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RESUMEN

Esta investigacion se ha propuesto determinar como se la relaciona el storytelling
y publicidad en Estrella Damm. Es asi como la investigadora intent6 indagar un
poco mas sobre el storytelling en el aspecto emocional mas que tedrico,

ayudando a entender mejor su real funcion o impacto.

Esta es una investigacion cualitativa, retrospectiva, exploratoria y descriptiva.
Para obtener los resultados, se utiliz6 como instrumentos la ficha de analisis,
ficha de observacion, fichas de registro de video, guia de entrevistas y
cuestionario de focus group. Ademas, se consideré el método unico de UCAL:

Pro.seso creativo 3.0.

Los principales resultados fueron que no puede existir publicidad sin narrativa,
ya que hace que el mensaje sea mas humano y fomente una conexion natural.
De esta manera el storytelling hace que la publicidad sea mas empética.
También, en cuanto a spots de cervezas, se menciona los momentos de
diversién y compartir, pero lo mas importante es que ahora las personas no
qguieren publicidad comun, sino vivir una historia y sentir que les dan una

experiencia.

De acuerdo a los resultados, se concluyé que el protagonista de los cortos
(Estrella Damm) siempre sera la narrativa, no la cerveza en si. La narrativa que

utiliza es empatica, haciendo que genere una conexion.
Ademas, se recomienda hacer un cuestionamiento a futuro sobre el storytelling
y a que nuevos formatos podria adaptarse, asi como analizar qué quieren los

futuros compradores consumir.

Palabras clave: aviso publicitario. consumo, insights, persuasion, producto,

publicidad, storytelling, valor emocional.
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ABSTRACT

This research has been proposed to determine how storytelling and advertising
in Estrella Damm are related. This is how the researcher tried to investigate a
little more about storytelling in the emotional rather than theoretical aspect,

helping to better understand its real function or impact.

This is a qualitative, retrospective, exploratory and descriptive research. To
obtain the results, the analysis sheet, observation sheet, video recording sheets,
interview guide and focus group questionnaire were used as instruments. In

addition, the uniqgue method of UCAL was considered: Pro.sesocreative 3.0.

The main results were that advertising cannot exist without narrative, since it
makes the message more human and fosters a natural connection. In this way,
storytelling makes advertising more empathic. Also, in terms of beer spots,
moments of fun and sharing are mentioned, but the most important thing is that
now people do not want common advertising, but rather live a story and feel that

they are being given an experience.
According to the results, it was concluded that the protagonist of the short films
(Estrella Damm) will always be the narrative, not the beer itself. The narrative he

uses is empathic, making it generate a connection.

In addition, it is recommended to question storytelling in the future and what new

formats it could adapt to, as well as analyze what future buyers want to consume.

Keywords: advertisement. consumption, insights, persuasion, product,

advertising, storytelling, emotional value.
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INTRODUCCION

En publicidad, la herramienta mas usada es el storytelling, la forma artistica de
relatar y crear un nuevo universo a traves de historias, el cual es muy conocido
por quienes trabajan en agencias de publicidad o publicidad in house
corporativas. Sin embrago, es posible que el publico en general, ain no percibe
el impacto y poder del storytelling y solo se engancha por lo méagico de la historia,
sin percatarse que estan siendo persuadidos, sutilmente, por la historia que se

les cuenta.

En las agencias de publicidad, se suele recurrir a este método, toda vez que la
marca busca constantemente conectar con los clientes, con los espectadores,
con los consumidores. Toman en cuenta que el publico se engancha con
facilidad a lo que puede contar 0 mostrar un spot, sin que este se percate de ello,
lo cual lleva a que frecuentemente concrete la compra, alquiler, etc., con lo

publicitado.

Esta herramienta, por tanto, es efectiva para publicitar productos o servicios,
aunque en este estudio se pretende conocerlo ampliamente, cémo funciona,

coémo es su proceso de creacion, si es complejo o sencillo.

En el caso de Estrella Damm, esta marca, se distingue por ser “la cerveza
mediterranea”, y resalta su tradicion histérica de elaborar la cerveza, con
ingredientes totalmente naturales. Por ello, sus camparfias publicitarias, desde

décadas atras, se centran en estos conceptos.

Finalmente, este estudio, analiza la relacion entre el storytelling y la publicidad
en Estrella Damm, como se realiza. Asimismo, se busca identificar los aspectos
mas relevantes en las historias que comunican, ademas de evaluar si el método

usado es aplicable a los avisos publicitarios con igual o mayor intensidad.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
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1.1 Descripcion de la situacion problematica

Este trabajo estudia la relacion entre el storytelling y la publicidad en Estrella
Damm, marca que cuenta con un estilo de publicidad muy particular, puesto que

muestra aspectos cotidianos, a veces fantasiosos, sin mencionar el producto.

A lo largo del tiempo, siempre se han contado historias, es decir, el storytelling
siempre ha estado presente, y aunque no se conocia mucho el término, desde
gue cada ser humano parece en el vientre de su madre, esta en contacto con las
historias, con el storytelling, pues ahi escucha un sinndmero de historias
maravillosas de la vida, de como sera, de sus padres y de tanta maravilla digna

de contar.

El storytelling, es pues el arte de contar historias, de imaginar universos a través
de historias, con lo cual se busca conexion con el receptor que esté atento a las
historias. Y como ya se ha mencionado, el relato de historias esta en la vida de

todos, la diferencia es que se desconocia el término.

Asimismo, su estructura es como la de cualquier relato: inicio, nudo y desenlace.
Puede ser sencillo, simple, o complejo, largo o corto, directo o indirecto, pero lo
principal, es que siempre, al final, deja un mensaje en la mente de quien escucha

u observay, en lo posible, de modo permanente.

La historia no se presenta solo de manera escrita u oral, sino también
audiovisual, en peliculas, videoclips, comerciales o spots publicitarios, y aunque
en cada pieza se usa formatos, tamafios de las piezas y tiempos diferentes, igual
se cuenta la misma historia y se transmite el mismo mensaje. Para el caso
particular de esta investigacion, esta se encuentra enfocada en el storytelling

usado en la publicidad de una marca. Estrella Dumm.

Asimismo, es muy probable que surja la pregunta ¢de dénde proviene el
storytelling si se cuentan historias desde siempre? Pues si, contar historias esta

presente hace miles de afos, a través de las pinturas rupestres o jeroglificos,
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pero el storytelling que se conoce como tal, aparecié por una simple, pero a la
vez compleja necesidad. Se dio cuando las marcas comenzaron a abundar
respecto a un producto y se vieron obligados a buscar un valor agregado para
generar engagement con el publico y ser ciertamente su preferido. Este caso
estd presente hasta la actualidad, pero de manera mas evolucionada, con

insights mas sdlidos y con historias que conectan profundamente con el publico.

En la publicidad, este recurso es muy usado, puesto que facilita el tener mayor
llegada al publico, conecta con el publico consumidor y esto lo saben quienes
trabajan en publicidad. Y aunque no se den cuenta de real poder de este recurso,
el publico consumidor se deja llevar por lo magico de la historia, la cual sutiimente
los persuade. En realidad, en el mundo, las marcas buscan persuadir al pubico
para que prefieran su producto entre los que ya existen en el mercado, para que
consuman lo que ofrecen, para que se lo lleven a casa. Asi, las marcas se

sostienen en la publicidad para diferenciarse, ese es su valor.

El mundo de la publicidad es bastante complejo. Estar siempre a la vanguardia
en tecnologia, medios, tendencias, moda y un largo etcétera. Las agencias
siempre buscan estar un paso adelante para plasmar propuestas creativas e
innovadoras, para salir de lo “convencional”, pero, a veces un recurso simple
puede ser impactante dependiendo del mensaje y el contenido grafico creativo,
pues a través de ellos se puede lograr resultados disruptivos y novedosos.

En la actualidad, los que tienen este gran reto, ademas de los expertos creativos,
entre otros, son las marcas de cerveza alrededor del mundo. Este sector en
cuanto a publicidad ha sido alabado inicialmente y criticado con el pasar de los
afos, y ¢por que? La respuesta es simple, antes no resonaba con tanta fuerza
la igualdad de género, el respeto por las mujeres y el no ser denigradas ni

utilizadas como simbolos sexuales, lo que ahora si pasa.

Sin embargo, este tema en los comerciales de cerveza, sobre todo en Perd, han
utilizado a mujeres como simbolo de sensualidad y provocacion para diversas
marcas conocidas, aunque justamente por este revuelo y la fuerza que ha

tomado la igualdad y respeto por las mujeres, todos los mensajes han dado un
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giro de 360°. Este cambio surge justamente de los redactores creativos, que
estan en la busqueda constante de insights, movidos por la coyuntura, de
manera que ahora se observa comerciales de cerveza mas neutros, los cuales
comunican amistad, diversion, experiencia, recuerdos, union y hasta amor. Y
entre todas estas cervezas, la marca que maneja su publicidad, a través del

storytelling, creativamente, es la marca espariola Estrella Damm.

Asimismo, para continuar con la descripcion problematica, es necesario conocer
la funcién de una agencia de publicidad y hacia dénde va. Esta es la entidad que
planifica y realiza campafas publicitarias. Ahi, los profesionales de la publicidad,
explotan su talento creativo para promover acciones con lo que comunican.
Suele utilizar este método para que la marca establezca conexidon con los
clientes, espectadores, consumidores. Su propdsito es que las personas se
enganchen, sin darse cuenta, a un spot por lo que muestra, por lo que cuenta y

con ello logran concretar la compra, alquiler, etc., del producto o servicio.

Visto asi, el storytelling es una herramienta efectiva, aunque es importante
conocer como funciona, cémo y cuéles son los procesos de creacién de una
historia, es decir, conocerlo ampliamente. Y para el caso particular de la
investigacion, establecer cuales son los factores que predominan en la

publicidad de Estrella Dumm.

En 1876, August Kuentzmann Damm, cred la marca espafiola de cerveza,
Estrella Damm. En la actualidad, se vende, principalmente, en el mediterraneo
espafiol, también en setenta paises de todo el mundo, aproximadamente. Ahora,
se distribuye también en Pera.

El concepto que trabaja Estrella Damm es el de «la cerveza mediterranea», en
el cual destaca su linaje y elaboracion, integramente, con ingredientes naturales.
Por eso, desde hace décadas, sus campafias publicitarias se centran en este
concepto. Para ello, aplican el storytelling, con el propdsito de incrementar la

venta de su producto, pues venden la bebida y también las historias que cuentan.
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La particularidad de la publicidad de Estrella Damm, es que su narrativa no gira
entorno a la cerveza sino a los personajes que participan en ella. El protagonismo
lo tienen la historia y las personas, el producto, la cerveza, pasa a un segundo
plano. Es asi como la marca recurre, como recurso publicitario, al storytelling,

para contar historias, teniendo a la cerveza como conector en cada historia.

Lo usual es que una marca recurra al storytelling para mostrar y vender sus
productos o servicios, pero Estrella Damm no lo hace y este es el meollo de esta
investigacion, es decir, comprender, luego del andlisis respectivo, como influyen

las historias de sus spots en la compra de cerveza Estrella Damm.

Para comprender esta particularidad de la publicidad de Estrella Dumm, se
necesita identificar la clave en las historias que comunican y evaluarla para
determinar si es posible aplicarlas en la publicidad en Perud, donde no es usual
esta publicidad, pues, en general, los comerciales son muy concisos y poco
analiticos, humoristicos, sentimentales, frios y directos, de manera que son muy
pocos los comerciales que lleven a trabajar la mente del publico. Tal vez esto se
dé por la escasa motivacion para descubrir el mensaje oculto de un comercial, o

no simplemente no haya interés por producirla.

Esta investigacion, por tanto, es importante para analizar e interpretar el mensaje
gue maneja un creativo detras de las historias con insights fuertes y claros que
todas las personas puedan comprender con facilidad. Ademas, es importante
interpretar los puntos claves del storytelling, cuestionar la posible evolucion que
pueda adoptar a lo largo del tiempo y analizar si este estilo de publicidad podria

funcionar en el pais.

Asimismo, con la presente investigacion, se busca interpretar la funcién del
storytelling y su aplicacion en la publicidad de Estrella Damm, para luego
adaptarla a otras experiencias, a partir del concepto general de la marca, de
manera que sea de utilidad para cualquier estrategia de venta, a través de la

persuasion del relato que se presente, ademas de bien.
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1.2 Formulacion del problema

Problema general
¢,Como se desarrolla la relacion de storytelling y publicidad en la marca de

cerveza Estrella Damm y cdmo influye en jovenes de 20 a 30 afios en xxxx?

Problemas especificos

¢, Como se desarrollan las historias en los spots publicitarios de la marca de

cerveza Estrella Damm y como influye en jovenes de 20 a 30 afios en xxxx?

¢, Como se desarrollan los insigths dentro del storytelling en la marca de cerveza

Estrella Damm y como influye en jovenes de 20 a 30 afios en xxxx?

1.3 Objetivos de investigacion

Objetivo general

Analizar como se desarrolla la relacion de storytelling y publicidad en la marca

de cerveza Estrella Damm y cémo influye en jovenes de 20 a 30 afios en xxxx.

Objetivos especificos

Interpretar como se desarrollan las historias en los spots publicitarios de la marca

de cerveza Estrella Damm y como influye en jovenes de 20 a 30 afios en xxxx.

Interpretar como se desarrollan los insigths dentro del storytelling en la marca de

cerveza Estrella Damm y cédmo influye en jovenes de 20 a 30 afios en xxxx.

1.4 Justificacion

El tema central de investigacion busca identificar las claves del storytelling, lo
gue influye en el consumidor, lo cual el publico comprador no percibe al comprar

un producto, toda vez que esa influencia es por efecto de la historia contada.
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Este hecho, importante, justifica estudiar el storytelling, el recurso mas usado en

la publicidad.

Asimismo, otro aspecto importante, es que producto de la investigacion, se
aportara a futuros estudios sobre el storytelling, en especial sobre su funcién en
la publicidad en el tiempo. Se pretende aportar conocimiento que sea Util para

generar nuevo conocimiento, nuevas propuestas sobre el storytelling.

