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Resumen

La presente investigacion se centrd en analizar la campafia publicitaria social ‘Cifras
que Importan’ de Tambo hecha por el Dia de la Mujer y la percepcion de la imagen corporativa
de la empresa. Para ello, se describio cémo los clientes percibian a Tambo en Instagram antes
y después de conocer la campafia, y posteriormente se examind el mensaje y el contenido
audiovisual de la misma. Se utilizé6 una metodologia cualitativa con enfoque hermenéutico-
fenomenoldgico y se realizaron las técnicas de andlisis de contenido y entrevista con
instrumentos como la ficha de anélisis y la guia de entrevista semiestructurada respectivamente.
Los resultados mostraron que antes de la campafia Tambo se percibia como una empresa
centrada en promociones y sin compromiso social. Asimismo, se evidencidé que la campaiia
impacto por los precios elevados y su reflexion sobre problemas de género que coincidian con
las cifras mostradas. Finalmente, se hallé que la percepcion de la marca fue positiva, mostrando
afinidad de los clientes con Tambo, aunque se identificaron oportunidades de mejora en la
presentacion y en la persistencia de la campafia mediante acciones consistentes.

Palabras clave: Campana publicitaria social, imagen corporativa, mensaje, contenido
audiovisual, percepcion, Instagram.



Abstract

This research examined Tambo’s social advertising campaign ‘Cifras que Importan’,
created for International Women’s Day, and the perception of the company’s corporate image.
The study analyzed how customers perceived Tambo on Instagram before and after viewing the
campaign and explored the campaign’s message as well as its audiovisual content. A qualitative
methodology with a hermeneutic—phenomenological approach was applied, using content
analysis and semi-structured interviews supported by an analysis matrix and an interview guide.
Findings indicated that, prior to the campaign, Tambo was perceived as a brand focused mainly
on promotions, with little apparent social commitment. The campaign generated an impact due
to its use of elevated prices and its reflection on gender issues aligned with the statistical data
presented. Overall, the campaign contributed to a more positive perception of the brand and
fostered greater customer affinity, although opportunities for improvement were identified in
the campaign’s presentation and in the need for consistent follow-up actions to reinforce its
message.

Keywords: Social advertising campaign, corporate image, message, audiovisual content,
perception, Instagram.



Introduccion

En el mundo empresarial altamente competitivo y en constante evolucion digital, la
construccion y el mantenimiento de una imagen corporativa solida en las redes sociales se ha
vuelto fundamental para el éxito y la supervivencia de las organizaciones. La percepcion que
los consumidores tienen sobre una empresa, puede ser determinante en su eleccion de productos
0 servicios, asi como en su fidelidad a la marca a lo largo del tiempo. En este contexto, para
Garcia (2024) las estrategias de comunicacion y publicidad desempefian un papel crucial al
moldear la manera en que los publicos perciben a una marca.

La digitalizacion ha transformado significativamente la manera en que las empresas
establecen conexiones con sus audiencias. En especial, las plataformas de redes sociales como
Instagram, se han vuelto canales esenciales para estas interacciones. Instagram no solo ofrece
una plataforma para el contenido visualmente atractivo, sino que también facilita la conexion
directa con los consumidores, lo que la convierte, segun Isleli (2021), en un componente vital
de la estrategia de comunicacion de muchas empresas. De ahi surgen las campanas publicitarias
digitales, cuyo uso se ha potenciado con el transcurso de los afos y actualmente, resultan un
factor muy importante en la promocién de productos y servicios. Sin embargo, un problema
muy comun es que la publicidad tiende a ser predominantemente comercial y, en ocasiones,
descuida su enfoque en cuestiones sociales, lo que conlleva a una percepcion de indiferencia
frente a los problemas de la sociedad. Ante ello, se estain tomando acciones, pues las empresas
comenzaron a reconocer que mantenerse al margen de los problemas sociales puede ser
perjudicial para su imagen.

Ejemplos globales con respecto a este cambio, destacados en medios de comunicacion
como Cable News Network (CNN), incluyen campafas publicitarias como 'Por una vez, no lo
hagas' (2020) de Nike, donde se expresa la solidaridad con el movimiento Black Lives Matter,
haciendo énfasis en que no se debe ignorar el racismo (Ebrahimji, 2020), y 'Womb Stories’
(2020) de Bodyform o Nosotras en Latinoamérica, que visibiliz6 experiencias fisicas de mujeres
que usualmente son censuradas en los medios (Ruiz, 2021). En el contexto peruano, Entel lanzo
una campafia publicitaria titulada ‘Hoy conectados, mafiana juntos’ (2020), resaltando la
importancia de mantenernos en contacto con nuestros seres queridos, pero a la distancia, para
evitar la propagacion del coronavirus.

Estas campaiias contribuyeron a que las marcas proyectaran una imagen mas empatica
y comprometida con causas sociales, lo que fue valorado positivamente por el publico. En el
caso de Nike, los consumidores de entre 16 y 49 afios lo percibieron como mas inspirador que
el 98% de todos los demas anuncios (UCAL, 2022). Por otro lado, la campafia de Nosotras
genero una gran respuesta en las plataformas de redes sociales, con 1,2 mil reposts y 3,4 mil
me gusta en X (Twitter), ademas de mas de 1,1 millones de visitas y 54,6 mil me gusta en
Instagram. Entel, por su parte, logré conectar emocionalmente con millones de peruanos,
fortaleciendo la identificacion de los consumidores con su mensaje.

En este escenario, las empresas buscan construir una imagen corporativa coherente con
las expectativas sociales y emocionales de sus publicos. Dentro del sector minorista, la
percepcion de la marca es parte esencial de su dindmica, pues estas compiten no solo en calidad
y precio, sino también en la forma en la que son percibidas. Uno de los actores destacados en
el mercado minorista peruano es Tiendas Tambo, una cadena que ha buscado constantemente
adaptarse a las cambiantes preferencias y expectativas de los consumidores manteniendo un
discurso social coherente a lo largo del tiempo. En este contexto, surge la campana ‘Cifras que
Importan’ (2023), una iniciativa de la empresa en la red social de Instagram, disefiada para
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visibilizar las alarmantes cifras de violencia y desigualdad de género en el pais en el Dia de la
Muyjer (8 de marzo), destacando el compromiso de la empresa con temas de relevancia social.

Esta investigacion se centra en analizar la campaia publicitaria ‘Cifras que Importan’
de Tiendas Tambo, explorando la percepcion de la imagen corporativa que proyecta la marca a
partir de esta accion comunicacional. A través del estudio de los elementos visuales y
discursivos de esta estrategia publicitaria, se pretende explicar como este tipo de iniciativas
contribuyen a la construccion de una imagen percibida como responsable, cercana y coherente
con los valores sociales actuales.

Por ello, se plantea la siguiente pregunta de investigacion ;Como fue la campaia
publicitaria social en Instagram ‘Cifras que importan’ y la percepcion de la imagen
corporativa de Tambo?

La presente investigacion es relevante para la Escuela de Comunicacion de la
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo (USAT) pues proporcionard informacion
sobre como las campafias publicitarias sociales contribuyen a la percepcion de la imagen
corporativa en entornos digitales. Por lo tanto, los estudiantes podran utilizar este trabajo como
referencia y punto de partida para futuros estudios en el campo de la comunicacién corporativa
y la publicidad, al aportar un enfoque actual sobre la relacion entre redes sociales,
responsabilidad social y percepcion de marca.

Asimismo, esta investigacion tiene justificacion social, debido a que el andlisis aportara
una comprension detallada sobre como las audiencias perciben a las empresas que abordan
temas sociales relevantes, demostrando que la integracion de valores humanos en la
comunicacion corporativa puede fortalecer el vinculo emocional con los clientes.

