la cantidad que hubo para el 2016-11. Ademas, como se puede observar
segln informacion compartida por la misma universidad, existen mas postulaciones en el
primer semestre que en el segundo. Sin embargo, la cantidad de ingresantes por afio
aumento: 240 en 2014, 462 en 2015, 592 en 2016, 1.031 en 2017 y 1.028 en 2018. Por
ello, se puede sefialar que poco a poco se estd posicionando en el rubro universitario y,
especialmente, en las especialidades de tecnologia e ingenieria.

Tabla 1

Cantidad de admitidos por ciclo a la UTEC

Admision UTEC

Afio académico / 2014 | 2015 | 2016-1 2016-11 2017-1 2017-11 2018-1 2018-11
Condicion académica
Postulantes 374 851 656 219 950 468 1.063 240
Ingresantes 240 462 469 123 756 275 843 185

Nota. Informacion recopilada y encontrada en Google. Archivos publicados en formato PDF por la UTEC

en distintos afios.
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Ademas, las carreras con mayor demanda segun la cantidad de matriculados en el
2018-I1 fueron Ingenieria Industrial, Ingenieria Mecanica, Ingenieria Mecatronica y
Ciencia de la Computacion. Como acotacion, las dos ultimas especialidades recién se
incorporaron en 2017, por lo cual se puede considerar que han sido buenas decisiones
estratégicas que han reforzado el valor diferencial de la marca. También se puede inferir
que, en base a los datos que se presentaran, todos estos resultados son posibles debido a
la coherencia que existe entre el &mbito pedagdgico y publicitario y, especialmente, al
valor diferencial con el que cuentan como universidad, tal como sefiala Keller en el libro

Administracion estratégica de marca: branding (2008).

Tabla 2
Cantidad de admitidos por especialidad en el ciclo 2018-11
Matriculados en 2018-11
Carreras Matriculados
Ciencia de la Computacién 209
Ingenieria Industrial 455
Ingenieria Mecanica 341
Ingenieria Mecatroénica 214
Ingenieria Ambiental 82
Bioingenieria 153
Ingenieria de la Energia 134
Ingenieria Electrénica 193
Ingenieria Quimica 158
Ingenieria Civil 48
Total general 1987

Nota. Informacién encontrada en Google. Datos publicados en formato PDF por la UTEC en 2018.
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Asimismo, es importante sefialar que, si bien no se ha encontrado data sobre el
involucramiento de los padres al momento de la eleccion de una universidad para sus
hijos, como sefala en una entrevista la directora de marketing, Jessica Ruas, la decision
se realiza considerando varias variables en cuestion. El impacto de la recomendacion es
sumamente importante, tal como lo mencionaran los estudiantes en los focus groups. Por
lo cual, trabajar en la comunicacion de la diferenciacion es fundamental para que el nivel
de la percepcion de riesgo que puedan sentir los postulantes hacia la universidad sea bajo
o nulo. El mismo impacto generarian aquellos que recomiendan o se involucran en el
proceso de decision. El rol de la publicidad disruptiva es vital porque refleja de manera
genuina la esencia de la UTEC a través de la experiencia presencial y los esfuerzos del
content marketing para mostrar evidencias y generar coherencia entre lo que le marca

muestra como publicidad y lo que realmente es.
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8.1. Las voces de los expertos: una manera distinta de mostrar una propuesta

educativa diferente

En este segmento se compartiran las opiniones de los involucrados en el desarrollo
estratégico y creativo de las campafias de admision. De esta manera se conocerd y

analizara sobre las razones de abordaje de las campafias y su efectividad.

8.1.1. Los jovenes limeiios polifacéticos y que pertenecen a la tribu geek son
la estrategia
Entrevistada: Ximena Vega | CEO & Founder de Claridad
Coaching
Link de la entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=etGOvomfGyg

En las primeras campafias de admision de la UTEC, Ximena Vega era la vicepresidente
regional del departamento de Planeamiento Estratégico de la agencia FCB Mayo Pert.
La reconocida web Codigo la entrevistd en el afio 2014 para que expusiera sobre la
campafia “Panel purificador de aire”: “Se tenia que mantener la estrategia de la marca
permanentemente, es decir, se tenia que tomar lo que ya teniamos y construir sobre esa
misma piedra o hilo conductor y tener una vision integrada de la estrategia en el tiempo.
Esta no tenia que ser una ruptura, sino, evidentemente, una continuidad y se tenia que
seguir construyendo sobre la estrategia madre de la marca”. Para ella, el concepto de
“Ingenio en Accion” tenia que mantenerse, pero debia expresarse en otro contexto,
situacion o problema para constatar la idea que se puede hacer una ingenieria distinta a
través de la publicidad. Ella también compartié que el proceso de andlisis se generd a
partir de tendencias mundiales y el objetivo fue mantener la estrategia de la universidad.

Se ha considerado, luego de escuchar los comentarios de los estudiantes de las


https://www.youtube.com/watch?v=etGQvomfGyg
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universidades que participaron de los focus groups y a los involucrados en el proceso de
realizacion de las campafias de publicidad para promover las admisiones, asi como
después de observar el contenido, que el insight de las campafias de publicidad para
promover la admision de la UTEC es la calidad de formacion de profesionales depende
de los elementos que conforman la universidad y el perfil de los jovenes estudiantes
que demuestran interés por la marca. De esto, se podria considerar que la UTEC expresa,
a través de la propuesta publicitaria, su valor pedagogico y el perfil de jovenes que se
encontrarian interesados en estudiar en esta universidad a través del discurso y los
personajes presentados. En otras palabras, la publicidad disruptiva también es una
estrategia que demuestra de forma precisa el valor de la universidad que se desarrolla
dentro de un contexto especifico caracterizado por el activismo ciudadano:

Estamos mas ante ciudadanos que consumidores; es decir, personas

conscientes de sus derechos y dispuestos a hacérselos saber a las marcas y

empresas. El activismo ciudadano es una expresion de cansancio o

hartazgo con el consumo excesivo, con las marcas y negocios egolatras y

centradas en sus propios beneficios, con instituciones incapaces de sentir o

empatizar con el consumidor y sus causas. (Quifiones, 2019, p. 141-142)

Entonces, la opcion de destacar a los jovenes y sus posibilidades de generar soluciones
para el bien comun, a través de sus profesiones o conocimientos, es un método para
comunicar el interés y el ser de la universidad. Ximena Vega considera que, desde el
punto de vista de la marca, se mantiene la estrategia de dirigir la comunicacion al joven
que quiere revolucionar el mundo a través del ejercicio de la ingenieria. Ademas,
comparte que los jovenes actuales pertenecen a una generacion que “esta abierta a todo
lo que es cuidado de la ecologia, sostenibilidad, medio ambiente, pero, ademas, tiene una

vena social muy importante”. Segiin IPSOS, los millennials (nacidos entre 1981 y 1995)
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conforman el 21% de la poblacion en el pais. Las caracteristicas principales de esta
generacion son el mayor compromiso emocional, mas apertura al mundo que las
generaciones anteriores, inclinacion por cambiar las reglas, se consideran ciudadanos del
mundo y son una generacion digital, mientras que la generacion Z (personas que nacieron
entre 1996 y 2015) cambia de opinidén cuando algo estd mal, tienen un gran nivel de
confianza, son autodidactas, muy creativos, empaticos y tecnoldgicos. Entonces, al
generar una publicidad innovadora, produce que los jévenes muestren su interés por la
conexion emocional y espiritual que se producen por los temas que se abordan y las
soluciones que se generan para la sociedad desde el ambito publicitario. El contenido
tiene un abordaje distinto, por lo cual, se produce un mayor impacto al ser novedoso,
elemento esencial para lograr una mejor efectividad.

La entrevistada consider6 que el panel fue también un mensaje para el entorno (el &mbito
de la construccion) porque se demostrd que se estaba cuidando el aire de las personas que
estaban trabajando en esta y de las personas que viven cerca. Ademas, el uso de un panel
con un enfoque original es valorado por los peatones, conductores y, en este caso,
trabajadores de construccion, tal como menciona Jara: “(...) de acuerdo a la informacion
obtenida por la empresa Apoyo & Mercado sobre los atributos mas atractivos, (...), el que
un panel sea original y con movimiento son las cualidades que mas atraen, (...)” (2008, p.
126). Con mayor razén en la actualidad ya que la competencia en publicidad exterior

podria ser igual o mayor debido al desarrollo comercial del pais.
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Figura 6. Atributos mas atractivos en avisos publicitarios en la via publica. Copyright 2008 por Claudia
Maria Jara Rojas.

Ademads, compartié que cerca del panel se instaldo una cabina en la cual las personas
podian purificar sus pulmones, lo cual demuestra una clara conciencia social, una
preocupacion por el medio ambiente y la intencidon de la ingenieria por cambiar la
sociedad. A su vez, el panel demuestra que las necesidades de la institucion hicieron que
la marca se forje de una manera diferente y, por lo tanto, que la publicidad sea parte de

este cambio.
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Figura 7. Infografia del “Panel purificador de aire” de la UTEC. Copyright 2014 por FCB Mayo Pert.

Asimismo, destaco que la agencia, en ese momento, estaba muy comprometida con la
idea de que se pueda vender y, a la vez, generar un bien a la sociedad. Este tipo de ideas,
refuerzan la intencion de elevar el trabajo publicitario que se esté realizando en el pais.
Ximena Vega asegura que, a través del trabajo realizado, es completamente viable
construir marca, lograr los objetivos como posicionar a la UTEC como una prestigiosa
universidad de calidad internacional y, al mismo tiempo, tener un impacto positivo en la
sociedad. Ella coment6 que la idea es altamente creativa y, a su vez, mantiene una cuota
estratégica bastante potente, como los caracteriza. Con esta reflexion compartida,
podemos confirmar que existen agencias de publicidad peruanas que apuestan por
recordar que esta herramienta de persuasion es un elemento socializador que impacta en
nuestra cultura. Por lo tanto, es sumamente importante que se planteen, cada vez mas,
propuestas publicitarias que busquen generar soluciones y ejecutarlas para demostrar que
existe un fin genuino, respetuoso y responsable. Definitivamente, esto sera posible y no
generara una disonancia cognitiva si es que la marca y, especialmente, el producto o el

servicio, tienen el objetivo de generar el bien comun como la UTEC que aplica el
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marketing 3.0. Como indica Ximena Vega, la publicidad de la UTEC tiene una alta cuota
de creatividad, incide en la sociedad y genera una experiencia a los involucrados con el
producto publicitario; por lo tanto, estd describiendo una publicidad que podemos

considerar como disruptiva.

8.1.2. El valor de la marca: el ingenio en accion en la publicidad de la UTEC
Entrevistados: Jessica Ruas | Directora de marketing de la UTEC
Juan Donalisio | Director creativo de Independencia (Pert)
Alejandro Aponte | Director creativo
Link de la entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=KFBWU3ncmac

Esta entrevista la realizd Codigo a Jessica Ruas, directora de marketing de la UTEC, y
Juan Donalisio y Alejandro Aponte, directores creativos de la agencia creativa FCB Mayo
Peru. Para la primera campaiia publicitaria de esta universidad, Jessica Ruas coment6 que
se entregd un brief convencional a la agencia en el cual estaba establecido como objetivo
demostrar y comunicar que la oferta de la universidad no solo era la tradicional, sino que,
ademas, tenia el interés de inspirar a los jovenes a estudiar ingenieria. También acotd que
el panel surge como una propuesta que comunica el valor de la ingenieria a través de la
resolucion de problemas, es decir, hace tangible la propuesta. Asimismo, indicé que la
intencion fue posicionarse como expertos en ingenieria y tecnologia. También expreso
que la UTEC cambid la publicidad tradicional por una publicidad viva porque la inversion
que hace en publicidad se puede utilizar para impactar e intervenir en la sociedad de una
forma efectiva. Considera que propusieron una nueva forma de hacer publicidad y
compartieron el mensaje de la marca: “Dar a conocer y comunicar que la oferta de la

universidad no solo es la tradicional de una educacion tradicional que busca posicionarse


https://www.youtube.com/watch?v=KFBWU3ncmac
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en el mercado, sino que, ademas, buscar inspirar en los jovenes la vocacion por la
ingenieria”. De esta manera, la UTEC se convierte en una propuesta de publicidad que
tiene un impacto social a través de su participacion activa. Se le denomina publicidad
disruptiva porque convierte la interaccion con el publico objetivo a una mas personal,
genera una experiencia mas significativa y desarrolla propuestas de inventos cientificos
o realiza hallazgos que aportan a nuestro desarrollo como sociedad, caracteristicas que
aportan a construir una marca universitaria y desarrollar el marketing 3.0. Como sefiala
Quifiones: “El insight gatilla una visién de negocio inspirada desde y para las personas,
pero fundamentada en la sélida propuesta de valor racional. No podemos inspirar si no
somos buenos funcional o técnicamente, pero si podemos sumar a un producto bueno una
tremenda capacidad para movilizar pasiones y emociones a la gente” (2019, p. 34). Por
ello, este tipo de publicidad es posible solo si se cuenta con un producto o servicio con
un valor diferencial que se destaque y diferencie de la competencia.
Por su lado, Juan Donalisio comentd que existe una gran competencia de paneles en el
verano en el sur de Lima. Una situacion que contrasta con la realidad de los medios
publicitarios tradicionales:

La mayoria de las formas de publicidad convencional (medios impresos,

radio y television) han estado perdiendo terreno frente a los anuncios en

linea durante afios; solo las vallas publicitarias, que datan de la década de

1800, y los anuncios de television estan sosteniéndose. Dicha publicidad

fuera de casa (ooh, por las siglas en inglés), como se sabe, se espera que

crezca un 3,4% en 2018, y la publicidad digital fuera de casa (dooh), que

incluye las pantallas LCD que se encuentran en aeropuertos y centros

comerciales, en un 16%. Dichos anuncios atraen la atencion de usuarios de
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teléfonos inteligentes y no se pueden omitir ni bloquear, a diferencia de los

anuncios en linea. (Gestion, 2018)

Ademas, indico que el desafio estaba en el &mbito creativo: como hacer algo distinto y
no optar por una frase y formato cliché. Sefialo que tuvieron varias ideas, dentro de las
cuales destaco la del panel que genera agua (para promover la admision del afio 2013).
Alejandro Aponte describié que el panel estuvo compuesto por unas maquinas que
capturaban el aire y lo transformaban a través de siete etapas utilizando una dsmosis
inversa. De esta manera, se convirti6 el agua y se almaceno cien litros de agua por dia,
que se obtuvo a través de un cafio que permitido que los ciudadanos consumieran agua

potable.

Figura 8. Imagen del sistema del “Panel generador de agua potable” de la UTEC para la Admision 2013.
Copyright por la UTEC.

Figura 9. Aspecto del “Panel generador de agua potable” de la UTEC para la Admision 2013. Copyright
por la UTEC.
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Ademas, asegur6 que la UTEC se convirtid en un cliente que genera desafios porque les
demando ser ingeniosos en cada pieza publicitaria: “Ha sido un reto para la universidad
como para la agencia, porque ha involucrado una exhaustiva investigacion para hacer
cada producto publicitario”. De esta forma, Donaliso expresé que no solo la creatividad
es necesaria para que una pieza publicitaria sea considerada como diferente. De hecho,
como lo habiamos sefialado, una publicidad no solo debe ser estratégica, también debe
conectar emocionalmente con su publico, por lo tanto, debe ser creativa y, para ser
diferente, debe involucrarse de manera genuina con la sociedad. Con respecto a la UTEC,
al ser una propuesta alternativa para estudiar ingenieria y tecnologia, como marca,
tuvieron un brief flexible y exigente. Solo asi lograron desarrollar las primeras campafias
publicitarias de la universidad en las que se generaron proyectos cientificos que, a su vez,
fueron productos publicitarios. De esta manera se presentaron como una universidad
innovadora que refleja coherentemente la esencia de la marca innovando en la publicidad

y logrando una conexién emocional con su farget.
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8.1.3.La publicidad activa: hacer en lugar de decir
Entrevistados: Humberto Polar | Director creativo de Grey México

Javi del Rio | Socio y director de producto -
contenido de Talking Things Agency (Espaiia)
Juan Donalisio | Director creativo de Independencia
(Peru)
Fernando Alvarez | Lider de marca de Zavalita
Brand Building (Peru)
Link:

https://www.youtube.com

/watch?v=KEIWpiQZOvA&t=27s

A Humberto Polar, Javi del Rio y Juan Donalisio los entrevistaron para conocer mas sobre
la campana de “Air Huerta” de la UTEC. Cabe destacar que, desde la primera campana de
admision de la UTEC, trabajaron como directores creativos en la agencia FCB Mayo Peru.
Ademas, se entrevistd al ejecutivo de cuentas encargado en ese momento, Fernando
Alvarez.

Juan Donalisio sefialo que fue un desafio encontrar una forma para demostrar innovacion
acorde a las exigencias de la marca, sin embargo, lograron crear una idea potente para
demostrar que nuevamente la ingenieria transforma y, en consecuencia, la publicidad
también. Como sefiala Kotler en el libro Marketing 3.0, si la empresa desea generar
bienestar, entonces aporta en el aspecto espiritual, por lo cual todas las acciones buscaran
generar bienestar. Por su lado, Humberto Polar, coment6é que la UTEC ha establecido una
comunicacion efectiva que se destaca por ser una publicidad de “hacer cosas”, cuestion
fundamental para reflexionar sobre la motivacion, el proceso de creacion y sus alcances.

Ellos también propusieron productos publicitarios complementarios que fueron
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acompanados de otras acciones como crear bicicletas que producian WiFi al pedalear para
la inauguracion del campus, y un reality para descontaminar el mar que se encuentra en
Chorrillos con jovenes escolares. Todas estas aportan en difundir el valor diferencial de
la UTEC. Con estas acciones, la UTEC comunico que “no dice cosas sino hace cosas”,
expresd. Polar también indicd: “Air Huerta” es una campaia viva, literalmente, porque el
aire realiza un cultivo que se cosecha”. Asimismo, Polar destaco: “Es muy interesante
que la publicidad deje de ser estatica y siempre esté presente con la capacidad de la UTEC

para estar en accion”.

¢{COMO FUNCIONA

4 : D[:

ES INGENIO EN ACCION, -
air-huerta

UTEC ‘

Ao 4 DEMAIZD

Lechugas
regadas con aire

Figura 10. Infografia del sistema del panel “Air Huerta” creado para la Admision 2015. Copyright por la
UTEC.

Desde hace unos afios, el sector universitario estd muy competitivo por la cantidad de
universidades que se crean y la diversidad de sus propuestas. Por este contexto, es
importante reconocer cual es el valor agregado de la institucion para saber como
comunicarlo para lograr el posicionamiento esperado. Cabe resaltar que este objetivo se
logra solo con una investigacion exhaustiva para conocer al ptiblico objetivo y reconocer
la mejor forma de comunicar el mensaje. También es importante tener en cuenta que, si
bien estudiar en una universidad, especialmente particular, es aun un privilegio, el nimero

de interesados por afo en postular ha aumentado. La inversidn mensual para estudiar en
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UTEC se encuentra entre 2.100 y 4.500 soles, por lo que se dirigiria, especialmente, a
estudiantes de colegios particulares de clase media con capacidad critica e interés por la
investigacion y busqueda de soluciones que realizan consumos diversos que se
complementan entre si por influencia de la globalizacion.