Ademas, es importante esta investigacion para determinar si el estilo usado en
el storytelling en la publicidad de Estrella Dumm, es posible que se aplique en el
Perd, y que reemplace a la publicidad tradicional en el pais, basicamente tedrica,
pues los comerciales estan disefiados para explicar las funciones de un producto
o para la venta directa del producto o servicio. Es inusual observar publicidad en

el Peru de historias externas al producto o servicio.

La investigacion, también servira como referente metodoldgico para el estudio
del storytelling y de la publicidad, especificamente para un producto como la
cerveza. Referente, ademas, que se espera trascienda las aulas universitarias,
porque su contenido es tratado en las carreras de comunicacion y marketing y

publicidad, aplicables a los negocios.

1.5 Viabilidad

En primer lugar, la viabilidad de esta investigacién se da porque la informacién
gue se requiere para su estudio se puede encontrar en las web, libros y articulo
digitales, bibliotecas fisicas y repositorios universitarios. Asimismo, es facil
acceder a los spots publicitarios de distintas marcas y, también, la investigadora
estd asesorada por especialistas en publicidad e storytelling, asi como por

metododlogos de la investigacion cientifica.

Asimismo, y, en segundo lugar, los recursos financieros y materiales para

desarrollar la investigacion estan garantizados por la investigadora, quien cuenta
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con el soporte electronico necesario para el trabajo (laptos, tablet o celular).

También, ha dispuesto del tiempo necesario para estudiar ampliamente el tema.

Finalmente, desde tiempo atras, la investigadora esta involucrada en la
publicidad y en el storytelling, por razones laborales, académicos y de interés
personal, lo cual le ha permitido ampliar sus conocimientos del tema. Es decir,

estéd inmersa en el tema.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
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2.1 Antecedentes

Demarini y Yanqui (2020), concluyeron que el storytelling, técnica usada por la
publicidad, es novedosa, dindmica y facilita la conexion con el publico y lo fideliza
en el tiempo. Esta investigacion demuestra el éxito del storytelling y que es
posible aplicarlo a un producto como la cerveza Estrella Dumm, para lo cual se
venderia historias con conexion al producto de manera indirecta y generar un

vinculo emocional con el publico.

Por su parte, Diez y Timana (2019), llegaron a concluir que el storytelling es
efectivo usar en una campafa publicitaria, puesto que una historia bien contada
conmueve, genera conciencia y recordacion a largo plazo. Resaltan la
importancia de una buena historia en la publicidad, puesto que humaniza a la
marca, promueve una conexion natural con la persona. Asi como sucede en el
caso de Estrella Damm, que cuenta historias que se basan en experiencias

reales, de personas naturales.

De otro lado, Sanchez (2017), concluye con su estudio que, en el proceso de
creacion publicitaria, asi como en la investigacion de la marca, se presentan
diversos insights que el peruano posee. Por ello, una campafia tiene éxito,
producto de la indagacion amplia de los insights, la cual permite aplicar,
adecuadamente, un plan estratégico. Asimismo, Todo ello se logra también por
el uso del storytelling, que fortalece los insights y da, finalmente, una campafa
exitosa. Particularmente, Estrella Damm, en sus comerciales, supo rescatar

estos insights claves y los retraté en sus spots de manera clara.

Asimismo, Huertas (2017), concluye, que al tener claro lo que se quiere enviar
Ccomo mensaje, se inicia la creacion de la historia, con la participacion del publico.
Es asi como se organiza los elementos del storytelling, los cuales, finalmente,
terminan en una exitosa campafa. Es decir, al conocer al storytelling y sus
elementos, es posible lograr excelentes resultados. Se puede explotar de
manera amplia diferentes recursos para nutrir la historia a contar, haciendo que
los insights identificados sean contados con fuerza y claridad. Todo esto se

analiza en esta investigacion.
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Por su parte, Burgos (2017), en su trabajo de investigacion, concluyé que el
storytelling es una excelente herramienta discursiva, muy util en la publicidad,
puesto que facilita que el mensaje llegué al consumidor. Es decir, es evidente
gue el uso del storytelling es efectivo para promocionar una marca o producto.
Si el mensaje que se desea comunicar es claro y atractivo, tendra mejor
recepcion del publico y, por ende, mayor consumo y viralizacion. Esto es lo que
se espera suceda con las piezas publicitarias del caso a investigar.

De otro lado, Colino (2017), concluye que la palabra storytelling comienza a
desgastarse para los publicistas, quienes que buscan nuevas palabras
terminadas en ing. Destaca la popularidad del storytelling como herramienta,
pero sefiala que solo es una palabra popular y que los profesionales jévenes
estan en la busqueda de nuevos terminos de moda. Probablemente el método y
proceso sea muy similar, por no decir igual, al método que se conoce
actualmente del storytelling, pero habra variantes que convertiran el recurso mas

especifico o quizas mas complejo. Todo dependera de su metamorfosis.

Asi también, Guisado (2017), concluye que las historias, por lo general, cautivan
a la mayoria y siempre terminan siendo contadas. La investigacion llega a
establecer que es importante que se cuente una buena historia, pues ello influye
en el publico consumidor y este valorara, principalmente, el entretenimiento
antes que el producto. Por lo tanto, si la historia contada los entretiene es
probable que presten atencién al producto o marca que publicita al final de la

pieza. En esta investigacion se analizara si esto se aplica en el caso a tratar.

Para Ojeda (2016), por su parte, concluye que una historia es buena si es que
cuenta con los elementos necesarios para otorgarle unidad y coherencia. Es
decir, demuestra la eficacia de la herramienta y los buenos resultados que

promete al emplear el correcto uso del storytelling como recurso publicitario.

Diez (2016), de otro lado, concluye que en la publicidad el auge del uso del
Storytelling. Y aunque todavia se desconoce muchas de las bondades del
storytelling, se busca encontrar nuevas maneras de desarrollarlo, nuevos

recursos o elementos, nuevas formas creativas de expresar una historia que
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enganche a los nuevos consumidores. En la presente investigacion, se analizara

hacia donde apunta actualmente el storytelling de la marca.

Por su parte, Vizcaino (2016), concluye que para estudiar el storytelling
publicitario se ha pasado por diferentes escalas de la comunicacién, con el
proposito de encontrar referencias, datos e hitos que permitan avalar las
creencias que motivan realizar una campafa, un proyecto publicitario. Para el
investigador, el uso del storytelling no es solo tendencia, sino lo es el término, lo
cual explicaria la busqueda contante de un término nuevo, pero en cierta forma,
tiene relacion con lo que sefiala Diez (2016), el encontrar nuevas formas de
explotar el storytelling para no caer en la tendencia del rubro. Solo explotando el
storytelling al maximo se lograra salir de lo convencional y ser disruptivos con el

recurso, que es lo que se espera lograr con la marca a tratar.

Herrera (2016), a su vez, sefiala, como conclusion, que el transmedia storytelling
contribuye a mejorar la conexidn con el consumidor a través de la narracion de
historias, tanto en medios tradicionales, como digitales. Demuestra, con su
estudio, que el storytelling contribuye a lograr una conexién cercana con el
publico, humanizar la marca para conectar de manera efectiva con los

consumidores. lo cual, indudablemente, le gusta al publico.

Asimismo, para Loizate (2015), las campafias que recurren al storytelling
transmedia, notoriamente incrementan la viralizacion de sus
campafas. Demuestra, por tanto, que el storytelling, como herramienta de
persuasion y comunicacion, se puede aplicar en distintos ambitos, y aunque

recurre cada uno a un método diferente, el fin es el mismo.

Finalmente, Farran (2014), concluye que, aunque se pueden dar distintas rutas
creativas, es evidente que el storytelling es de las mejores por sus resultados.
Sefiala que los diversos recursos publicitarios estan dirigidos a lograr buenos
resultados, pero esta demostrado que el mas efectivo es el uso de la herramienta
storytelling. Por esa misma razén, Estrella Damm aprovecha el recurso para
explotarlo en diferentes piezas publicitarias con diferentes mensajes, pero con

una misma finalidad.
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2.2 Bases teodricas

Estrella Damm, cerveza de origen espafiol, es una de las cervezas mas valiosas
en esa region, sobre todo en tiempos de pandemia por el Covid-19, tanto que
Brand Finance, sefiala que el valor de la marca ha aumentado en 743 millones

de euros, con lo cual demuestra su éxito.

Ese prestigio no son solo nimeros, sino en reconocimientos reiterados, afio a
afio, como muestra la marca en su pagina web. Los premios conseguidos se han
dado por el gran sabor de la cerveza, con lo cual se ha convertido en la cerveza

espafola mas premiada.

Asimismo, el reconocimiento de la trayectoria, valor y gran sabor se transmite a
través de su publicidad, en la cual enfatizan en la experiencia del producto en
sus historias y buscan entrar en la mente de los nuevos consumidores y

fortalecer los lazos de los fieles compradores de Estrella Damm.

2.2.1 Storytelling

La funcién del storytelling es crear grandes historias que cuentes
diferentes experiencias y contengan emociones para que la persona que
observa o lee la historia se sienta identificada y desee experimentar esa
vivencia (Lozaite, 2015).

Mediante las emociones, este recurso ayuda a transmitir diferentes
valores (Lozaite, 2015). El storytelling es aplicado para comunicar un
mensaje claro que denote emociones fuertes y genere una recordacion

mas sencilla (Carbache, Ureta y Nevarez, 2019).

En castellano, storytelling, es contar historias, hecho que se da desde
siempre, en diversas formas, idiomas y tiempos. Contar historia esta
inevitablemente presente en la historia del hombre. Para Barthes (1982),

el relato se inicia con la historia de la humanidad (p. 9).

La experiencia propia, ajena o imaginaria, es el punto de partida del

storytelling, puesto que de ella nacen las historias a contar. Compartir
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experiencias, darle vida para contarlas y sean atendidas con atencion, es

el proposito del storytelling.

Y contar una historia es imposible sin el uso de un mismo lenguaje
simbdlico, un mismo cédigo, por parte de quienes participan de ella, de su
relato, puesto que sin él no es posible que se comprendan los actores del

proceso de comunicacion que tiene como mensaje, la historia que cuenta.

Por tanto, el storytelling, es una herramienta poderosa que comienza a
cobrar importancia en el hombre para contar historias, propias y de otros.
Como seiala Perceval (2015):

(...) tiene dos significados: por una parte, calcular, computar y
por otra, narrar los acontecimientos, estructurarlos en forma de
relato, destacar aquello que interesa del pasado
transmitiéndolo como memaoria y expresar a través de este
relato (contar/cuento) una forma de ver el mundo, una
cosmogonia, que a su vez estructura la realidad y la sociedad,
la jerarquiza y justifica (p. 59).

¢,Como se debe aplicar el storytelling para que sea eficaz?, pues
comenzando desde abajo, desde la base. Se debe considerar que toda
marca u organizacién es Unica, por lo cual es necesario, analizar, para

comprender y a la vez que descubrir, lo esencial de cada marca.

Generalmente, se da que las historias son compartidas para transmitir
experiencias, y son ellas las cuales transmiten las emociones de quien lo
cuenta, lo cual genera empatia en el espectador y esta es la razén por lo
cual esas historias se hacen virales. Y como en todo proceso, este tiene
elementos infaltables que contribuyen a la creatividad, los cuales,
finalmente, identifican y marcan al storytelling. Al respecto, Nufiez (2009),

al respecto, destaca los siguientes elementos:
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1. Conflicto. Si es muy complejo, es mayor la atencion, aunque es
complicado conseguirlo en la actualidad, puesto que la mayoria busca
huir de los conflictos.

2. Sensaciones y emociones. Aunque la mayoria se deja llevar por lo
que ve, olvidando por ratos los otros sentidos, las historias deberian
inspirar sensaciones por los cinco sentidos.

3. Libertad. El éxito de una historia y su viralizacion, es porque es lo
suficientemente abierta, lo cual permite, en diferentes aspectos, ser

transformada.

Fog, Budtz, Munch y Blanchete (2001), por su parte, proponen otros tres

elementos adicionales:

1. Mensaje. Toda historia, como todo relato, trasmite siempre un
mensaje principal y uno o varios mensajes secundarios. El mensaje,
es la o las ideas méas importantes de toda historia.

2. Personajes. Es necesario un personaje, por lo menos, que interactle
en la historia, la cual se inicia con el personaje principal, quien busca
siempre un obijetivo.

3. Trama. Con el mensaje, el o los personajes y el conflicto se desarrolla
la historia, las situaciones que se daran en ella.

Usualmente, las marcas o agencias crean historias con propositos
especificos y enfocados en el mundo de la marca. Al respecto, Vizcaino

(2013), seiala algunas historias especiales inventadas por las marcas:

1. Historias absurdas. En la busqueda de la viralizacion, las marcas
crean historias que recurren a lenguajes originales, humoristicos, los
cuales son facilmente reconocibles y que conectan muy bien con su
publico.

2. Historias conceptuales. Los conceptos son fuentes inagotables para
la creacion de historias. Este tipo de creaciones son los llamados
relatos “conscientes”, pues su creacion es consciente y el desarrollo de

su estructura narrativa es facilmente reconocible.
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Es asi, como, el hecho de contar historias ha ido ganando terreno en el
ambito publicitario. Como sefialan Kotler y Lane (2006), el storytelling se
ha vuelto cada vez mas importante y ha dejado una huella decisiva en
como las marcas del futuro se veran. Esto se da, por ejemplo, al
convertirse el personaje de la marca en un simbolo y trasciende el

comercial e ingresa en el imaginario.

También, una historia logra impacto cuando considera las necesidades y
creencias internas del receptor del mensaje. Esto es el insight. Por ello,
Sanchez (2010), sefala que los insights son el conjunto de creencias,
emociones y sensaciones que son usadas por las marcas para que sea

fuerte el enlace entre estas y el consumidor.

Los insights, por tanto, se usan para influir eficaz y exitosamente con en
el publico. Y para lograrlo, el creador de las historias parte de verdades
ocultas, las mismas que, en general, el publico dificiimente reconoceria,

aunque interiormente lo sienta, lo piense.

