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RESUMEN

Pilsen Callao es una cervecera peruana que se caracteriza por su forma de percibir la
amistad entre las personas. Esta tesis busca analizar las percepciones de los jovenes
acerca del storytelling de la marca Pilsen Callao luego de ver su publicidad sobre la
Covid-19. Se ha realizado una investigacion de tipo exploratorio, abordada desde un
enfoque cualitativo, puesto que se realizaron grupos focales con jovenes de 18 a 25
afios y analisis de contenido del propio spot publicitario. Dentro de los resultados, se
identificaron diferentes elementos emocionales del storytelling que son de suma
importancia para la investigacion. Ademas, las percepciones que tuvieron en los
jévenes fueron altamente positivas, pues Pilsen Callao supo utilizar sus recursos para
que el spot publicitario tenga un cambio en los jovenes y ellos puedan sentirse

identificados con lo que observaban en la publicidad.

Palabras clave: Storytelling, insights, covid-19, jévenes, marca Pilsen Callao.



ABSTRACT

Pilsen Callao is a Peruvian brewery that is characterized by its way of perceiving
friendship between people. This thesis seeks to analyze the perceptions of young people
about the storytelling of Pilsen Callao brand after seeing its advertising about Covid-19.
An exploratory type of research has been carried out, approached from a qualitative
approach, since focus groups were carried out with young people between 18 and 25
years of age and content analysis of the advertising spot itself. Within the results,
different emotional elements of storytelling were identified that are of the utmost
importance for the investigation. In addition, the perceptions that they had in young
people were highly positive, since Pilsen Callao knew how to use its resources so that
the advertisement produced a change among young people and they can feel identified

with what they saw in advertisement.

Keywords: Storytelling, insights, covid-19, youth, Pilsen Callao brand.



INTRODUCCION

En la actualidad, el uso del internet y las redes sociales son vitales para cualquier accion
que quieran realizar las personas. La conocida web 2.0 “estd permitiendo generar
espacios colaborativos que hacen posible que los usuarios elaboren pildoras de
informacidn, relatos digitales y todo tipo de historias que pueden compartir entre ellos a
través de las distintas redes sociales” (Villalustre Martinez & Moral Pérez, 2014, p.
116). Como sefiala Meadows (2003), los usuarios que “antes eran meros consumidores
de productos audiovisuales creados por otros, ahora adoptan papeles méas activos, son
disefiadores de sus propias creaciones y participan en todo el proceso creativo,
formando parte de la historia y controlando aspectos estéticos e iconograficos” (como
se citd en Villalustre Martinez & Moral Pérez, 2014, p. 116).

Por consiguiente, el uso de elementos emocionales como el storytelling es ideal
y ha sido utilizado para diversas modalidades y campos como historias para incentivar a
los colaboradores de una empresa, periodistas que utilizan el relato como una forma de
contar historias, entre otras (Richard, 2011, p. 131). Asi como ha sido utilizado en
varios campos, en la publicidad no ha sido diferente. El storytelling ha sido empleado
para hablar de la Covid-19 en las publicidades de las diferentes marcas ya que es una
enfermedad que evolucion6 de forma rapida y los nimeros de contagiados y muertes
subian velozmente en el afio 2020, el primer afio de la pandemia (Ramos, 2020, p. 225).
Debido a esto, la informacion sobre la Covid-19 es esencial para toda la poblacion y los
medios de comunicacion han sido indispensables para todas las personas durante esta
crisis (Tufez-Lbpez et al., 2020, p. 2). Es asi como las marcas han tenido que dejar de
lado lo material y campafas publicitarias que tenian previsto para el afio 2020 y hablar
de esta crisis sanitaria que paso en el mundo. Es asi como las empresas y las marcas han
utilizado los elementos emocionales y herramientas como storytelling para relatar

historias en donde las personas (consumidores) se sientan identificados.

Con esta base, la presente investigacion busca analizar el storytelling de la
publicidad relacionada con la Covid-19 y las percepciones de los jovenes de 18 a 25
afios. Para esta tesis, la marca seleccionada es Pilsen Callao y el spot publicitario
elegido es ‘#NoEsDePatas’. Teniendo presente esto, se busca examinar la valoracion

que los jovenes de 18 a 25 afios hacen de este spot y analizar las acciones que han



tomado ellos sobre el mensaje que se da. Ademas, también se quiere determinar los
elementos emocionales del storytelling y reconocer los insights que Pilsen Callao ha

utilizado en su spot publicitario.

Con estos objetivos en mente, el segundo capitulo explica el marco tedrico, que
se expone una lista de conceptos presentados por diferentes autores sobre los elementos
emocionales del storytelling, insights, las teorias utilizadas en la publicidad, la teoria de
los efectos de los medios, las teorias de actitudes, las narrativas publicitarias y la
publicidad digital. En este capitulo también se explican los marcos contextuales de la

Covid-19 y su relevancia en el trabajo.

En el tercer capitulo se explica la metodologia de la investigacion, se emplea un
enfoque cualitativo y una metodologia exploratoria; se emplea el analisis de contenido y
grupos focales como técnicas de recoleccion de datos. Los grupos focales dirigidos a los
jévenes de 18 a 25 afios responden a una serie de preguntas estructuradas luego de
mostrarles el spot publicitario #NoEsDePatas de Pilsen Callao, que sirvieron como

guia.

En el cuarto capitulo se exponen los resultados del analisis de contenido y de los
grupos focales. El capitulo empieza con un resumen de los elementos emocionales del
storytelling e insights encontrados en el spot publicitario por parte de los jovenes de 18
a 25 afos de los grupos focales y que fueron utilizados por Pilsen Callao. Para una
mejor comprension, los resultados se han divididos en secciones. El objetivo es
encontrar las semejanzas y el contraste en lo encontrado en el andlisis de contenido y

los grupos focales que retratan el punto de vista del mensaje y el receptor.

Finalmente, la dltima seccién de este estudio es Discusion y Conclusiones,
donde se contrastaron los resultados expuestos del analisis de contenido y los grupos
focales. Asimismo, se describieron las limitaciones que se encontraron al momento de
realizar este estudio de investigacién. Se incluyeron las perspectivas de investigacion
para futuros estudios y conclusiones finales como un resumen de lo expuesto en todo el

trabajo.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y
ESTADO DEL ARTE

Esta investigacion busca analizar las percepciones del storytelling de la marca Pilsen
Callao en los jovenes luego de ver su publicidad sobre la Covid-19. Esto nos dard un
mejor entendimiento de cdmo las marcas usan los recursos del storytelling para llegar a
sus consumidores. Las empresas suelen mostrar en la publicidad el recurso de lo
emocional para humanizar las marcas, hacerlas atractivas y que las personas pueden
identificarse con ellas (Sobande, 2020, p. 1034). Ademas, se recurre a lo emocional con
una finalidad social en vez de racional, debido a que los espectadores son los mas

afectados con el confinamiento social (Deng et al., 2020, p. 634).

La marca que es el objeto de estudio en esta investigacion es Pilsen Callao,
perteneciente a la empresa Backus, una de las cervezas mas antiguas del Per( y de
Sudamérica, cuyo origen data del afio 1863 (Backus, s.f, parr. 1). Esta cervecera se
caracteriza por la forma en como percibe la amistad, ya que “una amistad igualitaria es
aquella que valora y respeta a las personas sin importar sus diferencias, y que constituye
el camino para crecer como una sociedad mas equitativa” (Backus, s.f, parr. 2). Esta
empresa, en el 2020, presenta a la marca Pilsen Callao como la cerveza de ‘Amistad sin

diferencias’ tratando de buscar una union sin diferencias (Vasquez, 2020).

Backus Gltimamente promociona la marca Pilsen Callao mediante el slogan
‘#EsDePatas’ con varias frases divertidas en donde las personas se pueden relacionar
con ellas; pero este tipo de campafia se vio opacada por la coyuntura de la Covid-19. En
el Peru, la pandemia tuvo un gran impacto negativo y muchas marcas han tratado de
cambiar su perspectiva y las campafias publicitarias que tenian previsto para ese afio, las

cuales tuvieron que ser adaptadas a la situacion del pais.

La agencia Fahrenheit DDB adapt6 una camparia en donde considera el valor de
la amistad, cuyo mensaje resalta la importancia de quedarse en casa haciendo
distanciamiento social y reunirse con amigos desde la distancia con el slogan de
‘#NoEsDePatas’. Luego de que jovenes seguian saliendo a pesar de las indicaciones del
gobierno peruano para detener la propagacion del virus, se cred la propuesta publicitaria

en formato audiovisual ‘Arriesgar la salud de tus amigos #NoEsDePatas’. Esta



publicidad sera analizada en esta investigacion para responder las siguientes dos
preguntas: ¢;cuales son los elementos emocionales del storytelling que usa la cervecera
Pilsen Callao en su spot publicitario sobre la Covid-19? y ¢cuéles son los insights que
usa Pilsen Callao en su publicidad sobre la Covid-19? Estas preguntas nos ayudaran a

tener un mejor entendimiento del impacto de la publicidad en los jovenes.