Otro de los entrevistados, Fernando Alvarez, comentd que la UTEC es una marca con un
proceso atipico ya que incita a redescubrirla en cada momento para expresar la propuesta
de una manera innovadora. Es decir, la UTEC sigue la tendencia que sefiala Roberts en el
libro Lovemarks: hoy en dia las personas esperan que se innove con la intencion de
generar una relaciéon mas emocional y, por ende, significativa y real entre las marcas y
los consumidores. Ademas, Javi del Rio coment6 que, durante el periodo de trabajo con
la marca (la primera, la segunda y la tercera entrega), intentaron demostrar a través de la
publicidad que la ingenieria puede construir un mundo mejor, mas sostenible y ecologico.
Ademéas, se podria considerar que la UTEC se ha posicionado como una universidad
comprometida con el cambio, el talento de sus estudiantes y el aporte al desarrollo social
a través de la ingenieria que coincide con los intereses del target. Como sefiala Kotler:
“En marketing, la reputacion de la marca es todo. Si dos productos tienen la misma
calidad, la gente tiende a comprar aquel cuya reputacion es mejor. Las empresas deben
posicionar y diferenciar claramente el nombre de su marca ante su mercado objetivo”
(2012, p. 201). Definitivamente, el contenido de estas campafias logra que la UTEC
marque una diferencia de su competencia a través del enfoque medioambiental y social,
elementos que no suelen apreciarse con regularidad en el ambito publicitario a pesar de
que existen, cada vez, mas propuestas con estos enfoques en el mundo.

Finalmente, Humberto Polar destacé la labor de sus aliados estratégicos como
ClearChannel (marca de paneles publicitarios). Con ellos trabajaron el primer panel que

generd agua y el que gener6 lechugas hidropdnicas. Reconocio su disposicion para hacer
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posible sus ideas. La implementacion, comentd, es el 90% del éxito de la idea. Asimismo,
expresa que la UTEC es una marca que se esta construyendo bastante bien a través de estas
propuestas. Como sefiald Jessica Ruas, hace algunos afios atras, cuando la universidad
ingresé al mercado educativo, la forma de hacer publicidad era distinta en el sector. Ahora
se puede observar universidades que apuestan por comunicar mostrando a estudiantes con
interés por cambiar su entorno y perfiles de jovenes modernos. La publicidad trillada del
estudiante graduado como simbolo de éxito académico y profesional ya no es suficiente,

como se ha podido indagar, para un grupo de jovenes.

8.1.4 Coherencia: el elemento transversal para lograr el posicionamiento de
la UTEC

Entrevistada: Jessica Ruas | Directora de marketing de la UTEC

En la entrevista realizada a la actual directora de marketing de la universidad, nos
comento que la idea madre de las campafias que promueven la admision de la UTEC son
la vision y mision de la universidad. Esto demuestra que debe existir una coherencia entre
lo que se brinda en el ambito pedagogico y el comunicativo, solo asi no se generard una
disonancia cognitiva. La propuesta en el ambito de la comunicacion y la publicidad,
desde su perspectiva, es ser consecuente con lo que la marca propone. Comenta que, si se
entiende que una marca son personas, entonces se debe ser consecuente con este
comportamiento y ser capaces, a través de cualquiera de las plataformas de comunicacion,
de ser consistentes con la propuesta de valor diferencial. Como sefiald6 Kotler: “El
marketing debe redefinirse como un tridngulo equilibrado de marca, posicionamiento y
diferenciacion (...)” (2012, p.52). En este caso, la universidad consiguié posicionarse
como una propuesta innovadora y disruptiva en la educacion de ingenieria y tecnologia a

través del uso de la publicidad disruptiva como eje de la campaiia publicitaria. Tal como
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se sefiala en el apartado sobre la construccion de marca: es fundamental establecer el valor
agregado o diferencial de la marca para poder sostener una relacion entre la organizacion
y sus publicos, solo de esta manera se podra consolidar la relacion a partir de la
preferencia y lealtad. Labor que estd desarrollando la UTEC como universidad en el
ambito de la educacion superior con las acciones comunicacionales que reflejan su
propuesta pedagogica.

La directora de marketing comentd: “Se ingresd al mercado con esta propuesta,
entendiendo que la ingenieria, la ciencia y la tecnologia son fundamentales para el
desarrollo del futuro del mundo. El propésito de la universidad, como interés transversal,
atiende a un mercado de potenciales estudiantes cuyo interés sea la transformacion del
mundo a través de la ingenieria y tecnologia. La universidad tiene un propdsito genuino
que la publicidad refleja”. Entonces, podemos considerar que es importante conocer los
intereses del publico objetivo para saber como realizar la propuesta comunicativa capaz
de conectar con los potenciales consumidores. Para este caso, los jovenes tienen un perfil
moderno e intereses sociales y medioambientales. También demuestran bastante
autonomia, capacidad propositiva y con varios intereses que demuestran sus distintas
facetas, aspectos o multiples aptitudes y coexisten entre si, posiblemente, a partir de la
globalizacion y los avances tecnologicos.

“Es por eso que cuando se realizan campafias con propdsitos genuinos se tiene este nivel
de producciones”, destaco Jessica Ruas. Por ejemplo, a fines del afo 2012, se busco
inspirar el estudio por la ingenieria con la campana para promover la admision para el
afio 2013. Como sefialo, se descubridé un mercado que tenia muy poco interés y vocacion
por la ingenieria. La vocacion por la ingenieria estaba descendiendo afio tras afio,
entonces fue un desafio para ellos el como presentar la propuesta. Destaca, ademas, que

si a ellos solo les hubiese interesado lucrar (la UTEC es una universidad sin fines de lucro),
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no hubiera sido rentable. El proposito original de 1a UTEC siempre ha sido entregar al Pera
ingenieros y que ellos aporten al crecimiento del pais, afirmo. De hecho, es un aspecto
importante para reconocer a aquellas empresas, organizaciones e instituciones que
expresan un genuino interés o fin para aportar a la sociedad. Una vez mas, la coherencia
es el elemento fundamental para reducir el nivel de riesgo que pueden sentir las personas
y mejorar la relacion entre las marcas y los stakeholders. Mientras mas natural o auténtica
se perciba la propuesta como marca, mas confianza generara y lograra un posicionamiento
adecuado y deseado en la mente de las personas.

Jessica Ruas confirm6 que no realizan mediciones cuantitativas de marca porque el
proposito de la universidad es instalar en el pais una propuesta de educacion diferente y
con alta calidad, pese a ello, se encuentran estudiando al mercado a través de la técnica
del Design Thinking. Le parece que, cuando el propdsito inicial es comunicar los
esfuerzos que se estdn haciendo desde el sector educacidon, funciona muy bien. El
objetivo, para ello, nunca fue la publicidad ni los premios, per se, indica, ni tampoco tener
una marca ni generar alta recordacién porque no fue ni es el objetivo, sino el comunicar
una oferta de educacion en la ingenieria sumamente adecuada, de alto nivel académico y
plantee solucidon de problemas. Pese a estos comentarios, es importante sefialar que la
publicidad no solo es una herramienta del marketing para generar ventas, sino que
también es 1til para generar una imagen, es decir, una idea sobre la marca. Actualmente,
las relaciones de las marcas con los consumidores son como las relaciones entre personas,
por lo cual, al generar una imagen especifica, se generara una mejor relacion debido a la
transparencia.

Sobre los resultados de las campanas de admision, ellos consideran como el mas
importante la captacion de muchos jovenes talentosos que deciden estudiar en la

universidad. Para ello, primero, los jévenes deben entender que la UTEC es una propuesta
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alternativa para estudiar ingenieria; segundo, para los estudiantes de ciertos NSE, la UTEC
debe mostrarse como la posibilidad de acceder a universidades del extranjero a través de
becas. Finalmente, buscan posicionarse como una alternativa con tecnologia de
vanguardia, donde el estudiante pueda, desde su propio espacio y su propio pais, hacer
cambios. En resumen, lo que ha generado la publicidad es inspirar contandole al
estudiante que existe una nueva propuesta de lo que es ingenieria (mas alla de estar
sentado, hacer célculos y saber las matematicas mas sofisticadas, es hacer que esta ciencia
sea util para entender el entorno y se pueda generar soluciones interesantes). Es
importante destacar que la directora de marketing comentd que se enfocan en
comunicarse con el estudiante. Si bien son estos los beneficiarios y los padres son quienes
realizaran el pago, los jovenes tendrian un potente poder de eleccion e influencia,
especialmente en el ambito en el que se involucran sus vocaciones, por lo cual la
comunicacion y publicidad se dirige a ellos. La forma como les comunican que pueden
seguir sus vocaciones es mostrandoles que se puede hacer uso de la ingenieria para lograr
un impacto positivo en el entorno, acciéon que se puede considerar como un ejemplo de
marca que apuesta por el marketing 3.0, al mostrarse como una con interés por hacer
cambios para mejorar la comunidad y el medio ambiente. Sin embargo, el que una marca
opte por hacer este tipo de marketing no significa que su publicidad sea innovadora y
disruptiva per se, solo podria ser publicidad que refleja el uso del marketing 3.0.

Hay que recordar que una marca puede ser amigable con el medio ambiente y apoyar a
causas sociales a través de la creacion de productos con estos objetivos, haciendo
modificaciones en sus puntos de venta o destinando parte de sus ventas para una buena
causa. Asi se les puede denominar como marcas que realizan acciones de marketing 3.0.
Kotler sefiala: “Al igual que el marketing 2.0, orientado al consumidor, el marketing 3.0

también pretende la satisfaccion del consumidor. Sin embargo, las empresas que aplican
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el marketing 3.0 plantean valores, visiones y misiones mayores con los que contribuir al
mundo; pretenden aportar soluciones y resolver problemas en la sociedad” (2012, p.20).
Asimismo, también existen campafias publicitarias, como hemos compartido en el marco
tedrico, que tienen un mensaje social o que provienen de alguna organizacion social. A
este tipo de campanas no se les puede denominar publicidades de marketing 3.0, pues son
publicidades sociales que cumplen otras funciones. Para ser denominada publicidad
disruptiva, debe ser esta misma la que se involucre para generar una solucion a un
problema, es decir, no ser una herramienta pasiva para expresar un mensaje de una accion
de marketing 3.0, sino ser protagonista (rol activo) de la marca por el nivel de impacto
que genera.

Jessica Ruas también confirmé que el concepto de las campanas de admision es “Ingenio
en Accion”. Este concepto pretende demostrar el reposicionamiento del concepto de
ingenieria que, a su vez, condensa la propuesta pedagogica de la universidad. Comento
que encontraron en el imaginario que se relacionaba a la ingenieria con solo a aquellos
que saben matemadticas. Entonces, reposicionar la ingenieria, desde el lado de la
comunicacion y la publicidad, era asociarlo con una palabra que para ellos era
fundamental: accion. Para ello, buscaron cambiar la idea de lo que se considera qué es ser
un ingeniero para proponer un perfil en el cual el ingeniero sea aquel que propone una
solucion. Este interés genuino y estratégico generd que produjesen una publicidad no
convencional denominada publicidad disruptiva. Cabe resaltar que este tipo de publicidad
se le ha denominado asi por su nivel creativo; hay que considerar que la publicidad para
ser efectiva debe ser creativa, tanto en el aspecto visual o estético, funcional y
comunicarse en el medio adecuado. Por lo tanto, considerar la creatividad solo como

elemento para ser disruptiva se considera como incongruente. Por ello, al observar
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distintas publicidades, se ha optado por denominar como publicidad disruptiva a toda
aquella que estd compuesta por tres elementos: creatividad, experiencia e incidencia.

Ademas, Jessica Ruas destaco que, efectivamente, la UTEC generd una nueva forma de
comunicacion y publicidad, especialmente en la categoria. Jessica Ruas cumplio con lo
desarrollado por Ghio en el libro Oxitobrands: la marca comunicO su propuesta
pedagogica a través de una publicidad que refleja su identidad, cultura y estilo. Coment6
que cuando decidieron comunicar de forma distinta e inspirar a los jovenes, observaron
que, en el mercado de la educacion y la publicidad, en general, lo que se comunicaba eran
rostros de jovenes felices con togas y birretes, con el dedo pulgar arriba haciendo alusién
a ser exitosos o felices. En el estudio que realizaron, encontraron que los jovenes eran
idealistas, pero también pragmaticos, entonces entendieron que no buscaban discursos
trillados en los cuales el éxito sea igual a una cara sonriente o a alguien con saco y corbata.
Por ello, intentaron nuevas formas de comunicar con hechos concretos. Esta nueva forma
de comunicar era a partir de la realidad, algo que los jovenes buscaban y hacen. Por
ejemplo, en la campana del 2018, el “Cooler solar”, “Nano pez” y la “Pulsera UV”, se
presentaron como soluciones a las preocupaciones de los jovenes con quienes se querian

comunicar.

Figura 11. Screenshot del contenido web de buscamoscomplice.com.pe de la UTEC para la admision
2017. Copyright por la UTEC.
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Asimismo, asegurd que, primero, “para que exista comunicacion debe haber empatia y
para tener empatia se debe entender cudles son sus intereses”. Considera que la
universidad ha entendido realmente qué es lo que les interesa (a los jovenes) y, al final,
la publicidad y la comunicacion es eso, indicd. Especialmente ahora que existe la
necesidad de buscar marcas significativas para sus vidas, por lo cual es sumamente
importante generarles personalidades definidas que puedan mejorar la relacion con
quienes se dirigen, solo de esta forma se generard una conexion trascendente para lograr
el posicionamiento esperado. Jessica Ruas asegura que consiguieron el gatillador en el
ano 2012, se dieron cuenta que muchas instituciones optaron por moverse a ese territorio
de cambiar el mundo, mostrar una participacion mas activa a través de la publicidad y
brindarles mayor protagonismo a los proyectos de sus estudiantes. Entonces toda esta
nueva tendencia de personas e instituciones educativas, para ella, también estan aportando
la transformacion del mundo a través del cuidado del medio ambiente o difundiendo los
mensajes en el &mbito digital. Estas instituciones quieren demostrar que los estudiantes
son los protagonistas de su propio futuro y de su propia vida. Esto se expresa en la
comunicacion de la propuesta educativa de cada una de estas instituciones y se expresa
en un andlisis sobre el tiempo de la publicidad, ya que todos se han trasladado a este
territorio y, para ellos, es sumamente alentador saber que lo estan haciendo bien porque
tienen hasta ahora el mismo proposito. También afnade: “Es sumamente bueno, en verdad;
o sea, hacer una publicidad con sentido, que no es una publicidad vacia, sino que
realmente tiene un proposito”.

Por ejemplo, TECSUP, organizacidon que, al igual que la UTEC, pertenece al grupo
Hochschild, promueve carreras técnicas de tecnologia en disciplinas para las cuales existe
una demanda en el mercado laboral. Segln sefialan en la web, el proceso de ensefianza-

aprendizaje responde a las caracteristicas de los jovenes de hoy, por lo cual aprenden a
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través de metodologias activas, practicas y haciendo uso de la TIC y, a la vez, aprenden
sobre emprendimiento e innovacion. Entonces, este instituto de educacion superior, a
través de su publicidad para el afio 2019, denominada “Comunidad de Innovadores” se
enfoco en mostrar a los jovenes empoderados, generando soluciones y capaces de lograr
un impacto positivo en sus vidas, por la posibilidad de desarrollar capacidades blandas,
el aprendizaje de conocimiento especifico, y el impacto que pueden generar en el entorno
através de la eleccion de una carrera técnica que imparte la organizacion. Con este cambio
en su forma de comunicar, TECSUP sefalé que obtuvo 30% mas de captacion de
estudiantes a nivel nacional. Entonces, al parecer, dirigirse a los jovenes a través de
perfiles de jovenes, con un rol activo y central en la comunicacion, que muestran lo que
los postulantes pueden llegar a ser, si optan por estudiar en dicha institucion y mostrar de
esa forma su valia por la capacidad de innovar para generar beneficios a la sociedad, es

el gatillador para generar engagement en la actualidad.

Figura 12 y 13. Imagenes de la campafia 2019 de TECSUP en la plataforma virtual Facebook. Copyright
por TECSUP.
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Figura 14. Segmento de uno de los videos publicitarios en el cual el joven muestra curiosidad y arregla
distintos objetos. Copyright por TECSUP.

Sobre el desarrollo de las campafias de admision de la UTEC, con el paso de los afios, han
trabajado de manera mas directa, sefiala Jessica Ruas. Como se ha podido definir en el
apartado sobre la UTEC, cuando se explica sobre publicidad disruptiva: migraron de una
comunicacion de exteriores con apoyo del medio digital a una meramente digital, decision
que nos permite entender el nivel de relevancia que hoy en dia tiene el ambito digital.
Estar en Internet es tan o mas importante que estar en otros medios, como bien sefiala San
Roman en el libro Clictomano: “Hoy Internet no es un punto mas en el plan de medios,
una arista adicional a colocar en nuestro mapa estratégico, sino el macro espectro sobre
el cual se tiene que trazar toda la estrategia” (2015, p. 15). La directora de marketing
también comentd que, como parte del discurso publicitario, reemplazaron los paneles de
publicidad exterior por productos cientificos-publicitarios para exponer sus proyectos a
su target. Como se sefalara, la publicidad disruptiva es el eje de las campafias de
admision de la UTEC que se han ido reinventando con la finalidad de adaptarse a las
necesidades de la institucion. Cabe destacar que los distintos conceptos que se abordan
en el marco tedrico nos permiten entender a la marca y la publicidad de esta universidad.
La directora de marketing reiteré que la UTEC es una universidad sin fines de lucro, no es
una universidad sociedad anénima cerrada que tiene grandes presupuestos: “De esta
manera, con este cambio, ha sido muchisimo mas eficiente conseguir estudiantes. Siguen

en la misma linea, pero ya no en medios mas masivos, esto con el fin de marketear mas”.
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De hecho, es mucho mas fécil generar empatia con personajes con los perfiles de los
postulantes que buscan para que se conviertan en estudiantes de la universidad, también
se genera una publicidad mas facil de compartir o promueve el Word of Mouth (WOM)
digital.

Como se comento, la UTEC desarroll6 paneles innovadores para ser mas vistosos y dar a
conocer su propuesta e intencion. Por ello, ahora que tienen mayor presencia, pueden
segmentar mucho mas y trabajar de manera especifica. Ademas, el tema de la inversion
en las plataformas digitales también est4 favoreciendo a la marca debido a que se ajusta
a su presupuesto. En verdad, comentd, que la necesidad de tener grandes pautas era
porque si no se hacia eso, nadie los veia, pero ahora, afirma, se puede llegar a través de
otros espacios que son sumamente eficientes, con mucho menos presupuesto y que genera
estupendos resultados (como el digital). Esto quiere decir que su medio principal para las
campafias de admision es el medio digital, un espacio que facilmente se puede convertir
en uno de didlogo que, a partir de la participacion de las personas que interactian con la
campafia publicitaria correspondiente, aporta a la construccion de la percepcion de la
marca y, por lo tanto, su posicionamiento.