A partir de estas verdades ocultas, la historia que se cuente serd mas
empética y tendra mayores probabilidades de éxito. Al respecto, Kotler y
Lane (2006), sefialan que los insights en el storytelling pueden lograr una
diferencia si se desea que la marca realmente sea Unica, puesto que se

necesita una historia o leyenda sobre cobmo empez6 la marca.

Asimismo, la historia sistematizada, el storytelling, y, por ende, el mensaje
a trasmitir, esta detrds de cada pieza. Para Scolari (2013), el storytelling
es la técnica que viene siendo usada mucho antes de que apareciera
transmedia como concepto, puesto que la publicidad siempre ha sido
narrativa (p. 275). Es decir, aunque denominado de otra manera, el
storytelling publicitario, como tal, siempre ha estado presente.

Al respecto, para la Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones
Publicas y Comunicacion (2015), es la técnica usada como herramienta,

para el relato de historias que transmitan los valores de la empresa, marca
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2.2.2

o producto, con el propdsito de lograr la conexion directa con el target (p.
6). Por tanto, en la publicidad, el storytelling trasmite emociones y valores
a traves de las historias.

Asimismo, para comprender la utilidad del storytelling, en publicidad, esta
el caso Apple — Your Verse. Este spot es un claro ejemplo de storytelling,
en el cual, se escucha la voz en off de Robin Williams, mientras se observa
distintas personas en el mundo, en distintos momentos Unicos, en el cual
muestran como viven cada momento, al maximo, con pasion y ello es

posible con un IPad.

Si bien en el spot, el producto no es mencionado, se puede observar las
experiencias de las personas y el mensaje detras de ellas: dejar de lado,
a las nuevas tecnologias y preguntarse cOmo aportar positivamente algo
nuevo al mundo con un verso. Finalmente, el mensaje de Apple, ha sido
trasmitir que al usuario le basta tener un IPad y no necesitar mas. Es decir,
el comercial se basa en las emociones y pasiones que fomentan la

reflexion del usuario por la vida, con el propdsito de contribuir a la misma.

Publicidad

Anunciar y difundir un producto o servicio para atraer personas con fines
comerciales, es publicidad. Al respecto, Gonzalez y Pietro (2009), sefialan
que la publicidad es divulgar, a gran cantidad de la poblacion, mensajes
de caracter comercial, con el proposito de atraer consumidores del

producto (p. 16).

La publicidad afecta directamente al publico, a las personas, pues sus
efectos estan en el entorno, en el ambiente. Para Gonzéalez y Pietro
(2009), la publicidad degrada el intelecto del publico, pues este no
necesita de mucho esfuerzo para comprenderla, toda vez que la
publicidad no busca educar, sino divulgar un producto o servicio para que

sea adquirido, consumido. Es decir, y de acuerdo con estos autores, la
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publicidad, ademas de ser facil de digerir y comprender, produce
estereotipos y realidades falsas, aunque atractivas y cautivadoras para el

consumidor.

Las marcas, por tanto, recurren a la publicidad, a través del storytelling
publicitario, para llegar mejor al publico. Al respecto, para Laver (2006),
una marca se define como la imagen de una entidad en el mercado, la

cual le otorga un valor competitivo en ventas, en precios.

Precisamente, para que la marca alcance reputacion en el mercado
nacional e internacional, necesita que esté sélidamente estructuraday ello
se aprecia en su concepto, logotipo y slogan, elementos que percibe

inicialmente el publico.

El slogan, por su parte, es el lema principal de la marca y va mas alla del
concepto. Bernhardt (2011), al respecto, sefala y define tres tipos de

slogan:

- Deliberativo: Aquel en el cual el mensaje influye en el destinatario
sobre la necesidad y utilidad del producto, con lo cual la publicidad

tiene cardcter positivo.

- Epidictico: El mensaje tiene como propdésito influir en el pablico sobre

las virtudes del producto, de la marca.

- Judicial: Este tipo de slogan tiene el propésito de que el mensaje se
de en tiempo pasado.
Para el presente estudio, el tipo que encajaria seria el slogan epidictico,

aunque ello sera confirmado en la investigacion.

Asimismo, también, se debe ver qué es el logotipo. Cuadrado (2007), al
respecto, sostiene:
El logotipo define simbdlicamente la imagen de la marca, el

cual refuerza su imagen, y por eso aparece en todos los
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elementos del marketing publicitario, lo cual permite, a través
de la asociacion de logotipo y marca, vinculara a la empresa
con el publico (p. 405).

Asimismo, para que en la actualidad un producto alcance el éxito en el
mercado, requiere, obligadamente, de publicidad creativa e inédita, y
dentro de ella, deben ir el logotipo, el slogan y el concepto del producto,
como valor agregado. Es decir, lo mas atractivo es lo que finalmente

alcanza mayor éxito. Al respecto, Bassat (1994), sefiala:

La conveniencia y necesidad de la creatividad en la publicidad
esta fura de toda duda. Y para que la creatividad sea eficaz es
necesario que esté al servicio del producto, de su estrategia, y
gue idea vendedora sea atractiva y que no aburra (p. 32).

Este tipo de publicidad debe mostrar, en los medios masivos, naturalidad
de ciertos productos o servicios, puesto que esta publicidad aparece en
todos los medios de comunicacion, incluso, en competencias Yy
actividades. (Lamb, Hair. McDaniel. 2011). Y las grandes empresas estan
conscientes de las pocas probabilidades de captar la atencién del publico
por un anuncio, pero saben, al mismo tiempo, que pueden vender sus
productos si llegan con un gran mensaje. Al respecto, Bassat (1994),

sefala lo siguiente:

El buen creativo es consciente que un spot televisivo no hace
milagros con toda la audiencia. También sabe que eso no le
debe interesar, pues la ejecucion publicitaria, que actia como
filtro, logra que miles de telespectadores desconecten
automaticamente sus dispositivos de atencién mientras otros
miles clavan la mirada porque lo que sucede en la pequeia

pantalla, por lo que “les dice algo” (p. 88).
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La idea de una publicidad, no es vender la marca como lo mejor del
mundo, sino emocionar al consumidor, generar en este, empatia. Kotler y

Lane (2006), al respecto, sefialan que:

La publicidad puede hacer que el consumidor perciba la marca
y lo menos que puede hacer la publicidad es llevar la marca a
la atencion del consumidor, pero hay en ella algo més que
simplemente hacer que el consumidor perciba, es el hecho
mismo de que la marca sea publicitada es testimonio explicito
de la creencia del fabricante en el valor de la marca publicitada
(p. 123).

En el ambito internacional, una campafia publicitaria se debe realizar de
diferentes maneras, puesto que en el mundo existen distintas creencias y
culturas y si no se considera estas caracteristicas propias de cada rincon
del mundo, se podria ofender a los pueblos por lo inapropiado del
mensaje. Por ejemplo, en el caso de Coca-Cola, esta compafiia difunde
comerciales diferentes que se adaptan a distintos mercados
internacionales. En algunos de los casos, solo con ligeros cambios, como
el idioma (Kotler y Armstrong, 2007, p. 476).

Asimismo, la marca se difunde por diversos medios, con el propdsito de
captar la atencion del publico, de manera mas efectiva y mas
ampliamente. Bassat (2002), al respecto, sefiala a la valla, la primera y
mas antigua, la cual se encuentran en las calles y avenidas de las
ciudades y en las carreteras, destacandose por ser grandes y llamativas.
El segundo, los letreros y paneles luminosos que se aprecian en las
ciudades. Otros medios, son las banderolas, los espacios Yy
emplazamientos en las unidades de transporte, en los estadios y en los
puntos de venta, como los kioskos y bodegas. Estos ejemplos,
corresponden al estilo BTL (below the line) y son los que tienen mayor

contacto con el publico en el dia a dia.
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2.2.3

Un gran caso de publicidad, es el de Red Bull: Stratos, el cual, a lo largo
de los afios, se ha posicionado mas que como una bebida energética, al
aliarse a actividades deportivas y de musica “street”, aunque en 2012, la

marca fue mas alla de su etiqueta y se vincul6 con los deportes extremos.

La preparacion de este caso: Stratos, requirié de muchos afos, toda vez
que se tratd de un salto de alto riesgo. En 2012, finalmente, Félix
Baimgartner, se lanz6 en paracaidas de mas de 39 mil metros de altura,
de la estratosfera a tierra firme, y el mundo fue testigo de esta hazafa a
través de Red Bull. El salto fue transmitido por las redes sociales y la
television en todo el planeta y con ello se podria apreciar el logo de la
marca. El canal de Youtube de la marca multiplic6 por cuatro sus
suscriptores en un solo dia, en Estados Unidos, aumento las ventas en 7

% y la marca rompio todos sus récords anteriores.

Para los expertos en publicidad, por los resultados y el impacto de esta
campanfa, el caso Stratos es una de las mejores campafas publicitarias

en la historia.

Estrategia publicitaria del producto Estrella Damm

Se conoce que para que una marca tenga éxito a través de sus campafas,
estas deben llevar un plan de por medio y plantear en ella una estrategia

publicitaria. Al respecto, Garcia (2008), sefiala lo siguiente:

Es un documento escrito, que se deduce directamente del
briefing (...). En él se concreta el objetivo del anunciante, esto
es, la respuesta que queremos obtener de nuestro target: qué
problema tenemos que resolver con la publicidad y quée
impresion final (posicionamiento) buscamos dejar en la mente
de los consumidores con nuestro mensaje para conseguir esa

respuesta (p. 255).
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Por lo mencionado por Garcia, todo el brief de la marca va dirigido con

una finalidad vendedora para captar al publico objetivo a consumir o

contratar el producto o servicio. Para ello, se aplica, segun Kotler (2001),

“el plan de ventas, el cual es una pieza clave de la estrategia del negocio,

un planteamiento para desarrollar nuevas oportunidades, ya sea dentro

de la cartera de cliente actual, o bien a través de nuevas formas de

orientarse a segmentos para conseguir clientes potenciales”.

Asimismo, Garcia (2008), explica que existen diversos tipos de estrategias

publicitarias que se pueden aplicar en diferentes casos o marcas. Los

cinco tipos de estrategias son:

1) Estrategias publicitarias competitivas

2)

Este tipo de estrategia comprende siete subcategorias importantes:

Comparativas: como el nombre lo dice, muestra las ventajas de la
marca o producto respecto a las demas.

Financieras: se distingue por la presencia en campo, se muestran
al maximo posible en espacios publicitarios.

Posicionamiento: se ubica como top of mind del consumidor.
Promocionales: es una de las méas agresivas en cuanto a mantener
0 aumentar venta o consumo de un producto y minimizar la
respuesta de la competencia.

Empuje: fomenta mayor consumo en puntos estratégicos de venta.
Traccion: motiva a fieles compradores a incentivar a potenciales
clientes a consumir el producto.

Imitacion: remeda lo mas préoximo posible las acciones del lider o

competidores.

Estrategia de desarrollo
Esta estrategia busca potenciar, a grandes rasgos, el crecimiento de

la marca o producto. Comprende dos subcategorias importantes:
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3)

4)

5)

e Extensivas: se busca atraer y mantener a nuevos clientes y se
utiliza para crear una imagen fuerte del producto y asegurar la
estabilidad de este, a largo plazo.

¢ Intensivas: se busca que los clientes ya fidelizados consuman con
mayor frecuencia el producto, también se le conoce como

penetracion en el mercado.

Desarrollo de mercados
Es aqui en donde se introduce al producto en &reas geograficas
totalmente nuevas. El mercado internacional se convierte en un foco

totalmente favorable.

Desarrollo de productos
Se llevan a cabo diversos métodos para aumentar las ventas del
producto o servicio a través de una mejora de estos. Realizar estos

cambios suelen ser bastante costosos.

Estrategias de fidelizacion

Con esta estrategia se busca convertir a un cliente mediano en un
comprador frecuente y hacer que prefiera a la marca sobre otras
similares. Se busca tener una relacion estable y duradera con los

clientes.

Con lo mencionado, y basados en la investigacion, se puede considerar

qgue Estrella Damm utiliza una estrategia publicitaria de fidelizacion. Al

respecto, ademas de los tipos de estrategias, Rodriguez (2011), sefiala

tres aspectos de estrategias publicitarias que son:

e Publico objetivo: busca hacer llegar un mensaje especifico a un grupo

de personas.

e Objetivos de comunicacion: presenta un producto totalmente nuevo,

mantiene la preferencia del publico respecto a la marca, cambia puntos

de vista, actitudes o habitos, alcanza nuevos consumidores, etc.
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e Eje psicoldgico: posicionamiento de la marca o producto, hace que el
consumidor sienta deseo de comprar el producto o lo prefiera frente a

otras marcas.

Cada aspecto es esencial y primordial incluirlos dentro del briefing de la
marca para realizar una estrategia mas certera y lograr una campana

exitosa basandose en los objetivos que se busquen.

Al respecto, un buen ejemplo del funcionamiento de las estrategias

publicitarias, se encuentra en: Coca Cola — Botellas personalizadas.

Todos conocen a Coca Cola como a una de las marcas mas grandes y
reconocidas del mundo, pero el publico nunca vio venir lo que la marca
tenia planeado para ellos. Se tratd que Coca Cola comenzé a
comercializar botellas con un nombre diferente en cada etiqueta, por
ejemplo: Camila, Carlos, Juan, etc. El resultado es que la gente fue
masivamente en busqueda de la botella Coca Cola con su nombre en ella,

en diferentes puntos de venta.

Lo que buscé la marca con esta camparfa fue fidelizar a mas clientes,
aplicando la personalizacion del producto, para que ellos se sientan

especiales y exclusivos, buscando siempre el aumento de ventas.

La demanda del publico fue muy alta, aunque, a pesar del gran consumo,
hubo un generoso grupo de personas que no encontraban sus nombres
en las botellas e hicieron llegar su pesar a la marca. Coca Cola no espero
ni un momento mas y ligado a la campafia btl, comenzé a posicionar
dispensadoras de gaseosa en donde se podria personalizar en el sitio la
botella. Llegd a centros comerciales y universidades. De esta manera
mantenia a todos los clientes felices y satisfechos, buscando siempre la

fidelizacion.
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2.3 Definicién de términos basicos

Aviso publicitario: Es un medio auditivo, visual o audiovisual corto en donde se
muestra o transmite un determinado mensaje sobre un tema o producto en
especifico en formato publicitario y posee diferentes aspectos dependiendo lo

gue se quiere comunicar en el medio.