Es por esto que la presente investigacion estara enfocada en el mensaje y
receptor, debido a que se hara un anélisis de contenido a profundidad sobre el spot
publicitario ‘#NoEsDePatas’ de Pilsen Callao. Este analisis estara orientado al mensaje
expuesto en dicha publicidad sobre la Covid-19 y su uso del storytelling y los insights.
Asimismo, también se observaran las percepciones de los jovenes respecto al mismo

spot publicitario para esta investigacion.

El alcance de esta investigacion es de tipo exploratorio, de modo que se va a
investigar una problematica que es poco estudiada. Este tipo de estudio sirve para
acostumbrarnos con ‘“fenémenos relativamente desconocidos, obtener informacion
sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa respecto de un
contexto particular, indagar nuevos problemas, identificar conceptos o variables
promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones
y postulados” (Hernandez et al., 2014, p. 91). Por consiguiente, el tema a investigar, el
spot publicitario en el contexto de la Covid-19, es poco estudiado en vista de que el
problema sanitario recién aparecio a finales del 2019 y su impacto en el mundo todavia
sigue siendo estudiado. De esta manera, esta tesis puede ser de gran ayuda a los
interesados en comunicacién y cultura dentro del area y linea de investigacion de la

Universidad de Lima que estén relacionados con los temas de lenguaje y discurso.

En esta investigacion se parte del supuesto de que la publicidad expuesta por la
marca Pilsen Callao ha tenido un impacto positivo en los jovenes gracias a los
elementos emocionales que utilizaron en su spot publicitario sobre la Covid-19. Ello ha
generado un cambio significativo de lo que la marca quiere mostrar hacia su publico y

los jovenes.



1.1 Objetivos de la investigacion

Objetivo general:
Analizar las percepciones de los jovenes de 18 a 25 afios acerca del storytelling del spot

publicitario #NoEsDePatas de Pilsen Callao en el primer periodo del 2021.

Objetivos especificos:
= Determinar los elementos emocionales del storytelling que usa Pilsen Callao

en su spot publicitario #NoEsDePatas sobre la Covid-19.

= |dentificar los insights que usa pilsen Callao en su publicidad sobre la Covid-
19.

= Examinar la valoracion que los jovenes de 18 a 25 afios hacen del spot
#NoEsDePatas.

= Analizar las acciones que han tomado los jovenes de 18 a 25 afios sobre el

mensaje del spot #NoEsDePatas.

1.2 Justificacion del tema

Con el hallazgo de la Covid-19 a finales del 2019, las personas han tenido que cambiar
su estilo de vida y adecuarse a la nueva normalidad (como se cit6 en Herndndez-Zelaya
et al., 2020, p. 327). Esto ha afectado a las marcas que por la crisis sanitaria han tenido
que frenar todas las campafias publicitarias que tenian planeado para el afio 2020 y
tratar de adaptarse para mostrar una imagen adecuada hacia su publico respecto a la

pandemia mundial (como se cito en Olivares-Delgado et al., 2020, p. 2).

La realizacion de esta investigacion nace del interés de profundizar los
conceptos del storytelling y los insights dentro de la publicidad que exponen las marcas,
especialmente la cervecera Pilsen Callao que en medio de una crisis sanitaria como la
Covid-19 ha cambiado sus camparias publicitarias y las relaciono con el tema sin perder
su esencia como marca. Ademas, se trata de examinar cual es la valoracion y las

acciones que toman los jovenes luego de ver la publicidad #NoEsDePatas.

Este trabajo de investigacion tiene la intencion de servir como orientacion para

futuros trabajos universitarios y los que estén interesados en el tema. También puede ser



atil para saber como las marcas usan la publicidad para atraer a sus consumidores en

medio de una pandemia mundial.

1.3 Estado del Arte

Para poder realizar esta investigacion, se hizo una revision de veinte antecedentes que
ayudaran a tener un mejor entendimiento del tema. Una linea de investigacion en el afio
2020 ha sido el tema de la Covid-19 en relacion con la publicidad, pero un eje mucho
mas especifico es analizar el factor emocional, los insights y el storytelling dentro de la

publicidad en el contexto de esta pandemia.

1.3.1 La Covid-19 en la publicidad

En todo el mundo, el confinamiento social debido al Covid-19 ha tenido un impacto en
la publicidad y la lealtad de la marca entre los consumidores (Sirkeci, 2020, p. 1).
Debido a la situacion de la crisis sanitaria, los consumidores ya no pueden darse el lujo
de escoger una marca en especifico, sino que tienen que elegir lo que esta a disposicion,
especialmente cuando se habla de supermercados o compras de primera necesidad. Un
reporte de McKinsey muestra la necesidad de aprovechar los insights debido a la lealtad
que se ve afectada en el futuro, puesto que los consumidores compran en un estado de

marketing que esta cambiando velozmente (como se citd en Sirkeci, 2020, p. 2).

La informacion sobre el impacto de la pandemia de la Covid-19 y su evolucién
es una prioridad maxima para toda la poblacion. Es por eso que los medios de
comunicacion han sido indispensables para las personas durante esta crisis (Tufiez-
Lopez et al., 2020, p. 2). Esto es porque la cuarentena y la inmovilizacion de las
actividades mercantiles y corporativas han incitado al aumento inesperado del consumo
de medios de comunicacion, especialmente en la television y las plataformas de
streaming y como las personas se relacionan entre ellas (Tufiez-Lopez et al., 2020, p.
3).

La industria de la publicidad ha sufrido un golpe sustancial y se estima que esto
puede empeorar, prediciendo que habra pérdidas de 26 billones de ddlares solamente en
Estados Unidos debido a la pandemia (como se cito en Taylor, 2020, p. 1). Asimismo,

la publicidad afecta también a los medios de comunicacién quienes dependen de ella ya
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que los ingresos de algunas empresas dependen de la publicidad en un 40-60% (Hays,
2020, parr. 3). Tal es el caso de The New York Times, medio de comunicacion que ya
estaba siendo cauteloso con las dificultades de seguir en el mercado gracias a la Covid-
19; sin embargo, el negocio de noticias online por medio de suscripciones excedié las
expectativas, ya que como empresa gand 1.8 mil millones de ddlares y el 30% de ello

fue gracias a la publicidad online realizada en el 2019 (Hays, 2020, parr. 3).

Por otro lado, debido a la pandemia sanitaria y el confinamiento, se han
incrementado los niveles de estrés, ansiedad, incertidumbre, miedo y problemas de
salud mental. En consecuencia, la cuarentena puede afectar fisica y emocionalmente a
las personas (como se citd en Olivares-Delgado et al., 2020, p. 2). Esto se pudo notar en
la primera semana de confinamiento en Espafia (marzo 2020), donde se increment el
consumo de la television rompiendo un récord histérico de 413 personas por minuto
(como se citd en Olivares-Delgado et al., 2020, p. 5). A pesar de que el consumo
televisivo fue alto a inicios del confinamiento, el nimero de campafas publicitarias
decayd en esa época debido a que varios sectores de la industria tuvieron que suspender
sus campafias (como se citd en Olivares-Delgado et al., 2020, p. 5). No fue hasta junio
de 2020 que hubo un incremento del 15% con la llegada de las campafias publicitarias
que habian sido suspendidas anteriormente (como se cit6 en Olivares-Delgado et al.,
2020, p. 5).

Es durante este tipo de crisis cuando las personas comprenden y toman en
cuenta como se comportan las marcas frente a la situacion actual de un pais. Esto se
puede notar en Espafia, donde se muestra una encuesta sobre la funcion social de la
publicidad en el pais. ElI 83% de ellos opina que la publicidad tiene la obligacion de
exponer a las empresas como valiosas en esta nueva normalidad y el 79% piensa que la
publicidad “debe usarse con un tono tranquilizador, resiliente y con mensajes antiestrés
en respuesta al confinamiento” (como se citd en Olivares-Delgado et al., 2020, p. 6).
Por consiguiente, los consumidores estiman mas a las marcas que “no se limitan
solamente a donar dinero, sino que son capaces de apalancarse en sus competencias
distintivas para dar respuesta a los retos de la sociedad en tiempos de crisis” (como se

cito en Hernandez-Zelaya et al., 2020, p. 326).