Desde una justificacion practica, los resultados del analisis podran orientar a los
profesionales de la comunicacion y a las empresas sobre como disefiar campafias publicitarias
sociales efectivas que reflejen coherencia entre sus mensajes, acciones y valores corporativos.
De este modo, se aporta una guia ttil para la planificacion estratégica de campaias que busquen
generar una percepcion positiva en los publicos.

Finalmente, posee importancia tedrica, pues se empleardn instrumentos como la ficha
de observacion y las guias de entrevista para examinar la percepcion de la imagen corporativa
en el entorno digital, proporcionando bases para futuras investigaciones sobre comunicacion
responsable y publicidad social.

La investigacion plante6 como objetivo general: Analizar la campafa publicitaria social
en Instagram ‘Cifras que importan’ y la percepcion de la imagen corporativa de Tambo.

Como objetivos especificos: Describir la imagen corporativa de Tambo en Instagram en
clientes que no conocen la campaiia ‘Cifras que Importan’, Examinar el mensaje y el contenido
audiovisual de la campaia publicitaria social en Instagram ‘Cifras que Importan’ y finalmente
Describir la imagen corporativa de Tambo en Instagram en clientes que conocen la campaiia
‘Cifras que Importan’.
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Revision de la literatura

Antecedentes

Lavanda, et al. (2022), desarrollaron un articulo titulado “La imagen corporativa a través
de una estrategia de marketing social en las empresas peruanas”, cuyo objetivo era identificar
como la imagen corporativa se ve mejorada mediante una estrategia de marketing social en las
empresas de Peru. Para ello, realizd una investigaciéon con enfoque mixto, de disefio no
experimental, del tipo descriptivo, de corte transversal, sobre la distribucion de mascarillas KN
95 realizada por el Grupo Econdmico Romero a través de su campaiia "Detras de una mascarilla
siempre estd lo mas importante", cuyo fin era promover el uso de mascarillas y prevenir
contagios de COVID-19 en las familias peruanas. Como instrumento se desarrolld una encuesta
virtual a nivel nacional de 08 preguntas, a una muestra formada por 460 participantes en
noviembre del 2021. Los resultados reflejaron que el 72% mejord su opinion sobre el Grupo
Romero, evidenciando que la publicidad social puede aportar de manera significativa en la
percepcion y valoracion de la imagen corporativa.

Borawska (2020), desarroll6 un articulo titulado “The Effective Management of Social
Campaigns: Planning and Assessing the Media Message” ("La Gestion Efectiva de Campaiias
Sociales: Planificacion y Evaluacion del Mensaje en los Medios") cuyo objetivo era presentar
un marco para evaluar la efectividad de los mensajes en los medios de comunicacion en
campafas sociales utilizando la neurociencia cognitiva y la triangulacion de métodos de
encuesta diagndstica, ademas de proporcionar una guia para disefiar estudios centrados en la
evaluacion de mensajes en los medios de comunicacion en campaias sociales. Para ello, realizo
una investigacion con enfoque mixto. Como instrumentos se utilizaron encuestas, cuestionarios,
técnicas de neurociencia cognitiva y métodos de encuesta diagnostica. Los resultados mostraron
que es importante preparar adecuadamente los mensajes en los medios de comunicacion,
destacando la relacion entre la planificacion estratégica de la comunicacion social y la
construccion de percepciones positivas hacia la organizacion.

Ulas (2020), desarroll6 un articulo titulado “Working With New Media on Strategic
Corporate Social Responsibility Campaigns” ("Trabajando con Nuevos Medios en Campafias
Estratégicas de Responsabilidad Social Corporativa"), cuyo objetivo era explorar el uso de
nuevas herramientas y entornos de medios como canales efectivos de comunicacion para
campafias estratégicas de responsabilidad social corporativa. Para ello, realiz6 una
investigacion con enfoque mixto. Los resultados reflejaron que los nuevos medios, en particular
las redes sociales, son efectivos para transmitir mensajes en campafias de responsabilidad social
corporativa, al mismo tiempo que amplian su alcance y permiten generar interaccion directa
con la audiencia.

Fernandez et al. (2023), desarroll6 una investigacion titulada “Identidad, Femineidad y
Empoderamiento: Una propuesta de analisis publicitario para la campafia “Con Mucho Acento”
de Cervezas Cruzcampo (Espafia)”, cuyo objetivo consistia en analizar la interconexion entre
los discursos sociales y el fendmeno publicitario, asi como su vinculacion con otros fendémenos
de caracter axioldgico, simbolico e ideoldgico. Para ello, realizé una investigacion de caracter
cualitativo y con fundamentos epistemoldgicos enraizados con la tradicion e inspiracion de los
estudios semioticos del discurso publicitario. Empled como instrumento la ficha de andlisis en
torno a tres planos fundamentales: el plano estratégico, el de la significacion y el socio-cultural.
Los resultados concluyeron en que la marca utilizd estrategias publicitarias para construir
significados y conexiones emocionales, especialmente en torno a la identidad individual y
colectiva, destacando el empoderamiento femenino. Esto resalta como la publicidad sigue
siendo una herramienta poderosa para incorporar discursos sociales en el ambito comercial y
conecta fenémenos ideoldgicos con el consumo en la sociedad digital actual.
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Bases teoricas
Teoria del modelo AIDA

El modelo AIDA establece que una campafia publicitaria eficaz debe guiar a la
audiencia a través de cuatro etapas: la atencidn, el interés, el deseo y la accion. Definir
claramente los objetivos que se desean alcanzar, desde el reconocimiento de marca hasta la
generacion de ventas, es lo mas importante, ya que estos constituyen la base sobre la cual se
desarrollaran todos los deméas aspectos de la campana y deben alinearse con las etapas del
modelo (Neumann, 2021).

Teoria de la comunicacion digital interactiva

Las hipermediaciones en la teoria de la comunicacion digital interactiva destacan la
participacion activa del receptor, desplazando el enfoque de la mera transmision hacia los
procesos de intercambio, produccion y consumo simbolico que ocurren en un entorno
caracterizado por una amplia variedad de individuos, medios y lenguajes interconectados
tecnologicamente de manera reticular. En este contexto, la comunicacion deja de ser un proceso
lineal de produccidén-emision y consumo-recepcion y se convierte en un flujo dindmico en el
que los usuarios intervienen activamente, generando nuevas formas de significado y
contribuyendo a la circulacion de informacion (Castelldé & Del Pino, 2019).

Publicidad

La publicidad es un proceso de comunicacion que busca transmitir mensajes con el fin
de informar y moldear las percepciones y emociones de un publico objetivo, con la finalidad
ultima de motivar a dicha audiencia a tomar una accién determinada. También contribuye a
crear una imagen de marca a lo largo del tiempo, esto a través de los elementos empleados en
el mensaje y en la experiencia del piblico con la marca (Neumann, 2021).

Publicidad digital

Bajo la misma perspectiva de Neumann, Johnson (2020), expresa que la publicidad
digital se estd convirtiendo rdpidamente en una parte importante del marketing empresarial en
comparacion con otras técnicas publicitarias, debido a su accesibilidad economica y alcance
masivo. Esto debido a que ofrece opciones tanto orgdnicas como pagadas, lo que permite un
mayor control y flexibilidad en la promocion de productos o servicios. Ademas, la publicidad
en redes sociales proporciona la ventaja de medir la efectividad en tiempo real, lo que facilita
la toma de decisiones y mejoras constantes en comparacion con la publicidad tradicional. Esta
tendencia en crecimiento ofrece oportunidades significativas para impulsar los negocios y debe
ser aprovechada sin demora.