Consumo: es el acto de gastar o usar un producto o un servicio para satisfacer

las necesidades primarias y secundarias del ser humano.

Insight: Es la verdad oculta de toda persona. Es la clave que permitira el
desarrollo de cualquier pieza publicitaria, puesto que en base al insight se

comunicaré el mensaje con el fin de influenciar en dicha persona.

Persuasion: Se utiliza con el objetivo de cambiar la actitud u opinidon de una
persona a través de mensajes claves o argumentos solidos dentro de la

comunicacion.

Producto: Puede ser tanto tangible como intangible y posee diversas
caracteristicas que el consumidor asimila como una posible satisfacciéon o

solucién a sus necesidades.

Publicidad: Método utilizado por empresas y agencias de publicidad para
anunciar o vender diversos productos o servicios. Suelen utilizar la persuasion

para lograr sus objetivos de venta.

Storytelling: Es el hecho de contar una historia. Consiste en crear un relato en
donde existe total libertad de inventar un universo y personajes deseados. En

publicidad, se utiliza con un Unico objetivo: venta.
Valor emocional: Es aquello que impacta emocionalmente de forma positiva en

una personay que, por tanto, genera un valor aditivo en un producto o servicio.

Trabaja de la mano con los insights.
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3.1 Disefio de investigacion

Esta investigacion por su intervencion es cualitativa. Por su alcance, exploratoria

y descriptiva. Por la recoleccion de datos, retrospectiva. Por lo tanto, esta

investigacion es no experimental.

3.2 Categorias

Categorias

Definicién

Subcategorias

Definicién

Publicidad

Da a conocer
algo a gran
escala
divulgando un
mensaje en
formato
comercial

Marca

Imagen en el mercado
que posee una
identidad, y esta otorga
un valor competitivo en
cuanto a ventas,
precios o ambos.

Slogan

Lema principal de la
marca en donde este es
definido dentro de la
publicidad, pero mas
alla del concepto.

Logotipo

Define la imagen de la
empresa. Aparecera en
todos los elementos del

marketing publicitario
para reforzar la imagen

de lamarcay
establecer vinculos
entre empresa y
publico.

Storytelling

Narra hechos y
los estructura
como relato,
destacando lo

mas interesante

para contarlo a
partir de una

manera de ver el
mundo

Publicitario

Herramienta para
relatar una historia que
transmita los valores de
una empresa, marca o
producto y que llegan a
conectar directamente

con el target.

Literario

Expresa, a traves de
relato, una forma de ver
el mundo, una
cosmogonia, que a su
vez estructura la
realidad y la sociedad,
la jerarquiza vy justifica.
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Insight

Creencias, emociones y
sensaciones que las
marcas utilizan para

reforzar el enlace con el

consumidor.

Estrategia
publicitaria del
producto Estrella
Damm

Planeamiento
para concretar el
objetivo del
anunciante

Pulblico objetivo

Grupo de personas a
las que se quiere hacer
llegar un mensaje
especifico.

Objetivo de
comunicacion

Presenta un producto
totalmente nuevo,
mantiene la preferencia
del publico respecto a la
marca, cambia puntos
de vista, actitudes o
hébitos, alcanza nuevos

consumidores, etc.

Posicionamiento de la
marca o producto. Hace
gue el consumidor

Eje psicolégico sienta deseo de
comprar el producto o lo
prefiera frente a otras
marcas.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2011), la poblacion es el grupo de
personas o casos que coinciden con ciertas delimitaciones, podria ser un grupo
de estudiantes, trabajadores, deportistas, etc. La muestra es un subgrupo del
universo mucho mas concreto, por ejemplo, si la poblacion son los deportistas,
la muestra seria los deportistas que practican voleyball en Perd. Mientras que el
muestreo es donde se centra los participantes especificos y su importancia

respecto a los objetivos del proyecto.

Dicho esto, para efectos de esta investigacion, la poblacion esta constituida por
los estudiantes y profesionales de Comunicacién consumidores de bebidas
alcohdlicas extranjeras. La muestra, no probabilistica, son los estudiantes y
profesionales de Comunicacién que consumen Estrella Damm. El muestreo es

la publicidad de la cerveza espafiola definida por sus caracteristicas particulares
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y diferentes respecto a la publicidad de las demas cervezas extranjeras dentro

de la plataforma Youtube.

3.4 Teoria fundamentada

Recoleccion
de datos

Primer
analisis

Categorias
preliminares

Categorias | Segundo Catrer%;rlas
Refinadas | Analisis X
refinadas

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.5.1 Descripcion de instrumentos

Para llegar a un resultado mas certero y concreto se utilizé diversos instrumentos

de recoleccion de evidencia y asi obtener mayor informacion sobre la publicidad

de Estrella Damm. Estos instrumentos son los siguientes:

Recoleccion de datos

Instrumentos cualitativos

Ficha de andlisis

Ficha de observacion
Fichas de registro de video
Entrevista

Encuesta

Focus group

Pro.seso creativo 3.0

Ficha de analisis: se utiliz6 para determinar qué elementos claves en cada

cortometraje de la marca.

CORTOMETRAIES
Vale Las pequefias cosas La Vida Nuestra Alexy Julia
-
S |INICIO
Wl =
2|2
215
g “OINUDO
S| @
o
2=
S | DESENLACE
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Ficha de observacion: se recurrio a esta herramienta para obtener informacion

mas precisa respecto a los spots de la marca tratada.

CORTOMETRAIES
Vale Las pequefias cosas La Vida Nuestra Alexy Julia

INICIO
(%] -
g9
O (¥ )
Z | & |NUDO
a -]
==

DESENLACE

Fichas de registro de video: con esta herramienta de recoleccion de datos se

pudo organizar y registrar los spots analizados de la marca tratada.

Titulo

Marca

Director

Afio

Duracidn

Sinopsis

Entrevista a profundidad

Ficha técnica
1. Nombre:
2. Edad:

3. Profesion:

Guia de entrevista

1. ¢Qué es el storytelling y cual es su funcion?

¢, Qué relacion existe entre el storytelling y la publicidad?

bebidas alcohdlicas?

4. Ver el siguiente video:

¢,Cual es la estructura usual de los avisos publicitarios de gaseosas y

pag. 38



5. En base al video observado, ¢crees que es claro el mensaje que desea
transmitir la marca?

6. ¢Qué peculiaridad observa en la estructura y contenido en los cortos
publicitarios de Estrella Damm?

7. ¢ Por qué hacer un cortometraje publicitario en lugar a un spot publicitario?
¢Funcionaria un cortometraje de esa naturaleza y costo para un publico

peruano? ¢ Por qué?

Encuesta

1. ¢Sabes qué es el storytelling y cuales son sus funciones?

2. ¢Conoces la relacion entre el storytelling y la publicidad?

3. ¢Crees necesario considerar los insights para realizar un storytelling
publicitario? Responde del 1 al 5, segun nivel de importancia.

4. ¢Crees gque los insights son la clave para contar una buena historia y
persuadir al consumidor?

5. ¢Conoces la estructura usual de los avisos publicitarios de bebidas
alcoholicas?

6. ¢Consideras peculiar la estructura y contenido en los cortos publicitarios de
Estrella Damm?

7. ¢Te parece mas atractivo un cortometraje publicitario en lugar a un spot
publicitario?

8. ¢Crees que funcionaria con el publico peruano considerando los insights de
la regién? Responde del 1 al 5, segun tu apreciacion.

9. ¢Crees que el storytelling influye en la toma de decision del consumidor al

observar la publicidad de Estrella Damm?

Focus group

Cuestionario

1. ¢Qué entendiste del video? ¢ Qué sentiste?

2. ¢Crees que es claro el mensaje que desea transmitir la marca?

3. Con lo visto y mencionado, ¢,comprarias Estrella Damm?
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publicitario?

¢Por qué?

¢, Qué peculiaridad observas en estructura y contenido en este corto

¢ Funcionaria un cortometraje de esa naturaleza para un publico peruano?

Pro.seso creativo 3.0: el método creativo de la UCAL, permitio realizar una

investigacion mas exploratoria.

3.6 Técnicas para el procesamiento y andlisis de los datos

Ficha de andlisis

CORTOMETRAJES

Wale

Las pequenias cosas

La'ida Muestra

Bleny Julia

INDICADORES
4COMO SE COMUNICA?

IMICIO

Se hacen planos generales w cercanos
allugar ylas personas presentes,
transmitiendo esa sensacion de diversion
weufaria. Cuando aparencen todos los
personajes juntos o por partes, las tomas
suelen en sumayari a en primer plano
para denotar mejor las expresiones y
emociones de los actares.

Jusgan bastarte con los planos abisrtos, para
mostrar mas que nada los lugares en donde se
ubican. Tambizn wtilizan los planos medios para
capturar amayor ranga los gesos y emociones
de los actares, verla gran diferencia de actitud
entre uno y otro, la forma de cada uno de ver las
cosas.

Se tranzmite cierta incemidumbre entre loz
actares, todos se conocen pero no se sabe
que tipo de relacidn tieren, Se siente cierta

nostalgia entre todos. Hay bastante confusidn
=nlo que sucede, no se zabe sieslarealidad o
no porque se hacen cambios bruscos de
lacacidny hechaos,

Sie ve siente una gran diferencia de estilas
muzicales entre los personajes principales
[cantantes), desde ahi nos hace natar que son
de dos "mundaos” diferenes pero comparten la
mizma pasidn. Los planos generales y medias de
los lugares v personas da a entender que que en
eszelugar enespecifica las personas luchan par
salir adelante con sutalento v zer escuchados,
compartir lo que les gusta juntas.

MDD

Claramente s ve la diferencia de estado
animico del actor principal contodoslos
demas amigos, pero siempre estan
acompanados del producto. Cuando el
corta viaja através de losrecuerdos del
actor principal, la cerveza lo acompana
entodos y cada uno de esos recuerdos
sin encepcion. El producto siempre esta
en los mejores momentas.

Siguen utilizando planos abiertos, mostrando los
lugares u paisajes. Se entiende que s deses
transmiti la libertad v goze de los momentos que
ze viven en cada lugar, las experiencias
recopiladas. Cuandeo los actores principales
converzan e hace bastante énfasis ensus
rastros justaments para que el espectador sienta
el dizgusto que ambos pazan. Lo mismo sucede
cuando otra persona recoge al actorwoon los
hechas siguientes.

Con el pasar del corto, e zobre entiende que
son recuerdos, esun susfio, v el actar dela
pelicula gue lo acomafia seria su conciencia
que intenta guiarla, Al recarner sus recusrdos
intenta identificar qué factares impulzaran en
suz decisiones vy qué ez lo que estd buscanda
ahora. Entodos esos momentos, tanta buenas
o malas, |la cemezalo acompand sismpre,

En este punto se hace més evidente que los
personajes tienen gustos bastantes similares,
dezde los lugares que visitan hastalo que
escuchan ylo que buscan. El stortelling los
Conecta sin estar precizaments juntas & pesar
de compartir los mismos espacios.

DESEMLACE

El cierre retrata en pocos segundos que
el productate acompanarahastaen el
mamenta mas sencilla, pero especial.

Alfinallos actores se dejan llevar por lo emotiva,
e nota por sus gestos y actitudes. Elactorle
agradece por lo que aprendia con ella, a valorar
lo mas minima. ' en tadas esos momentas
Estrella Damm estuvo presente.

Luego vivir con €l esa introspeccion se genera
una sensacidn de alivio al entender junta al
personaje lo que quiere. El corto hace entender
que hasta en las decisiones mas impartantes,
Estrella Damm estars ahi entoda momento.

Luega de tanta incertidumbre |2 historia los dne.
Lo que 2l espectador espera ez un final de amor
pero es totalmente lo contraria. Ez un final feliz,
=i, pero cada una par su lada hacienda la que les
apasiona y compartienda unidos. De esa trata
Estrella Damm, =l compartir u s=r feliz,
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Ficha de observacion

CORTOMETRAJES

ale

Las pequenias cosas

LaVida Muestra

Blew y Julia

INDICADORES
4OUE SE OBSERVA7T

IMICICH

Comiznza enuna fisstayentra una chica
interesante, dos amigos se acercan a
conocerla, Aldia siguiente los dos amigos v
més se reunen enuna casa con la chica
extragera, todos hablan ingléz menos uno
delos chicos que se acerca a hablar con
2lla zim éuite. Tados comen y disfratan del
dia, pero el muchacha sigue sin poder
entablar una conversacidn con la extranjera
y es ligeramente excluido.

Sie ve unyate que explota en el medio del mar y

un hombre que nada hastala onilla, resulta serla

grabacién de una pelicula. El actor s
encuentra con una muchacha, su asistente,
gue lo acompafia en su estadiaen el lugar.

Wan a comer aun restaurante ula muchachale
entrega al actor un guion gue ella escribid. El
actor lo utiliza como objeto para sostener la
mesa. Al siguiente diavan abucearyluego a
comer con los amigos de la asistente.

Se ve a un hombre montando en bicicleta por la
ciudad, lega a casa acenaryverte. Aldia
siguiente se cruza con una mujer en la calle y
conversan brevemente, El hombre sigue su caming
hastallegar ala casa de su amiga v le cuenta que
s oruzd con lamujer, que resulta ser su ex pareja.
Erla noche, el hombre vuslve 3 ver una pelicula
atertamente. Luego el hombre aparece en un club
 pide una cerveza, habla con gente pera nadie le
hace caso. Luego aparece el actor de la pelicula,
el dnico que lo puede ver v ezcuchar,

Se muestra una playa grande, una especie de bar
endonde hay piblico ytoca una banda envive.
Aparece una chica cantando. Se ve el contraste
de géneros entre lo quetocalabandaulo que
canta la chica. El chico camina por el lugar, ve a
mujeres cantando. Julia (la chical también asté ahi
y aprecia otros cantantes. Cada uno va por su
camine. Los cantantes componen, cada une por
su lado pero sin éxita.