Sobre los jovenes interesados en postular a una universidad, compartié que las variables
para la decision de un estudiante son diversas. Hay variables que son internas y que
realmente el joven decide donde estudiar, pero también hay variables externas como los
padres de familia o donde van a estudiar los amigos. Un alumno que asiste a la UTEC es
un joven que si apuesta por una educacion diferente, sefialo. Con la UTEC, comento, las
clases son diferentes y eso siempre lo cuentan. Ademas, resaltdé que “hay instituciones
que tienen una propuesta educativa mas tradicional, entonces, probablemente, esos
jovenes que quieren moverse en el territorio mas tradicional, seguro optaran por esas

propuestas educativas”. En el caso de la UTEC, Jessica Ruas destaca que todos los que
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optan por esta universidad saben que es una opcién completamente diferente. Entonces
ella considera que, la variable que mueve a los jovenes a decidir por una universidad es
justamente la propuesta de la universidad. Razdén suficiente para buscar en la
comunicacion una forma distinta de expresar su identidad. Entonces la publicidad sirve
como soporte para generar confianza y, acatd, como publicidad se debe entender como
un conjunto de acciones de comunicacion persuasiva que busca satisfacer las estrategias
establecidas por el area de marketing. Tienen una forma diferente de relacionarse con
colegios y empresas. Asimismo, se debe considerar que el publico al que se dirige es
priotariamente colegios particulares.

Con respecto la preparacion que reciben los estudiantes en los colegios, la directora de
marketing de la UTEC sefiald que si existe un problema con respecto a los postulantes a la
universidad. En el proceso de admision, los resultados de estos demuestran que no todos
ingresan a la universidad. Una razdn es por el espacio, ya que se cuenta con un aforo
limitado, y, asimismo, buscan calidad, es decir, talento e interés genuino por la ingenieria
y tecnologia. Entonces, si, no hay buenas condiciones, por lo cual se esfuerzan para
encontrar a los jovenes talentosos, indica. Ademads, si bien los jovenes cada vez tienen un
mayor interés por las carreras de ciencia y tecnologia, cuando ellos tienen que enfrentarse
a trabajos de investigacion de nivel avanzado, en nuestro pais, no se destacan por ello;
por eso, en la UTEC se esta impulsando ese aspecto y sefiala que hay algunos esfuerzos
del gobierno (Ministerio de educacion). Eduardo Hochschild comenté en una entrevista
realizada en 2014: “La UTEC ya esta presentado papers cientificos y solicitando patentes
de sus inventos. Y recién tenemos dos afios de funcionamiento. Pero queremos mas.
También tenemos una desarrolladora de star-ups tecnoldgicas (UTEC Ventures)” (E!
Comercio). De esta manera refleja que se propuesta educativa surge de un exhaustivo

estudio de mercado del que se podria inferir que existen falencias en el &mbito educativo
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en distintos niveles y que la propuesta esta generando soluciones para cambiar la realidad
en el ambito educativo y social, por lo cual es significativo abordar este tipo de propuestas
para entender el porqué de la forma de ser y expresarse de esta marca.

Sobre el mercado al que estos se insertan, Jessica Ruas comenté que este exige egresados
diferentes porque ya no puede mas con los perfiles antiguos. La UTEC tiene una relacion
cercana con la industria y es justamente esta formacion propuesta la que demandan las
organizaciones porque invierten demasiado cuando existe un egresado que ha sido
formado de manera tradicional. Para formar al egresado (tradicional), en promedio, es de
uno a dos afos lo que tardan las empresas y el tiempo que les cuesta para que ellos puedan
desarrollar o reforzar ciertas habilidades blandas y otras capacidades que no tienen los
egresados tradicionales de las especialidades de ciencias e ingenieria, indica. La
propuesta de la UTEC desarrolla las habilidades blandas que se requieren. Entonces,
podria deducirse que la UTEC tiene un enfoque constructivista que tiene el objetivo de
desarrollar, mediante proyectos y participacion activa, las competencias, habilidades y
aptitudes de los estudiantes y que busca generar una educacion en la cual ellos son
protagonistas del aprendizaje. Por eso, reiterd que no basta con saber resolver un complejo
problema de matematicas ya que al final no sirve mucho o no basta si no se tienen las
otras competencias que permiten entender los problemas de los demas y relacionarte con
los demas para generar soluciones en el ambito en el que se desenvuelven. Ademas, los
jovenes interesados en la UTEC deberian tener un perfil geek con una alta sensibilidad e
interés por su entorno y un gran interés de aprender haciendo, o sea, de convertirse en el

centro de la propuesta a través de un aprendizaje vivencial.
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Por lo cual, se puede sefialar las siguientes ideas:

e [ osentrevistados comentaron que la UTEC tiene un fin genuino como universidad:
aportar a la sociedad con ingenieros propositivos, objetivo que se refleja a
cabalidad en la publicidad de admision de todos estos afios. Asimismo, la
universidad tiene la intencion de cambiar de paradigma sobre el rol de la
ingenieria y los ingenieros: busca destacar que son profesionales que generan
cambios en el mundo a través del ejercicio de la ingenieria.

e La publicidad disruptiva, como la sefialamos, en las campafias de admision, es
una herramienta efectiva para expresar el valor de la marca y cumplir con los
objetivos de marketing. De esta manera, logran diferenciar a la universidad de las
demas en la categoria, tanto a nivel nacional como internacional. Cabe destacar
que el fin de la universidad es social, por lo cual, la publicidad disruptiva no solo
funcionaria para el ambito de la educacion, sino también para cualquier marca de
cualquier otro sector que tenga un fin genuino de caricter social que desee
destacar para generar una imagen distinta a la de su competencia e incidir, a su
vez, en la sociedad de manera distinta.

e Ademads, hay que destacar que las primeras campafias tuvieron una cobertura
especial de los medios como publicidad, lo que logré un WOM mayor. Los medios
que cubrieron las campafias de admision de 2013, 2014 y 2015 fueron los
periddicos impresos y digitales, asi como los noticieros de los canales de
television. Por lo cual, como indica la directora de marketing de la UTEC, se logro
el objetivo de las campafias: generar una idea sobre la marca para lograr un
posicionamiento especifico en el rubro que genere confianza para que puedan

optar por la propuesta y sirva para generar recomendacion. Entonces, se puede
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considerar que los medios tradicionales aportan mas cuando una marca desea
hacerse conocida.

También se considera necesario sefialar que las campanas de admision de 2013,
2014 y 2015 se realizaron teniendo como eje un panel publicitario que fueron
modificados para convertirlos en productos cientificos-publicitarios, es decir, se
cambid el uso convencional del medio para solucionar un problema social y
ambiental, generando que las personas interactien con estos y, a la vez, se
publicite sobre la universidad y la admision. Por ello, obtuvieron mas premios
internacionales por la calidad de innovacion, nivel ético y efectividad. Como
coment6 Jessica Ruas, si bien no fue ni serd la intencion de la universidad lograr
premios en el dmbito publicitario ni generar branding, la labor genuina de la
universidad se refleja en una publicidad distinta que, definitivamente, como
expresaron los creativos que se involucraron en las primeras campanas de
publicidad de la UTEC, produjo que se generara una publicidad diferente.

En cambio, las campafias de 2016, 2017, 2018 y 2019 estdn més enfocadas en
comunicar el perfil de los estudiantes a través del involucramiento de varios
estudiantes en los videos publicitarios y mostrando jovenes con interés en la
ingenieria como en la campaia de “Life Hackers”. Segln, la directora de
marketing de la UTEC, las ultimas campanas han sido mas efectivas para promover
la admision porque han conectado mejor con el target ya que se logré una mejor
identificacion de los jovenes con el perfil de los ingenieros que se generan en
dicha universidad. Sin embargo, hay que sefalar que, como coment6 Ximena
Vega, especialista en planning, desde las primeras campaias se tuvo en claro el
publico objetivo: jovenes con interés en involucrarse, generar cambios Yy,

especialmente, interesados en la tecnologia y la ingenieria.
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e [Es importante destacar que la categoria de educacion superior ha cambiado la
forma de comunicar sus propuestas. Como comentd Jessica Ruas, antes las
universidades e institutos se enfocaban en mostrar jovenes con togas para
demostrar éxito profesional. En cambio, ahora, ya existen instituciones que
muestran a jovenes que desean cambiar el mundo, destacan la innovacion, los
proyectos y la importancia de las experiencias o vivencias. Actualmente, podemos
encontrar a la TEcSup, la UPC, la UTP y la UPN con mensajes acordes a estos
lineamientos.

e Asimismo, la directora de marketing de la UTEC comentd que existen varias
variables para que un joven decida estudiar en una universidad. Por lo cual, es
dificil precisar que la publicidad que realizan para promover la admision es la que
especificamente logra persuadirlos para estudiar en la universidad. Posiblemente,
sea una combinacion de variables que haga que el joven tome una decision. Pese
a ello, como se ha mencionado, la publicidad disruptiva cumple el rol de conectar

al puiblico objetivo y reducir la percepcion de riesgo.
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8.2. ;Camisetas?: los comentarios de los estudiantes de las universidades en cuestion

En este apartado, a través de los focus groups, se exponen las apreciaciones de los
estudiantes de la UTEC, la Pucp y la UNIL La intencién es reconocer cémo estd
posicionada la UTEC dentro del mercado educativo universitario, por lo cual se analizan
a sus principales competidores dentro del rubro de ingenieria y tecnologia. De esta manera
se podra conocer sobre los elementos que consideran importantes los jovenes que tienen
interés en estas carreras para escoger una universidad, sus intereses y formas de pensar

que dilucidaréan el porqué de sus elecciones.

8.2.1.Un ermitaiio: el estudiante de la Universidad Nacional de Ingenieria

Estudiantes de la Universidad Nacional de Ingenieria | UNI

Participantes: Diego Arce, veintiun afios — Ingenieria Mecanica Eléctrica
Heraldo Fortuna, veintidos afios — Ingenieria Electronica
Alvaro Rivas, veintitrés aios — Ingenieria Electrénica
Informante uno, veintitrés afios — Ingenieria Civil
Informante dos, veintidos afios - Ingenieria Metalurgica

Informante tres, veintitrés afios - Ingenieria Electronica

Los participantes del focus group viven cerca o relativamente cerca del campus de la
universidad. Comentaron que la mayoria de los estudiantes provienen de lo que ellos
denominaron como “conos’: “Muchos vienen de los distritos de Comas, San Martin de
Porres, San Juan de Lurigancho”. Ademas, sefialaron que hay un grupo significativo de
estudiantes que migré de provincia o el interior del pais. Entonces, considerando las
brechas que existen para recibir una educacion de calidad y servicios adecuados para vivir

dignamente en el pais, la posibilidad de estudiar en la UNI se podria considerar como una
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forma de ascenso social, lo cual, definitivamente, predispone a los estudiantes a estar
agradecidos por la oportunidad de la educacion que reciben. Por ende, este dato también
nos indica que los estudiantes de la UTEC reciben una vision privilegiada de la educacion
y podrian tener mas acceso a la tecnologia e innovacion, convirtiéndose en un publico

objetivo mas complejo que necesita una comunicacion publicitaria diferente.

Ademas, los participantes sefialaron que cuando se tienen que dedicar a estudiar, lo
realizan solos en la universidad o en algin lugar de casa donde no los interrumpan.
Asimismo, destacaron que los fines de semana no suelen estudiar, en vez de ello, prefieren
realizar actividades que los entretengan. Es decir que pertenecen a subgrupos que
promueven distintas formas de diversion y consumo medidtico que complementan sus
formaciones como jovenes que se integran en un contexto mundial con personalidades
compuestas por normatividades diversas. Entre sus formas de entretenimiento nombraron
series como Friends y The Big Bang Theory; juegos por Internet donde se conectan con
personas de otros paises; musica por Internet, especialmente el rock como Adictos al
Bidet, Led Zeppelin, Queen, etcétera; redes sociales como Facebook, entre otros. Algunos
compartieron su aficion por el deporte como el tenis de mesa o de realizar actividades
colectivas como participar en una banda de rock, tocar los fines de semana o gestionar

una comunidad de fans de alguna banda como Coldplay.

Como se puede apreciar, se menciond actividades como ver series o escuchar musica,
ambos pertenecientes a la industria cultural que aporta en la construcciéon de una
identidad, pues son agentes socializadores. Esto connota que estos jovenes estan inmersos
en una realidad de consumo glocal (global y local). Pese a ello, estudiar en una
universidad publica podria también significar una limitacion de solvencia econémica en
sus familias, por lo cual, sus experiencias son limitadas a comparacion, por ejemplo, de

los estudiantes de la UTEC ya que pertenecen a una universidad particular.
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Sobre su postulacion a la UNI, la mayoria tuvo bastantes dificultades para ingresar pues
el nivel de exigencia educativa en el ambito de los niumeros era alto y no habian
desarrollado ciertos valores como la disciplina, la responsabilidad, la perseverancia y el
caracter. Ahora que son estudiantes de la UNI, la mayoria se siente identificado con la
universidad y les agrada que cumpla con los servicios gratuitos de educacion,
alimentacion, salud y transporte, ya que muchos de sus compatfieros se benefician de esos
servicios y es coherente con la idea de ser una universidad publica. Se puede notar la
carencia de desarrollo de ciertas habilidades blandas para enfrentarse a una realidad
académica superior y, proéximamente, profesional. Ademas, se puede dilucidar la

sensacion de privilegio que sienten por los servicios gratuitos ofrecidos.

Ellos decidieron ingresar a la UNI por el prestigio y del uno al diez, consideraron que la
universidad ha satisfecho sus expectativas, por lo cual, le otorgan un siete. Segun el
estudio de IPsOs sobre “Imagen y percepcion de institutos y universidades”, realizado en
2018, se asocia a la UNI con el atributo de alta exigencia académica, por lo cual tendria
relacion con la calificacion asignada por los participantes del focus group. Ademas, los
participantes sefialaban que les gustaria que hubiese mayor rigor pues existe demasiada
libertad y esto genera que los estudiantes procrastinen demasiado. Sobre el perfil
profesional, todos estuvieron de acuerdo en que los profesionales de la UNI siempre
manejaran de forma adecuada sus conocimientos pero que alguien de la PUCP, por
ejemplo, le podria quitar el puesto por sus habilidades sociales y de liderazgo. Es decir,
segin comentarios de las personas de su entorno, tienen la percepcion que la PUCP es una
universidad que brinda a sus estudiantes la posibilidad de desarrollar sus habilidades

blandas, por lo cual, reciben una educacion mas completa o integral.

Cuando se les consultd como personifican a la UNI, dijeron: “Es un joven ermitafio,

autodidacta y con gusto por las ciencias e ingenieria”. Al describir de esta manera a la
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universidad, se puede comprender que cuentan con el tiempo escaso para realizar las
actividades que comentaron que hacen en sus tiempos libres. También destacaron un gran
problema con respecto a la universidad: “La comunicacion es deplorable, pues nadie se
hace cargo de las campafias de comunicacidon asi que, si no buscamos informacion,
posiblemente no nos enteramos de los beneficios de los servicios y becas que ofrece la
UNI". Este es un gran problema, pues de ser asi, la universidad no invierte en desarrollar
una imagen adecuada a través de sus canales de comunicacion para expresar su valor
diferencial. Hoy, los jovenes que se encuentran inmersos en el ambito digital, por
ejemplo, exigen que se les brinde facilidades para mejorar en el aspecto académico y esta
universidad, al parecer, dificulta el proceso para la obtencion de informacién. Esto
demuestra que esta universidad tiene una relacion unidireccional con sus estudiantes. Sin
embargo, durante el tiempo en el que se ha desarrollado esta investigacion, se ha podido
observar que la UNI ha estado mejorando la comunicacion digital de la organizacion. Si
realizamos una comparacion con la UTEC, podemos destacar que esta universidad
particular maneja de manera Optima la comunicacion son su target y resuelve la necesidad
de los jovenes de estar conectados y sentirse participes de las decisiones de las

organizaciones.

Con respecto a las universidades que les interesan, nombraron a la Pucp, la UTEC y la
Universidad de Lima. De estas tres alternativas, ahondaron en la UTEC, al parecer, porque
solo tiene especialidades en el ambito de la tecnologia e ingenieria. Heraldo Fortuna y
Alvaro Rivas, compartieron que la UTEC esta enfocada en lograr una exigencia educativa
con estandares internacionales, un elemento fundamental del cual carecen muchas
propuestas universitarias en el pais. Ademas, el primero coment6 que se realizd una
reunion en la UNI donde los estudiantes de la UTEC participaron y su percepcion fue la

siguiente: se parecian, en su forma de expresion, a los estudiantes de la Pucp. También
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escucharon que la UTEC generaria un examen tan dificil como el de la UNI. En otras
palabras, consideran que la UTEC podria tener el mismo nivel de rigurosidad y exigencia
que la UNI, pero que su forma de ensefianza parece distinta, moderna y se percibe con
una imagen parecida al de la PUCP ya que sus estudiantes, consideran, reciben una

educacion integral.

En esta reunion no se menciond la publicidad de la UTEC y comentaron, de forma general,
sobre como llegaron a escoger la UNI, pese a que se le pregunt6 al respecto. Por lo tanto,
se podria inferir que el espectro de opciones se redujo a estudiar en alguna universidad
nacional por falta de solvencia econémica y la escogieron por el posicionamiento que
tiene dentro del campo en el que se encuentran interesados. Esta es una percepcion que
se puede contrastar y confirmar con el estudio de IPSOS realizado en 2018 sobre la imagen
de las universidades en cuestion. Ademas, dilucida el poder de la recomendacion, la
necesidad de lograr un posicionamiento dptimo y la importancia de adecuarse a distintas

coyunturas y al desarrollo de los mercados.
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8.2.2. La tradicion en la metodologia de ensefianza en las facultades de
ciencias e ingenierias: ;el peor enemigo de la imagen Pucp?

Estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica del Perd | Pucp

Participantes: Aleksei Diaz, veinticuatros afios - Ingenieria Industrial
Informante cuatro, dieciocho aiios - Ingenieria Mecatronica
Informante cinco, diecinueve afios - Ingenieria Electronica
Informante seis, diecisiete afios - Ingenieria Mecatronica
Informante siete, diecinueve afios- Ingenieria Mecatronica

Deysi Olivera, dieciocho afios - Ingenieria Geoldgica

La mayoria se encuentra en Estudios Generales Ciencias y esta entre el segundo y tercer
ciclo de la universidad. Solo uno de los participantes esta por culminar la carrera. Sobre
como decidieron estudiar en la PUCP, todos destacaron el prestigio que la respalda, lo cual
consideran que aportaria en su insercion laboral y algunos afiadieron que estd mejor
equipada que la UNI y la UNMSM. Estas caracteristicas, definitivamente, aportan en la
imagen que perciben los interesados en la universidad. Las opciones que destacaron para
evaluar a qué universidad postular fueron la UNI, la UNMSM, la UPC, la Universidad de
Lima y la Universidad Pacifico. Consideraron més opciones, por lo cual denota cierto
poder adquisitivo. Tuvieron en cuenta estas universidades por allegados que estudiaron
en estas universidades y la imagen que proyecta cada una a través de distintos canales de
comunicacion. También sefalaron que optaron por la PUCP por la recomendacion de
familiares que habian estudiado en otras universidades que se encontraban en el ambito
laboral. Esta es una evidencia del poder de la recomendacién o el WOM. Ademas, se
puede observar que no nombraron a la UTEC como una opcidn, porque no son el target,
la falta de WOM o tenia un posicionamiento inadecuado en el periodo en el cual ellos

tomaron sus decisiones por ser una universidad nueva o no realizar los esfuerzos
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suficientes para comunicar su propuesta en distintas acciones comunicacionales. Todos
destacaron los comentarios de su entorno, por lo cual, se puede considerar que la
percepcion de las personas mas afines a ellos fue muy importante al momento de tomar
una decision. Por ejemplo, un participante comento: “Segun lo que he escuchado de mis
familiares y amistades que ya han estudiado aqui, para las carreras de Ingenieria
Electronica o Mecatronica, esta universidad esta mejor equipada”. También es importante
recordar que los actos comunicacionales que son tomados en consideracién construyen
una percepcion sobre las universidades en cuestion, asi que se podria deducir que la

recomendacion se genera por distintos esfuerzos de las mismas.

Todos comentaron que realizan actividades recreativas y/o culturales en sus tiempos
libres. Sefialaron que practican danzas variadas, tocan instrumentos, realizan visitas
culturales como al LUM, van al teatro, etc. Como se sefiald, “los jévenes de hoy tienen
facetas habituadas que comprenden cierto grado de identificacidon, potencialmente
contradictorias entre ellas, cuyo conjunto explica la vida de una persona en el contexto
social. No hay faceta verdadera o falsa: cada faceta es parte integrada de nosotros, somos
esas facetas” (Golte y Leodn, 2011, p.52). Estas actividades, comentaron, les permiten
desestresarse y consideran que complementan la formacion académica que reciben, es
decir, reconocen que es importante desarrollar las habilidades blandas, ya que aportan al
ambito personal y profesional. Sin embargo, destacaron que el estereotipo del joven
ermitafio que estudia ciencias o ingenieria si existe, pues muchos jovenes estudian todo
el dia y, usualmente, estos son los estudiantes con los mejores promedios. Algo con lo
que no estan de acuerdo, pues no resulta saludable. De esto se puede deducir que la
metodologia en las facultades de ciencias e ingenieria no necesariamente es activa o

vivencial en esta universidad y demuestran su disconformidad con esta situacion.
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A pesar que no se coment6 de manera espontanea sobre la UTEC, cuando se preguntd por
esta, dos de los participantes compartieron que habian ido a ferias vocacionales cuando
se encontraban en etapa escolar. Uno de estos supo de la UTEC cuando recién se habia
incorporado al mercado universitario, lo cual le generé dudas sobre cudl seria la calidad
de la universidad. Considerd que era muy arriesgado pertenecer a la UTEC por ser nueva
y poco conocida. Uno de los participantes comentd: “Me enteré de la universidad cuando
estaba en el colegio, me parecid interesante pero no habia escuchado nunca sobre esta.
(...) Para mi era como otra universidad mas tipo la UPN, la UTP, la UCV; por eso la
descarté al instante”. En otras palabras, todavia esta universidad no habia demostrado ser
coherente con lo que mostraba como contenido publicitario o no existian evidencias que
demuestren que lo que muestran (publicidad) es lo que ensefian (metodologia). Los otros
participantes comentaron que en el momento que tomaron la decision, no sabian sobre
esta universidad. Sin embargo, ahora reciben mucha informacion por redes sociales sobre
dicha universidad y les parece muy buena. Cabe destacar que la directora de marketing
comento en la entrevista realizada que, desde hace algunos afios atras, estan segmentando
mas y utilizando el medio digital por lo que se podria inferir que, efectivamente, se estan
generando resultados. También, se connota que el area de marketing realiza los esfuerzos
necesarios para comprender cada vez mejor a su target para escoger las mejores
estrategias comunicacionales y publicitarias. Algunos sefialaron algunas campafias
publicitarias para promover la admision de la UTEC, como el panel que produce agua y
los videos sobre la experiencia en la Amazonia, les parecieron interesantes y que
proyectos asino se comunican en la PUCP, a pesar de contar con varios recursos. Entonces,
los participantes admiten que la PUCP promueve que sus estudiantes desarrollen proyectos
y sean conscientes de lo problemas sociales y medioambientales; sin embargo, no forman

parte del curriculo por lo que los proyectos no son considerados para las campanas de
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admision de la universidad, solo sirven como contenido informativo en el periddico
PuntoEdu o la red social Facebook cuando logran algun premio o reconocimiento
significativo. De esta forma, se podria considerar que demuestran su disconformidad con

la forma de proceder de la universidad en el ambito comunicacional y de ensefianza.

Pese a todo lo comentado, no optarian por cambiarse porque ya se encuentra mas de un
afio estudiando, sefalaron aquellos que estin en Estudios Generales Ciencias. El
estudiante de décimo ciclo comentd que se equivoco al elegir universidad, ya que la mejor
opcion para estudiar ingenieria, para él, ahora es la UTEC. Los participantes tienen
posiciones divididas de acuerdo a sus perfiles: los que se encuentran en Estudios
Generales Ciencias se muestran menos incomodos con la educacion tradicional que el
estudiante de décimo ciclo. De hecho, tiene sentido porque la educacion escolar en
nuestro pais, como lo coment6 de cierta manera Jessica Ruas, no se destaca por ser
moderna, activa o vivencial; entonces, se puede sefalar que seria mas complejo optar o

decidir por los beneficios de una metodologia constructivista.

También los participantes destacaron la metodologia que utiliza la UTEC: enfocada en
proyectos y con la alternativa de tres intentos para aprobar las pruebas de un curso para
obtener veinte como calificacion. No se aprueba con una nota inferior, sefialaron. Algunos
comentaron que conocen a algunas personas que estudian ahi y que pueden terminar un
curso en semanas como en meses, depende de sus competencias para este. Ademas, varios
estuvieron de acuerdo que ofrece mejores convenios que la PUCP y tienen un aprendizaje
mas integral y practico. Es decir, es una universidad con estdndares internacionales que
permite que los estudiantes se integren a un contexto mundial de una forma mas rapida.
Por ello, podemos deducir que la metodologia, la implementacion y la infraestructura son
elementos importantes para reforzar o modificar la percepcion generada por la publicidad

y la recomendacion.
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Aleksei, estudiante de décimo ciclo, sefiald que en entrevistas de trabajo se dilucida de
qué universidades proceden los postulantes. Los jovenes de la UNI son poco elocuentes
y les falta seguridad, sefiala; en cambio de la UPC, por ejemplo, cuentan con mas
habilidades sociales. Asimismo, cuando trabajé en Mondelez, sus compafieros sefialaron
que antes solo contrataban a practicantes de la PUCP, pero se percataron que no era la
mejor decision, por ello, ahora solicitan también practicantes de la UPC que tienen
muchas habilidades de gestion. Esto demuestra que es insuficiente el conocimiento para
que las estudiantes sepan afrontar las exigencias de las demandas actuales de las
organizaciones. Ademads, indica como la UTEC encontrd una posibilidad de comunicar
de manera distinta debido a la insatisfaccion de un grupo de jovenes y el desinterés de las

universidades de satisfacerlos y expresar las soluciones en la comunicacion.

Por otro lado, los jévenes que estan en Estudios Generales Ciencias compartieron que
hoy, en el mundo laboral, es mas importante los contactos que las capacidades. Una
participante sefiald que aquellos compaieros que tienen pocas habilidades sociales no
encuentran trabajo facilmente, a pesar de saber mas que aquellas personas que ya se
encuentran practicando o laborando en el rubro. Cada vez es mas importante el desarrollo
de habilidades blandas y es fundamental que las instituciones también se hagan cargo de
incentivar a los estudiantes a explorar otros campos, como el artistico, para enriquecer la
formacion de los estudiantes. Ademads, no se cuenta con talleres dictados por la
universidad para mejorar la técnica y adquirir mas conocimientos. Los que existen son
organizados por los mismos estudiantes y varios han tenido malas experiencias. Ademas,
a algunos docentes y jefes de practica no los consideran adecuados porque perciben que
no saben ensefiar o no cuentan con experiencia laboral. Debido a esta circunstancia, se
podria considerar que ellos se sienten incomodos con el servicio que la universidad

brinda, pues probablemente los afectara en el &mbito laboral asi que tendran que buscar
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otras alternativas para capacitarse y mejorar su desarrollo profesional. Esta circunstancia
demuestra el interés por proponer cambios o soluciones a los problemas, fortaleza que
podria estar desperdiciando la PUCP; a diferencia de la UTEC que entiende mejor a los
millennials y la generacion Z sobre como perciben el entorno y qué es lo que desean

conseguir como profesionales.

Es interesante conocer, desde la experiencia de los estudiantes de las facultades de ciencia
e ingenieria, a la PUCP. Segun los ultimos rankings internacionales, esta es la mejor
universidad o una de las mejores del pais a partir de ciertos criterios establecidos. Sin
embargo, encontramos deficiencias preocupantes en su propuesta aplicada en las
facultades de ciencias e ingenieria porque genera una percepcion negativa por el como se
abordan las metodologias de estas especialidades. Cabe destacar que esta universidad se
reconoce por su prestigio, pero, al parecer, le cuesta estar a la vanguardia en el ambito
pedagogico, por lo cual mantiene un perfil bastante tradicional para los estudiantes de
estas especialidades. De hecho, como se observard, los perfiles o personalidades que
demuestran las universidades en las redes sociales reflejaran lo que los participantes de

los focus groups expresan.
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8.2.3. UTEC: un nuevo rostro de la ingenieria

Estudiantes de la Universidad de Ingenieria y Tecnologia | UTEC

Participantes: Antonio Toche, veinte aiios - Ingenieria Electréonica
Paolo Espinoza, diecinueve aiios - Ingenieria Electronica
Luis Maguiiia, dieciocho aiios - Ingenieria Minera
Tatiana Mini, diecinueve aiios - Ingenieria Industrial
Vincent Moran, diecinueve aiios - Ingenieria Industrial

Informante ocho, veintidés afios - Ingenieria Mecanica

Los estudiantes se encontraban entre el primer y quinto ciclo. Algunos de ellos vivian
cerca de la universidad (no se demoran mas de treinta minutos en llegar), sefialaron. En
sus tiempos libres, realizan actividades con sus amigos, apoyan como voluntarios en
asociaciones sin fines de lucro o culturales, juegan videojuegos como Dota, ven series
como Juego de Tronos, Walking Dead, Friends, La Familia del Barrio o South Park,
escuchan radio como la emisora Planeta y utilizan las redes sociales. Este consumo
mediatico les permite tener conocimientos diversos, globales y tecnolégicos que forman
parte de sus identidades. Con esta informacion, podemos conocer mejor el perfil del
consumidor joven y limefio que tiene la posibilidad de acceder a una educacion superior

particular.

Ademas, los participantes comentaron que decidieron estudiar en la UTEC por la malla
curricular y los convenios internacionales que ofrece. Cabe resaltar que uno de los
participantes comento: “Realicé un traslado de la PucP a la UTEC porque me parecid que
la UTEC tiene mejores convenios y laboratorios”. Definitivamente, las caracteristicas
organolépticas son tan importantes como las psicograficas, especialmente cuando se trata
de servicios educativos con este nivel de trascendencia que se deben reflejar en la

comunicacion y la publicidad. Sobre las universidades que tenian como opcidn para
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postular a alguna universidad, comentaron que tuvieron como opciones la PUCP, la UNI
y la Universidad de Lima. Por ejemplo, Tatiana dijo: “Yo habia pensado en estudiar Civil
en la PUCP y otra opcidn era la UNI, Industrial en la UNI. Estuve en la CEPRE UNI por
un ciclo, acabando este, me enteré¢ de la universidad (UTEC), me parecié genial los
convenios y tenia buena perspectiva asi que opté por estudiar aqui (UTEC)”. El altimo
estudio realizado por IPSOS, en 2018, sobre imagen de universidades sefiala que los
jovenes, posibles estudiantes a universidades, relacionaron a la UNI y la PUCP con el
atributo de alta exigencia académica, mientras que a la UTEC la relacionaron con la
palabra tecnologia. Esta informacion es relevante porque demuestra coémo perciben los
jovenes a las universidades de acuerdo a los esfuerzos realizados desde el ambito
pedagdgico y publicitario. Por lo tanto, las estrategias publicitarias sobre como expresar
el valor de la marca son sumamente importantes como el medio que se escoge para tener
acogida. Definitivamente, la investigacion para conocer al publico al que te diriges es
esencial, sin importar el prestigio que la universidad tenga, porque los jévenes crecen en

etapas distintas del desarrollo de la sociedad.

Se enteraron de esta por recomendacion y por busqueda en Internet o publicidad en via
publica que complementaba el producto publicitario para promover la admision. Sobre la
publicidad que realiza la universidad, destacaron la “Plantaldmparas” y el “Panel
generador de agua potable”. Lo que les gust6 de este tipo de publicidad es su nivel de
impacto, es decir, la creatividad para comunicar su valor diferencial como marca. Les
parece coherente con la metodologia de la universidad. Es importante destacar, en este
caso, el valor de la incidencia de la publicidad en el proceso de toma de decisiones para
escoger una universidad: si bien existe una mayor confianza en las recomendaciones que
recibieron en comparacion con los otros focus groups realizados para esta investigacion,

ellos muestran un mayor interés en la propuesta publicitaria de la universidad que
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demuestra una mejor recepcion de una propuesta innovadora. De hecho, la publicidad de
la UTEC también sirve como filtro para obtener postulantes creativos, con capacidad
resolutiva, propositivos e interés de generar cambios a través del ambito de la ciencia 'y

la ingenieria.

Comentan que la UTEC, como universidad, tiene como fortaleza incorporar los cursos de
carrera desde los primeros ciclos para que los estudiantes sepan si les gustan o no.
Ademéds, estdn en constante innovacién porque la universidad cambia con bastante
frecuencia las mallas de acuerdo a las tendencias internacionales. Asimismo, todos los
jueves cuentan con charlas, Tatiana comentd al respecto: “Hay universidades que no
cambian seguido sus mallas curriculares, se encuentran estaticas. Hay que considerar que
la tecnologia cambia todos los dias, entonces es necesario actualizar las mallas. A veces
puede ser un poco tedioso para nosotros, pero es lo mejor”. También destacan la difusion
de los proyectos e incentivar a los estudiantes a desarrollarlos. Para esto sefialaron que la
universidad apoya con formas de financiacion. Varios de ellos comentaron que la UTEC
superd sus expectativas por la calidad educativa, la forma de ensefanza y la
infraestructura. Del uno al diez, la mayoria la califico con un diez y todos se expresaron
de manera positiva, entonces se podria considerar que la UTEC se ha convertido en una
lovemark para ellos. Sobre lo que mas les gusta de la universidad: el campus por ser
novedoso, el sistema que permite que los mejores estudiantes ensefien y les paguen por
cada alumno y la predisposicion de todos los estudiantes para apoyar a otros, aunque no
se conozcan. Asimismo, son estudiantes que demuestran interés por aprender de una
manera distinta y generar cambios a partir de sus profesiones. De esta forma, podemos
considerar que la UTEC es consciente que nos encontramos en la era de la participacion y
la sociedad creativa, asi que reflejarlos en la publicidad y promoverlos en el campus

demuestra que entienden que somos una sociedad distinta.
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Con respecto al campo laboral, ellos compartieron que se sienten y estan mejor
preparados ya que la universidad les exige que desarrollen dos proyectos antes de estar
en quinto ciclo. Asimismo, estos indican que tienen mas capacidad creativa para generar
soluciones. Ademas, uno comentd que incorporaron un curso en el cual invitan a
ejecutivos de empresas para observar el desarrollo de los proyectos de los estudiantes, lo
cual les brinda la posibilidad de ser captados mas rapido por grandes corporaciones. Esto,
desde el ambito publicitario, se consideraria como una labor de relaciones publicas (PR)
con la intencion de que sus stakeholders (piblicos) reciban mas beneficios y se logre
fortalecer la reputacion de la marca. Como se ha podido observar, los comentarios y datos
compartidos por los estudiantes de la UTEC, existe una relacion coherente entre lo que se
ensefia y se expresa en la publicidad. Al utilizar la publicidad disruptiva, la UTEC expresa
de forma idonea su valor diferencial, pues asi lo respaldan nuestros participantes. Después
de los puntos de vista de los estudiantes que participaron en los tres focus groups, se

pueden considerar las siguientes ideas:

e Los jovenes de la UTEC perciben a la publicidad de la universidad como un
elemento complementario al momento de decidir estudiar en esta universidad.
Ademas, reconocen varias campanas publicitarias y las consideran coherentes con
la propuesta pedagdgica de la universidad, por lo cual, el valor de la marca estaria
expresado en la comunicacion publicitaria.

e Los estudiantes coincidieron que la calidad educativa de la UTEC es alta por su
propuesta metodologica y los convenios que tiene. Ademas, los estudiantes de la
UNI destacaron que los estudiantes de la UTEC desarrollan con mayor facilidad
sus habilidades blandas y experimentan los conocimientos que les imparten.
Asimismo, los estudiantes de la PUCP comentaron que la UTEC estd a la

vanguardia con su metodologia de ensefianza, lo cual les genera mas posibilidades
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de insercién en el campo laboral y/o de investigacion. Por ende, se puede
considerar que existen perfiles distintos de estudiantes de ciencias, ingenieria y
tecnologia y que la UTEC esta posicionandose como una especializada y moderna,
por lo cual, se podria inferir que su propuesta pedagogica y publicitaria esta
funcionando al posicionarla de la forma deseada.

Se ha podido reconocer que los jovenes que estudian ingenieria en la UTEC son
distintos a los de la UNI porque los primeros se encuentran muy interesados en
desarrollar proyectos y esta es una caracteristica que los diferencia de los demads:
tienen mas experiencia en proyectos, por lo tanto, estdn mas preparados para el
ambito profesional. Ademas, los de la UNI comentaron que los de la UTEC y la
Pucp son estudiantes con mayores habilidades sociales, por lo que tendrian mas
posibilidades de encontrar mas rapido un puesto laboral. Por lo cual, se puede
considerar que estas universidades particulares estan comprendiendo mejor qué
se necesita en los campos laborales y en la sociedad.

Si bien se encontrd que la PUCP y la UNI estan asociados al atributo de alta
exigencia académica, la primera tiene como diferencial su propuesta integral,
mientras que la segunda mantiene un perfil tradicional de ensefianza y exigencia,
por lo cual destaca. Pese a ello, la UTEC se presenta como una propuesta
alternativa que ensefia de manera activa, vivencial, con la intencion de que los
estudiantes destaquen por su capacidad de generar soluciones.

