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El especialista Rolando Arellano hace 
un recuento sobre los cambios que 
ha atravesado la sociedad peruana. 
Cristina Quiñones profundiza en la 
reconfi guración de los criterios de valor.

ESTILO MARKETING Y PUBLICIDAD

ANÁLISIS

“Muchas personas piensan 
que marketing es hacer pu-
blicidad o saber vender cosas, 
pero tiene poco que ver con 
eso, se trata de un cambio de 
la visión tradicional en que lo 
importante es el conocimien-
to sobre el consumidor para 
entregarle los productos y/o 
servicios que quiere o nece-
sita y, a cambio, encontrar su 
satisfacción y lealtad”.

Con esas palabras, Rolando 
Arellano, presidente de direc-
torio de Arellano Marketing, 
inició la ponencia “20 años de 
libros y cambio social”, el pa-
sado domingo en la FIL Lima. 
Durante su exposición, sostu-
vo que uno de los cambios fun-
damentales que hemos atra-
vesado tiene que ver con la 
desintegración de una socie-
dad piramidal en la que había 
una clase alta diferenciada y 
una clase media que buscaba 
asemejarse a esta.

“La división en que los blan-
cos de apellidos compuestos 
pertenecían al estrato A y los 

trigueños que vivían en Co-
mas eran del D ya no es tan 
cierta”, dijo el especialista. 

“Tenemos ahora personas 
con características totalmen-
te distintas a las tradicionales 
(…) se han roto las estructuras 
sociales y de una manera com-
pletamente pacífi ca”, comple-
mentó para luego recordar su 
título “Los estilos de vida en el 
Perú”, uno de cuyos hallazgos 
principales es que cerca del 
80% de los peruanos no res-
ponde a las características tra-
dicionales de la sociedad.

Cambio de escenario
Situación que, según sustentó, 
ha ido de la mano con el creci-
miento de las periferias de las 
ciudades y el impulso econó-
mico que estas generaron. 

“Si bien económicamente 
estábamos creciendo, tam-
bién comenzó a tener lugar 
un empoderamiento social. 
No solo teníamos más capa-
cidad de compra sino que 
empezábamos a sentirnos 
mejor”, anotó Arellano. Pa-
norama que se refl eja en las 
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mentalidad distinta. “Es más 
orgulloso, empoderado, más 
activista, alguien que se sien-
te dueño de su propio éxito”, 
comentó en conversación con 
Gestión. “Y ello tiene que ver 
con una clase media emergen-
te que tiene acceso económi-
co, pero sobre todo ambición”.

De su lado, Arellano espe-
cifi ca: “como resultado de ello 
se ha transformado la estruc-
tura social, ya no es una pirá-
mide, sino un rombo con mu-
cha gente al medio, de ahí el 
título “Al medio hay sitio” por-
que (muchas más) personas se 
consideran de clase media no 
solo en términos económicos 
sino también porque se sien-
ten así (...) Ahora hay una idea 
de ‘me siento cholo y qué’”.

Decisiones de compra
No obstante, ¿en qué medida 
influye ese cambio a la hora 
de tomar una decisión de 
compra? Para Quiñones esto 
ha fomentado que los crite-
rios de valor se reconfi guren. 
Pues “precio barato” ya no es 
una promesa sufi ciente para 
conectar. 

“El driver principal tiene que 
ver con que si el producto pro-
porciona diferenciación, rele-
vación o sofi sticación”, dijo.

E indicó que las marcas ya 
comprenden mejor al consu-
midor, y que el sector inmo-
biliario, bancario y consumo 
masivo está a la cabeza. 

Asimismo, recordó que 
una muestra de ello son 
campañas como “Cholo 
soy”, “donde se reconoce al 
cholo ambicioso que quiere 
un crédito no para saldar 
deudas sino para alcanzar 
sus metas”, puntualizó.

publicidad digital debido a las 
preocupaciones por su seguri-
dad de marca. Jon Moeller, 
chief financial officer de la 
compañía, se refi rió al tráfi co 
falso impulsado por bots al 
momento de explicar la reduc-
ción en la inversión.

na. Con ello, unos 12,000 em-
pleados de la red de todo el 
mundo podrán hacer cual-
quier pregunta y recibir res-
puestas de sus pares. Pangaea 
aprende por ejemplo quién es-
tá en mayor capacidad para 
responder sobre cierto tema.

LATINOAMÉRICA

Crece inversión 
en mobile
Si bien Latinoamérica es el 
mercado de menor tamaño 
a nivel global en publicidad 
en mobile, registró un cre-

DESTINA MENOR GASTO

P&G hace recorte 
para digital
Procter & Gamble recortó 
en el segundo trimestre del 
año entre US$ 100 y US$ 
140 millones en gastos de 

A NIVEL INTERNO

JWT lanza 
solución smart
J. Walter Thompson Com-
pany lanzó Pangaea, solu-
ción de inteligencia artifi -
cial interna, según AdLati-

BREVES

encuestas. “Cuando hasta 
hace unos años preguntába-
mos ‘a qué peruano admiras’ 
la gente mencionaba Miguel 
Grau, hoy aparece en escena 
Gastón Acurio, Sofía Mula-
novich o Vargas Llosa”.

Coincide Cristina Quiño-
nes, director gerente en Con-
sumer Truth, quien añade que 
el nuevo peruano posee una 

OTROSÍ DIGO

Previsión. Arellano 
recordó además su libro 
“Vamos a comprar un 
político”, en el que esta-
blece cómo los peruanos 
deciden su voto a último 
momento pero tardan 
para adquirir, por ejem-

cimiento, pasando de un volu-
men de alrededor de US$ 308 
millones en 2015 a US$ 483 
millones en 2016. El estudio 
Global Mobile Advertising Re-
venue 2016 indica que la in-
versión global en mobile au-
mentó un 60.5% en 2016.

Cambio. El consumidor se siente 
más empoderado y un resultado 
de ello es el cambio en los drivers 
de consumo, dicen especialistas. 

plo, un electrodoméstico. 
En esa línea indicó que se 
avecina un movimiento que, 
“aunque aún no lo sentimos, 
consiste en comenzar a ver 
las tareas del Estado como 
propias”. El experto alista 
lanzamiento de “Latir”.
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