MDD

Las amigos corwersan conla extranjera
sobre diferentes temas v se dan cuenta que
el muchacho que no domina el inglés tiene

los mizmos gustos que la extranjera y es
bastante culto, pero no logran comunicarse
al 1003 adin. Para ayudarlo a impresionar a
la chica, los amigos lo ponen a prueba con

diferentes tivias v &l mismo s2llega a
cuestionar coma es que sabe tanta detodo
yse dacuenta que es porque dice “vale” (=i)
atada.

El actor descubre nuevos lugares consu
asistente, meenos lujosos a lo que est
acostumbrado, la pazan bien. Conversan
brevemente sobre el guion de |a asistente y el
actor es un poco grosero respecto a ella. Aldia
siguiente va arecogerlo otra persona y &l se

sorprende. El chofer o leva a un restaurante v a
lolejos ve ala asistente casdndose, sus amigos

llewan al actar ala boda.

El actar llewa al homobre a una playa, en donde ve
unrecuerdo con s amigo v su ex pareja. Luego le
muestra el recuerdo cuando conversa con su
amigo sobre mudarse a otro pais. Después ve el
recusrdo cuando conversa con su ek pareja sobre
irse y terminar |a relacion. Elhombre aparece es
una pequefia celebracién con busnamdsicay
muchas personas v luego vuelve ala discoteca. Ve
a 51 amigo Y a su ek pareja yfinalmente se da
cuenta lo gue quiere.

Ambos van alamisma fiesta, pero cada uno por su
lado, parece que finalmente s& cruzaran pero no.
Siguen par separado. Los cantantes siguen
intentando componer solos frente al mar.
Comienzana cantar la misma cancidn, como si
estuvieran conectados acompatiados por
oorengrafia y misicos, pero siguen separados.

DESEMLACE

El chico logra pasar un momento con la
extrangera, l= ofrece ver las estrellas
haciendo referencia a la cerveza paraque
entiendz y ellz accede dicienda "vale” (50,
Logrd su cometida.

El actor se reune conla mujer ule agradece,
sobre tado por laz "pequefias cozasz”. Al otro
dizle deja a la mujer su guion con anotaciones
para que pusda perfeccionar su historia. EI
actor pudao terminar su escena con éxita.

Despierta de zu suefio. Al dia siguiente prepara su
maleta ydeja una carta para su amiga u suex, £l
wuezlve a Bmsterdam, sus amigos e juntaron, &l
disfruta su vida, conoce a alguien mas, es feliz.

Por fin 22 cruzan, comparten unas palabraz y
toman una cerseza, ella se va con sus amigas y &l
con sus amigos. Salo los une la musica.

Fichas de registro de video

Titulo

Vale

Marca Estrella Damm
Director Alejandro Amenabar
Afo 2015

Duracion 00:12:04

Sinopsis

Un grupo de amigos van a una fiesta y conocen a una chica extranjera.
Todos socializan con ella, pero uno de los chicos no lo logra porque no habla
el idioma, pero sin querer encuentra la forma de llamar su atencion y
destacar sobre los demas.

Titulo

Las pequefias cosas

Marca Estrella Damm
Director Alberto Rodriguez
Ao 2016

Duracioén 00:16:04

Sinopsis

pequenas, pero

inolvidables aventuras.

Un actor reconocido, bastante egoista y narcisista, experimenta una nueva
forma de vivir la vida gracias a su asistenta personal que lo acompania a vivir

pag. 41




Titulo La vida nuestra

Marca Estrella Damm

Director Raul Arévalo

Afo 2017

Duracioén 00:16:13
Sinopsis

Un chico que decidid irse a trabajar al extranjero vuelve a sus raices y se
reencuentra con personas relevantes que marcaron su vida. Con la ayuda de
un personaje de ficcion toma una decision final importante.

Titulo Alex y Julia

Marca Estrella Damm

Director Dani de la Torre

Ao 2018

Duracion 00:11:54
Sinopsis

Dos jovenes artistas que viven de la musica buscan inspiracion para su
carrera a lo largo del Mediterrdneo. Descubren qué es lo que los une en sus
carrerasy en sus vidas.

Entrevistas a profundidad

Ficha técnica

1. Nombre: Jhonnattan Jossué Arriola Rojas
Edad: 30

Profesion: Comunicador

Guia de entrevista
¢, Qué es el storytelling y cual es su funcién?

El storytelling es contar historias que suelen asociarse a la publicidad.

¢, Qué relacion existe entre el storytelling y la publicidad?

La publicidad se utiliza como herramienta de comunicacion, en donde se
emplea técnicas de storytelling para generar un involucramiento mas efectivo

de contenidos.
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¢, Cual es la estructura usual de los avisos publicitarios de gaseosas y bebidas

alcoholicas?

Depende del publico objetivo, pero lo que es tendencia es el uso de redes
para generar contenido en diferentes formatos y apostar por una narrativa

transmedia.

A partir del video observado, ¢crees que es claro el mensaje que desea

transmitir la marca?

Si, es claro.

¢, Qué peculiaridad observa en la estructura y contenido en los cortos

publicitarios de Estrella Damm?

Siguen un concepto claro y genera involucramiento con una narrativa

interesante.

¢ Por qué hacer un cortometraje publicitario en lugar a un spot publicitario?

No es la duracion lo que define el éxito, sino la historia contada y la forma.

¢Funcionaria un cortometraje de esa naturaleza y costo para un publico

peruano? ¢ Por qué?

Si, pero en formato digital, pero debe ir acompafiado de otras plataformas que

sumen a la campana.

Ficha técnica
2. Nombre: Rodrigo Vivar
Edad: 55

Profesiéon: Consultaria estratégica en marca y comunicacion
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Guia de entrevista
¢, Qué es el storytelling y cudl es su funcion?

Es la estrategia de contar historias usando un lenguaje sensorial para

comprender e interiorizar el objetivo de la marca.

¢, Qué relacion existe entre el storytelling y la publicidad?

El storytelling ha adquirido importancia en la publicidad, ya que ahora es una

herramienta efectiva para conectar con el consumidor.

¢, Cual es la estructura usual de los avisos publicitarios de gaseosas y bebidas

alcohélicas?

No existe una estructura para realizar avisos en esta categoria, pero, muchas
veces se inspira en lo que se ha venido realizando, lo que termina siendo un

convencionalismo.

A partir del video observado, ¢crees que es claro el mensaje que desea

transmitir la marca?

Si, el mensaje queda claro. Su estrategia se basa en una historia cercana y

cotidiana, que aproxima a la cerveza con las personas.

¢, Qué peculiaridad observa en la estructura y contenido en los cortos

publicitarios de Estrella Damm?

El formato de sus spots concibe en ser difundidos por su duracion en
diferentes plataformas. Ademas de usar historias cotidianas y reales, también

utiliza personalidades del cine.

¢ Por qué hacer un cortometraje publicitario en lugar a un spot publicitario?
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La marca entendié que las personas no quieren publicidad comun, sino
entretenimiento. Por eso este formato es una alternativa para generar mayor

interés y posicionamiento, generando expectativa de ver los siguientes spots.

¢Funcionaria un cortometraje de esa naturaleza y costo para un publico

peruano? ¢ Por qué?

Considero que si, no necesariamente en un formato tan extenso, pero con
creatividad se podria realizar nuevos formatos orientados a alcanzar los

objetivos buscados.

Ficha técnica
3. Nombre: Sebastian Gonzélez
Edad: 31

Profesién: Publicista

Guia de entrevista
¢, Qué es el storytelling y cual es su funcién?

Es el arte de contar una historia, pero creo que todos tenemos una idea
diferente en su funcién. Para mi, es la manera de conectar con personas con

una narrativa interesante.

¢, Qué relacion existe entre el storytelling y la publicidad?

El storytelling es el que permite convertir un anuncio sin alma en uno que

toque fibras humanas y te hace vivir a través de las palabras.

¢, Cual es la estructura usual de los avisos publicitarios de gaseosas y bebidas

alcohdlicas?
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Casi siempre son predecibles: momento de aburrimiento, se destapa una
botella y empieza la diversién. Todo en 30 segundos. Lo bueno es que esta

cambiando.

A partir del video observado, ¢crees que es claro el mensaje que desea

transmitir la marca?

Totalmente. Habla como la cerveza esta presente en todo gran momento con

amigos y muchas veces es el que dispara el convencimiento.

¢ Qué peculiaridad observa en la estructura y contenido en los cortos

publicitarios de Estrella Damm?

El producto juega un rol importante, pero es un elemento detras de la historia,
no es el protagonista.

¢ Por qué hacer un cortometraje publicitario en lugar a un spot publicitario?

Las personas quieren escuchar y vivir historias con las que se identifiquen, no

quieren ver publicidad.

¢Funcionaria un cortometraje de esa naturaleza y costo para un publico

peruano? ¢ Por qué?

Si, los presupuestos no definen si el contenido es o no consumido. El peruano
es gran consumidor de contenidos, el problema es el tipo que producimos.
Creo que no estan dispuestos a aceptar que este tipo de proyectos se lleven
a cabo, prefieren pagar millones en pautar un comercial no mediable a

"arriesgar" en algo nuevo.

Ficha técnica

4. Nombre: Dennis Uribe Madrid
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Edad: 39

Profesién: Publicista

Guia de entrevista
¢, Qué es el storytelling y cudl es su funcion?

Es la narrativa que, de una marca, lo que cuenta, involucra, sus valores, la
historia, o que se cree mas importante comunicar para conectar con el
publico. Necesita de storydoing, ya que lo que se predica debe ejecutarse para

tener coherencia y credibilidad.

¢, Qué relacion existe entre el storytelling y la publicidad?

Es parte de todo. La publicidad se nutre del storytelling, tomando recursos
publicitarios a nivel visual, audio, cédigos. Como publicistas somos
contadores de historias, es la forma en que las marcas hacen que se entienda
cual es su propdésito, alores, atributos y beneficios. No puede existir publicidad

sin narrativa.

¢, Cual es la estructura usual de los avisos publicitarios de gaseosas y bebidas

alcohdlicas?

¢ Gaseosas? Es muy diverso dependiendo el target. Las marcas tienen
valores positivos para comunicarse, todos queremos marcas que nos hagan
bien psicoldgica, emocional y funcionalmente. ¢Cervezas? La narrativa de
Corona, por ejemplo, es la historia que nos cuenta el sunset, en cualquier
lugar o momento, es el punto de relajo, brindar en el mar, ponerle un limén a
la cerveza creando un ritual de consumo entre amigos, gente joven que

disfrutan de la vida.

A partir del video observado, ¢crees que es claro el mensaje que desea

transmitir la marca?

pag. 47



El mensaje es claro, siempre la vas a pasar bien. La uUnica vez que el
personaje principal no dijo “vale” es la vez que dej6 de conocer a una persona
muy atractiva. Todos los “vales” en su vida valieron estar ahi y conocerla. Me
deja un grupo de amigos divirtiéndose y la marca como gatilladora de buenas

historias, buenos momentos, buenas experiencias.

¢, Qué peculiaridad observa en la estructura y contenido en los cortos

publicitarios de Estrella Damm?

Llega un momento pico cuando aparece un flashback y se pregunta “qué me
trajo hasta aqui” y ese momento explica con la compafiia de la marca en todo
momento. Esta claro que es una historia que le puede pasar a cualquiera.
Sobre todo en paises hispanohablantes, conecta mucho con la gente porque

es una historia cercana entre amigos que viven experiencias juntos.

¢ Por qué hacer un cortometraje publicitario en lugar a un spot publicitario?

Las marcas tienen que buscar diferentes formas de comunicar, no repetir
férmulas y romper lo establecido. EI consumidor no es plano, sino que ante
nuevos estimulos reacciona distinto, esa es la forma correcta de hacer las
cosas. No creo que muchas cervezas hagan cortos, entonces se apropia del
formato porque no queda en un simple comercial, sino en una historia artistica

(cine), que es mas elaborado en cédigos y formas.

¢Funcionaria un cortometraje de esa naturaleza y costo para un publico

peruano? ¢ Por qué?

Yo creo que si, EI consumidor peruano es muy visual, lee poco, pero es muy
visual. Depende de la historia que se cuente, que mantenga al consumidor
pegado a la pantalla y no solo termine de ver, sino que lo comparta. Por
supuesto que se puede hacer un corto aca si los costos de produccion lo

permiten.
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Encuesta
La encuesta se realizé a 150 profesionales y estudiantes de Comunicacion de
Lima Metropolitana que se encuentran cursando del tercer ciclo en adelante y

gue conozcan Estella Damm.

Guia de encuesta

¢ Sabes qué es el storytelling y cuales son sus funciones?
> Si:98,7 %
» No: 0%
» No responde: 1,3 %

¢, Conoces la relacion entre el storytelling y la publicidad?
> Si:98 %
» No: 0%
» No responde: 2 %

¢, Crees necesario considerar los insights para realizar un storytelling publicitario?
Responde del 1 al 5, segun nivel de importancia.
> 1:.0%
2:0%
3:0.7%
4:13 %
5:86 %

YV V V V

¢, Crees que los insights son la clave para contar una buena historia y persuadir
al consumidor?

> Si:98.7 %

» No: 0%

» No responde: 1.3 %

¢, Conoces la estructura usual de los avisos publicitarios de bebidas alcohdlicas?
» Si:90 %
» No: 0%
» No responde: 10 %
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¢ Consideras peculiar la estructura y contenido en los cortos publicitarios de
Estrella Damm?

> Si:82.7 %

» No:3.3%

» No responde: 12 %

¢, Te parece mas atractivo un cortometraje publicitario en lugar a un spot
publicitario?

> Si:70.7 %

» No:4.7%

» lgual de atractivo: 22 %

» No responde: 2.7 %

¢,Crees que funcionaria con el publico peruano considerando los insights de la
region? Responde del 1 al 5, segun tu apreciacion.
> 1:.0%
2:0.7%
3:53%
4:24 %
5:70 %

YV V VYV V

¢,Crees que el storytelling influye en la toma de decision del consumidor al
observar la publicidad de Estrella Damm?