Sobre las caracteristicas particulares de los jovenes de la UNI, se determin6 que
la mayoria provienen de los “conos” de Lima, viven en la periferia de la
universidad o son de otros departamentos del pais, especialmente de la sierra.
Ademéds, se puede determinar que son jovenes que consumen producciones

extranjeras como musica, juegos y series, pero que gustan también de contenidos
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nacionales como musica (rock en espafol e inglés y huayno), redes sociales
(especialmente Facebook), TV y radio. Prefieren invertir sus tiempos libres en
entretenimiento: practican tenis, tocan instrumentos, dan conciertos de covers con
bandas o gestionan una comunidad de fans de alguna banda de prestigio. Por estas
caracteristicas, se entiende que son personas con un consumo glocal (global y
local), realizan actividades diversas que no estan relacionadas a la ingenieria, y no
muestran ningin inconveniente en practicar tradiciones locales y extranjeras; las
cuales podrian considerarse como elementos esenciales de los jovenes
polifacéticos.

Los jovenes estudiantes de la UTEC, al ser una universidad particular, tienen un
mayor poder adquisitivo y viven también en zonas aledafias al campus que se
encuentra en el distrito de Barranco. En sus tiempos libres, también prefieren ver
series, estar en redes sociales como Facebook o Instagram, jugar billar, leer, entre
otros. Cabe destacar que mostraron mayor seguridad y mas fluidez al entablar una
conversacion. Son jovenes polifacéticos mas inmersos en la sociedad
participativa, cultural y creativa que describe Kotler en el libro Marketing 3.0.
Los estudiantes de la PUCP mostraron bastante interés por la UTEC. La mayoria de
ellos conocian la universidad y las campanas publicitarias de admision. La
mayoria también considera que es una buena universidad para estudiar ingenieria
por los convenios y su metodologia. Algunos de ellos supieron de esta cuando
estaban en el proceso de decision por optar por una universidad, pero no la
escogieron porque no se la recomendaron, o no era conocida en ese entonces. Con
ello, podemos apreciar la importancia del tiempo para legitimar el valor de la

marca que se busca reflejar en la propuesta pedagdgica y publicitaria.
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e Los estudiantes de la PucP escogieron estudiar en esta universidad por
recomendacion y reputacion. Pese a ello, consideran que se debe mejorar en el
proceso de seleccion de los profesores, actualizar la malla curricular y darle mas
importancia a los proyectos que realizan los estudiantes como si lo hace la UTEC.
Varios comentaron que sienten que se les imparte una educacion tradicional o
bastante teorica. Algunos destacaron que ello era una desventaja en el campo
laboral. Esto se podria considerar como una debilidad de esta universidad y una
oportunidad que puede destacar la UTEC.

e Los jovenes de la PUCP realizan actividades culturales y sociales. Consideran que
esas actividades les brindan competencias sociales importantes que
complementan su formacién académica. Algunos de los participantes comentaron
que les darian mas importancia a estas actividades extracurriculares si la
universidad les diera mas beneficios o apoyo econdémico, como lo hacen otras
universidades particulares como la UPC. También sefialaron que existen
estudiantes que solo se encuentran en un cubiculo estudiando los cursos y son
usualmente los que tienen mejor rendimiento académico. Pese a ello, no
consideraban que sea saludable porque existe mas posibilidades de conseguir
précticas profesionales si muestran un perfil profesional con habilidades sociales
y si cuenta con contactos en el rubro. Aqui, podemos evidenciar una fortaleza y
una debilidad mas de la propuesta de esta universidad que pueden ser
aprovechadas por la competencia. Por lo cual, utilizar la publicidad disruptiva es
una estrategia adecuada para abordar un tema de interés en los jovenes y demostrar

coémo enfocan la ciencia, la tecnologia y la ingenieria.
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8.3. La imagen en el territorio virtual de las universidades: la gestion digital de la

UTEC, la Pucp y la UNI

En este apartado, se analizan las webs y las redes sociales para reconocer sus
caracteristicas, fortalezas y limitaciones, acordes a las tendencias de disefios y manejo de
fanpages en el mundo con el fin de determinar como aportan a las campafias publicitarias
de admision. De esta manera, también se busca entender la forma de comunicacion y el

contenido que consideran adecuado para establecer interaccion con sus distintos publicos.

8.3.1. Web: el formato tradicional

La web es el formato convencional, formal y tradicional de una organizacion que debe
condensar el porqué de la misma y presentar sus caracteristicas. Las cuestiones estéticas
o formas de presentacion del contenido reflejaran el interés de mejorar la experiencia de
los usuarios y las posiciones comunicativas de las marcas por esta plataforma. Se
analizara la web de la UTEC y de su competencia para tener un panorama mas adecuado
del rol que cumplen y cudnto aportan a las campanas publicitarias para promover la

admision o viceversa.
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Tabla 3

Comparacion de las webs de la UTEC, la PUCP y la UNI

WEBS

e Uso de texto reducido.

e Visual e Destaca el recurso fotografico.
e Comunica el valor de la ¢ Contenido coyuntural.
UTEC e Minimalista e Uso de infografias para explicaciones.
universidad como marca en el e Relacionado a la propuesta de marca universitaria.
Enlace: https://www.utec.edu.pe/ e Moderno e Uso de iconos para mejorar la usabilidad de la
mercado universitario a través del e Alineado a los pilares del marketing 3.0.
Enlace: o Creativo web.
concepto “Ingenio en Accidén” e Uso de colores como el celeste, blanco, gris y
https://www.ingenioenaccion.pe/ e Amigable e Uso de recurso audiovisual de las campafias
que se utiliza como eje para negro (colores institucionales).
Enlace: http://www.lifehackersutec.pe/ o Tecnoldgico publicitarias para destacar el valor de la marca
generar las campafias publicitarias e Uso de tamafios de letras para clasificar el nivel de
Enlace: e Buena universitaria.
y desarrollar la experiencia virtual importancia.
https://www.ingenieriaquetransforma.p usabilidad e Con respecto al lenguaje audiovisual, se
en las webs. o Uso de tipografia San Serif para mejorar la lectura
e/ (UX) utilizan planos que connotan cercania.

y mantener el estilo.



https://www.utec.edu.pe/
https://www.ingenioenaccion.pe/
http://www.lifehackersutec.pe/
https://www.ingenieriaquetransforma.pe/
https://www.ingenieriaquetransforma.pe/
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Puce

Enlace: https://www.pucp.edu.pe/

Enlace: http://zonaescolar.pucp.edu.pe/

o Se informa sobre la propuesta de
valor de las universidades y los
beneficios que se obtienen segin

distribucién del contenido.

e La comunicacion de la propuesta
no se logra de manera eficiente.
UNI

Enlace: https://www.uni.edu.pe/

e Académico

e Moderno

e Buena
usabilidad

UX)

e Conciso.

e Contenido coyuntural.

o Uso de los colores institucionales para realizar una
diferenciacion sobre la importancia del contenido.

e Se emplean las variedades de tamafos de las letras
para mejorar la comprension de la informacion.

e Uso de tipografia San Serif para connotar

modernidad.

o Se usan fotografias para captar la atencion del
visitante digital.

o Se utiliza recurso audiovisual para realizar
explicaciones complejas y lograr comunicar
mejor el mensaje.

e Usualmente, se emplean planos enteros, medios y
cercanos (primer plano, primerisimo primer plano
y detalle) para generar una sensacion de cercania

y comunicar mejor las propuestas.

¢ Anticuado

e Académico

e Mala
usabilidad

Ux)

e Demasiada informacion textual que dificulta la
comprension y la bisqueda de informacion.

e Uso de rojo, blanco y negro en el texto para facilitar
la legibilidad de acuerdo al color del fondo.

e Uso de tipografia San Serif para mejorar la lectura.

o Se utilizan diferentes tamafios de textos para

intentar mejorar la experiencia de usuario.

e Poco uso de fotografias en las paginas de la web.

e Se usan recursos audiovisuales para informar
sobre eventos institucionales, compartir saludos
por festividades, venta de merchadising y
destacar logros.

® No se utilizan iconos para mejorar la experiencia.

Nota. Informacion recopilada y encontrada en las webs de la UTEC, la Pucp y la UNI en 2019 para realizar el analisis.



https://www.pucp.edu.pe/
http://zonaescolar.pucp.edu.pe/
https://www.uni.edu.pe/
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IMAGENES DE LAS WEBS

Figura 15y 16. Screenshots de la web de la UTEC. Figura 17 y 18. Screenshots de la web de la UTEC. Figura 19 y 20. Screenshots de la web de la UTEC.

Copyright por la UTEC. Copyright por la UTEC. Copyright por la UTEC.
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Luego de realizar el analisis respectivo sobre las webs, podemos identificar que existen
distintos esfuerzos para desarrollar las marcas universitarias. Por ende, las webs
demuestran que son una herramienta comunicacional diferente para cada universidad en
cuestion. La UTEC tiene alineado cada acto comunicacional con el concepto publicitario
“Ingenio en Accion” que destaca la importancia de generar soluciones a los problemas
sociales y medioambientales, por lo que se puede considerar que la propuesta de la web
de la UTEC esté acorde a los presupuestos conceptuales del marketing 3.0 y complementa
la publicidad disruptiva. Por lo cual, la web también refuerza la estrategia publicitaria,
manteniendo el discurso a través de técnicas alternativas en tendencia que mantienen el
posicionamiento esperado de la marca universitaria. Segin Awwwards, organizacion
profesional de competencia de disefo y desarrollo web, las tendencias para estos afios
son las webs interactivas, atractivas, capaces de demostrar su personalidad en la
composicion, que en cada detalle se refleje la esencia de la marca, con mezclas de
scrolling (formas de desplazamiento), tipografia grande y variada, con cursores
personalizados y efectos en el mouse, responsive (web adaptable acorde al uso de
dispositivo tecnoldgico), que usen videos, ilustraciones e iconos, entre otros. Entonces,
se puede destacar que la UTEC considera varias de estas alternativas de disefio y desarrollo
web en tendencia como recursos comunicacionales y publicitarios para reflejar el valor
de la marca basado en el concepto publicitario.

Con respecto a las webs de la PUCP y la UNI, informan sus caracteristicas, sus beneficios
y sus logros de manera textual en alguna seccion de las webs. La PUCP complementa esta
informacion con infografias y videos institucionales en la web Zona Escolar PUcP. Esta
web solamente estd dirigida a los interesados en la admision que se encuentran en etapa
escolar, por lo cual, la universidad demuestra interés por comunicar de manera mas

segmentada a este grupo de interés. Como se detectd, estas mantienen un estilo tradicional
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en las webs correspondientes. La UNI no logra comunicar su esencia ya que se limita al
ambito informativo, en cambio, la PUCP, segiin tema, aborda mejor la informacion e
intenta adaptarla para lograr comunicarla. En este contexto, la UTEC obtendria la atencion
con mas facilidad y por mas tiempo ya que comprende mejor al farget que se caracteriza
por ser nativo digital, estar interesado en una comunicacion mas sencilla, rapida, visual y

audiovisual y demostrar que desea ser participe para generar cambios.

8.3.2. YouTube: el lenguaje audiovisual de las universidades

En este acapite se compartira datos sobre esta red social y la presencia de las tres
universidades que se encuentran en analisis: la UTEC, la PUCP y la UNI, para observar lo
que destacan de si mismas, compararlas y analizar coémo se dirigen a sus publicos.
Ademas, es importante sefialar que este analisis nos permite tener un mejor conocimiento

del posicionamiento digital de la UTEC en el mercado en el cual se encuentra.



137

8.3.2.1.  Acercamiento audiovisual a la publicidad de la UTEC

Canal de YouTube | Videos que promueven la admision | UTEC

Tabla 4

Informacion sobre los videos de admision de la UTEC

e Con esta propuesta, la UTEC indica e Jovenes geeks limeios entre los quince y

que el conocimiento debe estar al dieciocho afios que estén por terminar el | e Se cambi6 a una publicidad que demuestra lo que
INGENIO EN servicio de la comunidad para colegio o estén preparandose para comunica. Como sefialaron los entrevistados, la UTEC
ACCION generar soluciones a través del postular a la universidad. genera publicidad que “hace en vez de decir”. Para

ejercicio de la ingenieria. e Jovenes geeks limefios entre los mejorar el conocimiento de esta nueva forma de hacer

e Reposicionamiento de la percepcion diecinueve y veintitrés afios que estén publicidad, se la ha definido como publicidad disruptiva.
de la ingenieria como profesion para preparandose para postular o consideren Se ha considerado que esta debe cumplir con tres
que los jovenes tengan mayor interés cambiarse de universidad. caracteristicas: creatividad, incidencia y experiencia.
por las carreras afines y la UTEC.

Nota. Informacién recopilada a partir del analisis de las campafias generadas para la admision a la UTEC del 2012 al 2019.
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Tabla 5

Comparacion y descripcion de los videos de las campanas para promover la admision de la UTEC

VIDEOS DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS DE ADMISION DE LA UTEC

e Sec utilizan varios tipos de planos audiovisuales:

generales, enteros, americanos, medios y

e Convertir un panel publicitario en un detalles. Esta variedad permite que pueda
producto cientifico-publicitario que comprenderse mejor el video. Los planos
e La crisis del agua en la ciudad de e Académico
genera agua potable para los generales y enteros permiten observar las
PANEL GENERADOR Lima genera problemas a las e Moderno
2013 pobladores de Bujama que viven en caracteristicas del lugar, como son y qué
DE AGUA POTABLE poblaciones mas vulnerables. e Testimonial
el kilometro 88,5 de la carretera de la participacion tienen los personajes en el video.
Panamerica Sur. Los planos medios se utilizan para mostrar de

una forma mas cercana a la persona grabada,
observar sus caracteristicas fisicas y gestos al

momento de expresarse frente a la cdmara sobre
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e La contaminacion producida por

las construcciones genera

e Convertir un panel publicitario en un

producto cientifico — publicitario para

PANEL PURIFICADOR purificar el aire con la intencion de
2014 problemas de salud como el
DE AIRE cuidar la salud y mejorar la calidad
cancer.
de vida de los vecinos y los obreros
que participaron de la construccion
del campus de la UTEC.
e La crisis del agua en Lima, ciudad
que se encuentra en un desierto, e Se realiz6 una huerta hidroponica de
2015 AIR HUERTA puede generar problemas de lechugas con el panel publicitario,

abastecimiento de agua 'y

alimentos.

utilizando un sistema tecnolégico y

la humedad del aire.

el problema y el impacto de la solucion. Los
planos detalles permiten observar mejor las
caracteristicas de ciertos escenarios y elementos
para comprender mejor la explicacion.

Se utiliza un manual de direccion de arte ya que
se ha podido encontrar repeticion de tonos de los
colores celeste, azul, amarillo, blanco, gris y
marrén en varias escenas.

La duracién de los videos es mayor a los
cincuenta segundos, por lo cual, se busca
compartir una historia. El storytelling es un
recurso que se utiliza para compartir sobre el
problema, la solucion y el valor diferencial de la
marca.

El uso de los testimoniales: recurso
comunicacional y publicitario que genera mas

confianza porque se percibe como real.
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e E142% de las zonas rurales de la

e Se creo luz sin gasolina ni petréleo:
se utiliz6 una grilla ubicada en la

maceta de la planta que contiene

2016 PLANTALAMPARAS selva peruana no cuenta con electrodos y captura los electrones
energia eléctrica. producidos para crear flujo de
corriente que sirve para encender una
lampara LED equivalente a una
bombilla convencional de 50 watts.
e Se cred una tabla de surf con fibra de
e La tabla de surf es creada con
vidrio de ichu, pasto que crece en
2017 productos poco amigables con el e Juvenil
LIFE HACKERS toda la region altoandina de nuestro

medio ambiente.

pais, por lo cual, este producto se
podria incorporar facilmente al

mercado.

El uso de musica: aporta a la experiencia.

Uso de animaciones para apoyar la explicacion.
Se utiliza la voz in off para mejorar la
experiencia.

Uso de personajes reales: incluyen pobladores o
personas que estan relacionadas con el problema
e incorporan estudiantes, a partir de 2016, que
mejoran la propuesta ya que el target es un
publico joven que se puede identificar con

mayor facilidad con los personajes jovenes.
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e “Nano Pez”: la limpieza con plantas
(quimica verde) a través de un pez

robot que se camufla con facilidad y

¢ El mercurio se aloja en los peces extrae la masa (mercurio) con el uso

y el agua que consumen las de un programa encontrado en
comunidades. Google.

BUSCAMOS e El cancer a la piel. e “Pulsera UV”: capta el nivel de

2018

COMPLICES e Falta de luz para mantener radiacion solar para prevenir el
vacunas y medicamentos en las cancer de piel.
zonas rurales del pais. e “Cooler solar”: el sol como energia

mas metanol y carbon activado
producen gas eco-amigable que enfria

cualquier espacio.
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2019

INGENIERIA QUE

TRANSFORMA

e Desconocimiento de la
importancia del conocimiento
ancestral para generar proyectos
adecuados a las comunidades

aledanas.

e Se realiz6 por primera vez un estudio
geomorfoldgico de los rios con
equipo cientifico y se contrasto los
resultados con los conocimientos
ancestrales de la comunidad de
Kukama (Nauta, provincia de
Loreto).

¢ Se debe entender al pais como un
laboratorio para conocerlo y
entenderlo con el objetivo de saber
coémo protegerlo con ideas sostenibles
que mantengan la armonia entre la

naturaleza y la ingenieria.

e Académico

e Moderno

e Testimonial

Nota. Informacion recopilada de los videos de la UTEC para promover la admision encontrados en YouTube del 2012 al 2019.
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IMAGENES DE LOS VIDEOS DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS DE ADMISION DE LA UTEC

NOMBRE DE LA IMAGENES DE LAS ESCENAS DE LOS VIDEOS

CAMPARNA

PANEL GENERADOR

DE AGUA POTABLE

Figura 21, 22 y 23. Screenshots del video “Panel purificador de agua potable” de la UTEC. Copyright por la UTEC.
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PANEL PURIFICADOR
2014
DE AIRE
Figura 24, 25 y 26. Screenshots del video “Panel purificador de aire” de la UTEC. Copyright por la UTEC.
2015 AIR HUERTA

Figura 27, 28 y 29. Screenshots del video “Air Huerta” de la UTEC. Copyright por la UTEC.
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2016

PLATALAMPARAS

Figura 30, 31 y 32. Screenshots del video “Plantalamparas” de la UTEC. Copyright por la UTEC

2017

LIFE HACKERS

Figura 33, 34 y 35. Screenshots del video “Life Hackers” de la UTEC. Copyright por la UTEC.
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BUSCAMOS
2018
COMPLICES
Figura 36, 37 y 38. Screenshots del video “Buscamos Coémplices” de la UTEC. Copyright por la UTEC.
INGENIERIA QUE
2019
TRANSFORMA

Figura 39, 40 y 41. Screenshots del video “Ingenieria que Transforma” de la UTEC. Copyright por la UTEC.
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Luego de analizar los videos que son los ejes de las campafias publicitarias de la UTEC,
podemos considerar que todos comunican el concepto publicitario “Ingenio en Accion”
debido a que buscan generar soluciones a problemas sociales y medio ambientales. La
publicidad disruptiva es posible porque existe un contexto que promueve el uso del
marketing 3.0 ya que nos encontramos en una sociedad globalizada, participativa y
creativa. Por lo tanto, el ambito digital es una alternativa para difundir y crear una
experiencia con el target.