Esto es claro en algunas cerveceras en Estados Unidos que han ayudado de
alguna forma en la pandemia. En mayo del 2020, mas de 125 cerveceras del estado de

Colorado hicieron una obra de beneficencia para apoyar a su comunidad: “el 20% de las
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ganancias de la cervecera ‘Colorado Strong’ fue dado para el cuidado de la salud,
hospitalidad, los servicios de la industria y trabajadores del estado de Colorado”
(Longwell, 2020, parr. 5). Ademas, las cerveceras también han ayudado en la
produccion de alcohol en gel: en “West Cork, Clonakilty Distillery ha creado alcohol en
gel con un contenido de alcohol de 63% ABV y las primeras 5000 botellas fueron

ofrecidas de forma gratuita a los locales de caridad” (Maev, 2020, p. 72).

En lo que respecta a la publicidad digital, Mejova y Kalimeri (2020) han
analizado la publicidad expuesta en Facebook Ads Library, que es una forma de ensefar
al pablico alguna publicidad relacionada a la politica o temas relacionados con
Facebook e Instagram (p. 2). Estos dos autores descubrieron diferentes tipos de
campanas publicitarias que comunicaban sobre la pandemia de la Covid-19; los temas
iban desde organizacion publica de la salud dando informacion sobre las Gltimas
noticias para protegerse hasta entidades corporativas emitiendo mensajes hacia su
publico (Mejova & Kalimeri, 2020 p. 1). Sin embargo, muchas veces esta informacion
expuesta en la publicidad digital de Facebook contenia informacion errénea con fuentes
identificadas en Wikipedia; 16 de las 356 publicidades comunicaban al publico que el
virus de la Covid-19, como otras enfermedades como el SARS, eran creadas como arma

bioquimica (Mejova & Kalimeri, 2020, p. 8).

A pesar de eso, desde el inicio de la crisis sanitaria ha existido una buena
disposicion de las personas en acatar las normas que proponen las autoridades de cada
gobierno y seguir las recomendaciones para no contagiarse de la Covid-19 (Roma et al.,
2020, p. 1). Esta situacion no es la misma para todos los paises, que a pesar de que
tengan penalidades legales y existan muchas campafias informativas, no todos los
ciudadanos han seguido las recomendaciones para cuidarse de este virus (Roma et al.,
2020, p. 12).

1.3.2 El factor de lo emocional en la publicidad y el storytelling de las marcas

respecto a la Covid-19

Las emociones son indispensables para socializar en la vida, especialmente con amigos
y con la sociedad. Wahl-Jorgensen (2019) comenta que “las emociones se utilizan para
normativamente ‘buenos’ propositos: entre otros, cultivar la compasion y hacer visibles

las consecuencias vividas de eventos tanto grandes como pequefas” (p. 2). Es por lo
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que, por déecadas, las empresas suelen mostrar en la publicidad el recurso de lo
emocional para humanizar las marcas, hacerlas atractivas y que las personas puedan
identificarse con ellas (Sobande, 2020, p. 1034). Eso hace que las marcas visualicen la
pandemia de la Covid-19 como una forma de unir a las personas y que lo asocien con
compasion (Sobande, 2020, p. 1034).

Se busca apelar a lo emocional para una mayor efectividad (Taylor, 2020, p. 1).
Incluso, se ha utilizado la teoria de la ‘publicidad narrativa y el transporte narrativo’
para analizar la publicidad relacionada a la Covid-19 dado que la narrativa puede usarse
como una historia sobre el lavado de manos que impacte a las personas y que se puedan
sentir identificados (Deng et al., 2020, p. 629). Se recurre a lo emocional con una
finalidad social en vez de racional debido a que los espectadores son los méas afectados
con el confinamiento social, comparado con las personas que han sufrido de las
consecuencias de la Covid-19 personalmente o por algin familiar. Los perjudicados de
este virus “saben lo serio que es el resultado y posiblemente ya hayan modificado su

comportamiento” (Deng et al., 2020, p. 634).

Asimismo, se necesita ‘mostrar’ en vez de solo ‘decir’ los mensajes hacia los
consumidores al momento que las marcas expongan su publicidad sobre la Covid-19.
Se debe presentar el momento adecuado para presentar la comedia, lo emotivo y
relacionarlo con el valor de la marca (Duane, 2020, parr. 6). Los mensajes como
‘Nuestro servicio sigue abierto’ que no recurren a lo emocional, no obtendran buenos
resultados (Duane, 2020, parr. 7). Esto se ve reflejado en un estudio de Park y Ha
(2020), donde se analiza la publicidad del servicio publico de salud de Corea del Sur en
respuesta a la pandemia de la Covid-19 (p. 2469). Dichos autores utilizaron los métodos
de persuasion para convencer al pablico de las nuevas medidas de seguridad sanitaria
que tienen que acatar y de esa forma modificar sus actitudes, creencias y
comportamientos (Park & Ha, 2020, p. 2469).

De igual modo, es posible que las personas tengan una relacion mas cefiida con
las marcas que normalmente utilizan en el hogar o en su vida diaria. Esto puede ser un
reto para las empresas que quieren llegar a sus consumidores a través de emociones
positivas (como se cité en Hernandez-Zelaya et al., 2020, p. 227). Por esa razon, las
marcas deben cambiar y ajustarse a la nueva realidad en la que vivimos, dado que “ante
los sentimientos de estres, angustia, miedo y ansiedad que experimentan las personas,

las marcas deben de responder generando confianza y opciones que ayuden a mantener
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la satisfaccion con el estandar de vida de las personas” (como se citd en Hernandez-
Zelaya et al., 2020, p. 327).

Es importante resaltar que las marcas deben tener mucho cuidado al momento de
exponer su publicidad hacia el publico puesto que, las marcas que quieran sacar algun
beneficio de la crisis sanitaria de la Covid-19 seran sancionadas por los mismos
consumidores y usuarios (como se citd en Hernandez-Zelaya et al., 2020, p. 327). Por lo
contrario, las marcas que muestran de forma genuina su actitud hacia la Covid-19, seran
bien vistas por los usuarios y consumidores, esto debido a que “los sentimientos
positivos como la confianza, que se produce cuando se desarrollan comportamiento
genuinos y consistentes, nacen del corazon y no del oportunismo” (como se citd en

Hernandez-Zelaya et al., 2020, p. 327).

De modo similar, un estudio realizado por ‘Real Talk Insights’ comenta también
sobre como las personas responden a los mensajes relacionados con la Covid-19.
Especialmente las marcas deben ser cuidadosas sobre cdmo responden frente a esta
crisis sanitaria dado que, si se distingue una marca por tener un mensaje genuino, ello
impacta positivamente en ella y existe una posibilidad de 57% de que las personas
compren algo de la empresa en el futuro (Ortiz, 2020, parr. 4). Sin embargo, si una
marca muestra una publicidad que no es percibida con un mensaje genuino respecto a la
pandemia de la Covid-19, el 37% de los encuestados acotaron que evitan comprar algo
de esa marca en el futuro (Ortiz, 2020, pérr. 4).

En cuanto a la publicidad digital que se esta difundiendo de la Covid-19, el
estudio de Banker y Park (2020) sostiene que los mensajes de la publicidad que estaban
enfocados en protegerse a uno mismo y proteger a sus seres queridos eran mas efectivos
que los mensajes que se enfocaban en proteger a la comunidad (p. 1040). Esto es debido
a la gran cantidad de tiempo y espacio que le dedican los medios de comunicacién al
tema, pues las personas suelen responder diferente después de un tiempo y se vuelven
insensibles a los temas pro-sociales y los mensajes publicitarios de este tipo (Banker &
Park, 2020, p. 1040).

Por otro lado, los autores Jiménez-Sanchez et al. (2020) analizaron spots
audiovisuales que pertenecen a los canales de YouTube de las instituciones por parte de
los gobiernos de diferentes paises en Iberoamérica, mostrando como los paises

informan sobre la crisis sanitaria de la Covid-19 y sus camparias publicitarias (p. 29).
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En el analisis de las campafias publicitarias del gobierno de Peru, se analizé 18 videos
entre el 10 de marzo y 18 de mayo del 2020 (Jiménez-Sanchez et al., 2020, p. 36). Para
estas campafias resaltaron el uso de técnicas como el realismo, el storytelling y lo
emocional al mostrar imagenes reales. Los slogans y hashtags de #YoMeQuedoEnCasa
y #PeruEstaEnNuestrasManos fueron de gran ayuda, debido a que hacian referencia a la
unién y conectividad entre uno mismo y los demas (Jiménez-Sanchez et al., 2020, p.
36).
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CAPITULO II: MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

Luego de una breve seleccion y verificacion, este capitulo muestra las teorias y
conceptos alineados con los objetivos de estudio. La exploracion bibliogréfica explora
veinticuatro fuentes que plantean los siguientes temas: elementos de la publicidad,
algunas de las teorias empleadas sobre la comunicacion, la publicidad digital, las teorias
de los efectos de los medios, las narrativas publicitarias y las teorias sobre las actitudes
de la comunicacion. Autores como Lépez-Hermida e Ibiteta Illanes (2013), Castell6-
Martinez (2019), Quifiones (2013) y Lozano Renddn (2007) serén de gran ayuda para el

analisis de contenido propuesto para los objetivos especificos de la investigacion.