Campaiia publicitaria

Badia y Garcia (2023) sefialan que las campaiias publicitarias comprenden un conjunto
de acciones planificadas durante un periodo determinado con el objetivo de promover un tipo
especifico de publicidad. Neumann (2021), por su parte, complementa esta vision enfatizando
la dimension temporal de estas campaias, destacando que suelen disefiarse para durar dias,
semanas o algunos meses.

Componentes de una campaiia publicitaria

Los componentes esenciales de una campafia publicitaria incluyen el objetivo, el
mensaje, el publico objetivo, el contenido audiovisual y los medios de difusion (Lopez &
Sicilia, 2021).
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e Objetivo

Lo primero que debe pensar la empresa es identificar qué se quiere conseguir con la
comunicacion a través de redes sociales. Para ello, hay que tener en cuenta que el principal
publico que va a estar expuesto a las publicaciones son los seguidores de la pagina de marca en
la red social y de esa manera elaborar los objetivos de la campaifia publicitaria que se dirigird a
ellos (Lopez & Sicilia, 2021).

e Mensaje

El mensaje es fundamental, pues a través de este se envia al publico la imagen que se
desea que se tenga de la empresa. Ademads, menciona que el €xito o el fracaso de una empresa
van a depender en gran medida de la imagen que ésta envie tanto hacia el exterior como hacia
el interior, pues un buen mensaje publicitario impactard en el publico objetivo y no pasara nunca
desapercibido, siendo recordado por mucho mas tiempo (Garcia, 2023).

Por su parte, Lopez y Sicilia (2021) destacan que en la mayoria de redes sociales, a los
mensajes dentro de las publicaciones se les puede anadir un enlace a una pagina web de la
empresa o un hashtag, aspectos que hacen que se interactiie mas con la publicacion o que se la
localice mas facilmente y, con respecto a la longitud de la publicacion, se suelen compartir mas
las publicaciones que no tienen un mensaje excesivamente largo.

En un enfoque complementario, Isleli (2021) indica que cada foto debe ir acompafiada
de un copy. Aunque Instagram se trata principalmente de la imagen, el copy que respalda la
imagen si importa. Estos pueden tener hasta 2200 caracteres, aunque solo los primeros 125
caracteres se muestran sin hacer clic en "mas". Se debe variar entre copys cortos y largos y
hacer que los primeros 125 caracteres sean atractivos.

e Publico objetivo

Identificar con claridad al publico objetivo asegura que el mensaje que quieran
transmitir en las redes sociales sea eficaz y relevante para quienes lo reciben (Branding, 2021).

e Contenido audiovisual
El contenido audiovisual, segin Moreno (2023) consiste en:

e Texto: En el texto principal del contenido hay que poner un copy, que sea capaz
de atraer la atencion del usuario y que indique de forma clara y concisa lo que
se estd mostrando.

e Imagenes o videos: Son parte importante del contenido, pues es lo primero que
ve el usuario.

e Titular: También es muy importante el titulo porque posee gran visibilidad. Por
tanto, debemos asegurarnos de llamar la atencion de nuestros clientes
potenciales con un buen titulo.

La autora expresa que se debe intentar que el texto y la imagen sean impecables tanto
en su parte estética como en el contenido para que les permitan alcanzar el objetivo para el que
han sido creados.
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e Medios de difusion

Los medios de difusion son los canales a través de los cuales se emite un mensaje, ya
sean impresos, electronicos, tangibles o intangibles, y su efectividad aumenta cuanto mas
cercanos y accesibles sean para la audiencia objetivo (Neumann, 2021).

Cada medio publicitario presenta caracteristicas particulares que influyen en su uso
dentro de una campana, con aspectos positivos y negativos que deben considerarse al planificar
la estrategia de comunicacion. Entre los principales se encuentran la radio, la prensa, las revistas
y las redes sociales, cada uno con un potencial distinto para alcanzar e interactuar con la
audiencia (Garcia, 2023).

Campaiia publicitaria social

Dib (2021) menciona que en el mundo existen numerosos problemas sociales requieren
un cambio social, que se logra a través de una campana disefada a tal efecto. En la misma linea
Tomba et.al (2020) comentan que las campaiias publicitarias sociales tienen la responsabilidad
de comunicar de manera responsable y eficaz las problematicas sociales, asi como de difundir
mensajes que contribuyan a mejorar la calidad de vida.

Por ello, Shum (2021) expresa que si una marca se limita a utilizar las redes sociales
unicamente con propdsitos de venta, es probable que la comunidad la evite, ya que no se genera
ni comparte contenido de valor. Por tanto, es crucial considerar los temas sociales para que la
marca no solo se centre en la venta, sino que también establezca conexiones significativas.

Percepcion

La percepcion es el mecanismo individual y cognitivo que realizan los seres humanos
que consiste en recibir, interpretar y comprender las sefiales que provienen desde el exterior,
codificandolas a partir de la actividad sensitiva (Salcedo, et.al, 2022).

En el ambito empresarial, para lograr una percepcion positiva y por ende una imagen
coherente y consistente, las empresas deben cuidar todas sus manifestaciones, tanto las mas
evidentes (publicidad, productos, atencion al cliente) como las menos evidentes (trato con los
empleados, atencion a los proveedores, senalizacion de las instalaciones, pagina web, redes
sociales) (Pintado & Séanchez, 2024).

Imagen corporativa

Palomino y Ramos (2020), definen imagen corporativa como el conjunto de
convicciones, actitudes y percepciones que los clientes externos tienen hacia una empresa o
marca, lo cual influye en la manera en que el publico interpreta todas las sefales que provienen
de los productos, servicios y comunicaciones emitidas por la marca.

Por su parte, Moreno (2023) complementa esta definiciéon confirmando que la imagen
corporativa se forma a través de las experiencias, interacciones y comunicaciones que la
empresa comparte con sus grupos de interés. Esta incluye la reputacion, experiencia del cliente,
comunicacion externa y cultura organizacional. Debido a esos factores podria decirse que el
consumidor percibe de manera individual la imagen corporativa de una empresa, por lo que es
esencial establecer una marca so6lida en el subconsciente de la audiencia para transmitir un
mensaje uniforme y claro. Esto es considerado un desafio complejo, pues cada persona tiene su
propia personalidad. Por lo tanto, la empresa debe trabajar de manera constante y sistematica
en la imagen que proyecta al publico, ajustando cualquier aspecto que pueda afectar
negativamente.
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Imagen corporativa digital

En el entorno digital, la imagen corporativa se planifica para instaurar confianza en los
usuarios, por ello es crucial que la imagen corporativa que la empresa proyecta en Internet se
alinee de manera coherente con la impresion que la empresa desea transmitir, ya que esto es
esencial para su presencia en linea (Jordan et.al, 2022). Las redes sociales, especialmente
Instagram, segun Isleli (2021), permiten mostrar de manera creativa y continua los aspectos
esenciales de la identidad corporativa manteniendo una cohesion con la imagen corporativa,
siguiendo una linea y estilo que reflejen los valores y atributos de la empresa, pues estas
cumplen el rol de su tarjeta de presentacion mas importante en el mundo digital.

Materiales y métodos

La presente investigacion se fundamentd en el paradigma naturalista, el cual le otorga
importancia a las experiencias y la interpretacion de las personas con respecto al objeto de
estudio (Guerrero, 2023). Este paradigma se implemento6 debido a la necesidad de interpretar el
contenido de la campafia publicitaria social ‘Cifras que importan’ de Tambo en Instagram y
comprender cémo se percibe la imagen corporativa de la empresa desde las opiniones,
percepciones y experiencias tanto de los expertos en publicidad como de los clientes.

La metodologia de la investigacion fue cualitativa, pues esta hace referencia a la
elaboracion de registros narrativos de los fendmenos estudiados mediante una investigacion
inductiva que aborda al sujeto de estudio en su totalidad, valorando todas las perspectivas y
analizando documentos (Taylor & Bodgan, como se cita en Pereyra, 2020).