La marca universitaria se define como aquella propuesta que promueve la transformaciéon
del mundo a través de la ingenieria y tecnologia. Tiene un genuino proposito que la
publicidad se encarga de comunicar como un elemento transversal para lograr el
posicionamiento de la UTEC. La publicidad disruptiva se utiliza como una herramienta
estratégica para comunicar que existe una propuesta nueva de ingenieria.

Para ello, se debe conocer al target, por lo cual, entender cobmo piensan, qué hacen y a
qué aspiran es importante para definir como comunicar a través de la publicidad. Se
entendi6 que se debe comunicar a través de hechos concretos y promover la participacion
de los jovenes. Ellos son polifacéticos, creativos, geeks, sienten un mayor compromiso
emocional y tienen con un deseo irrefrenable de reubicacion e integracion al contexto
mundial.

Por ello, la UTEC se posiciona como la marca universitaria que satisface sus necesidades
a diferencia de la competencia, por lo cual, logra diferenciarse y obtener una mejor
recordacion de marca. La UTEC expresa la aspiracion que los jovenes tienen como
profesionales en la comunicacion publicitaria.

Los recursos utilizados para las piezas publicitarias audiovisuales cumplen un rol
fundamental para comunicar el valor diferencial de la marca. EI formato audiovisual es

el mejor recurso para conectar con los jévenes porque ellos pueden sentir y entender la
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propuesta de la UTEC a través de los casos presentados, los personajes y las apreciaciones.
Ademas, este formato es facilmente adaptable a otros formatos digitales como las redes
sociales para reforzar la presencia en estos espacios.

Los jovenes pueden considerar estos videos como evidencias en el proceso de toma de
decisiones y pueden ser aliados para realizar recomendaciones en el ambito digital.
Definitivamente, los videos son los recursos mas impactantes que permiten que los
jovenes entiendan mejor la propuesta, especialmente si se enfocan en el mismo concepto

publicitario.
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8.3.2.2.  Aproximacion al contenido audiovisual e institucional de la

competencia: la Pucp y la UNI

Esta comparacion es importante porque nos permitira comprender mejor el impacto de la
publicidad generada por la UTEC en el mercado de marcas universitarias y el valor
diferencial de la misma. Ademas, entenderemos mejor las opiniones compartidas en los
focus groups correspondientes. Asimismo, comprenderemos cudl es el rol que cumplen
en el sistema comunicacional y publicitario. También, reconoceremos si la publicidad
disruptiva se emplea en este &mbito digital, como aporta o se aborda.

Para ello, se deben considerar las caracteristicas particulares de las campafias publicitarias
de la UTEC para realizar la comparacion. Por lo tanto, se realizard un cuadro comparativo
sobre el posicionamiento de estas marcas universitarias y cémo utilizan la publicidad

como herramienta persuasiva.
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Informacion sobre el analisis del posicionamiento y el uso de la publicidad de la UTEC, la PUCP y la UNI

e La universidad

especializada en
ingenieria, ciencias y
tecnologia que busca
reivindicar al
ingeniero como aquel
profesional que
acciona con una

solucion a la sociedad.

e Universidad con una
propuesta pedagdgica
tradicional en el ambito
de la ingenieria con
prestigio internacional,
reconocida por su
pluralidad y propuesta

humanista y cultural.

e Universidad nacional
de prestigio con una
propuesta tradicional
especializada en

ciencias e ingenieria.

e Lapublicidad
disruptiva refleja el
proposito genuino de la
universidad: la
publicidad soluciona
los problemas sociales
y medio ambientales a

través de la ingenieria.

¢ Se informa y comunica
a través de la publicidad
sobre sus
caracteristicas,

beneficios y logros.

e Informa y comunica
sobre el proceso de
admision, sus
caracteristicas,

beneficios y logros.

Nota. Informacion recopilada a partir del analisis realizado en la tesis.
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Informacion y analisis de los videos de las camparias publicitarias para promover la admision de la competencia de la UTEC

VIDEOS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS PARA LA ADMISION DE LA COMPETENCIA

Pucp

El video sobre admision
destaca la infraestructura y
beneficios de estudiar en la
universidad en el ambito
social y cultural.

Los videos sobre carreras
explican sobre las profesiones
a través de la experiencia
estudiantil y profesional de

los egresados destacados.

Institucional
Descriptivo
Testimonial

Moderno

En el video institucional para la admision se utilizan varios tipos de planos
como generales para mostrar al campus; enteros de estudiantes realizando
deporte, danzando o tocando alglin instrumento para observar como se
relacionan con el espacio; y americanos y medios de los jovenes que se
encuentran a cargo de exponer sobre la universidad para observar mejor su
comunicacion no verbal y como realizan las actividades que describen.

En el caso de los videos por carreras, la mayoria de los planos son americanos
o medios en los cuales se observan a los entrevistados y el espacio en el que se

encuentran sin perder la atencion.
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e No se ha identificado una paleta de colores transversal en todos los videos.

Pese a ello, los tonos utilizados son célidos que connotan energia, felicidad y

entusiasmo.

o Se utilizan personas jovenes que podrian ser estudiantes, lo cual facilitaria la

identificacion.

UNI

El video institucional muestra
el campus y explica sobre
cada carrera, beneficios que
ofrece y caracteristicas que la

diferencian de las demas.

e Institucional

e Descriptivo

o Se utilizan planos abiertos como generales y enteros de forma repetitiva para
mostrar el campus y la infraestructura de cada facultad.

¢ Existen planos medios y americanos que muestran como utilizan los estudiantes
los espacios.

¢ El tiempo de duracion y la edicion del video podria generar desinterés y
abandono de la plataforma virtual por parte del espectador.

e La voz in off se utiliza como apoyo para comprender mejor lo que se observa.
Sin embargo, puede generar aburrimiento debido a la extension del video.

¢ No existen colores predominantes, por lo cual, no se esta utilizando el branding

visual para generar mayor pregnancia cognitiva de la marca universitaria.

Nota. Informacion recopilada de los videos generados para promover la admision de la PUCP y la UNI.
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VIDEOS DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS DE ADMISION DE LA COMPETENCIA

Figura 42, 43 y 44. Screenshots del video para promover la admision de la Pucp. Copyright de la PUCP.

Figura 45, 46 y 47. Screenshots del video para promover la admision de la UNI. Copyright de 1a UNI.
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Los videos se pueden considerar como descriptivos, a diferencia de los productos
audiovisuales de la UTEC, que se desarrollan a partir de un concepto publicitario y abordan
temas y problemas atractivos para demostrar sus fortalezas como universidad a través de
la publicidad disruptiva. La competencia mantiene una comunicacion trillada, por lo cual,
los videos podrian tener dificultades para destacar en el mercado de marcas universitarias.
Ademas, el contenido podria ser olvidado con facilidad o poco recordado.

Para crear una adecuada marca universitaria, es necesario un posicionamiento que se base
en valores genuinos para que se diferencie de la competencia. De esta manera se lograra
ubicar a la marca en un espacio distinto en la categoria y en la mente del consumidor. La
forma mas adecuada de lograr la diferenciacion es a través de caracteristicas psicograficas
que satisfagan emocionalmente y espiritualmente al consumidor, como sefiala Ghio y
Kotler, respectivamente. Si los valores de las marcas universitarias se establecen en
cuestiones funcionales, posiblemente otras instituciones puedan sustituirlas. Entonces, la
UTEC ha demostrado que, en la categoria de universidades, es necesario realizar mas
esfuerzos para desarrollar mejor el posicionamiento de cada marca universitaria.
Ademas, en el marco del contexto de una sociedad que apuesta cada vez mas hacia marcas
con propositos sociales, las universidades deberian generar una comunicacién mas
humana y emocional. Asimismo, buscar algiin tema que no haya sido abordado por otras
universidades y que esté acorde a los intereses y particularidades de los jovenes
estudiantes que se inclinan por sus propuestas. De esta manera, se lograria que cada
propuesta tenga una mayor relevancia en la toma de decisiones de los jovenes.

En estas circunstancias, la publicidad disruptiva es una alternativa que podria aplicarse a
las necesidades de otras marcas. La creatividad, la incidencia y la experiencia son

elementos fundamentales que deben considerarse cuando se genere una propuesta para
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realizar branding y aportar a la sociedad. Se debe recordar que se conseguirdn resultados
si existe coherencia con la comunicacion en otras piezas publicitarias y si la propuesta
estd alineada a los valores de la marca.

De esta forma, las marcas tendran un rol mas importante en la cotidianidad de los
consumidores. Hoy en dia, las marcas deben considerarse como elementos socializadores,
por lo cual, deben ser responsables sobre como transmiten sus mensajes y adecuar sus

intereses a las necesidades sociales.

8.3.3. Facebook: la red social predilecta de las instituciones educativas

En esta seccion se compartira datos sobre los fanpages de las tres universidades en
observacion: la UTEC, la Pucp y la UNI. Se mencionaran los temas que abordan con sus
respectivas comunidades, cudl es el tratamiento, la acogida del contenido y aspectos
estéticos para comprender la importancia de este medio digital para estas universidades,
si la UTEC lo aprovecha para fortalecer la presencia de la marca y cudl es la funcion o

coémo impacta la publicidad disruptiva en este espacio digital.

8.3.3.1. Una ingenieria distinta: Facebook de la UTEC

El Facebook de la UTEC cuenta, actualmente, con 197.725 personas que les gusta la
pagina'y 198.996 personas que la siguen. Se ha podido observar que todas las semanas se
realizan publicaciones sobre temas especificos: eventos, noticias, informacion sobre las
carreras, la publicidad de las campafias de admision, problemas ambientales actuales y
efemérides. Ademas, existe respuesta a la mayoria de los comentarios que las personas
realizan en las publicaciones. También responden el inbox, aunque se ha evaluado que se
demoran un par de dias, tiempo suficiente para que el usuario pueda describirlo como

ineficaz. Como se indica en el libro Socialholic de los hermanos Polo, una caracteristica
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de Facebook es que esta plataforma permite vinculacion: “Muchas de las personas que
llegan a una web corporativa no esperan poder hablar con la empresa. En Facebook ocurre
todo lo contrario. Las personas buscan hablar y ser escuchados. Es el entorno adecuado
para hablar con la gente y construir nuestra identidad digital a través de la interaccion”
(2012, p. 306). Con esto, también se evidencia que es una plataforma ideal para branding.
Entonces, si se aplica la publicidad disruptiva, la utiliza como un medio para generar
experiencia. También se estaria generando content marketing ya que, ambas, promueven
la experiencia y, en conjunto, reforzarian la presencia de la marca.

Sobre los contenidos para redes sociales, en el libro Socialholic: todo lo que necesitas
saber sobre marketing en redes sociales, se categoriza el contenido en blanco, gris y
negro. El blanco es aquel contenido “(...) que estd no esté relacionado con el contexto de
la actividad de la empresa, pero se utiliza en medios propios. El gris es el contenido con
una relacion minima con el sector de actividad. El negro es un contenido que habla de
nuestros productos, servicios, de la marca o de otras actividades corporativas” (Polo y
Polo, 2012, p. 296 - 297). Entonces, podemos considerar que el contenido que existe en
el fanpage de la UTEC es prioritariamente negro, ya que los servicios que brindan se
abordan desde distintos enfoques. Solo comparten contenido blanco cuando existe algin
reconocimiento iconico en el dmbito de la ciencia y la ingenieria, algun evento
trascendente en el &mbito académico o cuando se desea compartir informacion sobre los
problemas del medio ambiente. Por ejemplo, hace poco se compartio el logro de la

primera fotografia de un agujero negro, objetivo de un proyecto liderado por una mujer.
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Figura 48 y 49. Screenshots de publicaciones en el Facebook de la UTEC.

Copyright por la UTEC.

Sobre el manejo del contenido para promover la admision, para este afio, la UTEC ha
utilizado los videos secundarios de la campaia de “Life Hacker” de 2017 como el tutorial
de como hacer aire acondicionado casero. También se comparten videos
complementarios de la campafia actual, “Ingenieria que Transforma”, como el de la
exploracion del océano peruano. Esto demuestra que, como todas las campaiias parten de
un mismo concepto publicitario que refleja el valor de la marca, se puede utilizar el
material realizado en afios anteriores debido a la coherencia que existe entre la publicidad
disruptiva y la marca. Aunque los videos de los screenshots del contenido de Facebook
no demuestran un producto innovador publicitario que genere una solucion sostenible a
un problema social o medioambiental, se genera content marketing o marketing de
contenido que consiste en el arte de preparar contenido valioso y distribuirlo de forma
gratuita con una doble intencidn: atraer nuevos clientes o prospectos y fidelizar a los

clientes actuales, accidon que apoya a fortalecer su presencia como marca universitaria,
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por lo cual, seria un apoyo para fortalecer la comunicacién y percepcion realizada por la
publicidad disruptiva.

Se debe destacar que los videos que se encuentra en YouTube también se suben a
Facebook. En esta red social, los videos que se realizan para la campafia de admision se
pueden llegar a subir mas de una vez y varios tienen mas alcance que los de YouTube.
Por ejemplo, el video denominado “SurfING”, subido el 11 de enero de 2018, tuvo 43
mil reproducciones, 114 reacciones y 3 comentarios que fueron etiquetas a otras personas.
Cabe destacar que los videos de admisioén son los més vistos en el Facebook de la
universidad.

En 2019, en el ambito digital, la UTEC también esta complementando la promocion de la
admision en Facebook con el anuncio de charlas informativas y un Open Day. Estos
eventos son acciones del area de marketing que permiten generar una relacion mas directa
con el target que se encuentra en otra etapa del proceso para tomar una decision sobre la
admision a esta universidad. En el caso de las charlas informativas, al parecer se generan
de manera convencional. Por su parte, el Open Day es un evento en el cual los jovenes
interesados en la ingenieria podran experimentar distintos proyectos liderados por los
profesores de la institucion educativa. Entonces, se puede comprender que la UTEC utiliza
distintas herramientas comunicacionales y publicitarias para complementar la publicidad
disruptiva y los esfuerzos en el ambito digital. La publicidad disruptiva genera content
marketing en esta red social porque existe coherencia con la marca que se encuentra

establecida de forma 6ptima a partir de sus objetivos institucionales.
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Figura 50 y 51. Screenshots de publicaciones en el Facebook de la UTEC.
Copyright por la UTEC.

A diferencia del Facebook de la UNI y la Pucp, la UTEC si incluye contenido para
promover la admision en el fanpage oficial. Esto es importante porque facilita el proceso
para encontrar la informacion correspondiente. En el caso de la PUCP, que tiene Zona
Escolar Pucp, deberia publicar en el fanpage oficial informacion sobre la admision para
generar WOM de una manera mas fécil porque existen jovenes o padres de familia que
podrian no saber del fanpage dirigido a escolares. Cabe destacar que las tres universidades
cuentan con Facebook oficiales y otros dirigidos por sus comunidades debido al interés
de segmentar la informacion y comunicacion. En este trabajo de investigacion, solo se

abordarén los fanpages oficiales que estan relacionados al proceso de admision.
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8.3.3.2. Un prestigio convencional: Facebook de la Pucp y la UNI

En el caso de la Pucp, esta universidad cuenta con 516.782 “Me gusta” y 513.951
seguidores. Comparte noticias sobre la agenda semanal de la universidad, articulos
variados, eventos diversos y consejos sobre distintos temas. Al ser una universidad con
muchas facultades y grados académicos, la pagina principal difunde poco sobre
cuestiones climdticas o ambientales. Ademads, genera poco contenido sobre las
modalidades de admision a la universidad, especialmente a los pregrados, asi como sobre
la metodologia de las especialidades que se ensefian. Sin embargo, debido la demanda, la
Pucp utiliza una web y un Facebook como espacios virtuales alternativos para promover
la admision: Zona Escolar PUCP, marca dirigida especialmente a los estudiantes de cuarto
y quinto grado de nivel secundaria. Esto demuestra que tienen bien segmentadas ambas
paginas: una para la comunidad universitaria que estd compuesta por distintos publicos y
otra especifica para aquellos que desean iniciar sus estudios en la universidad.

En el caso de la Pucp, universidad multidisciplinaria, se debe mencionar que tiene
fanpages especificos para todas sus facultades y temas de interés como Clima de
Cambios, la Facultad de Ciencias e Ingenieria y la Facultad de Estudios Generales
Ciencias. Cabe destacar que la PUCP cuenta con un Departamento de Comunicacion
Institucional, por lo cual todos los medios que se utilizan estan alineados a una guia de
desarrollo de contenido. El primero tiene un objetivo de concientizacion social y los otros
dos estan dirigidos a los estudiantes que pertenecen a estas facultades. Por lo cual, no
indagaremos en ellos porque no pertenecen a nuestros objetivos como estudio.

En el caso del fanpage Zona Escolar Pucp, dirigido a los jovenes escolares que se
encuentran interesados en postular a la PUCP, cuenta con 80.694 personas que les gusta la
pagina y esta enfocada en compartir los beneficios que brinda la comunidad PUCP;

informacion sobre las carreras, la calidad de sus egresados y las charlas informativas
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dirigidas a padres; visitas guiadas para estudiantes; mensajes que alientan a los
estudiantes a estudiar o ingresar a la universidad; entre otros contenidos. Se utilizan
colores diversos para las publicaciones y los textos de cada publicacion son concisos. Con
respecto a las imagenes, se utilizan fotografias con disefio adicional o solo texto
vectorizado. Hay que tener en cuenta que Facebook es una plataforma que fomenta el
boca a boca: “Crear y compartir un buen contenido, generar campanas orientadas a que
las personas compartan informacion” (Polo y Polo, 2012, p.306). Entonces, es importante
demostrar la personalidad de la marca también en esta red social para generar
diferenciacion. Si bien Zona Escolar PUCP es visualmente mas atractiva y esta acorde al
publico objetivo al que se dirige, le convendria ser més arriesgada y demostrar cuéles son
las caracteristicas del estudiante PUCP y el egresado a partir de un concepto publicitario

que refleja su fin social como marca.
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Figura 52, 53, 54, 55 y 56. Screenshots de publicaciones en el Facebook de Zona Escolar PUCP.
Copyright por la Pucp.
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En el caso de la UNI tiene 128.300 “Me gusta” en la pagina de Facebook y 131.113
seguidores. La mayoria de su contenido es realizado por paginas que generan noticias
sobre ciencias o ingenieria como del Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion Tecnologica (CONCYTEC), Colegio de Ingenieros del Pert, Red
Acelerografica del Peru, entre otros. También comparte contenido de paginas de
Facebook de unidades de la universidad como Centro de Tecnologias de Informacion y
Comunicaciones de la UNI (Ctic UNI), Facultad de Arquitectura, Urbanismo y Arte de
la. UNI (FAuA UNI), Instituto Nacional de Investigacion y Capacitacion de
Telecomunicaciones (INICTEL-UNI), etcétera. Ademas, se debe sefialar, publica varios
contenidos compartidos durante el dia, generando que las publicaciones compitan entre
si y logren menor alcance diario. Al realizar poco contenido propio, el alcance es aun
menor. Una pérdida de oportunidad, ya que Facebook permite escuchar e innovar: “(...)
tener una presencia oficial nos dard muchas mas razones para estar al tanto de lo que
ocurre alli, de entender al consumidor social, sus comportamientos. Podemos aprovechar
para proporcionar un servicio de utilidad, respondiendo e ir mas alla, fomentando el
didlogo (...)” (Polo y Polo, 2012, p. 306). Sin embargo, hay que reconocer que la
universidad tiene un video en la zona de portada del fanpage, en el que se muestra la
infraestructura de la universidad y se observa a los estudiantes en su dia a dia, lo cual hace
que se perciba mas moderno y atractivo a primera vista.