2.1 Elementos de la publicidad

Dentro de este eje se encuentran los criterios a investigar que se utilizaron para resolver

los objetivos de esta investigacion.

2.1.1 Storytelling

Lo primero que se debe saber es que el storytelling es el “arte y la técnica utilizada para
narrar cualquier tipo de relato: desde una pelicula o una campafia publicitaria a un
informe comercial o una presentacion de empresa” (Nufez, 2008, p. 7). Esto es
importante porque muchas marcas ahora emplean el storytelling para contar historias;
sin embargo, hay que tener en cuenta que un relato no es una narracion para los nifios ni
una fabula donde ellos se pueden reir. El relato “tiene algo de sagrado, porque es una

verdad universal cargada de emociones y de sensaciones” (Nuifiez, 2008, p. 15).

Los autores Lopez-Hermida e Ibieta Illanes (2013) definen el storytelling como
un instrumento de comunicacion que tiene la finalidad de que “el mensaje se repita y
afecte las emociones de las personas a través de la narracion de un relato” (p. 51). Del
mismo modo, Gutiérrez-Rubi (2009) comenta que el relato es una “historia que cobra
vida y es efectivo cuando transmite, evoca, comunica, emociona, moviliza, seduce,
identifica, compromete y convence desde la veracidad de lo que sentimos como

auténtico” (p. 28). Segun LoOpez-Hermida y Vargas (2013), un relato debe contener

14



ocho componentes que son importantes para que un storytelling pueda relatar una

historia. Estos son los siguientes:

1.

La propia historia, que indica ese componente que es lucrativo para persuadir la
atencion de la audiencia en un mundo repleto de mensajes. Esto es debido a que
un relato requiere que el receptor muestre sus emociones de manera explicita o
implicitamente.

Se insta de un marco o encuadre, es decir, una escena conceptual, espacial y
temporal debido a que la historia se expone de esta manera.

Se requiere de un ritmo (timing) que establezca un incremento estructurado que
termine con un resultado preciso, es decir, un narrador transfiere un relato y de
esta manera previenen que los grupos de receptores noten que la narracion esté
de alguna forma desordenada.

Una cadena de propagacion es importante para que el fin de la historia pueda ser
realizado y llegue a mas receptores posibles. Esto es debido a que a las personas
les gusta escuchar relatos y es probable que la repitan directamente. En el
mundo actual, esta ‘propagacion’ se intensifica con los medios de comunicacion
virtuales como es el internet y de esta manera, autoriza que mas personas
obtengan el mensaje por medio de algo viral.

Incorporar una metafora permite que se capte un concepto concreto que puede
ser desconocido para los demas debido a los antecedentes de otros que sean mas
abstractos, pero comdnmente conocido por todos.

Se debe tener un referente 0 algo que esté relacionado para que planifique el
mundo de la narracion ya que este va a comunicar un modelo de conducta.

Se debe considerar la forma en como se desarrolla el receptor en el ritmo de la
historia.

Por ultimo, el relato hace hincapié en un arquetipo o imagen mental que las
personas pueden reconocer con brevedad, lo cual otorga la mejor comprension,
la habituacion con la historia y su estadia (Lopez-Hermida & Vargas, 2013, p.
22).

Se debe tomar en cuenta que no todos estos factores son sustanciales para el

storytelling, dado que no todos los puntos expuestos pueden mostrarse con el mismo

protagonismo que otros. Es necesario precisar que esto dependera mucho del soporte
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comunicacional que uno escoja para contar el relato (Lopez-Hermida & Vargas, 2013,
p. 22).

En el caso de la cervecera como Pilsen Callao, se utiliza el storytelling en
reiteradas ocasiones en sus campafias publicitarias debido a que se trata de contar una
historia que mantenga a su publico objetivo, los jovenes, atento al mensaje; puesto que
Pilsen Callao es reconocida por tener campafias publicitarias que transmiten emociones
y cuenta con una tradicion que busca la union sin ningun tipo de distincion (Vasquez,
2020, parr. 6)

2.1.2 Insights

La palabra insight tiene una procedencia inglesa y se ha divulgado en el terreno de la
publicidad desde inicios del siglo XXI. A pesar de que tiene un origen en la psicologia,
esta se popularizo a través de Kéhler, quien desarrollo el término en 1917 para explicar
las relaciones que ocurren rapidamente e inesperadamente (Castell6-Martinez, 2019, p.
32). Castello-Martinez (2019) manifiesta también que los insights son “verdades y/o
experiencias subjetivas reveladoras del consumidor y relevantes para el mismo, basadas
en motivaciones profundas que, empleados en la comunicacion persuasiva, permiten
reforzar el vinculo entre marca y consumidor, conectando con él como persona” (p. 32).
Del mismo modo, Lépez Vasquez (2007) sostiene que los insights son ‘“cualquier
verdad sobre el consumidor cuya inclusion en un mensaje publicitario hace que este
gane en notoriedad, veracidad, relevancia y persuasion a ojos de dicho consumidor” (p.

40).

Castello-Martinez (2019) agrega que los insights desafian mentalmente al
consumidor dado que le hace pensar en la situacion que se ha propuesto, pues los
insights estan en la vida diaria de las personas: “en muchas ocasiones proceden de
situaciones divertidas, embarazosas, desagradables y hasta incobmodas del dia a dia,
porque pertenecen a las personas y no son propiedad de la marca ni del producto” (p.
32).

Por otro lado, los insights, desde el punto de vista de Quifiones (2013),
constituyen “aquella revelacion o descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o
actuar del consumidor frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de

comunicacion, branding e innovacion” (p. 34). Es decir, su objetivo no es solo vender
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una marca sino es conectarla con un consumidor de una forma sinigual (Quifiones,
2013, p. 34). Este mismo autor plantea que los insights estan por encima de la
comunicacion cuando esta se convierte en un mind-set en las empresas y que se vincule
con el entendimiento profundo y psicolégico del mismo consumidor, de sus actitudes,
motivos, valores, expectativas y miedos ya que se interpretan en tres areas

fundamentales:

» Comunicacion: Modificacion de datos en insights que enlazan las personas

con las marcas y en vez de ocasionar una transaccion, se forma una relacion.

* Branding: Es el de incremento de estrategias del Brand building que se
basan en los insights de los consumidores. Es decir, las marcas suelen

competir por las emociones de las personas.

= Innovacion: Son los insights los que crean nuevos conceptos basados en las
tendencias emergentes y las necesidades de las personas (Quifiones, 2013, p.
34)

Insight del consumidor o consumer insights:

De acuerdo con Quifiones (2013), los insights del consumidor establecen “verdades
humanas que permiten entender la profunda relacion emocional, simbdlica y profunda

entre un consumidor y un producto” (p. 34).

Para esta investigacion, los insights, que estan basados en motivaciones por la
comunicacion persuasiva, hacen que se forme un vinculo entre la marca Pilsen Callao y

el consumidor, es decir, los jovenes (Castello-Martinez, 2019, p. 32).

2.2 Teorias utilizadas en la publicidad: el modelo ‘Six-Segment Message Strategy
Wheel’

Este modelo introducido por Taylor (1999) es utilizado para analizar las publicidades y
para ser explicado es dividido en dos partes: ‘transmission view’, y ‘ritual view’. A
pesar de su antigiiedad, este modelo todavia sigue siendo vigente y puede ser utilizado

para examinar los insights dentro del spot publicitario #NoEsDePatas.
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2.2.1 ‘Transmission View’

Esta compuesto por tres componentes: necesidad aguda, racional y la rutina. La primera
esta apoyada en las necesidades inmediatas de los consumidores dado que son las
propias personas quienes estdn en un ‘tiempo limitado’ y los anunciantes
constantemente buscan el reconocimiento de sus marcas y la familiaridad por parte de
sus consumidores (Golan, 2008, p. 963). Lo racional esta compuesto por la necesidad
de los usuarios en querer informacion y Taylor (1999) sostiene que el papel de la
comunicacion es de informar y persuadir a los demas (como se cit6 en Golan, 2008, p.
963). El ultimo componente, la rutina, apunta a un planteamiento publicitario que
‘estresa’ la funcion de un producto en la rutina de un consumidor, es decir, este
componente tiene la habilidad de darles pistas a los consumidores en los productos que
satisfacen sus necesidades y de esa manera haran un habito de la marca (Golan, 2008, p.
963).