En primera instancia, se empled el enfoque hermenéutico para efectuar un analisis del
contenido de la campafia publicitaria social, utilizando la informacidon extraida de las
publicaciones en la pagina de Instagram de Tambo. Este enfoque se fundamenta en la
interpretacion y analisis de diferentes tipos de contenidos como textos, imagenes, fotografias y
videos que se ajustan al entorno y a la experiencia personal (Thompson et al., como se cita en
Paramo, 2020)

Asimismo, se emple6 el enfoque fenomenoldgico, debido a que se abordo el tema a
través de entrevistas realizadas a los clientes con el propdsito de captar sus reacciones
individuales ante los mensajes y el contenido de la campana publicitaria social, asi como a
expertos en publicidad para enriquecer la calidad y la pertinencia de los resultados. Este
enfoque, se fundamenta en el estudio de los fendmenos tal como son experimentados, vividos
y percibidos por las personas (Jérez et al., 2022).

La seleccion de los participantes fue intencional y se optd por este grupo debido a que
los clientes constituyen un publico externo clave en la percepcion de la imagen corporativa, al
tener contacto directo con la marca y su comunicacion digital.

Con relacion al objeto de investigacion, se analiz6 la campafia publicitaria social en
Instagram °Cifras que importan’, compuesta por publicaciones graficas que presentaban datos
estadisticos sobre desigualdad y violencia de género con motivo del Dia de la Mujer. Con ella
se buscaba comprender como una campaiia publicitaria de este tipo refuerza la percepcion de
la imagen corporativa de una empresa en el contexto digital de la red social Instagram.

Criterios de inclusion

e Diez clientes de Tambo que consuman sus productos, sigan a la empresa en Instagram
y participen del estudio antes y después de conocer la campana 'Cifras que Importan'.
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e Publicaciones de la campafia 'Cifras que Importan' en Instagram hechas el 7 de marzo
por el Dia de la Mujer.

e Tres expertos en publicidad con conocimiento sobre como se evalua el contenido de una
campafa publicitaria social y coémo influye en la imagen corporativa de una empresa:
David Avila, especialista en estrategias de marketing con mas de 10 afios de experiencia
en la gestion y desarrollo de proyectos en marketing, publicidad y comunicacion
audiovisual. Lisbeth Marte, magister en marketing y publicidad digital con mas de 5
afios de experiencia laboral y Ketty Barazarte, licenciada en publicidad y mercadeo con
mas de 8 afios de experiencia laboral.

Criterios de exclusion
e Publicaciones que no sean parte de la campafia en Instagram.

e Personas que no consuman los productos de Tambo y no sigan a la empresa en la red
social Instagram.

e [Expertos que no cuentan con especializacion en publicidad.

La presente investigacion se desarrolld en el entorno digital de la red social Instagram,
donde Tambo mantiene una presencia activa como parte de su estrategia comunicacional. Este
escenario se caracteriza por la interaccion constante entre la marca y su audiencia mediante
publicaciones que combinan elementos visuales, textuales y promocionales. Tambo, empresa
lider del sector retail en el Peri con mas de 400 tiendas, no es nueva en pronunciarse sobre
temas sociales, manteniendo un discurso coherente en apoyo a minorias y causas relevantes. En
este contexto, la campafia publicitaria social ‘Cifras que Importan’ se convirtio en el eje de
analisis, al introducir un mensaje de caracter social dentro de un entorno habitualmente asociado
al consumo y al entretenimiento.

En cuanto a las técnicas empleadas, se utiliz6 en primer lugar el andlisis de contenido,
que consiste en analizar de forma sistematica las comunicaciones, identificando los elementos
utilizados (Aigeneren, como se cita en Sanchez, 2020). Esta técnica permitié examinar el
mensaje y el contenido audiovisual de la campafia ‘Cifras que Importan’. En la misma linea, el
instrumento utilizado fue la ficha de analisis, que facilitd la categorizacion de informacion
relevante de las publicaciones.

Otra de las técnicas utilizadas fue la entrevista semiestructurada, la cual permiti6 captar
las perspectivas de los participantes en la investigacion, tal como las expresan en sus propias
palabras, accediendo a sus puntos de vista y comprendiendo sus interpretaciones, percepciones
y emociones (Tejero, 2021). Esta modalidad ofrece la flexibilidad de adaptar las preguntas
previamente establecidas durante la entrevista segun sea necesario, permitiendo formular
nuevas preguntas libremente para tener una recoleccion de informacion mas natural (Barreto y
Lozano, 2021)

Ante esto, el instrumento utilizado fue la guia de entrevista para facilitar la obtencion
de datos y evitar la omision de informacion relevante. Esta técnica se aplico tanto a los clientes
de Tambo antes y después de conocer la campafia social ‘Cifras que importan’ con el proposito
de comprender su percepcidon en ambos momentos, como a tres expertos en publicidad con el
fin de obtener evaluaciones especializadas sobre la campaia y sobre la interpretacion de las
percepciones de los clientes.
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Guia de entrevista para clientes de Tambo que consuman sus productos, sigan a la empresa
en Instagram y participen del estudio antes de conocer la campana 'Cifras que Importan'.

OE 1: Describir la imagen corporativa de Tambo en Instagram en clientes que no conocen

la campaiia ‘Cifras que Importan’.

Pregunta

Respuesta

(Como calificaria a la empresa
Tambo a partir de lo que
muestra en los contenidos en la
red social Instagram?

(Cree que la empresa Tambo
muestra preocupacion por temas
sociales?

(Qué tan seguido interactiia con
la cuenta de Tambo en
Instagram? Ya sea con “me
gusta”, comentarios o
compartidos con respecto a sus
publicaciones.

(Hay algo en particular que le
gusta o que le haga seguir
interactuando con la cuenta de
Tambo?

Categoria Subcategoria
Percepcion
Interaccion
Imagen corporativa
antes de conocer la
campaia
Contenido

(Como describiria la imagen de
Tambo en Instagram en
términos de la calidad de sus
publicaciones y contenido
visual (imagenes, videos,
historias)?

(Recuerda alglin contenido en
particular que destaco entre las
publicaciones de Instagram de
Tambo? Ya sean historias,
videos 0 imagenes.

Presencia en
Instagram

(Considera que Tambo tiene
una presencia activa en
Instagram? Es decir, que sube
contenido constantemente o
interactfia con el publico
(responde los comentarios)

Valores y mensajes

(Considera que Tambo
transmite alglin valor o mensaje
especifico en su contenido de
Instagram? ;Qué percepcion
tiene sobre estos?
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Ficha de analisis de contenido
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OE 2: Examinar el mensaje y el contenido audiovisual de la campafia publicitaria social en

Instagram ‘Cifras que Importan’.

Objeto de analisis Categoria Subcategoria Analisis
Copy (texto Texto en la
utilizado en la descripcion
descripcion de las Hashtags
. N publicaciones) Emojis
Mensaje de la campafia Claridad
Mensaie Consistencia
J Llamado a la
accion
Texto
. . Color
Contenido audiovisual de la
- Imagen / Carrusel Elementos
campafia .
visuales
Tipografia

Tabla 3

Guia de entrevista para expertos en publicidad

OE 2: Examinar el mensaje y el contenido audiovisual de la campaia publicitaria social en

Instagram ‘Cifras que Importan’.

Pregunta Respuesta

(Qué tan bueno cree que es el
mensaje transmitido por la
campaiia 'Cifras que Importan
en Instagram?

'

(Cree que la campana
transmitié un mensaje claro y
memorable?

(Qué opina de los copys
utilizados en la campaiia?