A diferencia de la UTEC y la PUCP que generan contenido propio con informacion
relevante para sus distintos publicos, la UNI no realiza este esfuerzo. En general, por el
contenido que comparte, se percibe que no le interesa humanizar la comunicacion, por la
tanto es mas complicado fomentar el boca a boca con contenido ajeno y mucho menos

generar una marca a través de Facebook. Pese a esta situacion, existen noticias que
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comparte que tienen mucha acogida, lo cual es un indicador que demuestra la existencia

de un publico con interés por la marca y los temas que comparte.

Figura 57 y 58. Screenshots de publicaciones en el Facebook de la UNI.
Copyright por CONCYTEC Peru y el Programa Nacional de Becas y Crédito Educativo (Pronabec).

8.3.4. Lared visual: Instagram

En este apartado conoceremos mas sobre la red social predilecta para la interaccion y el
contenido visual. Ademas, se debe recordar que muchos usuarios consideran que las
marcas se encuentran en redes sociales solo para comercializar, por lo cual, es importante
buscar distintas formas de comunicacion digital para tener presencia en estas que generen
a los usuarios la suficiente confianza para que las marcas puedan lograr relaciones

emocionales, trascendentes y significativas.

8.34.1. La propuesta transversal de la UTEC: Instagram de la

Universidad de Ingenieria y Tecnologica

Esta universidad tiene 6.044 seguidores, sigue a 93 personas y cuenta con 566
publicaciones. La primera publicacion se realizéd el 2 de mayo de 2014 y fue sobre un

evento de brainstorming. Las primeras fotos tuvieron poca o ninguna interaccion. Las
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fotos, a diferencia de Facebook, se realizan de manera mas espontdnea o se muestran
como el making of de los eventos. Recién con la campafia de admision 2016, “Life
Hackers”, se compartieron graficas disefiadas para promover el examen de admision.
Decision que no es la mas adecuada pues son graficas publicitarias tradicionales. La
admision se pudo promover con contenido fotografico que sea visualmente impactante y
promueva el desarrollo de productos cientificos que solucionen de manera sencilla los
problemas e intereses de su target. Ademas, desde esta campafia de admision, se realiza
el Open Day, un evento en el cual todos los participantes pueden vivir la ingenieria. Al
parecer, se trata de una accion de marketing que ha generado muy buenos resultados
porque se enfoca en generar una interaccion mas estrecha con el publico y se continta
desarrollando hasta la actualidad. También se puede apreciar que su Instagram mantiene
los colores institucionales, es decir, el estilo se mantiene y es sumamente importante
porque genera una consistencia visual. Es importante mantener una presencia visual en
esta red social porque es la clave de su éxito. Como sefiala Madrigal: “Las imagenes son
en buena parte el centro de nuestras vidas y con ella nos comunicamos mejor y mas
rapido. Ayudan a captar la atencion y son una buena forma de autoexpresarnos, mostrando
quiénes somos y lo que nos gusta, incluyendo a las marcas como parte de esta
autodefinicion” (2015, p. 16). Por ello, efectivamente, es importante destacar visualmente
la esencia de la marca para que sea facilmente decodificable y recordable.

Asimismo, otra estrategia que se utiliza para alcanzar presencia en Instagram es seguir a
muchos usuarios. La UTEC solo cuenta con 93, un nimero bastante bajo para tener
presencia en las redes sociales. En cuanto a Instagram, se recomienda seguir a las
personas influyentes en la industria, clientes y personas relevantes para la marca. En este
caso, la UTEC podria seguir estudiantes de ingenieria de la universidad como los del

extranjero, universidades de otras partes del mundo, personas con prestigio en el ambito
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cientifico y tecnoldgico, entre otros. Otra forma de lograr mas seguidores es usar hashtags
y generar conversaciones en la red social. Los hashtags estan bien utilizados por la
universidad ya que publica palabras que tienen que ver con el sector como #ingenieria y

#tecnologia.

Figura 59. Screenshot de publicaciones en el Instagram de la UTEC. Copyright por la UTEC.
Es sumamente importante que las fotos sean el contenido mas relevante en Instagram,
pues el contenido es volatil. Mientras mas sencillo sea el mensaje, se entendera mejor y
mas rapido. Instagram destaca y demuestra el valor de las fotos en nuestras vidas debido
al avance tecnolodgico de las cdmaras. Como sefiala Susan Sontang, existe también “una
necesidad de confirmar la realidad y dilatar la experiencia mediante fotografias, es un
consumo estético al que hoy todos son adictos” (2006, p. 43). La fotografia demuestra
nuestro caracter social y la necesidad de comunicar de manera fécil e instantdnea. Hay
que destacar que el publico predilecto de esta red social pertenece al rango de edad de
dieciocho a veintinueve afios, por lo cual es sumamente importante estar en esta red social
para fidelizarlos (CyberClick). La UTEC podria aprovechar mas las cualidades de
Instagram mostrando contenido sobre procesos de trabajo, ensefianza dentro de la

universidad o espacios interesantes en el campus y contenido en sus historias relacionado
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a sus eventos para interactuar mejor con sus estudiantes, fidelizarlos y generar una
recordacion mas rapida. También se pueden utilizar los productos cientificos-
publicitarios que se utilizaron para las campanas de publicidad disruptiva para promover
el desarrollo de inventos y mas soluciones a distintos problemas, acciones que estarian
alineadas al fin de la marca. Instagram, asi como Facebook, es una red social que sirve
como medio a la publicidad disruptiva para generar experiencia a través del content

marketing.

8.3.4.2. La sociedad Pucp y UNI: Instagram de la Pontificia Universidad

Catolica del Peru y la Universidad Nacional de Ingenieria

La Pucp cuenta con 21.400 seguidores, sigue a 14 personas y tiene 508 publicaciones.
Realiz6 su primera publicacion el 7 de diciembre de 2015. La informacion que comparte
es variada ya que cuenta con varias facultades de distintas especialidades y unidades que
abordan temas diversos. Sin embargo, se podria agrupar en dos grupos: fotografias que
muestran lo que acontece en el campus (actividades culturales, visitas de personajes
importantes, etc.) y lo que se encuentra en el campus (plantas, animales, etc.) como en un
formato de bitacora. Los planos detalles de sus fotografias son recurrentes, al igual que
los planos cercanos de personas, por lo que se han convertido en un sello visual de la
universidad. De estas tres universidades, esta tiene informacion mas relevante para su
comunidad, pues esta red social permite mostrar un perfil mas espontaneo. No tiene un
contenido académico por lo cual la comunicacion es mas humana y es mas facil compartir
cuestiones que pertenecen al ambito cultural y social. Estos son aspectos importantes que
deben fortalecerse en las personas para su desarrollo integral, caracteristicas que la
universidad destaca como diferencial en su propuesta. La PUCP también utiliza hashtags
como #universidad, #atardecer y #primavera, que son usadas en otras publicaciones de

Instagram por otros usuarios. Se debe sefalar que la PUCP solo sigue a catorce personas,
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por lo cual seria recomendable que comience a seguir personas relacionadas a la Pucp y
al &mbito universitario y académico para aumentar su interaccion y alcance. Se puede

considerar que la PUCP esté realizando un mejor trabajo que la UTEC en esta red social.

Figura 56. Screenshot de las publicaciones en el Instagram de la PUCP. Copyright por la PUCP.

Zona Escolar PUCP también tiene una cuenta en esta red social con 5.131 seguidores, 37
seguidos y 206 publicaciones. El estilo de las fotos es el mismo que el de la cuenta de la
Pucp, pero la cuenta mantiene los temas abordados en Facebook de Zona Escolar PUCP,
es decir, se comparte beneficios sobre lugares de estudio, espacios para hacer deporte,
actividades culturales, eventos, etc. También se realiza publicaciones en las historias de
Instagram en las cuales interactuan de forma mas estrecha con los seguidores realizando
preguntas como “;en qué afio se creo la universidad?” Esta es una tendencia muy bien

aplicada pues logra una mejor interaccion.
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Figura 57 y 58. Screenshots de las publicaciones en el Instagram de Zona Escolar PUCP. Copyright por la
Pucp.

Con respecto a la UNI, esta tiene 5.582 seguidores, sigue a 51 personas y solo ha realizado
121 publicaciones. Su actividad en esta red social inici6 el 1 de junio de 2018. Se utiliza
esta red social para publicar noticias y compartir graficas sobre eventos importantes o
efemérides sobre ciencias o ingenieria. Se debe destacar que es la mejor red social que
maneja la universidad, pues no existe texto en la mayoria de sus publicaciones. En el caso
de las publicaciones con texto, estas se encuentran muy saturadas. Como recomendacion,
se podria utilizar esta red social para lograr una imagen mas amigable de la universidad.
Una posibilidad podria ser generar contenido como si perteneciese a un joven usuario en
vez de a una institucion.

El Instagram de la UNI podria tener un perfil diferenciador. Su valor agregado es su
especializacion y experiencia, entonces deberia mostrar en sus publicaciones proyectos
realizados por los estudiantes. La PUCP es la que mejor usa esta red social para destacar
los beneficios de sus servicios. En el caso de la UTEC, como se menciond, se deberia
explotar su valor diferencial: su metodologia pedagogica y, de forma fotografica, los

temas presentados para las campanas de admision.
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Figura 59. Screenshot de las publicaciones en el Instagram de la UNI. Copyright por la UNIL.

8.3.5. Las noticias virtuales: Twitter

Si bien Twitter tiene una cantidad de usuarios menor a Facebook, Instagram y YouTube,
esta es una red social relevante cuando se trata de generar contenido noticioso. Esta red
social es sumamente importante para aquellos personajes del medio politico o del ambito
del entretenimiento que cuentan con opiniones relevantes para los medios de
comunicacion o algun grupo de interés. En este apartado analizaremos cuanto aportan a
la imagen de las universidades y cuanto engagement realizan las cuentas de Twitter de
las universidades con sus publicos objetivos para comprender mejor la situacion de la

UTEC con respecto a su competencia.
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8.3.5.1. Cuesta expresarlo: el Twitter de la UTEC

La UTEC tiene la cuenta creada desde octubre del afio 2012. Tiene 3.623 tuits, 2.515
seguidores, 1.215 “Me gusta” y 411 seguidos. En esta red social, la universidad comparte
informacion que considera relevante para el publico y que esté relacionada con la ciencia
y la ingenieria, como la generada por la Superintendencia Nacional de Servicios de
Saneamiento (SUNASS) o la SUNEDU. Ademas, genera contenido propio sobre
acontecimientos importantes de la universidad. Es la red con menor interaccion de la
marca, pero donde demuestra que compartir informacion relevante para su entorno es
mostrar una posicion con respecto a esta y Twitter es la red de las posiciones y opiniones.
También hace uso de hashtags que generan que el contenido sea encontrado con mas
facilidad y comparte o retuitea los comentarios de otros usuarios que los mencionan.
Como establece Orihuela: “Twitter mas que una red de informacion como se autodefine
por razones estratégicas para diferenciarse, es propiamente una red social asimétrica, en
la que cada usuario define el contenido que recibe en funcién de las comunidades que
establece (los usuarios a los que sigue y la lista que organiza)” (2011, p. 26). Es
sumamente importante establecer el perfil de la marca que se mostrara a través del

contenido que se genera dentro de una comunidad.
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Figura 60y 61. Screenshots de las publicaciones en el Twitter de la UTEC.
Copyright por la UTEC.

8.3.5.2. Pocos logros del Twitter de la Pucp y la UNI

La Pucp tiene la cuenta desde febrero de 2009. Cuenta con 18.600 tuits, 593.000
seguidores, sigue a 5.216 personas, ha realizado 1 “Me gusta” a Clima de Cambios y tiene
11 momentos. En Twitter, la PUCP realiza contenido sobre temas diversos, noticias o
acontecimientos importantes. Lamentablemente, tiene poca interaccion, a pesar de seguir
los estandares de uso de Twitter, como destacar comentarios u opiniones de algin
intelectual o persona relevante en algiin ambito académico, o compartir imagenes y datos
sobre algun tema noticioso como Juego de Tronos. “A partir de la simplicidad e la idea
inicial de asociar los SMS a la web para actualizar estados entre redes de contactos
mediante mensajes de hasta 140 caracteres, los desarrolladores y los usuarios alimentan
y transforman un ecosistema que cambia de manera vertiginosa en multiples direcciones
y que se ha convertido en el sistema nervioso central del planeta” (Orihuela, 2011, p.24).
Por ello, es un acierto abordar temas coyunturales para que se pueda generar una mayor

interaccion y presencia en la vida de las personas.
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Figura 62. Screenshot de la publicacion en el Twitter de la PUCP.
Copyright por la Pucp.

Figura 63. Screenshot de las publicaciones en el Twitter de la PUCP. Copyright por la PUCP.

Con respecto a Clima de Cambios, la cuenta estd creada desde 2009. Tiene 9.802
“tweets”, 21.300 seguidores, 1.777 “Me gusta”, 721 personas que sigue y 1 lista de un
grupo que esta suscrito en la red social de Clima de Cambios y es miembro de varios
grupos de concientizacion ambiental. La informacién que se publica es sobre el
calentamiento global, consejos sobre cuidados del medio ambiente y noticias. Ademas,
retuitea contenido relevante para el target de, por ejemplo, WWF Latinoamérica. En
general, genera poca interaccion. Asi como la UTEC, esta universidad todavia no

encuentra la forma de generar engagement en esta red social.
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La UNI, por su lado, tiene la cuenta de Twitter desde enero de 2013. En datos, en esta red
social la UNI tiene 5.912 seguidores, ha realizado 168 “Me gusta” y sigue a 102 personas.
La universidad comparte informacion sobre efemérides como el Dia Internacional de la
Educacion del Ministerio de Educacion del Peru. Ademas, utiliza la cuenta para publicar
sobre noticias de la universidad. La mayoria de sus publicaciones tiene baja interaccion,
solo el video institucional, que se encuentra fijado en la parte superior de la pagina, tiene
47 compartidos y 150 corazones. Una alternativa para mejorar su presencia en Twitter
podria ser generar alianza con alguna persona influenciadora en el ambito tecnolégico o
con alguna comunidad tecnoldgica para que utilice sus instalaciones o comparta lo que se
trabaja en la universidad. Este problema de comunicacion posiblemente se genere porque
no se tiene como marca una estrategia para comunicar su valor diferencial de manera
adecuada.

Se encontrd también el Twitter de Admision UNI que se encuentra en desuso. Esta fue
creada en 2010, tiene 1.955 seguidores, 619 “tweets”, sigue a 13 cuentas y ha realizado 5
“Me gusta”. Esta cuenta con informacioén exclusiva sobre la admision y tiene poca
interaccion. De la misma forma, se debe analizar mejor como interactiian las comunidades

de las tres universidades para que determinen una mejor manera de utilizar la red social.

Figura 64. Screenshot de la publicacion en el Twitter de la UNI. Copyright por la UNI.
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Figura 65. Screenshot de la publicacion en el Twitter de la UNI. Copyright por la Agencia Andina.
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Después de mostrar la estética y el contenido de las paginas webs y redes sociales de las
universidades sefialadas, podemos resumir el contenido en las siguientes premisas:

e Las redes sociales y las webs de las tres universidades demuestran que son
espacios digitales en las cuales las personas, a partir de sus experiencias virtuales,
pueden generar una percepcion de estas y, a la vez, construir sus identidades en
estas interacciones digitales. Hoy, los espacios digitales de las marcas también
sirven como herramientas para generar seguridad y confianza para que los
stakeholders tomen una decision especifica.

e Las webs y las redes sociales de las universidades facilitan la recomendacion o
WOM, mientras estas fortalezcan el posicionamiento como marca y lo
comuniquen a través de un concepto publicitario. En el caso de la UTEC, como sus
valores como marca son psicograficas, el concepto publicitario “Ingenio en
Accion” es el eje de la comunicacion y la publicidad disruptiva es la herramienta
idonea para expresar la esencia de la UTEC porque es coherente con la marca.
Estos medios son alternativas que fortalecen la presentica de la marca y refuerzan
la experiencia que la UTEC genera con la publicidad disruptiva.

e Los videos de la UTEC reflejan la propuesta de valor. En lineas generales, los
videos generados para la promover la admision de la universidad cumplen con un
esquema similar de secuencia de actos: se presenta un problema o caso y, acto
seguido, se muestra como se abordara. En el caso de las campafias de publicidad
de 2013, 2014 y 2015, no se muestran a estudiantes de la universidad
compartiendo sus testimonios sobre sus experiencias, ni tampoco se observa algiin
perfil joven para generar mayor identificacion. En las campafias de admision de
2016 a 2019, en cambio, si se destaca el involucramiento de los estudiantes de la

universidad y el perfil de un joven de la UTEC. Los testimonios de los involucrados
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son caracteristicos de todos los videos de la marca y los planos que se utilizan
ayudan a que los espectadores puedan observar las caracteristicas de los lugares
donde se desarrollan los casos y como se involucran los participantes. Es
importante sefialar que la UTEC es una universidad del ambito de la ciencia,
ingenieria y tecnologia que cuenta con una publicidad distinta para promover la
admision.

Los videos generados por la UNI y la PUCP siguen estandares tradicionales tanto
en contenidos como en propuestas audiovisuales. La PUCP apuesta por destacar su
propuesta integral, mientras que la UNI no realiza buenas decisiones para generar
un posicionamiento estratégico a través de sus producciones audiovisuales, ya que
se generan problemas de experiencias de usuarios.

En Facebook también se compartieron los videos sobre las campafas de admision
de la UTEC. Algunos se subieron directamente a la red social y se logré generar
otro espacio para relacionarse con los jovenes. Varios de los videos que se realizan
para promover la admision tienen un mayor alcance en Facebook, por lo cual
podriamos definir esta red social como un medio en el cual la universidad se puede
relacionar mejor con los jévenes desde el &mbito publicitario.

Cabe destacar que, en Facebook, los videos de admision se complementan con
otros contenidos que promueven la admision. Por lo que se pudo observar en las
redes sociales de la universidad y la pagina web, la UTEC expresa su valor como
marca a través del uso de colores institucionales de manera constante y el
contenido que demuestra su valor agregado. Pese a ello, el manejo de esta podria
ser mas arriesgado. Se debe destacar que, también, existen acciones
convencionales de marketing que apoyan el objetivo de relacionarse con posibles

postulantes a la universidad como las charlas informativas y la feria vocacional
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denominada Open Day. A través de estas actividades, los jovenes pueden
experimentar de una forma mas estrecha sus vocaciones mediante la propuesta de
la UTEC.