> Si196.7%

» No: 0%

» No responde: 3.3 %

Focus group

El focus group se llevo a cabo con jévenes entre 22 a 24 afios, comunicadores
0 consumidores de cerveza con conocimiento audiovisual, que se encuentran

estudiando o recién egresados que suelen reunirse con amigos a pasar el rato y
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divertirse, sobre todo que consumen bebidas alcohdlicas (cerveza

especificamente) con frecuencia.

Se comentan opiniones interesantes a lo largo del focus. Los participantes vieron
el cortometraje Vale atentamente y se noto sus expresiones de emocion mientras
avanzaba el video. Empezando por la pregunta 1 (uno), los comentarios fueron
gue relacionan la cerveza con buenos momentos, que los recuerdos surgen
basados en Estrella Damm y que siempre esté presente. Invita a experimentar

cosas nuevas entre amigos.

Opinaron también, que el mensaje que la marca desea transmitir es bastante
claro. Algunos dijeron que quizas no es del todo claro, pero que si llena de
emocion o podria confundirse con un mensaje de amor o amistad. A pesar de
los comentarios, todos estuvieron de acuerdo en que si estarian dispuestos a

comprar Estrella Damm. Les dio curiosidad.

En cuanto lo observado en el cortometraje, detectaron que una de las
peculiaridades es que utilizan bastante los flashbacks y con ello refuerzan la
marca. Que los mejores momentos de tu vida suceden cuando tomas una
Estrella Damm. También resaltaron la gran estética audiovisual, que no se queda
en un simple spot publicitario, sino en una historia bien narrada y visualmente
atractiva y bien trabajada. Se detectd, ademas, que la historia no gira en la
cerveza, sino que la cerveza se adapta a la historia. No es el protagonista.

En cuanto a la ultima pregunta, hubo diversas opiniones. Algunos dijeron que si
funcionaria porque ya se utiliza el tema de amistad y compafiia de las cervezas
en la vida social. Otros dijeron que si, pero si se contextualiza el guion y
escenarios en un contexto mas real con nuestra realidad peruana, mientras que
otros dudaron un poco y comentaron que depende, ya que el pubico peruano
esta acostumbrado a spots mas cortos (20 — 30 segundo), que a un cortometraje
gue se ve en diferentes plataformas y no en television, pero que el estilo de
transmitir el compartir con amigos y momentos inolvidables se adecua al formato

de spot cervecero actual.

pag. 51



Pro.seso creativo 3.0

CONCEPTUALIZA

Estrella Damm es una cerveza

espafiola fundadaen 1876. i

Actualmente establecida en

territorio europeo, pero, h

en dia lo podemos encont

EXPLORA en nuestro pais tambié

DESARROLLA

Instrumento de
Observacion

IDEA VALIDA

Este instrumento no
requiere de validacion
puesto que es un
esquema validado y
reado por UCA

El foco siempre sera
enfatizar en las experiencias
humanas, los mejores
momentos y presentar la
cervezaa lo largo del corto
hasta publicitarlo en su
totalidad al final.

Observo la estructura'y
contenido de cada
cortometraje de Estrella
Damm, el inicio, nudoy
desenlace.

3.7 Aspectos éticos

Este tipo de investigacion no requiere de ningun permiso por parte de un

superior, puesto que es un trabajo autbnomo y de analisis a partir de fuentes al
gue cualquier usuario puede recurrir.

De esta manera, se entiende que toda la informacion requerida en esta
investigacion se puede encontrar facilmente, tanto online como en bibliotecas
publicas, mientras que los instrumentos utilizados son de caracter comun, por lo
gue no requiere de permiso o aprobacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
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El storytelling esta muy bien estructurado en cada historia. Cada etapa de la
historia (inicio, nudo y desenlace), es bastante claro y muy marcado. Cuentan la
historia sin tantos rodeos, si es que se observa por segunda vez, el mensaje esta

claro desde el inicio con cada personaje o situacion representada.

La cerveza se muestra a lo largo de cada corto, pero no se pone énfasis en ella
debido a que no es el centro de la historia. No buscan vender la cerveza, sino la

experiencia representada.

A pesar de ser piezas publicitarias, estas tienen larga duracién, puesto a que son
estructurados para cortometrajes. Tienen una duracion entre 10 a 20 minutos.

Son pequefas peliculas publicitarias.

No puede existir publicidad sin narrativa, ya que esta hace que el mensaje que
se quiere comunicar sea mas humano y fomente mejor entendimiento por parte
del publico, una conexion natural. De esta manera, el storytelling hace que la
publicidad deje de ser un anuncio comun y pase a ser un anuncio empatico con

mejores resultados.

Dependiendo del publico objetivo, se vera la mejor estrategia dentro del
storytelling, pero en cuanto a spots de cervezas, se suele mencionar los
momentos de diversion y compartir. Asimismo, en la actualidad ha evolucionado
el estilo de los anuncios de cervezas y tienen mayor presencia en diferentes

plataformas digitales.

El mensaje que Estrella Damm quiere transmitir es bastante claro, ademas que
se apoya bastante en el estilo de historia que cuenta, que le podria pasar a

cualquier persona. Es muy cotidiano y natural.

La narrativa que utiliza es empatica, natural. Al momento de presentar el
producto lo hace de manera natural, es el forzada, lo cual no causa incomodidad
cuando aparece en pantalla. Ademas, se recalca que el protagonista no es el
producto en si, sino la historia, puesto que hoy en dia las personas ya no quieren

ver publicidad comun, sino quieren vivir una historia, sentir que les dan una
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experiencia antes que vender un producto. Lo ideal es salir de lo cotidiano y

buscar nuevos recursos o formatos.

El storytelling es un recurso conocido dentro del &mbito de la publicidad, en
donde hay una gran relacion para el desarrollo de piezas publicitarias. Con esta
herramienta se puede construir una historia persuasiva y en diferentes formatos,

como lo que hace Estrella Damm.

Emplear insights dentro del storytelling es de suma importancia para persuadir
en la mente del consumidor de acuerdo a su ubicacion geografica, debido a que

cada lugar del mundo tiene diferentes costumbres y creencias.

El publico peruano consume bastante contenido audiovisual, por tanto, una
publicidad de este estilo podria funcionar dependiendo de la historia que se
cuente y siempre acompafado por diferentes formatos para diversas plataformas

y para obtener mayor llegada al publico.
En caso de aplicar este formato en la publicidad peruana, seria ideal adaptar la

historia a nuestra realidad, utilizando un contexto realista a nuestra situacion

sociocultural y geografica.
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CAPITULO V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1 Discusion

Luego de realizar la investigacion, existena varios aspectos a destacar. En
primera instancia, se evidencia un claro conocimiento sobre el storytelling y su
funcidn, el cual funciona como una herramienta dentro de la publicidad utilizada
por la marca Estrella Damm. Al mismo tiempo, se utilizan fuertes insights

juveniles, lo que genera impacto en jovenes de 20 a 30 afios, su publico objetivo.

En cuanto al Storytelling, Herrera (2016) y Loizate (2015), sefialan que esta
herramienta ayuda a conectar de manera mas efectiva con el publico y lo
convierte en potencial pieza viral, por tanto, la viralizacion determina el éxito de
una campafa. Hay coherencia en lo que dicen ambos autores, y coincide con lo
gue menciona Jhonnattan Arriola (15 de noviembre, 2020), al ser entrevistado:
es esencial llevar la publicidad/storytelling por lo transmedia, hacer la campafa
viable para diferentes formatos. De esta manera es posible viralizar un comercial,
siendo flexible a diferentes plataformas y entendiendo las nuevas plataformas

con los que convive el publico objetivo.

Por su parte, Ojeda (2016), sefiala que el éxito de una historia se puede
considerar cuando tiene todos los elementos que fomentan coherencia. En este
aspecto, se concuerda con el autor, porque uno de los resultados obtenidos, es
gue Estrella Damm supo implementar de manera ordenada, creativa y coherente
todos los elementos claves que debe tener un storytelling, de acuerdo a lo que
sefiala Nufiez (2009), sobre los tres elementos del storytelling: conflicto,

sensaciones y emociones, libertad.

No puede existir publicidad sin una narrativa, es correcto, tal como se menciona
en uno de los resultados Farran (2014), quien sefiala que hay una relacion fuerte
entre el storytelling y la publicidad y la eficacia que obtiene una campafa tras
contar grandes historias. Es por ello, que estamos de acuerdo, ademas de que

existe relacién entre el resultado hallado y lo que dice Farran.

Sebastian Gonzéalez (16 de noviembre, 2020) comento que las personas ya no

guieren publicidad convencional, sino quieren vivir una historia, sentir algo mas
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gue solo les estén vendiendo un producto. Y en efecto, tiene toda la razon, el
publico omite la publicidad porque les aburre o no sienten nada que les llame la
atenciéon. Al respecto, Diez (2016), lo confirma, ya que el mundo esta en
constante busqueda de una nueva forma de conexion y el storytelling es la
herramienta ideal para generar ese vinculo. Por tanto, concordamos con lo dicho

por el autor, lo cual se basa en los resultados de este proyecto.

El estilo de historia que cuenta Estrella Damm es bastante natural y cotidiano, lo
cual genera una conexion mas organica. Al respecto, Guisado (2017), explica
gue las historias tienen mayor importancia para las personas desde el lado
psicoldgico y la conexién emocional que se genere en ellas. Es asi como una
historia tan comun, pero con un mensaje fuerte puede impactar en el consumidor,
es el caso de un storytelling empatico. Por ello, creemos que Guisado tiene razén
y estd demostrado en Estrella Damm.

Si llegara a aplicarse el formato de Estrella Damm en la publicidad peruana, es
ideal adaptarlo al contexto, como en el caso de Sanchez (2017), quien identificd
gue en la campafia que investigd habia diversos insights que poseen los
peruanos. Por ello, Estrella Damm tendria que identificar esos insights
especificos peruanos y generar una historia basandose en ellos, con nuestras
costumbres y estilo Unico. Al identificar estas verdades ocultas, generaria una
mejor conexién con el publico peruano y el mensaje a comunicar llegaria de

forma mas profunda, fomentando una intension de compra 0 consumo.

5.2 Conclusiones

El storytelling que emplea Estrella Damm esta muy bien estructurado, desde la
historia, elementos y mensaje. Es bastante claro, a pesar de emplear historias
creativas y diferentes a lo que usualmente se ve, que motiva a las vivencias,
experiencias, amicales como personales, con lo cual hacen que el producto sea

un impulsador de nuevas historias.

El protagonista de los cortos siempre sera la narrativa, no la cerveza en si. Esto

se debe a que la marca quiere vender la experiencia que transmite el consumo
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de su cerveza, los momentos. Es asi como el producto pasa a segundo plano
para convertirse en un acompafiante o aditivo para las experiencias del
consumidor. Por tanto, la relacion entre el storytelling y la publicidad de la marca
es que se desea ofrecer una experiencia Unica acompafada por una refrescante

y sabrosa cerveza para aumentar el nivel de placer del usuario.

La narrativa que utiliza es empética, lo cual hace que genere una conexion mas
directa y sencilla con el que observa el spot. También es natural el hecho de que
el producto aparece de manera casi organica, no se siente forzado, ya que esta
presente en momentos claves en donde uno suele pedir una bebida, en este
caso, una cerveza. Y es que ese es el manejo exquisito de insights que aplica
Estrella Damm, momentos especificos en los cuales la mayoria de personas
actia de manera similar que no se nota cuando son puestos en escena para
hacer el acto més natural, causando asi mas cercania y entendimiento con el

consumidor.

De llevarse a cabo este formato para un publico peruano, es ideal tener en
cuenta sus insights, contexto o realidad, para generar un ambiente mas realista
al publico. Tener en consideracion los momentos clave en los que un peruano
suele tomar una cerveza y no necesariamente por salir de fiesta o reunién con
amigos. Hay diversos momentos en los que un peruano o peruana decide sacar
una botella de cerveza del refrigerador. Una vez identificado esos insights, la

campafia sera un éxito.

Cabe resaltar que el publico peruano es un gran consumidor de contenidos, por
lo cual aplicar un formato transmedia de este estilo podria funcionar dependiendo

el storytelling que se aplique y el presupuesto disponible.

Respecto al publico en general, los espectadores buscan algo nuevo con lo cual
puedan buscar una conexion natural, que los enganche, una publicidad mas
humana. Para lograrlo, es preferible salir de lo cotidiano y buscar formatos

nuevos para comunicar.
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El prototipo de los comerciales de cerveza actuales es, evidentemente, diferente
a lo que solia ser afios atras. Ahora, por lo general, intentan comunicar un

momento con amigos y diversion al maximo.

5.3 Recomendaciones

Seria excelente indagar mas a fondo el storydoing, su funcién, de qué manera
complementa al storytelling en una marca y como lo demuestran en el dia a dia
o mediante la publicidad. Verificar qué empresas realmente hacen lo que

predican.

También seria recomendable hacer un cuestionamiento a futuro sobre que
depara el storytelling y a que nuevos formatos seria adaptable. Quizas un nuevo
modelo para contar una historia o identificar los nuevos deseos del consumidor,
puesto que antes querian informacion directa, ahora quieren una conexién

empatica, pero, ¢,qué sera lo que quieren a futuro?

Seria ideal investigar que campafas similares se han realizado en nuestro pais
con el formato que aplica Estrella Damm, en caso de no encontrarlas, seria

deseable realizar una prueba para ver el impacto.

Finalmente, seria recomendable identificar qué insights suelen ser
seleccionados y utilizados para las piezas publicitarias en marcas de cervezas,
sobre todo en la regién, ademas de identificar los insights méas fuertes que
siempre estan presentes a pesar del pasar del tiempo y que ayudan a persuadir

al consumidor.
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Ficha de observacién

CORTOMETRAJES

‘ale

Las pequenas cosas

Lz Vida Muestra

Blew v Julia

INDICADORES

Comienza enunafiestay entra una chica
interesante, dos amigos se acercan a
conocerla, 8l dia siguiente los doz amigos
mas s reunsn en una casa con la chica
entragera, todos hablan inglés menos uno de
loz chicos que se acerca ahablar con ella sin
énito. Todos comen vy disfrutan del dia, pero
el muchacha sigue zin pader entablar una
conversacion con la estranjerav es
ligeramente excluido.