(Cree que el mensaje
transmitido llama a la accién?

(Qué emociones o reacciones
cree que la campafia buscaba
evocar en la audiencia?

(Como calificaria la coherencia
entre el mensaje de la campafia
y la imagen de marca que
proyecta Tambo en Instagram?

Categoria Subcategoria
Caracteristicas
Mensaje
Influencia en el
publico
Coherencia con la
imagen proyectada
teni
Cop emdo FElementos
audiovisual

(Qué elementos visuales o
aspectos del contenido de la
campafia considera mas
efectivos para captar la
atencion del publico?
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(Qué elementos especificos de
la campafia podrian
considerarse inicos o
distintivos desde una
perspectiva publicitaria?

Efectividad del
contenido
audiovisual

(Cree que el contenido
audiovisual utilizado en la
campafa pudo comunicar el
mensaje de manera efectiva?

(Cual es su opinion sobre la
efectividad de los colores,
imagenes, tipografia y disefio
utilizados en la campana?

Sugerencias

(Puede sugerir alguna mejora
en los elementos visuales
utilizados?

Tabla 4

Guia de entrevista para clientes de Tambo que consuman sus productos, sigan a la empresa
en Instagram y participen del estudio después de conocer la campafia 'Cifras que Importan'.

OE 3: Describir la imagen corporativa de Tambo en Instagram en clientes que conocen la

campafia ‘Cifras que Importan’.

Categoria Subcategoria Pregunta Respuesta
Mensaje (Qué rzle(ils:aje le. quedo sqbre la
campaifa? ;Lo hizo reflexionar?
(Considera que la campafia es
Recuerdo memorable? Es decir, que
pueda recordarla con el tiempo.
(Les hablaria a sus conocidos
Difusion de la campafa? ;La compartiria

en sus historias?

Imagen corporativa
después de conocer

la campafia Mejora de la imagen

(La percepcion que tenia de
Tambo mejoro por la campaiia
'Cifras que Importan'?
(Experimentd una conexion
mas fuerte con la marca?

(Consider6 comprar o se animo
a consumir productos de Tambo
debido a la campana?

Después de conocer la campana
(Qué valores puede asociar con
Tambo?

Preferencia ante la
competencia

(Cree que la campana logro

captar su atencion y generar

interés en elegir Tambo antes
que a otra empresa?

Aumento de
interaccion

(Cree que ahora su interaccion
con Tambo en Instagram
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aumentara como resultado de la
campaiia?

Sugerencias para la
campafa

Sugerencias

(Qué sugeriria para que la
campafia sea mucho mas
exitosa?

Tabla 5

Guia de entrevista para expertos en publicidad

OE 3: Describir la imagen corporativa de Tambo en Instagram en clientes que conocen la
campafia ‘Cifras que Importan’.

Categoria Subcategoria Pregunta Respuesta
(Considera que la campana
Mensaje logré comunicar con €xito su
mensaje?
(Considera que la campana es
Recuerdo memorable?
. Creatividad (Cree que fue una campafia
Evaluacion de la creativa?
campana Contenido .LConsidera que la campaﬁg
audiovisual hizo un buen uso del contenido

audiovisual?

Red social utilizada

(Considera que fue apropiada
la eleccion de la red social
Instagram para desarrollar la
campana?

Percepcion de la
campaifia en los
clientes

Apreciacion general

(Como evalua la percepcion de
la campafia 'Cifras que
Importan' en la imagen

corporativa de Tambo en

Instagram? ;Cree que hubo una
mejora o algiin cambio
significativo debido a la

campana?

Sugerencias para la
campana

Sugerencias

(Qué sugeriria para que la
campafia sea mucho mas
exitosa? ;Conoce alguna que
podria haber servido de
referencia para la campana
'Cifras que Importan'?

La recoleccion de datos se realizd mediante una revision detallada de las publicaciones
de la campafa publicitaria social ‘Cifras que Importan’ mediante la tabla de analisis de
contenido. Este proceso permiti6 identificar los aspectos principales de la propuesta
comunicacional y establecer los criterios para su evaluacion.

Posteriormente, se realizaron entrevistas digitales dirigidas a clientes de Tambo antes y
después de mostrarles la campana, con el proposito de examinar su percepcion en ambos casos.
Asimismo, se entrevistd a expertos en publicidad para analizar el mensaje y el contenido
audiovisual de la campana, asi como su relacién con la imagen corporativa de la empresa. En
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este caso, se les compartieron también las percepciones obtenidas de los clientes para que
pudieran analizarlas desde una mirada profesional.

El procedimiento contemplod el uso de herramientas digitales, especificamente Google
Meet e Instagram, lo que facilité la comunicacion y agilizo la obtencion de respuestas tanto de
los expertos como del publico participante. En cuanto al anélisis de contenido, se emple6 una
tabla elaborada en Microsoft Word para organizar y clasificar los elementos visuales y textuales
de la campana.

Una vez reunida toda la informacion, se realizé un andlisis integral, que consistio en
comparar y contrastar los resultados del analisis de contenido con las percepciones recogidas
en las entrevistas. Este proceso permitio interpretar de manera conjunta la percepcion de Tambo
antes y después de la campana entre los clientes, asi como la valoracion experta de su estrategia
comunicacional.

Con respecto a los principios éticos, se tuvieron en cuenta el consentimiento informado
y la voluntariedad, garantizando que todos los participantes estuvieran plenamente informados
sobre el proposito de la investigacion, su participacion y el uso de los datos (Keech & Laterza,
2021).

Resultados

Objetivo 1: Describir la imagen corporativa de Tambo en Instagram en clientes que no conocen
la campaiia ‘Cifras que Importan’

Se observé que los clientes perciben a Tambo como una tienda moderna y al tanto de
las ultimas tendencias, que utiliza un lenguaje coloquial y se dirige principalmente a un publico
joven. Asimismo, consideran que la marca utiliza contenido reciente e interactivo, con
atractivas ofertas como el 2x1 o el 3x2. No obstante, la mayoria de clientes expresa que Tambo,
al ser una empresa, tiene como enfoque principal el beneficio economico, y consideran que por
eso no puede mostrar un interés y compromiso genuino por cuestiones sociales.

Todos los clientes muestran un alto nivel de interaccion con Tambo, tanto en consumo
como en participacion activa en la red social Instagram, pues son consumidores regulares de
los productos de Tambo e interactuan con su cuenta al menos una vez a la semana o incluso
diariamente, lo que les otorga un amplio conocimiento sobre lo que la marca transmite en sus
redes sociales. Las promociones y ofertas, apreciadas por su creatividad y humor, constituyen
la principal motivacion para seguir la cuenta y participar en dinamicas, consolidando un vinculo
basado principalmente en entretenimiento y conveniencia.

En cuanto al contenido, los clientes valoran la claridad y calidad de las publicaciones de
Tambo, pues estas son percibidas como concisas y alineadas con la propuesta comercial de la
empresa. Sin embargo, pocos recuerdan contenido significativo més alla de las ofertas y
promociones como Back to vacas, las “fijas” del fin de semana o “Aqui no hay nada Karol”, lo
que indica que la imagen de Tambo estd mas relacionada con el consumo que con valores
profundos o mensajes sociales significativos, pues los clientes no recuerdan que aborde algin
tema mas all4 de lo tendencioso o comercial.

Los clientes consideran que Tambo tiene una presencia muy activa en Instagram,
subiendo contenido constante y respondiendo a los comentarios de los usuarios. Publican varias
historias a diario y las publicaciones también son constantes. Ademas, se observa que Tambo
procura responder a los comentarios o preguntas de sus clientes en las publicaciones, y organiza
sorteos y dindmicas para mantener la interaccion.
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Con respecto a los valores, los clientes perciben a Tambo como una marca alegre y
optimista, sin embargo, no todos atribuyen valores significativos a la marca en si. La percepcion
general es que Tambo transmite entretenimiento y conveniencia a través de sus promociones,
en lugar de valores profundos o mensajes sociales significativos.