2.2.2 ‘Ritual View’

Esta parte del modelo esta compuesta por lo social, los segmentos sensoriales y el ego.
El ‘Ritual View’ apunta a la estrategia de la publicidad en donde las marcas muestran su
atractivo hacia el ego de los consumidores (Golan, 2008, p. 964). El papel de la
comunicacion en este punto es demostrar lo atractivo de algun producto hacia las
percepciones de los consumidores y estd basada en la necesidad de los usuarios en

buscar respeto y reconocimiento a través del consumo (Golan, 2008, p. 964).

El modelo ‘Six-Segment Message Strategy Wheel’ ha sido utilizado para obtener
los insights de los mensajes de las publicidades. Muchas veces lo utilizan para las
publicidades que han sido virales, sitios web corporativos y hasta estudios para
examinar las campafias publicitarias relacionadas con la comunicacion sana y la salud
en general (Deng et al., 2020, p. 629).

Para la campafia publicitaria propuesta para esta investigacion, esta teoria puede
ser de mucha ayuda dado que es utilizada para poder analizar publicidades y

especialmente sus mensajes publicitarios a través de sus insights.
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2.3 Teorias de los efectos de los medios

A partir de la década del sesenta, las personas dejaron de preguntar ‘;,qué hacen los
medios con las personas?’, y empezaron a preguntar ‘;,qué hacen las personas con los
medios?’. Era importante que los mismos consumidores sean activos y que esperen que
los medios sean alternativas para la satisfaccion de sus necesidades (Lozano Rendon,
2007, p. 118).

Los consumidores cuentan con necesidades referidas a la comunicacion y los
medios componen algunas alternativas para satisfacerlas (Lozano Rendén, 2007, p.
118). A finales de la década de los afios sesenta, distintos tedricos y enfoques
recomendaron la relacién de los efectos de los medios segun Perse (2011). Esto fue
mediante tipos de comunicacion de masas gracias a sus efectos intencionales y no

intencionales:

Intencionales:
= Impacto de la publicidad en el consumo
» Impacto de los anuncios de interés social en la conducta individual
= Impacto de la difusion de la ideologia
= Impacto del voto en las campafias politicas

» Impacto de la ceremonia mediatica en el control social (como se cit6 en
Lozano Renddn, 2007, p. 119).

No intencionales:
= Impacto de la dureza mediatica en el comportamiento agresivo

= La construccion social de la realidad tiene un efecto de las iméagenes

mediaticas
= Impacto de los estereotipos en los medios de comunicacion
= El comportamiento inexcusable del impacto de material sexual y erético

= Impacto sobre las distintas maneras de los medios en la actividad y estilos

cognitivos (como se cité en Lozano Rendon, 2007, p. 119).
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De acuerdo con la misma autora, Perse (2011), existen varias teorias
contemporaneas sobre los efectos de los medios de comunicacion y estas se dividen en
cuatro modelos: efectos directos, condicionales, acumulativos y cognitivo-

transaccionales (como se citd en Lozano Rendon, 2007, p. 120)

Efectos directos:

Este modelo segun Perse (2011), ha sido deliberado por varios autores que se han
enfocado en lo tedrico y que comentan que los medios si tienen alguna influencia
directa en los individuos, especialmente una influencia a corto plazo (como se cito en
Lozano Rendén, 2007, p. 121).

Es de esta manera que el modelo desconoce el papel de la audiencia dado que
los medios no pueden ser rechazados. Los individuos aceptan que se veran
influenciados por los medios de manera homogénea como resultado (como se cit6 en
Lozano Rendén, 2007, p. 121).

Efectos condicionales:

Este modelo se apoya en las teorias de efectos limitados y la influencia individual, dado
que hace hincapié en la audiencia y toma en cuenta la nocion de selectividad y del
efecto social (como se cit6 en Lozano Renddn, 2007, p. 121). Ademas, acepta que los
individuos no son influenciados del todo gracias a los efectos de los medios, sino que
las personas tienen un poder de rechazar la influencia (como se cit6 en Lozano Renddn,
2007, p. 121). Sin embargo, la influencia que se otorga aqui no seria de manera
uniforme debido a que las personas son afectadas de manera distinta a los demas
dependiendo de los contenidos que se ofrezcan (como se cité en Lozano Renddn, 2007,
p. 121).

Efectos acumulativos:

Este modelo esta relacionado con la perspectiva de ‘efectos poderosos’ de los medios
de comunicacion. Fue considerada a partir de la década de los afios sesenta en la que
muchos tedricos explicaban que las personas tienen una conducta basada en las

actitudes que las personas ya tienen formadas (como se citdé en Lozano Renddn, 2007,
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p. 121). Cabe aclarar que las personas no nacen con estas actitudes, sino que se van
formando con la informacion que van recogiendo de su entorno; esto se llama
‘cogniciones’ (Como se citd en Lozano Renddn, 2007, p. 121). Este modelo esta basado
en la posicion de que lo reiterativo de algin tema medidtico hace que las personas no
sean capaces de hacer una interpretacion diversa como la cantidad de contenidos como
violencia, estereotipos y valores en los distintos mensajes de la comunicacion (como se
citd en Lozano Rendon, 2007, p. 121).

Efectos cognitivo-transaccionales:

Este modelo explica como las personas procesan los estimulos y como ellas interpretan
y aprenden de esa nueva informacion mediante esquemas que estan dentro de la mente
y que de alguna forma hace que podamos distinguir algunos temas y separarlos de otros

(como se citd en Lozano Renddn, 2007, p. 122).

Se puede decir que el publico objetivo de esta tesis (jovénes de 18 a 25 afios)
esta bajo el modelo ‘efectos condicionales’ en la que pueden estar influenciados por los
medios (como se citd en Lozano Rendon, 2007, p. 121). En este caso seria sobre la
campafia publicitaria de la marca Pilsen Callao, pero esta informacién podra ser
confirmada luego de la realizacion de los grupos focales con el publico objetivo y saber
exactamente como puede ser utilizada la teoria de los efectos de los medios.

2.4 Las narrativas publicitarias

Se habla de revelar la historia de diferentes personajes, es decir, los “actores se
comprometen en acciones para cumplir con un objetivo” (Escalas, 1998, p. 273).
Existen estudios previos sobre las narrativas publicitarias en los productos de
marketing, el engagement de publicidades virales, el marketing de la moda, etc. (como
se cito en Deng et al., 2020, p. 629). Greene y Brinn (2003) expresan que la narrativa
publicitaria enfocada en la salud ha tenido un impacto significativo debido al efecto de
su mensaje hasta el punto de una reduccion de criticas sobre temas como las camas

solares (como se cit6 en Deng et al., 2020, p. 629).

Con el tema de la Covid-19, se podria hablar de una narrativa publicitaria para
crear conciencia sobre el virus que esta atacando el mundo y donde los actores de la

campafia publicitaria se comprometan para cumplir un objetivo como plantea Escalas.
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En el spot publicitario de #EsDePatas de la marca Pilsen Callao, los jévenes demuestran
la importancia de quedarse en sus casas y cOmo pueden seguir juntandose con sus
amigos a la distancia cumpliendo el objetivo en comun del pais: el distanciamiento

social.
2.4.1 ‘Narrative transportation’

Citando a Green y Brock (2000), esta teoria trata de transportar a las personas en un
mundo narrativo donde las personas cambian sus actitudes e intenciones en la historia.

(como se citd en Deng et al., 2020, p. 630).

Hay tres componentes en ‘narrative transportation’ que son importantes: un
relato es consumido e interpretado por los consumidores; la misma historia tiene que
estar aceptada y transportada por una imagen mental y empatia; y debe existir una
experiencia de poder dejar el mundo realista de lado y poder entrar en el mundo de la

historia (como se cit6 en Deng et al., 2020, p. 630).

El mensaje expuesto en el spot, que sera estudiado en esta tesis, es convincente y
trata de cambiar las actitudes e intenciones de los jovenes al demostrar como se pueden
seguir ‘reuniendo’ en la distancia y mostrando varias formas de seguir disfrutando, pero

a la vez respetando las nuevas normas gracias a la llegada de la Covid-19.

2.5 Teorias de la comunicacion sobre las actitudes

Las conductas cuentan con un rol que puede “variar segun las condiciones internas y las
circunstancias externas que se presenten; ellas permiten la adaptacion del ser humano y
facilitan la evaluacion del objeto actitudinal, a fin de tomar aquella decisién con la cual

se experimente mayor satisfaccion” (Fonseca de Rocca, 2006, p. 107).