Se ve un vate que explota en el media del mar
yun hombre que nada hasta la arilla, resulta
zerla grabacidn de una pelicula. El actar ze
encuentra con una muchacha, su asistente,
gue lo acompaiia en su estadia en el lugar.
Van a comer a unrestaurante ula muchacha

le entrega al actar un guion que ella escribid. El
actor lo utiliza como abjeto para sostener la

mesa. Bl siguiente diavan abucearuluego a

comer con los amigos de la asistente,

Se ve aun hombre montando en bicicleta por la
ciudad, lega acasaacenarvverte. Aldia
siguignte se cruza con una mujer enlacalle v
conversan brevemente. El hombre sigue su
camino hastallegar ala casade suamigovle
cuenta que se cruzd con la mujer, que resulta ser
zu ex pareja. Enla noche, el hombre vaelve 2 ver
una pelicula atentamente. Luega el hombre
aparece enun club v pide una cerveza, habla
con gente pero nadie le hace caso. Luegao
aparece el actor de la pelicula, el dnico que la
puede ver y escuchar,

Se muestrauna plava grande, una especie de
bar en donde hay pdblico wtoca unabandaen
vivo, Aparece una chica cantando. Seve el
contraste de génernos entre lo que tocalabanda
ulo que canta la chica. El chico camina por el
lugar, ve a mujeres cantando. Julia [la chical
también esta ahi v aprecia otros cantantes,
Cadaunova por sucamino. Loz cantantes
componen, cada unao por sulado pero sin éxito.

Loz amigos conwersan conla estranjera
sobre diferentes temas v se dan cuenta que
el muchacho que no domina elinglés tiene
los mizmos gustos que la extranjera vy es
bastante culto, pero no logran comunicarse
al 10037 a0n. Para ayudarlo aimpresionar ala
chica, los amigos lo ponen a prueba con
diferentes triviaz v él mizmo ze llega a
cuestionar comao es que sabe tanto de toda
ze da cuenta que ez parque dice "vale” [zi] a
tada.

El actor descubre nuevas lugares con su
asistente, meenos lujosos alo que esta
acostumbrado, la pasan bien. Conwversan
brevemente sobre el guion de la asistente v el
actor es un poco grosera respecto a ella. Al
dia siguiente va arecogerlo otra persona v &l
se sarprende. El chofer lalleva aun
restaurante y alolejos ve ala asistente
casandose, sus amigos llevan al actor ala

boda.

El actar lleva al homabre a una playa, en donde
ve un recuerdo con sU amiga y su ek pareja.
Luego le muestra el recuerdo cuando conversa
con su amigo sobre mudarse a otro pais.
Después ve el recuerdo cuando conversa con su
en pareja sobre irse v terminar la relacidn, EI
hombre aparece es una pequeha celebracian
con buena misica v muchas personas v luego
vuelve ala discoteca. Ve 2 su amigo v a suen
pareja vfinalmente ze da cuenta lo que quiere.

Ambos van ala misma fiesta, pero cada uno por
sulade, parece que finalmente e cruzaran pera
no. Siguen por separado. Loz cantantes siguen
intentando componer salos frente al mar.
Comienzana cantar la misma cancidn, como si
estuvieran conectados acompanados por
coreografia v mdsicos, pero siguen separados,

El chica lagra pasar un mamento con la
extrangera, le ofrece ver las estrellas
haciendao referencia ala cenveza para que
entienda v ella accede diciendo "vale" [sil.
Logrd su cometido.

El actar ze reune con la mujer v le agradece,
sobre todo por las "pequetias cosas”. Al otro
diale deja ala mujer su quion con anotaciones
para que pueda perfeccionar su histaria, EI
actar pudo terminar su ezcena con exito.

Despierta de su suefio. Al dia siquiente prepara
sumaleta y deja una carta para su amigo v su ex.
Elvuelue a Amsterdam, sus amigos se juntaran, &l

disfruta zuvida, conoce a alguien mas, es feliz.

Por fin se cruzan, comparten unas palabraz u
toman una cerveza, ella se va con sus amigas w
&l com sus amigos. Solo los une la masica.
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Fichas de registro de video

Titulo “Vale”

Marca Estrella Damm
Director Alejandro Amenabar
Ano 2015

Duracion 00:12:04

Sinopsis

Un grupo de amigos van a una fiesta y conocen a una chica extranjera.
Todos socializan con ella, pero uno de los chicos no lo logra porque no habla
el idioma, pero sin querer encuentra la forma de llamar su atencion y

destacar de los demas.

Titulo “Las Pequenas Cosas”
Marca Estrella Damm
Director Alberto Rodriguez
Afo 2016

Duracion 00:16:04

Sinopsis

Un actor reconocido bastante egoista y narcisista experimenta una nueva
forma de vivir la vida gracias a su asistenta personal que lo acompana a vivir
pequefas pero inolvidables aventuras.

Titulo “La Vida Nuestra”
Marca Estrella Damm
Director Raul Arévalo

Afo 2017

Duracion 00:16:13

Sinopsis

Un chico que decidio irse a trabajar al extranjero vuelve a sus raices y se
reencuentra con personas relevantes que marcaron su vida. Con la ayuda de
un personaje de ficcion toma una decision final importante.

Titulo “Alex y Julia”
Marca Estrella Damm
Director Dani de la Torre
Ano 2018

Duracion 00:11:54

Sinopsis

Dos jovenes artistas que viven de la musica buscan inspiracion para su
carrera a lo largo del Mediterraneo. Descubren qué es lo que los une en sus
carreras y en sus vidas.
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Entrevistas

1. Nombre: Jhonnattan Jossué Arriola Rojas
Edad: 30

Profesién: Comunicador

¢, Qué es el storytelling y cudl es su funcion?

El Storytelling es el arte de contar historias. Si bien es cierto se le suele asociar
directamente a la publicidad, basicamente es poder comunicar a través de
historias.

¢ Qué relacion existe entre el storytelling y la publicidad?

La publicidad es una herramienta del marketing, por lo que se usa como eje
comunicativo para el apoyo del cumplimiento de los objetivos. Y dentro de ello,
se puede emplear las técnicas del storytelling para poder desarrollar un

involucramiento mas efectivo en los contenidos desarrollados.

¢, Cudl es la estructura usual de los avisos publicitarios de gaseosas y bebidas
alcohdlicas?

Depende del publico objetivo de la marca, el estilo de comunicacién empleado.
Pero lo que si es una tendencia global, es el uso de las redes sociales para
desarrollar contenidos en distintos formatos y apostar por una experiencia

narrativa transmedia.

Ver el siguiente video: https://www.youtube.com/watch?v=yd5NuHrb_Ys
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En base al video observado, ¢.crees que es claro el mensaje que desea

transmitir la marca?

Si, es bastante claro.

¢, Qué peculiaridad observa en la estructura y contenido en los cortos

publicitarios de Estrella Damm?

Siguen un concepto claro y generan involucramiento con una interesante

narrativa.

¢ Por qué hacer un cortometraje publicitario en lugar a un spot publicitario?

No es la duracion del contenido lo que define el éxito de una campafa, sino la
historia que tienes que contar, y la manera en la que lo haces, teniendo en

cuenta el publico objetivo, recursos y formatos.

¢ Funcionaria un cortometraje de esa naturaleza y costo para un publico

peruano? ¢ Por qué?

Si, pero en digital, ya que los formatos podrian permitirlo. Y no solo es una
accion y ya, debe ir acompafado de otras plataformas, que contribuyen en el

desarrollo de la campafia.

2. Nombre: Rodrigo Vivar

Edad: 55

Profesiéon: Consultaria estratégica en marca y comunicacion

¢, Qué es el storytelling y cual es su funcién?
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El storytelling es la estrategia basada en el arte de contar historias utilizando un
lenguaje sensorial de tal forma que propicie en sus audiencias la capacidad de
interiorizar, comprender y crear un significado determinado con el propésito de

conseguir un determinado objetivo.

¢, Qué relacion existe entre el storytelling y la publicidad?

Hoy en dia el storytelling ha adquirido mucha importancia para la industria
publicitaria ya que se ha convertido en una herramienta muy adhoc para
conectar marcas con consumidores. Los mercados cada vez se encuentran
saturados de ofertas de productos y servicio que requiere de una diferenciacion
que, muchas veces, deben ir mas alla de los atributos de estos trasladando su
oferta a la de los beneficios los cuales logran una mejor llegada a sus publicos
a través de sus mensajes sensoriales que ademas exigen estructuras mas
estratégicas y es precisamente el storytelling un excelente aliado para dicha
finalidad.

¢, Cudl es la estructura usual de los avisos publicitarios de gaseosas y bebidas

alcohdlicas?

No existe una estructura 0 matriz Unica para realizar avisos publicitarios en la
categoria de bebidas, llamese gaseosas o0 bebidas alcohdlicas. Sin embargo,
muchas veces el aspecto creativo se inspira en lo que anteriormente ya se ha
venido realizando, lo cual termina convirtiéndose en un convencionalismo.
Muchas veces observamos mensajes que cumplen con los parametros o
exigencias de los brief pero no necesariamente con las expectativas de los

consumidores con guiones o historias predecibles y poco atractivas.

Ver el siguiente video: https://www.youtube.com/watch?v=yd5NuHrb_Ys

En base al video observado, ¢ crees que es claro el mensaje que desea

transmitir la marca?
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Si, el mensaje de la marca queda claro a pesar de que su narrativa es muy sutil
en cuanto a la exposicion de la marca. Su estrategia del mensaje se basa en
una historia muy cercana y cotidiana que aproxima a la cerveza Estrella Damm
con las personas, consumidoras o no de la marca, es un contenido que nos
habla sobre la importancia de las relaciones humanas en la cual la marca se

situa en el centro de ellas.

¢, Qué peculiaridad observa en la estructura y contenido en los cortos

publicitarios de Estrella Damm?

La peculiaridad inicial es el formato de sus spots, loa cuales estas concebidos
para ser difundidos por sus tiempos de duracién en plataformas de contenidos.
Por otro lado, historias cotidianas y reales, de igual forma la participacion de

algunas personalidades del cine.

¢ Por qué hacer un cortometraje publicitario en lugar a un spot publicitario?

Posiblemente la marca Estrella Damm entendi6 que las personas no quieren
publicidad convencional, sino que quieren entretenimiento. Es asi como este
formato se constituye en una alternativa ideal para generar interés y
posicionamiento, al punto que los siguientes spots crean expectativa por

verlos.

¢Funcionaria un cortometraje de esa naturaleza y costo para un publico

peruano? ¢ Por qué?

Considero que si, no necesariamente bajo un formato tan extenso y ambicioso
en produccion, pero con creatividad se podrian realizar nuevos formatos que

estén orientados a alcanzar los objetivos que buscan las marcas.

Ademas, debemos considerar que la industria publicitaria peruana se encuentra
en un buen nivel, esto favoreceria a tomar mayor riesgo por parte de los
clientes en sus presupuestos. Muchas veces los objetivos publicitarios son de

corto plazo y se resuelven con campafas dispersas en sus metas, es hora de
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apostar por la construccion de las marcas las cuales se logran con trabajos a

largo plazo.

3. Nombre: Sebastian Gonzalez
Edad: 31

Profesién: Publicista

¢, Qué es el storytelling y cual es su funcion?

Una definicion préactica seria: es el arte de contar una historia; pero cuando
hablamos de su funcién, creo que todos tenemos una idea diferente. Para mi,
es la manera de conectar con otras personas a traves de una narrativa

interesante.

¢, Qué relacion existe entre el storytelling y la publicidad?

El storytelling es el componente que nos permite convertir a un anuncio
funcional y sin alma, en una historia que toca fibras humanas, y te puede hacer

vivir a través de las palabras.

¢,Cual es la estructura usual de los avisos publicitarios de gaseosas y bebidas

alcohélicas?

Diria que casi siempre son bastante predecibles: Momento de aburrimiento, se
destapa una botella y empieza la diversion. Todo sucede en un espacio de 30

segundos, habitualmente. Lo bueno es que eso esta cambiando.

Ver el siguiente video: https://www.youtube.com/watch?v=yd5NuHrb_Ys
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En base al video observado, ¢.crees que es claro el mensaje que desea

transmitir la marca?

Totalmente. Habla de como estrella ha estado presente en todo gran momento
gue pasas con tus amigos, y muchas veces ha sido lo que dispara el

convencimiento.

¢, Qué peculiaridad observa en la estructura y contenido en los cortos

publicitarios de Estrella Damm?

Si bien el producto juega un papel importante y su presencia es frecuente, es
un elemento dentro de la historia mas no el protagonista. Lo realmente

importante es la gente y sus experiencias.

¢ Por qué hacer un cortometraje publicitario en lugar a un spot publicitario?

Porque las personas quieren escuchar y vivir historias con las que se sientan
identificadas. No quieren ver publicidad, quieren consumidor contenidos

humanos.

¢ Funcionaria un cortometraje de esa naturaleza y costo para un publico

peruano? ¢ Por qué?

Si. Los presupuestos no definen si un contenido es o no consumido. Lo que
podria variar, quiza, es el medio en el cual puede plantearse. El peruano es un
gran consumidor de contenidos, el problema es el tipo de contenido que
producimos. Creo que los que no estan dispuestos a aceptar que proyectos de
ese tipo ya se pueden hacer, son los las mentes avejentadas y bolsillos de las
marcas, que prefieren pagar millones en pautar un comercial que no es

medible, que “arriesgar” miles a algo nuevo.
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4. Nombre: Dennis Uribe Madrid
Edad: 39

Profesién: Publicista

¢, Qué es el storytelling y cudl es su funcion?