Figura 1

Descripcion de la imagen corporativa de Tambo en Instagram en clientes que no conocen la
campana ‘Cifras que Importan’

Tambo es una tienda modernag, alineada
con las tendencias actuales. Sin embargo,
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2x1 o 3x2.
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Nota. Informacion obtenida a partir de entrevistas realizadas a clientes de Tambo que consumen sus productos, siguen a la
empresa en Instagram y participaron del estudio antes de conocer la campaiia 'Cifras que Importan'.

Objetivo 2: Examinar el mensaje y el contenido audiovisual de la campana publicitaria social
en Instagram ‘Cifras que Importan’.

El andlisis de contenido evidenci6 que las tres primeras publicaciones carecen de
impacto tanto en su descripcién como en su disefio. Sin embargo, no resulta ser un problema,
pues estas intentan hacer creer que son publicaciones habituales de Tambo, a pesar de presentar
grandes incoherencias pues expresan que el publico deberia “aprovechar las promociones”
mientras estas tienen precios exageradamente altos. Ademads, las publicaciones presentan
algunos mensajes sutiles, como el nimero ocho en negrita al referirse al café, simbolizando el
Dia de la Mujer (8 de marzo). Sin embargo, no van mas alld de un disefio convencional,
utilizando los mismos colores de su identidad visual.

En contraste, la cuarta publicacion, que revela la campana mediante un carrusel de 3
imagenes, transmite un mensaje mucho mas potente con un slogan llamativo: "La promo es
falsa, el problema es real". Aunque este enfoque destaca por su fuerza verbal y mensaje
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impactante, el disefio y los colores se mantienen exactamente iguales a las promociones falsas
anteriores, careciendo de innovacion al momento de develar la informacién importante.

En cuanto al mensaje, las opiniones de los expertos varian. David Avila encuentra que
la campafia evoca curiosidad y reflexion, pero sefiala la falta de constancia en el mensaje como
un aspecto a mejorar. Por otro lado, Ketty Barazarte destaca la claridad y memorabilidad del
mensaje, sugiriendo la inclusion de historias personales para conectar emocionalmente con el
publico. Lisbeth Marte coincide en la efectividad del mensaje para llamar la atencion sobre la
brecha salarial y la violencia de género, destacando su poder para evocar emociones como la
preocupacion y la compasion en la audiencia.

Asimismo, los expertos tienen opiniones variadas sobre los copys utilizados. Avila
encuentra que son breves y directos, pero les falta sorpresa, mientras que Barazarte elogia su
claridad y concision. Marte considera que estan bien logrados, aunque podrian profundizar mas
en el problema. Ademas, los expertos mencionan que se puede mejorar la llamada a la accion
(CTA).

En relacion a las reacciones que suponen que la campafia buscaba evocar en la
audiencia, Avila menciona la curiosidad y reflexion, Barazarte destaca la conciencia,
preocupacion y compasion, y finalmente Marte sefala la intencion de llamar la atencion sobre
la brecha salarial y empatizar con la violencia de género. A pesar de que el mensaje tiene
algunos puntos por mejorar, los expertos lo consideraron eficaz.

Respecto al contenido audiovisual, Avila resalta los contrastes de color y el precio
exagerado como elementos efectivos para captar la atencidn, pero sinti6 cierta decepcion en
cuanto al disefo, pues sugiere que habria sido mas efectivo hacer referencia directa a los
problemas sociales utilizando los productos como simbolos, como por ejemplo, representar la
desigualdad con dos productos del mismo tipo, pero de tamafos diferentes. Ademas, sugiere
que el slogan "La promo es falsa, el problema es real" deberia realzarse mas en el post de
develacion para darle mayor énfasis, pues es parte de la publicacion final.

Por otro lado, Barazarte y Marte destacan el disefio visual atractivo, los datos
impactantes y el lenguaje conciso como aspectos positivos del contenido audiovisual. Aunque
Barazarte sugiere incluir contenido mas dinamico, como videos o testimonios para aumentar la
efectividad de la campana demostrada por la comunicacion del mensaje y la participacion del
publico, Marte enfatiza la efectividad del contenido visual al lograr llamar la atencion con las
cifras impactantes y transmitir el mensaje de manera exitosa, pues genera interés una vez que
se detiene a leer, por lo que ambas sugieren la implementacion de imagenes reales o alusivas al
tema.
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Figura 2

Examen del mensaje y el contenido audiovisual de la campania publicitaria social en Instagram
‘Cifras que Importan’.
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CONTENIDO AUDIOVISUAL DE 3 PRIMEROS POST
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prome es falsa, el problema es real”. Se destacan cifras sobre
discriminccién, violencia y brechas de género, y se omiten elementes a

ludicos como emojis para etorgar mayer seriedad al contenide.

CONTENIDO AUDIOVISUAL GUARTO POST (CARRUSEL)

El disefic mantiene la estética visual caracteristica de Tambo,
> incluyendo colores y estilo de tipegrafia similares a las
promociones previas. Aunque se revela informacién importante, no
se observan cambios visudles significativos.

OPINION DE LOS EXPERTOS DEL MENSAJE

Avila valera la capacidad del mensaje para generar curiosidad y reflexién,
Sugirienc]o mantener constancia en la comunicacién. Barazarte destaca la
claridad del mensaje y propene incorperar histerias personales. Marte
reconoce |a efectividad del confenide en femas de brecha salarial y vielencia
de género, recomendande mayer profundidad en los enfoques.

OPINION DE LOS EXPERTOS DEL CONTENIDO AUDIOVISUAL

Avila destaca los precios exagerades, pere sugiere usar preductes como
simbolos de problemas seciales y resalfar el slogan. Barazarte y Marte
elogian el disefio visual y datos impactantes, propeniende contenide mds
dindmico y redlista para aumentar la participacién del pablice y la comprensién
del mensaije.

Nota. Informacion obtenida a partir de la ficha de analisis de contenido y de las entrevistas realizadas a expertos en
publicidad.
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Objetivo 3: Describir la imagen corporativa de Tambo en Instagram en clientes que conocen
la campaiia ‘Cifras que Importan’.

Inicialmente, todos los clientes se vieron sorprendidos por los precios exagerados en las
publicaciones. Sin embargo, una vez que comprendieron el mensaje profundo que la marca
intentaba transmitir, expresaron que el mensaje los hizo reflexionar sobre problemas sociales
importantes que, segun ellos, otras marcas suelen ignorar. Este nuevo nivel de conexion con
Tambo provoco un cambio significativo en su percepcion.

En cuanto al recuerdo, muchos manifestaron que los datos impactantes sobre temas
cruciales como las brechas salariales y el feminicidio, junto con el enfoque Unico y creativo
para evidenciarlos, haran que la campafa sea memorable. Asimismo, expresaron su disposicion
a compartir las publicaciones de la campaia en sus redes sociales y con sus conocidos, pues
consideraron que la informacidon era de gran interés, con impacto significativo y facil de
entender para todos, lo que indica que ‘Cifras que Importan’ logré generar interés y difusion
entre el publico.