De acuerdo con Rottengatter (1999), las actitudes son definidas como
“declaraciones evaluativas acerca de un comportamiento u objetos, medibles en
términos de creencias anticipadas, asociadas a un comportamiento u objeto y la
evaluacion de los resultados asociados a tal comportamiento” (como se cito en Conejera
Idiogoras et al., 2003, p. 79). Existen varias teorias sobre los comportamientos y
actitudes que han sido utilizados para validar el pronostico de las actitudes de los

consumidores.
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Estas teorias sobre las actitudes son de utilidad para la investigacion, puesto que
se usaran para examinar las valoraciones y acciones que toma el pablico objetivo luego
de ver la publicidad elegida de Pilsen Callao sobre la Covid-19. En los siguientes
puntos se describird mas a detalle sobre estas teorias.

2.5.1 Theory of Planned Behavior (TPB)

Esta teoria tiene la prioridad de predecir y entender los comportamientos
motivacionales que fueron influenciados (Teng et al., 2015, p. 51). Por otro lado, esta
teoria es conveniente dado que hace que las personas comprendan los nexos entre la
influencia y la intencidén entre las creencias y actitudes. Esto es debido a que es
percibida y entendida como un “antecedente del comportamiento, ya sea este mismo de
naturaleza €tica, segura o sin que debe promoverse o, en cambio, en la modificacion de
un comportamiento de riesgo tanto para la persona como sus pares” (Conejera Idiogoras
etal., 2003, p. 79).

Segln Ajzen (1991), creador de esta teoria, el modelo propone tres factores:

= La actitud hacia la conducta: es el conjunto de creenciass que los
individuos tienen acerca de que sus comportamientos tienen resultados. Estas
actitudes estan divididas en dos elementos: el instrumental, que es evaluado
por adjetivos en parte como valioso/indtil y beneficioso/peligroso; el otro
elemento es experimental, que es evaluado por adjetivos como

placentero/molesto y aburrido/divertido.

= Norma subjetiva: Es la percepcion del individuo sobre si los otros, “grupos

de referencia”, aprueban o no aprueban el comportamiento del individuo.

= Control conductual percibido: Es la percepcion que tiene el individuo
acerca del control que tiene para realizar un comportamiento. (como se citd

en Conejera Idiogoras et al., 2003, p. 79).

2.5.2 Cognitive Dissonance Theory (CDT)

Esta teoria fue elaborada por Leon Festinger (1957), que a pesar de su antigiiedad, sigue
siendo vigente y este autor discute que las personas piensan y perciben incoherencias

entre las creencias Yy las actitudes haciendo que ello impacte y resulte en algun cambio;
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es decir, la disonancia se da cuando alguien reconoce que existe algun tipo de
inconsistencia entre las creencias y el comportamiento (como se citd en Teng et al.,
2015, p. 44). Este mismo autor ratifica que hay tres formas de poder resolver la

disonancia:

= Cambiando creencias: Si las creencias de los individuos son estables e
importantes, entonces es menos probable que ellos puedan cambiar sus

actitudes.

*= Cambiando las percepciones de las acciones: esto se puede lograr al
‘racionalizar’ las acciones de los humanos aludiendo a que existen

circunstancias que alteran a los demas.

= Cambiando las acciones: [0S humanos suelen evitar ciertos sentimientos de
culpabilidad al suprimir la disonancia interna (como se cit6 en Teng et al.,
2015, p. 44).

De acuerdo con O’Keefe (2002), esta teoria ha sido de mucha ayuda y ha podido
explicar y predecir de manera eficiente el comportamiento humano dado que ha dirigido
a los consumidores en recortar su disonancia cognitiva al hacer pequefios cambios en
sus comportamientos y actitudes en algunas situaciones (como se citd en Teng et al.,
2015, p. 45). Por otro lado, esta teoria puede que no sea tan concisa en predecir el
comportamiento y cambios de algunos de los individuos. El autor McLeod (2008) hace
una critica a esta teoria porque le parece complicado poder observar fisicamente como
una persona puede cambiar su disonancia cognitiva (como se cit6 en Teng et al., 2015,
p. 45).

2.5.3 Elaboration likelihood Model

Este modelo confirma que las actitudes se transforman como resultado de una
elaboracion organizada y detallada de la informacion y son: “mas fuertes que las
actitudes que son el resultado de procesos de baja elaboracion o poca cantidad de
pensamiento” (Brifiol et al., 2007, p. 499). Asimismo, de acuerdo con Petty et al.
(2020), este modelo se aplica de manera sistematica o de manera periférica, para

mostrar los cambios de actitudes en los individuos (Teng et al., 2015, p. 48). De
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acuerdo con los autores, de manera sistematica, las personas hacen un esfuerzo
cognitivo, evaltan el mensaje y luego lo juzgan; mientras que de manera periférica, los
individuos “hacen sefiales positivas 0 negativas para simplemente inferir los mensajes

defendidos en el contexto de la persuasion” (Teng et al., 2015, p. 48).

Todas estas teorias expuestas sobre las actitudes de la comunicacion seran de
suma importancia para los objetivos propuestos en esta investigacion puesto que, como
dicen los autores ya citados, las actitudes pueden ser influenciadas por los mensajes y
esto se tratard de evaluar junto con el objeto de estudio.

2.6 La publicidad digital y sus recursos

Debido al avance de la tecnologia y las redes sociales, la publicidad ha tenido que
acoplarse a las necesidades de comunicacion que han empezado a surgir con el tiempo,
puesto que el internet ha ayudado a democratizar la publicidad y su uso (Pérez, 2020, p.
109). De acuerdo con Muela (2008), el uso de la publicidad digital ha permitido a las
personas dar a conocer sus publicidades sin importar cual sea el tamafio o de donde
provenga (como se citd en Pérez, 2020, p. 109).

Por otro lado, las redes sociales cumplen un rol importante en la publicidad
digital, como expresa De Salas Nestares (2010), ya que permiten que los negocios
ajenos a ellas las exploten por medio de la implantacion de publicidades “en formatos
adecuados y no intrusivos” (p. 75). En términos de negocios, las redes sociales
representan un mundo donde el poder, la productividad y el conocimiento comienza a
vivir en manos de personas que involuntariamente se juntaron sin conocerse y a la
distancia (De Salas Nestares, 2010, p. 78)

Actualmente, la publicidad digital estd conformada por blogs, sitios interactivos,
juegos, test y hasta dentro de las redes sociales (Lavandeira Rojo, 2014, p. 259). Lo
peculiar de la publicidad digital es que los consumidores estan involucrados en los
productos, es decir, pueden decir sus opiniones mediante las paginas de las marcas,
blogs, foros, redes sociales y mas (Lavandeira Rojo, 2014, p. 259). Desde la posicion de
la publicista Williams (2010), el impulso que se necesita para que algun producto o
servicio esté dentro de la publicidad digital es cuando se hace ‘publicidad viral’, que es
un anuncio en formato video que mayormente se reproduce en internet y se va

reproduciendo como un “virus entre los internautas” (como se citd en Lavandeira Rojo,
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2014, p. 260). De manera que el lenguaje también ha tenido que acoplarse a las nuevas
tecnologias dentro de la publicidad digital y como expresa Crystal (2003), el lenguaje
adecuado para este tipo de publicidad en internet es Netspeak que se se caracteriza por
tener oraciones cortas, emplear parrafos cortos y uso del presente (como se citd en
Lavandeira Rojo, 2014, p. 260).

La publicidad digital se caracteriza por juntar los elementos mas dinamicos y de
facil acceso para los consumidores como es la rapida interaccion con los banners. No
hay necesidad de acceder a las péaginas web oficiales de las empresas dado que los
banners apareceran en cualquier pagina web para asi atraer a los usuarios potenciales,
ademas de la conveniente segmentacion y personalizacion de los anuncios publicitarios
(Pérez, 2020, p. 109).

Actualmente, hay diferentes plataformas digitales que utilizan las marcas como
la mercadotecnia en motores de busqueda o mas conocido por sus siglas en inglés SEM
(Search Engine Marketing), donde se promueve un sitio web para obtener visibilidad en
los buscadores como Google, Bing, Yahoo. Mé&s ain, también esta el marketing de los
medios sociales lo cual es “una combinacion entre los objetivos del marketing en
internet con los medios sociales existentes como blogs, sitios donde se comparte

contenido, redes sociales, entre otros” (Torres et al., 2017, p. 2).

2.6.1 Eldiseio del ‘Youth Civic engagement’

Para hablar de este disefio, primero debemos tener en claro lo que significa el ‘civic
engagement’, ya que este tiene la destreza de influir en las decisiones (como se citd en
Bae Brandtzaeg et al., 2012, p. 2). Ahora, en lo que respecta al ‘youth civic
engagement’ en los medios sociales, este se define como “una respuesta a lo que la
sociedad necesita, en forma de practicas de apoyo, deliberativas y colaborativas en las

redes sociales” (Brandtzaeg et al., 2012, p. 2).