El storytelling es la narrativa de la marca, qué es lo que cuenta la marca, qué
puede involucrar, sus valores, la historia, lo que la marca cree que es mas
importante comunicar y que eso lo ayude a conectar con su publico.
Justamente por eso es sumamente importante porque nos ayuda a conectar
con las personas. Por eso cada marca debe de tener una narrativa Unica, una
narrativa que le permita transmitir estos valores y eso le sirva para enganchar
con los consumidores. El storytelling no puede ir solo porque necesita el
storydoing. Tu puedes decir muchas cosas, sin embargo, todas esas cosas que
dices si no las trasladas a ejecucion tu storytelling pierde coherencia y tus
consumidores se dan cuenta de eso y no te creen. Evidentemente si contamos
una historia, la contamos para tener credibilidad, entonces, para tenerla no es
solamente lo que cuentas sino también lo que haces. Es una parte super

importante, es narrativa de marca, también hazlo.

El storytelling se transmite en todo lo que hagas, desde el packaging, hasta lo
gue hablas en redes, hasta lo que tienes en internet, hasta la forma en la que
llegas al consumidor, tus promociones, todo debe tener una misma narrativa
para que el mensaje de todos estos puntos, de todos estos satélites hagan

fuerza comun para que llegue al consumidor el mensaje que queremos.

¢, Qué relacion existe entre el storytelling y la publicidad?

Es parte de todo, es transversal a todas las plataformas de comunicacion, la
relacion del storytelling con la publicidad es directa. La publicidad se nutre del
storytelling creado por la marca para contar las historias, tomando recursos
publicitarios a nivel visual, a nivel audio, cédigos. La publicidad crea su propia

forma de comunicar también, la relacion es estrecha, o existe publicidad sin
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storytelling porgue la publicidad tiene que contar algo. Como publicistas somos
contadores de historias, es la forma en que las marcas hacen que se entienda
mejor cudl es su propadsito, cuales son sus valores, sus atributos y beneficios.
El storytelling es la piedra angular de la publicidad. No puede existir la

publicidad sin una narrativa.

¢, Cual es la estructura usual de los avisos publicitarios de gaseosas y bebidas

alcoholicas?

El tema de las gaseosas es muy diverso dependiendo del target, algunos
comunican la frescura. Es muy interesante la narrativa de Sprite, que habla de
sinceridad, de ser uno mismo, de decir las cosas como son, esa forma como la
marca conecta con los consumidores es maravillosa porque el tema de ser
honesto con las personas y con uno mismo es un valor maravilloso y que lo
tenga una marca es lindo. Guarana también a nivel narrativo habla de ser
anico, genuino es otra forma de ser honesto, de valorarse uno como es. Y
bueno, otras marcas que hablas de refrescancia, Inca Kola que habla de
peruanidad que es una narrativa que tiene anclada a manera de
posicionamiento desde hace muchos afios. Coca Cola que es una marca mas
global que habla siempre de estar bien, estar positivo, la felicidad, sonreir, de
ver el lado bueno de la vida lo cual evidentemente las marcas tienen que tener
valores positivos para comunicarse, todos queremos marcas que nos hagan
bien de forma psicolégica, emocional o funcional, pero queremos que nos

hagan bien.

A nivel de estructura de comunicacion de las cervecerias también es un
territorio apasionante, cada marca tiene una narrativa estructurada que gira
alrededor del posicionamiento y cada afio se reinventa. El mensaje sigue
siendo el mismo, pero la forma de narrarlo o contarlo se reinventa. Pilsen por
ejemplo es muy interesante como ha evolucionado con el concepto de amistad,
como cuentas esos diferentes momentos de amistas. Antes se utilizaban
iconos de antafio que también ayudaban a hablar sobre la tradicién cervecera 'y
la amistad, pero halando de tiempo atras trayéndolo hacia el dia de hoy. Hoy es

una marca mucho mas moderna evidentemente adaptada a los retos del dia de
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hoy y adaptada a la forma en que los nuevos consumidores se comunican. La
forma en la que se ha adaptado es linda, vemos amigos que respetan la
cuarentena para seguir brindando desde lejos porque a pesar de la lejania los
patas siempre estan juntos. Hasta pre pandemia todo giraba en torno a amistad
y ya no eran 4 hombres como siempre, ahora las mujeres se les esta dando el
lugar que corresponde en la publicidad cervecera. Pilsen a acogido esa
amistad mixta que antes no tenia y que recién hace 3 afios estd empezando a
comunicarla o que aparezcan solamente mujeres lo cual es lindo porgue es una

marca totalmente moderna.

La narrativa de corona por ejemplo es la historia que nos cuenta es el sunset,
en cualquier lugar, en cualquier momento pero es el sunset como punto de
relajo como punto maravilloso, estar en la playa de pronto, brindar en el mar,
ponerle un limén a la cerveza creando un ritual de consumo entre amigos, una
vida muy relajada, muy chill como le dicen y esperar al sunset como
culminacién o como nuevo reinicio del consumo, des disfrute entre amigos,

gente joven que toman riesgos, que son aventureros, que disfruten la vida.

Ver el siguiente video: https://www.youtube.com/watch?v=yd5NuHrb_Ys

En base al video observado, ¢,crees que es claro el mensaje que desea

transmitir la marca?

Muy interesante ese corto de Estrella, si creo que el mensaje es super claro
que siempre la vas a pasar bien. Que una estrella siempre es el gatillador para
una buena historia, y la Unica vez que él no dijo vale es la Unica vez que dejo
de conocer a una persona muy atractiva que es una estrella también. Sin
embargo, todos sus Vale a lo largo de su vida le valieron estar ahi en ese
momento, todas las veces que dijo si vamos por una estrella, le valieron estar
ahi y conocerla a ella que es una chica a la cual la ve super atractiva. Me deja
un grupo de amigos siempre divirtiéndose y a una persona que siempre va por
una estrella y la motiva a salir. La marca como gatilladora de buenas historias,

buenos momentos, buenas experiencias.
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¢, Qué peculiaridad observa en la estructura y contenido en los cortos

publicitarios de Estrella Damm?

Basicamente lo que veo la forma en la que cuentas que llega a un momento
pico cuando llega un flashback y se pregunta “que me trajo hasta aqui” y ese
momento de quiebre se explica con la compafiia de la marca en todo momento.
Y esta claro que es una historia que le puede pasar a cualquiera, sobre todo en
paises hispanohablantes y conecta mucho con la gente, sepas 0 no sepas
inglés, conecta porque es una historia cercana entre amigos que viven
experiencias juntos, los viajes siempre van a ser un descubrimiento entre
amigos, llegar a la noche con una noche estrellada y que le da sentido a la
marca, refuerza a la marca es una buena forma de cerrar. La estética que se
cuida en todo momento, la comunion entre amigos, la complicidad, compartir
risas, historias entre ellos es lo que resume lo que deberia ser una buena
cerveza. NO es una cerveza per sé, sino que es una cerveza por todo lo que
hay alrededor, por todo ese compartir. Alimenta mucho lo que el consumidor

suefla o quiere en un momento de consumo.

¢ Por qué hacer un cortometraje publicitario en lugar a un spot publicitario?

Las marcas tienen que buscar diferentes formas de como comunicar, no repetir
formulas, romper lo establecido. Dinamizar la forma de comunicacion contando
la historia de la marca, siempre va a ser saludable para él, porque dinamiza las
formas de comunicarse porque el consumidor no es plano, sino entre nuevos
estimulos reacciona distinto, entonces esa es la forma correcta de hacer las
cosas. Si por ultimo, tenemos un formato de cortos, buenisimo, porque si
sabemos contar las historias el consumidor va a esperar el préximo porque el
primero le gusto, y ahora que historia nos contara estrella Damm y es lindo
porgue no creo que muchas cervezas hagan cortos, entonces se apropia del
formato y esto juega a favor de la marca porque ya no es solamente una marca
que te da un comercial de 20 o 30 segundos, sino un corto, una historia, que
tiene que ver con el lado artistico, del cine que es mucho mas elaborado en

cédigo y formas que un comercial convencional.
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¢ Funcionaria un cortometraje de esa naturaleza y costo para un publico

peruano? ¢ Por qué?

Yo creo que si funcionaria considerando el tiempo que pasamos ahora en un
smartphone o una computadora. Evidentemente si funcionaria, el consumidor
peruano es muy visual, lee poco, pero es muy visual. Ya depende de la historia
gue se cuente que mantenga al consumidor pegado a la pantalla 'y no
solamente que lo termine de ver, sino que lo comparta, eso ya tiene que ver
con la historia que cuentas y la forma en la que lo cuentas. Yo creo que si, y
dejar la marca como protagonista, si, pero el protagonismo debe estar en la
historia y la cerveza gira alrededor de la historia para que sea mas natural. En
estrella Damm es lindo porque aparece natural, no de forma forzada ni
impuesto. Por supuesto que se puede hacer un corto acé si los costos de

produccion lo permiten.

Encuesta

(Sabes queé es el storytelling y cuales son sus funciones?

150 respuestas

® Si
® No

» No Responde
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;Conoces la relacion entre el storytelling y la publicidad?

150 respuestas

® Si
® No
@ No Responde

;Crees necesario considerar los insights para realizar un storytelling
publicitario?

150 respuestas

150
129 (86 %)
100
50
0(0%) 0(0%) 1(0.7 %) 20 (13,3 %)
i t | 1
1 2 3 4 5

;Crees que los insights son la clave para contar una buena historia y persuadir
al consumidor?

150 respuestas

® S
® No
" No Responde
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:(Conoces la estructura usual de los avisos publicitarios de bebidas
alcoholicas?

150 respuestas

® Si
® No
) No Responde

;Consideras peculiar la estructura y contenido en los cortos publicitarios de
Estrella Damm?

150 respuestas

@®sSi
® No
) No Responde

;Te parece mas atractivo un cortometraje publicitario en lugar a un spot
publicitario?

150 respuestas

® si

® No

@ lgual

@ No Responde
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i Crees que funcionaria con el publico peruano considerando los insights de la
region?

150 respuestas

150
100 105 (70 %)
50
i 36 (24 %)
0(0 %) 1(0.7 %) $6,37%)
3 | |
1 2 3 4 5

;Crees que el storytelling influye en la toma de decision del consumidor al
observar la publicidad de Estrella Damm?

130 respuestas

® Si
@® No
) No Responde
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Memorias descriptivas

ANOTACIONES DE BITACORA

Semana 1 —23 junio 2020

La investigadora inicid desarrollando la descripcidn de la situacidn problematica y
formulaciéon del problema junto sus asesores. Se hablé de forma general para seguir
afinandola las siguientes semanas.

Semana 2 —29 Jun 2020

Se termind de definir la situacion problematica y la formulacién del problema. Junto al
asesor tematico se converso acerca de los objetivos de la investigacion.

Semana 3 — 7 julio 2020

Los objetivos de investigacidon quedaron definidos, se pasé a conversar respecto a la
justificacion, viabilidad del proyecto y una introduccion al capitulo 2 (dos).

Semana 4 — 13 julio 2020

La justificacién y la viabilidad fueron concretadas. Se mostro el primer avance de los
antecedentes a ambos asesores.

Semana 5 —21 julio 2020

Se mostré segundo avance de los antecedentes casi culminado. Se conversé respecto a las
bases tedricas para iniciar la busqueda de fuentes.

Semana 6 — 27 julio 2020

Los antecedentes fueron completados, paso a revision para afinarlo. Se presenté primer
avance de las bases tedricas.

Semana 7 — 4 agosto 2020

Se presentd segundo avance de las bases tedricas, hacia falta mucha mas informacién en
esta parte. También se termind de corregir los antecedentes y quedd terminado.

Semana 8 — 10 agosto 2020

Pese a las dificultades, se avanzé mucho mds con las bases tedricas en esta tercera entrega,
pero aun faltaba completar la informacion. También se inicid a identificar los términos
basicos para ser definidos.

Semana 9 — 18 agosto 2020
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La investigadora decidié avanzar con los siguientes puntos y poco a poco ir rellenando la
base tedrica. Los términos basicos quedaron definidos y, junto con el asesor, inicié a explicar
el disefio de investigacion.

Semana 10 — 24 agosto 2020

Finalmente, se termind con bases tedricas, el diseio de investigaciéon también quedé
cerrado. La investigadora y el asesor conversaron respecto a las categorias y subcategorias
para ser desarrolladas en la semana.

Semana 11 — 31 agosto 2020

Se presentd un avance de las categorias, pero aun no quedd concretado. Siguieron las
conversaciones con los asesores y nuevas revisiones a los puntos anteriores.

Semana 12 — 7 setiembre 2020

Continuaron las modificaciones en categorias y subcategorias debido a modificaciones de la
base tedrica. Se definié el universo y segmento junto al asesor tematico.

Semana 13 — 15 setiembre 2020

Se concretaron las categorias, pero las subcategorias quedaron pendientes por analizar. Se
avanzo la teoria fundamentada.

Semana 14 — 21 setiembre 2020

Las subcategorias quedaron listas, se definié hoy mismo los instrumentos a utilizar y los
aspectos éticos.

Semana 15 — 29 setiembre 2020

Se presentd la matriz de consistencia y de operacionalizacidn de variables. También se
mostré el avance de la descripcidn de instrumentos y su construccion.

Semana 16 — 5 octubre 2020

Se definié las preguntas para las entrevistas y focus group. Hubo una muestra de los avances
de instrumentos.

Semana 17 — 13 octubre 2020

Se realizd dos entrevistas, quedaron dos pendientes. Quedé seleccionado el grupo para
realizacion de focus group. Los instrumentos quedaron casi finalizados, pasaron por
revision.

Semana 18 — 19 octubre 2020

Se construyd mejor el formato de la tesis, agregando los instrumentos finalizados con sus
respectivas descripciones. Siguiente semana debia estar listas las entrevistas.

Semana 19 — 27 octubre 2020

La investigadora cerrd sus cuatro entrevistas, esta semana debia hacer focus group para
poder pasar a los siguientes puntos de la investigacion.
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Semana 20 — 2 noviembre 2020

Todos los instrumentos fueron terminados y agregados al documento. El asesor tematico
explicéd cémo desarrollar el cierre del proyecto.

Semana 21 — 10 noviembre 2020

Se desarrolld los resultados por cada instrumento y la discusidn del proyecto. Quedd
pendiente las conclusiones y anexos.

Semana 22 — 16 noviembre 2020

La tesis quedd terminada en su totalidad, solo faltaria pasar a revision y definir fecha de
sustentacion.
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