La campaiia también fortalecid la conexion de los clientes con la marca y mejord su
percepcion sobre ella, debido a que esta reflejo una realidad que a veces se normaliza y que no
deberia ser asi, lo que les hizo valorarla mas. Ademas, sefalaron que no solo aumentaria su
frecuencia de compra, sino que también los inclinaria a elegir a Tambo sobre otras marcas, pues
reconocieron que la campana, ademas de ser creativa y unica en su enfoque, no era simplemente
un gesto superficial de “Celebremos el Dia de la Mujer”, como suelen hacer otras marcas, sino
que verdaderamente buscaban transmitir un mensaje auténtico y significativo. A pesar de no
dejar de lado la linea grafica de la marca, estas publicaciones ofrecieron un mensaje poderoso
que muchos percibieron como un respaldo genuino por parte de la empresa.

Los clientes expresaron que su interaccion con Tambo en Instagram aumentara como
resultado de la campafia. Varios de ellos expresaron que ahora estardn mads atentos a las
publicaciones porque ahora saben que podrian sorprenderlos con nuevos mensajes €
informacion relevante, y el hecho de que hayan demostrado su preocupaciéon no solo por su
€xito econdmico, sino también por cuestiones sociales, les hizo sentir una mayor conexion con
la marca y se sienten mas dispuestos a interactuar con ella en el futuro. No obstante, sugirieron
que la campana podria haber sido mas exitosa si hubiera incluido ejemplos de acciones
concretas para cambiar la situacion actual, como invitar a tomar accidon a quienes vieron la
publicacién o colaborar con influencers y hacer activaciones en la calle para ampliar la difusion.

Por otro lado, los expertos tienen opiniones variadas sobre la campafia. Avila elogia la
efectividad del mensaje que se quedo grabado en la mente de los consumidores, pero considera
que podria perderse entre otras publicaciones con el tiempo, alegando que la construccion de
una imagen mas solida podria lograrse mediante una presencia en un tiempo mas prolongado
en lugar de aprovechar solo un momento y en cuanto al aspecto creativo, reconoce su fuerza,
pero considera que le falté potencia en el momento de la revelacion. Ademas, considera que
TikTok, ademds de Instagram, hubiera servido para amplificar la difusion de la campaiia.
También sugiere la inclusion de referencias simbolicas a los productos para captar la atencion
del publico, y cree que el disefio podria haberse diferenciado mas de la linea grafica principal
de la marca, quizas mediante pequefias variaciones o elementos simbodlicos adicionales, pero
valora la creatividad de la campafia y su capacidad para comunicar un mensaje claro y efectivo
y considera que, si esos pequefios errores se corrigieran, seria una campafia con éxito asegurado.

Barazarte destaca la claridad y autenticidad del mensaje, sefialando que este tipo de
campafias son cruciales para construir una imagen corporativa sélida y comprometida con
causas sociales. Sugiere incluir mas contenido dindmico, como videos o testimonios personales,
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para aumentar su efectividad y resonancia emocional, asi como el uso de imagenes reales o
alusivas al tema para reforzar el mensaje y crear una conexiéon mas profunda con la audiencia,
ademas, resaltd la importancia de una llamada a la accion (CTA) clara para movilizar a la
audiencia y generar un cambio real.

Marte coincide en que la campafia capt6 la atencidon del publico y transmitié un mensaje
claro y efectivo. Valora especialmente la capacidad de la campafia para generar interés y
reflexién una vez que los consumidores se detenian a leer las publicaciones, pero sugiere que
la campana podria haber incluido elementos visuales que aludieran directamente a los
problemas abordados para hacer el mensaje aiin mas impactante, ademas de no limitarse solo a
publicaciones en redes sociales, sino también incluir publicidad en tiendas y actividades que
involucren a los consumidores en el tema, creando asi una conexion mas fuerte con la marca.

Figura 3

Descripcion de la imagen corporativa de Tambo en Instagram en clientes que conocen la
campana ‘Cifras que Importan’.
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Nota. Informacion obtenida a partir de entrevistas realizadas a clientes de Tambo que consumen sus productos, siguen a la
empresa en Instagram y participaron en el estudio después de conocer la campaiia 'Cifras que Importan'.

Discusion
En el primer objetivo especifico, se describido la imagen corporativa de Tambo en
Instagram en clientes que no conocian la campafia ‘Cifras que Importan’. Los resultados

evidencian que la marca es vista como una tienda moderna y en sintonia con las tendencias,
percepcion que se construye a partir del uso constante de un lenguaje coloquial, contenido



26

humoristico y promociones frecuentes. Asimismo, la alta interaccidon con la marca, motivada
por las dindmicas y ofertas, indica que estas son efectivas para mantener el interés y la
participacion de los clientes. Sin embargo, la falta de reconocimiento de valores significativos
mas alla de lo comercial sugiere una oportunidad de mejorar la comunicacién de la imagen
corporativa en términos de valores y compromiso social.

Este resultado contrasta con lo expuesto por Lavanda et al. (2022), quienes demostraron
que la implementacién de campafias de marketing social contribuye en gran medida a que los
publicos incorporen atributos de responsabilidad social en la imagen corporativa de las
empresas. En el caso de Tambo, la ausencia de una comunicacion social previa explica que la
percepcion del publico se concentre principalmente en atributos comerciales, reforzando una
imagen orientada al consumo.

Desde una perspectiva tedrica, estos hallazgos se explican a partir del concepto de
imagen corporativa, entendida como el conjunto de convicciones que el publico forma a partir
de las sefiales comunicacionales de la empresa (Palomino & Ramos, 2020). En este caso, la
reiteracion de contenidos orientados al consumo y la promocion refuerza una imagen
corporativa de caracter funcional y comercial. Asimismo, de acuerdo con Moreno (2023), la
imagen corporativa se forma a partir de experiencias e interacciones constantes, por lo que la
ausencia de mensajes vinculados a valores sociales limita que estos sean incorporados en la
percepcion inicial de la marca.

En relacion al segundo objetivo especifico, en el cual se examind el mensaje y el
contenido audiovisual de la campaina publicitaria social en Instagram ‘Cifras que Importan’, se
reveld que esta campaiia presento fortalezas y aspectos para mejorar tanto en su mensaje como
en su contenido audiovisual. Si bien es cierto la campafia demuestra una comprension soélida de
los temas sociales relevantes y un esfuerzo por comunicarlos de manera efectiva, la falta de
innovacion en el disefio y la falta de consistencia en el mensaje podrian limitar su impacto a
largo plazo.

Estos hallazgos se relacionan con lo planteado por Borawska (2020), quien sostiene que
la efectividad de las campaiias sociales depende en gran medida de una adecuada planificacion
del mensaje y de la coherencia entre los elementos comunicacionales. De manera similar, Ulas
(2020) destaca que el uso de redes sociales como medio de difusion amplifica el alcance de las
campaiias de responsabilidad social, pero su impacto se ve reducido cuando el mensaje carece
de continuidad y claridad estratégica, situacion que se observa parcialmente en la campaia
analizada.

Teoricamente, estos resultados se explican a partir del modelo AIDA, el cual plantea
que una campafia publicitaria efectiva debe guiar al publico a través de las etapas de atencion,
interés, deseo y accién (Neumann, 2021). En el caso de la campaiia “Cifras que Importan”, los
recursos utilizados permitieron cumplir las fases de atencidén e interés. Sin embargo, la
sugerencia de los expertos de mejorar el llamado a la accion (CTA) indican una pequeia
debilidad en impulsar la fase de accion del modelo.

Finalmente, en el tercer objetivo especifico, donde se describi6 la imagen corporativa
de Tambo en Instagram en clientes que conocen la campatfia ‘Cifras que Importan’, se evidencid
que esta gener6 una mejora en la percepcion de la marca, fortaleciendo su imagen corporativa
y la conexidon emocional con los clientes. Este cambio se asocia a la incorporacion de mensajes
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sociales vinculados a problematicas relevantes, como la brecha salarial y la violencia de género,
mostrando un compromiso genuino por el Dia de la Mujer mas que una simple felicitacion, lo
cual resalta la importancia de las campafias publicitarias que van mas alla de la mera promociéon
de productos, involucrando a la audiencia en temas relevantes.