Este concepto se divide en tres partes y no todas estan vinculadas con lo

tradicional y lo convencional. Estas practicas son:

» Practicas de apoyo: Se requiere poco esfuerzo para participar en el ‘Civic
engagement’; mayormente se trata de las peticiones en linea, unirse a los
grupos de Facebook o hasta difundir informacion especifica sobre algo que

esté pasando en la sociedad que la esté afectando de alguna manera u otra.
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» Practicas deliberativas: Los jovenes debaten y hablan sobre temas
relevantes que pasan en la sociedad y que les afecte de alguna manera. Se
cree que solo una minoria de jévenes que han obtenido alguna educacion
hacen este tipo de practicas ya que la mayoria solo aceptaria entrar en los
grupos de Facebook; sin embargo, para las practicas deliberativas, las

personas deben tener algin conocimiento previo de lo que van a debatir.

» Practicas colaborativas: Estas practicas se dan cuando los jovenes se unen
para concebir soluciones o nuevas ideas sobre los problemas que pasan en la
sociedad (Brandtzaeg et al., 2012, p. 2).

Para el objetivo de estudio, estas practicas del ‘civic engagement’ son de suma
importancia para la investigacién dado que, citando a Brandtzaeg et al. (2012), influyen
en las decisiones. Esto se puede ver con el spot publicitario escogido de #NoEsDePatas

y se trata de desmotrar con el publico objetivo.

2.6.2 El hashtag dentro de la publicidad digital

El hashtag tuvo sus inicios en el 2009 en la plataforma de la red social de Twitter. Es
un caracter que se utilizada como el simbolo ‘#’; las palabras que pongan seguidas de
este simbolo estaran unidas a esa basqueda (Pano Alaman, 2020, p. 51). El hashtag ha
sido examinado como instrumento que fomenta el activismo online en las redes sociales

(como se citd en Pano Alaman, 2020, p. 52).

Existen ventajas para la marca cuando hacen uso de algin hashtag. Estas seran

descritas en los siguientes puntos:

= Acercamiento con el publico: Especialmente con la audiencia de los
millenials, quienes hablan el mismo idioma y hacen que las marcas puedan

hablar directamente con ellos.

= Hacerlo viral: Es importante para la publicidad que sean los propios
consumidores quienes compartan el contenido de la campafia publicitaria a su
circulo cercano mediante el boca a boca dado que lo consideran interesante y

encantador para que los demas sepan también de la campafia.

» Visibilidad y alcance: En la era de la tecnologia y especialmente del

internet, es fundamental que las mismas herramientas de la comunicacion
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dispongan de una velocidad que las marcas requieren. Es por eso que los
hashtags son los adecuados para eso dado que apoya a que un contenido

Ilegue a los consumidores de forma més eficaz y rapida (Martinez, 2018).

En el caso del spot publicitario propuesto para esta investigacion
#NoEsDePatas, se ha utilizado un medio de comunicacion tradicional al ser una marca
reconocida donde la mayoria de sus campafias publicitarias son expuestas en la
television. Sin embargo, también se ha hecho uso de la publicidad digital pero mas aun
con la llegada de la Covid-19, donde especialmente el objetivo de este spot es
demostrar como es posible seguir ‘reuniéndose entre patas’ a través de la distancia y

qué mejor manera de demostrarlo con una publicidad digital.

2.7 Marco Contextual

En este apartado se contextualiza como se ha transformado la publicidad durante esta

crisis debido a la pandemia de la Covid-19.

2.7.1 Cirisis de la publicidad durante la pandemia

Al momento de la aparicion de alguna crisis, la empresa tiene que recurrir a su propia
gestién de crisis con un plan donde hay sugerencias que deben cumplir y hacer. Pero
cuando la crisis sanitaria de la Covid-19 atacé al mundo a finales del 2019, las empresas
no estuvieron preparadas para aplacar esa crisis, ya que ningun plan de contingencia

tuvo en cuenta un virus mortal (Yélamos, 2020, parr. 5).

En lo que respecta a la publicidad, las empresas han sufrido de forma diferente
dependiendo del rubro en donde se encuentran, es decir, fue diferente el golpe de la
crisis de la Covid-19 para una aerolinea que sufrio la pérdida de dinero y cancelaciones
de todos sus vuelos, o0 un restaurante o algun negocio en linea que ha podido sobrevivir
de ello. Lo importante en una situacion como esta, es mantener a los clientes
informados. Esto puede ser sobre las normas que deben seguir para cuidarse del
coronavirus, informacion sobre compras previas que han sido afectadas y como se esta
manejando la situacion. Es de suma importancia que exista la comunicacion entre las
dos partes dado que, de esa forma, los consumidores saben que siguen trabajando
(Yélamos, 2020, parr. 11).
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En el caso de la publicidad, esta ha sufrido un golpe sustancial y se estima que
esto puede empeorar, prediciendo que habra pérdidas de 26 billones de dolares
solamente en Estados Unidos debido a la pandemia (como se citd en Taylor, 2020, p.
1). Las agencias de publicidad se han tenido que adaptar a la nueva normalidad, algo
que han tenido que hacer si quieren seguir en el mercado (Taylor, 2020, p. 1). Més adn,
un estudio realizado por Editor and Publisher (2020) concluyé que hay un impacto en
los ingresos sobre la publicidad de la Covid-19 basada en una encuesta a 142
editoriales, que incluyen 58 nuevas editoriales y 84 ya establecidas donde las marcas
han cancelado, cambiado o pospuesto sus campafias publicitarias entre marzo y junio
del 2020 en Estados Unidos debido a la Covid-19 (p. 57).

Sin embargo, muchas marcas han invertido en la publicidad a pesar de que no
vayan a recibir los mismos resultados que se habian planteado a inicios del 2020 (como
se cité en Taylor, 2020, p. 1). Segun Oscar Murga (2020), las marcas estan al servicio
de la humanizacion debido a la confianza y la fidelizacion de los clientes (parr. 3). Lo
anterior ya se esta alcanzando con las camparfias en relacion con la Covid-19, puesto
que las marcas se han unido para dar un mismo mensaje de union y solidaridad con el
estilo de cada uno (como se cité en Maravi, 2020, parr. 4). EI mismo autor estima que
gracias a la Covid-19, habra un cambio sustancial en la publicidad debido a que habra
mas situaciones extraordinarias que hardn cambios rapidamente en los planes de
marketing (como se cité en Maravi, 2020, parr. 4). De la misma manera, las empresas
deben tener en cuenta los cambios, mas aun, saber como reaccionar y planificar la

siguiente crisis (como se citd en Maravi, 2020, parr. 4).

A pesar de la crisis sanitaria y las pérdidas por las campafias publicitarias que
estaban propuestas, pero no pudieron realizarse, todavia se tiene esperanza que en los
anos siguientes se pueda mejorar. EI Fondo Monetario Internacional (FMI) pronostica
que el Perl tendrd un incremento de mas de 5% y las marcas podran aprovechar ese
momento para aproximarse a los consumidores y poder cumplir con los objetivos

propuestos (Maravi, 2020, parr. 5).
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CAPITULO III: METODOLOGIA

El proximo paso en el proceso sera una descripcion de las herramientas que se

utilizaron para recopilar los datos y lograr los objetivos de la investigacion.

3.1 Tipo de investigacion y enfoque de investigacion

Esta investigacion es de tipo exploratorio puesto que se va a investigar una
problemética poca estudiada. Esto sirve para acercanos a “fenémenos relativamente
desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion mas completa respecto de un contexto particular, indagar nuevos
problemas, identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para
investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados.” (Hernandez et al., 2014,
p. 91). El tema a investigar, el spot publicitario en el contexto de la Covid-19, y las
percepciones que se tienen de €l representan un campo poco investigado en vista de que
el problema sanitario recién aparecio a finales del 2019 y su impacto en el mundo

todavia sigue siendo estudiado.

El enfoque de esta investigacion es cualititativo, debido a que “se enfoca en
comprender los fendmenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en
un ambiente natural y en relacion con su contexto” (Hernandez et al., 2014, p. 358).
Para el caso del objeto de estudio de esta investigacion, se tratara de comprender cuales
han sido los cambios que han ocurrido en la publicidad debido a la pandemia de la
Covid-19 y como los jovenes de 18 a 25 afios lo han percibido. Este proceso cualitativo
estd basado en acciones que se deben seguir para cumplir con los objetivos de
investigacion planteados y, de esa manera, responder las preguntas sobre el objeto de
estudio (Hernandez et al., 2014, p. 396). El recojo de informacion fue de forma flexible

y dependié mucho de si los sujetos de estudio estan dispuestos a hablar.