Si se compara el uso de redes sociales de la UTEC, la Pucp y la UNI, encontramos
que las dos primeras realizan un mejor uso de estas. Facebook es la red social que
logra generar una mejor vinculacion en los tres casos y la UTEC es la que logra
personalizarla mejor. Con respecto a Twitter, esta es la red social en la que menos
interaccion pueden lograr estas tres universidades. Como recomendacion, en el
caso de Instagram, la UTEC deberia crear, como la PUCP, una cuenta para
promover la admision y otra para fidelizar a su comunidad universitaria. De esta
manera, la comunicacion se daria de forma segmentada y, por ende, seria mas
efectiva. En cuanto a Twitter, se recomienda que las tres universidades encuentren
una forma mads atractiva de comunicar y se dirijan a un nicho especifico.

Las péaginas webs funcionan como un espacio para reflejarse, y la pagina de la
UTEC es en la que mejor se puede navegar; pese a ello, no es tan osada como sus
propuestas publicitarias, pero mantiene la propuesta de comunicaciéon y
publicidad que se define a partir del concepto publicitario “Ingenio en Accion”
que conecta con su target. En ninguno de los casos se genera interaccion porque
es una plataforma unidireccional. Solo en el caso de la UTEC, se cuenta con la
posibilidad de interactuar, pero de manera privada, a través de un chat. Con
respecto a las campanas de admision, solo la UTEC y la PUCP tienen un segmento
especifico definido, por lo cual, sus propuestas de paginas webs tienen un mayor
contenido simbolico. Se podria considerar que las paginas webs mantienen una
comunicacion visual mas tradicional o menos osada, segun el caso, porque

podrian estar dirigidas también a los padres de familia que apoyan en la toma de
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decisiones de los jovenes o pertenecen a una etapa distinta de comunicacion de la
propuesta. Solo la UTEC utiliza el concepto publicitario para diferenciarse de la

competencia y fortalecer su posicionamiento en el mercado de universidades.
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Luego de conocer a la marca UTEC a través de las propuestas publicitarias de quiénes
estuvieron y estan detrds de la comunicacion, la publicidad y el marketing, las
percepciones de los estudiantes y su presencia digital, se puede establecer el siguiente
esquema, en el cual se podra visualizar el sistema comunicacional de la publicidad
disruptiva. De esta manera, también se pretende ubicarla dentro del esquema para

delimitar su involucramiento e impacto.

Esquema 1
Demuestra el orden y el proceso del sistema por el cual la marca comunica su propuesta a través de la

publicidad disruptiva

Nota. Elaboracion propia.

Como se puede observar, todos los elementos descritos cuentan con un rol fundamental
para generar el posicionamiento deseado de la marca. La UTEC es una universidad que
desarrolla marketing 3.0 y, debido al contexto, existe la posibilidad de comunicar la
propuesta a través del uso de la publicidad disruptiva. Los medios online (webs y redes
sociales) y offline (paneles como productos-publicitarios) escogidos aportan a la
construccion de la marca a través de la experiencia, una de las caracteristicas de la

publicidad disruptiva. Si bien, en esta oportunidad, se la ha relacionado al sector
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educacidn, esta puede ser aplicada en cualquier rubro mientras se mantengan los mismos

criterios para su desarrollo. De esta manera, se pretende aportar en el &mbito académico

de la publicidad.
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CONCLUSIONES

En este capitulo se exponen los hallazgos de la investigacion con la intencion de generar
aportes al campo de estudio. A su vez, responden a la pregunta general y a las preguntas

especificas de la investigacion.

e La funcién de la publicidad disruptiva en las campaifias publicitarias de admisién

de la UTEC realizadas entre 2012 y 2019

La publicidad disruptiva es un recurso estratégico publicitario que destaca de manera
adecuada el valor diferencial de la universidad, por lo cual, se puede indicar que aporta
a la construccién de la marca (branding) y se convierte en una variable influenciadora
en el proceso de toma de decisiones. Por ello, la respuesta al cuestionamiento principal
de la investigacion demuestra la importancia de la transparencia que se debe tener con los
consumidores, cada vez mas exigentes e informados, para lograr los objetivos trazados
por el area de marketing. Se ha podido comprobar que las redes sociales se han convertido
en espacios predilectos para los jovenes de la generacion millennials y Z ya que se
involucran en debates o procesos colectivos de creacion que son importantes para las
marcas para conocerlos y generar relaciones positivas con ellos. Por lo cual, se las debe
incluir en el ecosistema de medios para comunicar la propuesta de valor de una marca a
partir de una narrativa transmedia y la publicidad disruptiva. Ademas, se esclarece que
existe una alta incidencia de las exigencias de los consumidores en la forma cémo se
produce la comunicacion y la publicidad. En consecuencia, la publicidad debe encontrar
formas novedosas de expresar el valor diferencial de las marcas como lo hizo la UTEC y
lo senalaron los profesionales involucrados en el planteamiento y desarrollo de las
campafas para promover la admision, en las cuales se observan que los jovenes geeks,

con sus caracteristicas particulares, generaron que se propusiera esta forma de hacer
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publicidad para que puedan conectar con la UTEC. Asimismo, se revela la importancia de
la adaptabilidad para destacar y obtener los resultados esperados como marca. También,
la necesidad de la publicidad de reinventarse como herramienta de persuasion para no
convertirse en una obsoleta, como lo expresaron en distintas oportunidades los
entrevistados que reflejaron la importancia de buscar una manera distinta de comunicar
una propuesta educativa diferente que logre formar parte del proceso de reflexion de los
jovenes para estudiar en una universidad, asi como también lo indicaron especialmente
los jovenes del focus group de la UTEC que comentaron mas sobre la publicidad de esta
universidad, lo cual se puede percibir que efectivamente fueron mas receptivos a una

propuesta como esta.

e Los presupuestos conceptuales para la construccion de marca por parte de la

UTEC y las agencias creativas de publicidad involucradas

Los presupuestos conceptuales para la construccién de la marca UTEC son marketing
3.0 y el concepto de marca universitaria. Considerandolos dentro de un sistema
comunicacional y publicitario, se puede generar un acto sin precedentes como lo hizo la
UTEC en el pais: modificar un medio publicitario para convertirlo en productos cientificos
y publicitarios como piezas centrales de las campafias publicitarias y recurrir a las
soluciones innovadoras de sus estudiantes para publicitar sus campafias para la admision;
con estos cambios, impactd en el mercado universitario, obligdndolo a reinventarse y
adaptarse debido al resultado obtenido: el posicionamiento deseado en el mercado
universitario a partir de su valor diferencial que se refleja en las acciones
comunicacionales de la marca que se encuentran alineadas a parametros modernos de
comunicacion. Desde la primera campafia de la UTEC en el afio 2012, se puede observar

a distintas universidades que apuestan por discursos mas reales y acordes a sus publicos
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objetivos como la UPC. Entonces la publicidad disruptiva podria apoyar el desarrollo del
mercado en el que se aplique si las marcas y las agencias publicitarias se encuentran
alienadas al marketing 3.0. Pese a ello, también es importante considerar que la
publicidad disruptiva todavia no puede ser autosostenible, lo que generaria que su nivel
de incidencia no permanezca en el tiempo para retroalimentarse de las comunidades a las
que estan dirigidas los productos cientificos que formaron parte o fueron soluciones
utilizando la ciencia, la ingenieria y la tecnologia de forma innovadora. Quiza el Estado
puede convertirse en un elemento importante para lograr la sostenibilidad de estas

propuestas.

e Elinsight que conecta con el publico objetivo de las campaiias publicitarias de la

UTEC

Se ha determinado, luego de analizar la informacion recolectada, el siguiente insight: la
calidad de formacién de profesionales depende de los elementos que conforman la
universidad y el perfil de los jovenes estudiantes que demuestran interés por la marca.
Con este hallazgo, la UTEC establece qué comunicar a los jovenes a través de elementos
que los caracterizan con la intencidbn de generar el posicionamiento esperado.
Efectivamente, los jovenes que conformaron los focus groups demostraron que tienen
necesidades y motivaciones distintas a los de generaciones anteriores, asi como acceso a
diversas herramientas y variedad de informacion que producen que sean consumidores
mas complejos y, por ende, mas exigentes con las marcas. Por ello, es recomendable
entenderlos desde una perspectiva psicografica. Ademas, se demuestra la importancia de
realizar investigaciones de mercado y la relevancia del rol del planner para establecer de

manera adecuada las estrategias. También, el aporte de la publicidad generada por la
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UTEC exige el fortalecimiento de las marcas universitarias y el desarrollo publicitario en

el sector educacion.

e Los recursos publicitarios de las piezas publicitarias de las campaifas

publicitarias de la UTEC en formato online y offline

La publicidad de la UTEC utiliza como recursos el valor de la marcay el Word Of Mouth
(WOM) como elementos para lograr sus objetivos institucionales. Como se ha
mencionado, existen recursos graficos (elementos estéticos) y medios (online y offline)
que mejoran la experiencia de los usuarios y permiten lograr el objetivo de crear una
percepcion adecuada de la marca. Como se expuso en el apartado de los resultados, los
medios escogidos y el buen uso de estos permitirdn que el mensaje sea comunicado de
forma eficaz. Este caso, nos demuestra la importancia de comunicar de una manera
distinta en los medios de publicidad offline y lo esencial del ambito digital para lograr los
objetivos trazados o colocarlo como el eje de la estrategia de medios para mejorar el
alcance de la propuesta. Sin embargo, se debe considerar que estos se establecen de
acuerdo a como es la marca para lograr el efecto WOM. La UTEC ha demostrado que debe
existir una coherencia entre lo que es y lo que se dice, por lo cual, la publicidad disruptiva
fortalece el engagement con su target. Ademas, nos demuestra que existen varios
elementos que funcionan solo si se los consideran dentro de un sistema comunicacional
y publicitario. Por lo cual, es importante comprender que la publicidad disruptiva
funciono porque el valor de la marca estaba establecido y se realizé una investigacion

para saber como comunicar y a través de qué medios para lograr el efecto WOM.
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e La caracteristica particular de los jovenes geeks limeiios, potenciales ingresantes
a la UTEC, que validan la disrupcion de las campaiias publicitarias de dicha

universidad en la categoria

La particularidad de los jovenes limefios actuales es el caracter polifacético. Los
jovenes limefios que apostaron y apuestan por la UTEC pertenecen a la generacion
millennials y Z y se caracterizan por ser nativos digitales, tener interés por ser participes
en la creacion y desarrollo de las marcas, consciencia social y ambiental, ser autodidactas,
multifacéticos, sentir la necesidad de generar e involucrarse en los cambios, ser
propositivos, con un alto interés por el emprendimiento y una alta dosis de sincretismo
cultural que les permiten consumir productos y servicios diversos que pertenecen al Perti
moderno. De esta forma, se podria considerar que el consumidor cada vez es mas
complejo, por lo cual no se puede definir solamente a partir de criterios de necesidades
funcionales o caracteristicas demograficas y socioecondmicas. Se deben considerar qué
necesidades psicograficas tiene el consumidor y como se pueden satisfacer a través de los
valores, las creencias, la personalidad, los beneficios y la ventaja competitiva de la marca.
Asimismo, la importancia de la observacion y prestar atencion a los cambios que se
producen en distintos mercados debido a diversas variables; como la tecnologica, la
econdmica, la social o la cultural; para que se pueda definir mejor como seguir vigentes
como marcas. La UTEC, con la publicidad disruptiva, confirma la necesidad de enfocar la
comunicacion publicitaria en las emociones e involucrarla mas y mejor en la vida de las
personas para que se conviertan en marcas con propdsitos genuinos que generen bienestar

comun.
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e El impacto de las campaiias publicitarias de la UTEC en la toma de decisiones de

los geeks limefios para la eleccion de universidad

Las campafias de admision de la UTEC fueron persuasivas porque impactaron en los
jovenes de quince a dieciocho afios y diecinueve a veintitrés afios a través de la afinidad
que lograron con la intencién de obtener el reconocimiento esperado. La publicidad
disruptiva logr6 generar interés por parte de los jovenes que participaron de los focus
groups 'y aport6 en la construccion del posicionamiento deseado de la marca dentro del
rubro educativo y universitario segun las interacciones observadas en el analisis de
contenido realizado. Esto fue posible porque la marca universitaria desarrolld estrategias
de marketing y publicidad acordes a sus intereses y segmentd de manera adecuada a través
de la investigacion constante que realiza. Con ello, podemos considerar la importancia de
las areas de marketing, publicidad y comunicaciones involucradas en los procesos para
determinar las maneras mas adecuadas para conectar con su farget y, por ende,
posicionarse. Por ellos, estas areas logran posicionarse dentro de las empresas y
organizaciones como departamentos esenciales para transmitir el valor de la marca y su
diferenciacion. De esta forma, también se puede considerar a la publicidad disruptiva

como una herramienta de persuasion que podria aportar a otros sectores.
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e Después de lo expuesto, se puede reconocer que la publicidad disruptiva es una
herramienta publicitaria capaz de generar cambios de paradigmas sobre un
concepto y un mercado. De esta manera, se exige que la publicidad se adapte a
los cambios generados por el desarrollo tecnologico y, por ende, social y cultural.
A su vez, demuestra la importancia de este recurso publicitario por su impacto
en el sistema comunicacional de las marcas como lo hizo con la UTEC y el mercado
de marcas universitarias ya que actualmente se puede concebir otra percepcion

de la ingenieria y sobre el rol de las universidades.
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ANEXOS

Guia de entrevista para la directora de marketing de la UTEC

1. (Cual es la idea madre de las campafias de publicidad de admision de la UTEC?

2. La mayor cantidad de postulantes a universidades optan estudiar carreras de ciencias
e ingenieria. Sin embargo, existe poca produccion de investigacion, a comparacion de
otros paises. ;Podria comentar sobre esta situacion y si existe algiin problema con los
ingresantes a la UTEC con respecto a su rendimiento debido a la alta exigencia de esta
universidad?

3. Con respecto a las campaiias de publicidad en si, ;todas han tenido un eje o concepto
publicitario? Porque he escuchado mucho, a través de distintos videos que he podido
observar, sobre el término “Ingenio en Accion”, jeste es el concepto que se utiliza para
abordar o crear alguna campafia que vaya acorde a la esencia de la marca?

4. Justo sobre esta forma de comunicacion, sobre la propuesta innovadora, disruptiva,
para estudiar este tipo de carreras en el Pert, estamos hablando que también se ha
generado una publicidad distinta, por lo menos en el rubro, de una forma distinta de
comunicar; entonces, /de qué forma esto ha repercutido o como se puede reflexionar
sobre esto o sientes que ha generado un cambio de forma de comunicar las carreras en
el ambito de educacion superior?

5. ({Qué haria que un estudiante de quinto grado del nivel secundaria decida optar por la
UTEC y no, por ejemplo, por la Pucp? ;Cuales son las caracteristicas de este joven?

6. (La publicidad que realiza la UTEC, en alguna medida, sirve como soporte o como una
forma de generar confianza para que los jovenes evalten si quieren estudiar en dicha

universidad o si deciden optar por otra opcion?
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7. He podido notar que usan este concepto, “Ingenieria en Accidén”, que se dirige a los

10.

11.

estudiantes que se encuentran en la etapa de decidir en qué universidad estudiar y la
utilizan en las campafas digitales y las campafias especificas que realizan para la
admision anual, creando este producto publicitario que genera bastante interés por la
novedad de la propuesta. Este afio, 2018, no he podido encontrar un producto
publicitario, como “El panel generador de agua potable”, “El panel purificador”,
“Plantalamparas”, que resalte; entonces quiero saber si existen algun cambio en la

forma de dirigirse a los jovenes.

. (,Se optd por medios masivos como los offline al inicio porque la universidad era nueva

y habia un alto riesgo de optar por esta?

. Te comento que, hace un tiempo atras, tuve la oportunidad de reunirme con estudiantes

de la universidad (UTEC) y con un profesor; entonces noté la expectativa de todos, asi
lo senti, por saber sobre como seran los primeros egresados. Cémo repercutird en el
mercado, hacia donde se van a dirigir. ;Me podrias comentar mas al respecto?
(Ustedes han realizado mediciones cualitativas y cuantitativas? ;Qué resultados
obtuvieron?

Para terminar, como reflexion, ;me podria comentar sobre su labor en el area, en el

ambito del marketing y publicidad? ;Qué le gustaria compartir?
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Guia de focus groups dirigida a los estudiantes de la UTEC y la competencia (la Pucp
y la UNI)

Introduccion:

iBuenos dias! Soy Brigette Flores, bachiller de la especialidad de Publicidad de la
Facultad de Comunicaciones de la PUCP. Actualmente estoy realizando una investigacion
para conocer mejor a las marcas universitarias, especialmente en la que se encuentran. El

proposito de esta reunion es conocer qué opinan sobre la marca y sus experiencias.

En este sentido, quisiera empezar agradeciéndoles por darse un tiempo y anunciandoles
que la informacion recolectada en el siguiente focus group sera utilizada inicamente para
fines exclusivos de la tesis. Asimismo, a fin de agilizar el proceso de recoleccion de la
informacion, me gustaria preguntarles si es posible grabar esta reunion. Nuevamente,

jmuchas gracias por estar aqui!

Preguntas:

1. Por favor, coméntenme ;por qué decidieron estudiar en esta universidad?

2. (Qué¢ actividades realizan después de clases? ;Qué les gusta hacer?

3. (Coémo se sienten estudiando en la universidad que escogieron? ;Cudles son sus

cualidades y deficiencias?

4. Sobre la facultad en la que estudian, ;qué opinan de esta?

5. Si la universidad fuera una persona, ;como la describirias? ;Como describirias a la

facultad?

6. (Qué universidades serian la competencia de la universidad en la que estudian?



10.

11.

208

(Se sienten preparados para el campo laboral? ;Cémo se perciben en relacion con

estudiantes de otras universidades?

(Conocen a la UTEC? ;Qué¢ podrian comentar sobre esta universidad?

(Han visto la publicidad que genera la UTEC? ;Qué opinan al respecto?

(Consideran que la publicidad es coherente con lo que ofrece la UTEC?

(Qué reflexion adicional podrian compartir sobre el tema abordado?
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Guia de analisis de contenido

TIPO DE INVESTIGACION Cualitativa

CORPUS Procesos comunicacionales virtuales en las webs y las redes sociales

Web de la UTEC y la competencia (la UNI y la Pucp)

MUESTRA

Redes sociales de la UTEC y la competencia (la UNI y la PUCP)

TECNICA Analisis de contenido

DEFINICION CONCEPTUAL Los discursos de las marcas

Tipo de espacio

Tipo de herramientas o aplicaciones que permite
Usuario

’ Interés del usuario

DEFINICION OPERACIONAL ) )

Motivo de creacion

Tematicas

Situaciones

Los formatos publicitarios

UNIDAD DE

CONCEPTO INDICADORES RESPUESTAS >
ANALISIS

CARACTERISTICAS DE

LOS ESPACIOS

VIRTUALES