Al comparar con el estudio de Fernandez et al. (2023) sobre la campaifia "Con Mucho
Acento" de Cervezas Cruzcampo, se observa una conexion entre los discursos sociales y la
publicidad en ambos casos. Ambas campafias utilizan estrategias publicitarias para transmitir
mensajes sociales importantes, destacando el empoderamiento femenino en el caso de
Cruzcampo y abordando brechas salariales y feminicidio en el caso de Tambo. Esto sugiere que
la publicidad sigue siendo una herramienta poderosa para incorporar discursos sociales en el
ambito comercial, generando conexiones emocionales con la audiencia.

Teéricamente, este cambio se explica a partir del concepto de percepcion, entendido
como el proceso mediante el cual los individuos reciben, interpretan y comprenden las sefiales
provenientes del entorno (Salcedo et al., 2022). Al exponerse a mensajes no comerciales, los
clientes reorganizan el conjunto de convicciones que tenian sobre la marca, modificando su
imagen corporativa, la cual se construye a partir de experiencias e interacciones
comunicacionales constantes (Moreno, 2023).
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Conclusiones

Los clientes que no conocian la campafia percibieron a Tambo como una tienda moderna
y alineada con las ultimas tendencias, pero basada principalmente en promociones y ofertas, es
decir, orientada mas a un enfoque comercial que a un compromiso auténtico con temas sociales,
siendo reconocida como una practi-tienda mas del monton.

Se evidencid que la campaifia ‘Cifras que Importan’ logré captar la atencion de los
clientes y transmitir mensajes sobre temas sociales como la brecha salarial y la violencia contra
la mujer. No obstante, segiin los especialistas, la falta de innovacién en el disefio y la
inconsistencia en el mensaje limitaron su impacto a largo plazo, y para evitar esto deberia darse
un enfoque mas dindmico y variado en el disefio, junto con una mayor integracion de elementos
simbolicos que refuercen los valores transmitidos.

Se observd un cambio significativo en la percepcion de Tambo en los clientes después
de conocer la campana ‘Cifras que Importan’, pues valoraron la autenticidad del mensaje, lo
que fortalecid su conexidén emocional con la empresa y mejord su imagen de la misma,
determinando la efectividad de las campafias que abordan temas sociales relevantes y generan
un impacto emocional en la audiencia.

Recomendaciones

Se recomienda a la escuela de Comunicacion de la Universidad Catolica Santo Toribio
de Mogrovejo, incorporar el estudio de casos practicos e implementacion de campanas
publicitarias sociales en su plan de estudios para enriquecer la formacion de los estudiantes en
comunicacion corporativa y publicidad, permitiéndoles adquirir conocimientos sobre los
efectos de las campafias publicitarias sociales en la imagen corporativa de una empresa.

Se sugiere a los comunicadores interesados en la elaboracion de campafias publicitarias
sociales considerar los resultados de esta investigacion, para comprender las caracteristicas que
deben tener el mensaje y contenido audiovisual de una campana publicitaria social exitosa. Esto
les permitira disefiar campafias mas memorables, que no solo busquen visibilidad, sino que
fortalezcan la credibilidad y la imagen corporativa de la empresa.

Se recomienda a Tambo y a las demds empresas interesadas en mejorar su imagen
corporativa a través de una campafia publicitaria social, que integren valores sociales
significativos en sus contenidos y actiien concretamente sobre los problemas evidenciados, con
el fin de demostrar coherencia entre el mensaje de las campafias sociales que realicen y la
imagen de marca proyectada en sus redes sociales. Atender estas cuestiones permitird proyectar
una imagen coherente entre el mensaje de la campaiia y la identidad de la marca, generando un
impacto emocional duradero y fortaleciendo la relacion con los clientes.
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Anexos

Anexo 1: Carta de validacion de instrumentos

USAT

Universidad Catélica

Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items de los
instrumentos Ficha de analisis, Guia de entrevista N° 01, Guia de entrevista N° 02 y
Guia de entrevista N° 03; que la investigadora Esmeralda Brigith Carrera Cainero usé
para su trabajo de tesis de “Andlisis de la campafia publicitaria social en Instagram
‘Cifras que importan’ y su influencia en la imagen corporativa de Tambo”.

Los instrumentos muestran en general 1. Claridad (se comprende facilmente, su
sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia (tienen relaciéon légica con la
dimension o indicador que miden) y 3. Relevancia (son esenciales o importantes, deben
ser incluidos); y son consecuentes con mediciones previas que han surgido de
investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dichos instrumentos presentados por la
referida investigadora.

8 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Validador
Gisselle Gonzalez Gutiérrez

D.N.I1 8-1121-4

FIRMA

PERFIL DEL VALIDADOR

Gisselle Gonzalez, panamefia, con nimero de cédula de identidad 8-1121-4. Magister en
Marketing y Publicidad con mas de 5 afios de experiencia en el campo, recientemente
finalicé un diplomado en "“Medios Digitales” para poder complementar mi perfil.
Actualmente es Coordinadora de Marketing de las marcas CM Financiera siendo parte del
rubro de la banca y Kohler siendo parte del mundo del retail. Se encuentra en constante
innovacion y aprendizaje para poder estar al dia con las tendencias en el mundo del
marketing y el constante cambio.
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items de los
instrumentos Ficha de analisis, Guia de entrevista N° 01, Guia de entrevista N° 02 y
Guia de entrevista N° 03; que la investigadora Esmeralda Brigith Carrera Cainero usoé
para su trabajo de tesis de “Analisis de la campafia publicitaria social en Instagram
‘Cifras que importan’ y su influencia en la imagen corporativa de Tambo”.

Los instrumentos muestran en general 1. Claridad (se comprende facilmente, su
sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia (tienen relacién légica con la
dimension o indicador que miden) y 3. Relevancia (son esenciales o importantes, deben

ser incluidos); y son consecuentes con mediciones previas que han surgido de
investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dichos instrumentos presentados por la
referida investigadora.

8 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Validador
Yvan Alexander Mendivez Espinoza

D.N.l 19188655
i N
an
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FIRMA

J

PERFIL DEL VALIDADOR

Doctor en Comunicacion Social.
Profesional en Ciencias Publicitarias.
Docente universitario y gestor empresarial.
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items de los
instrumentos Ficha de analisis, Guia de entrevista N° 01, Guia de entrevista N° 02 y
Guia de entrevista N° 03; que la investigadora Esmeralda Brigith Carrera Cainero usé
para su trabajo de tesis de “Analisis de la campafia publicitaria social en Instagram
‘Cifras que importan’ y su influencia en la imagen corporativa de Tambo”.

Los instrumentos muestran en general 1. Claridad (se comprende facilmente, su
sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia (tienen relacion légica con la
dimensién o indicador que miden) y 3. Relevancia (son esenciales o importantes, deben
ser incluidos); y son consecuentes con mediciones previas que han surgido de
investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dichos instrumentos presentados por la
referida investigadora.

8 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Validador
Moisés Adolfo Navarro Palacios

D.N.1 43237021

FIRMA

PERFIL DEL VALIDADOR

Magister en marketing y bachiller en comunicacién social. Cuento con mas de diez afios
liderando equipos de comunicacién corporativa y de asesoria en gestion de prensa en
empresas privadas y de consultoria, asi como especialista y analista de comunicacion
interna en entidades gubernamentales. Poseo amplia experiencia en gestidon de proyectos
y disefio de campafias, diagndstico comunicacional, elaboracion y seguimiento de
indicadores claves de rendimiento, manejo presupuestal, liderazgo de equipos
multidisciplinarios y negociacién con proveedores.