Esta tesis es un trabajo que estudia al receptor y el mensaje porque, como se ha
sefialado antes, se hizo un anélisis de contenido a profundidad de la publicidad de
Pilsen Callao. Este analisis se basa en el mensaje expuesto en su spot publicitario sobre

la Covid-19 y los elementos emocionales que utiliza como el storytelling y los insights.
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Asimismo, se analizd las percepciones de los jovenes respecto al mismo spot

publicitario para esta investigacion.

Por otro lado, se aplico el modelo de los autores Jiménez-Sanchez et al. (2020).
En su estudio ellos hacen un anélisis de las publicidades audiovisuales de algunas
marcas y de los gobiernos de varios paises de Iberoamérica. En dicho estudio, se aplicd
la division de Jakobson (1988) sobre la publicidad, especialmente en los términos
conativos, que se caracterizan por las oraciones imperativas y exhortatorias;
emocionales, que se dan cuando alguno de los personajes demuestra sus sentimientos,
emociones y se acompafia con musica e imagenes para demostrar sus emociones;
poéticos, cuando el lenguaje se utiliza como un simbolo o metafora (como se cité en
Jiménez-Sanchez et al., 2020, p. 33).

3.2 Universo y muestra

El universo de esta investigacion se encuentra representado por todas las personas que
han visto el spot publicitario de la campafia #NoEsDePatas de la marca Pilsen Callao.
La muestra elegida para este trabajo es un grupo de 22 personas, que vieron el spot en la
web. La unidad de analisis de esta investigacion son las actitudes o percepciones de la
muestra sobre la valoracion y las acciones que se han tomado luego de ver el spot

publicitario #NoEsDePatas.

Asimismo, el segundo objeto de estudio analizado en esta tesis es el spot
publicitario #NoEsDePatas de Pilsen Callao. Es un video que dura 1 minuto con 17
segundos en donde a través de un jingle, los jovenes cantan en la calle sobre la actitud
negativa que tienen frente a la pandemia de la Covid-19. Todo esto sin tener en cuenta
las consecuencias de sus actos (tales como reunirse entre amigos y estar sin mascarilla

en la calle).

3.3 Técnicas e instrumentos

Las técnicas utilizadas para esta investigacion son el andlisis de contenido para los
objetivos de estudio que estan relacionados con el mensaje. Se utiliza esta técnica para
“elaborar, registrar y tratar datos mas alld del ambito social y cognitivo concretos en

que se recurre a la comunicacion, y dentro de ella, a la produccion de textos” (Pifiuel,
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2002, p. 3). Se quiere identificar los elementos emocionales utilizados por el emisor
hacia el receptor en el spot publicitario, analizar el mensaje expuesto en el video y
poder verificar el cumplimiento de los objetivos propuestos. Para esto, se ha utilizado el
analisis de contenido de caracter exploratorio, pues se “desarrollan para testar por
primera vez un material de estudio, de modo que pueda determinarse la eleccion del
corpus de documentos de que se dispone para plantearse un problema de analisis en
torno a situaciones que han producido aquellos textos” (Pinuel, 2002, p. 9). Por otro
lado, para los objetivos relacionados con el receptor, se utilizaron grupos focales y cabe
resaltar que debido a la situacion actual del pais y la crisis sanitaria de la Covid-19, se

realizaron grupos focales virtuales.

Los instrumentos utilizados para esta investigacion son una ficha para el anlisis
de contenido (ver Anexo 3) y una guia de pautas para la conduccion de los grupos
focales (ver Anexo 4). En el primer caso, la ficha sirve para analizar los elementos
emocionales del storytelling y los insights utilizados dentro del mensaje que da el spot

publicitario de #NoEsDePatas de Pilsen Callao.

Como se describio antes, para el andlisis de contenido se utiliz6 el modelo de los
autores Jiménez-Sanchez et al. (2020). El esquema de analisis utilizado en la presente
tesis cuenta con algunas modificaciones para que se ajuste a la problematica y a lo que
se desea preguntar. Se ha dividido el spot en tres partes: inicio, nudo y desenlace para
una mejor comprension de la historia (storytelling). Ademas, se han incluido nuevas
columnas al esquema de analisis, donde se analizé la ambientaciéon, la cancion (jingle)
que acompafia el spot publicitario, los personajes, el lenguaje y las edades promedio.
Estos nuevos elementos son incluidos en el esquema de analisis porque ayudan a
responder cuales son los elementos emocionales del storytelling que usa Pilsen Callao

en su spot publicitario sobre la Covid-19.

Los grupos focales de esta investigacion estuvieron compuestos por un minimo 4
y maximo 5 personas por grupo y se realizaron 5 grupos focales. Es de conocimiento
que los grupos focales estdn compuestos por 6 a 8 personas y ademas, dichos grupos en
esta investigacion son considerados grupos “pequenos”. Sin embargo, esta
investigacion fue realizada de la misma manera y con las mismas cualidades de un
grupo focal estdndar. De manera que los grupos focales pequefios se convierten en
“ecosistemas discretos” ya que intervienen como un microcosmo de continuo desarrollo

del grupo (Toner, 2009, p. 187). Es decir, en grupos focales pequefios ocurren también
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caracteristicas tipicas de un grupo focal estandar, ya que se siguen las mismas reglas y
los participantes no notan la diferencia (Toner. 2009, p. 187). “Se convirtieron en un
ecosistema, funcionando para cumplir con la necesidad expresada” (Toner, 2009, p.
187).

Por el otro lado, los grupos focales nos ayudan para ahondar en el estudio de las
percepciones de los receptores. Se utilizd una guia con puntos clave para el publico
objetivo con los siguientes ejes tematicos: el spot publicitario, donde se hicieron
preguntas sobre la informacion general que ellos tienen de la marca y se les mostro el
video del spot publicitario #NoEsDePatas. Se hicieron preguntas después de visualizar
el spot publicitario, con las que se pregunto al publico objetivo su forma de pensar, sus

actitudes, si compartirian el video con alguien mas y su opinion final de la marca.

La ficha de analisis de contenido fue motivada por la exploracion bibliografica
en el marco tedrico, teorias como el modelo ‘Six-Segment Message Strategy Wheel’
donde la marca quiere mostrar su atractivo hacia los consumidores a través del spot
publicitario (Golan, 208, p. 964) y la teoria de los efectos de los medios, especialmente
en la seccion de ‘efectos condicionales’, pues los individuos tienen el poder de rechazar
la influencia de los medios y no todos son influenciados de la misma manera (Lozano

Rendén, 2007, p. 118).

Los objetivos tres y cuatro deben tomar en cuenta las categorias propuestas
dentro de la matriz de variables (ver Anexo 1). Estas categorias son la forma de pensar
y las actitudes de los jovenes de 18 a 25 afios. Asi, se obtiene una mayor precision al
momento de examinar la valoracién de los jovenes y las acciones que han tomado luego
de ver el spot publicitario. Ademas, las preguntas propuestas en la guia de conduccién
de los grupos focales ayudan a tener un andlisis méas preciso para conocer el impacto

que tuvo en los jovenes.

Es importante resaltar que se realizaron los grupos focales con hombres y
mujeres de 18 y 25 afios de edad, quienes conforman el grupo objetivo de la
investigacion. Cabe resaltar que se le otorgd a cada uno de los participantes de los
grupos focales un codigo para guardar la confidencialidad y el anonimato (Ver Tabla
3.1, Tabla 3.2, Tabla 3.3, Tabla 3.4 y Tabla 3.5).
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Tabla 3.1: Codigos para los participantes del grupo focal 1

Perfiles

Cédigo

Muijer, 21 afios, estudiante

Hombre, 21 afios, estudiante

Muijer, 22 afios, estudiante

Mujer, 22 afios, estudiante

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 3.2: Cédigos para los participantes del grupo focal 2

Perfiles

Cédigo

Hombre, 25 afios, estudiante y trabajador

Mujer, 24 afios, estudiante y trabajadora

Mujer, 21 afios, estudiante

Mujer, 22 afios, estudiante y trabajadora

Mujer, 24 afios, estudiante y trabajadora

Participante 5

Participante 6

Participante 7

Participante 8

Participante 9

Nota. Elaboracién propia.
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Tabla 3.3: Codigos para los participantes del grupo focal 3

Perfiles

Cédigo

Mujer, 22 afios, estudiante

Muijer, 24 afios, trabajadora

Muijer, 25 afios, trabajadora

Muijer, 18 afios, estudiante

Participante 10

Participante 11

Participante 12

Participante 13

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 3.4: Codigos para los participantes del grupo focal 4

Perfiles

Cédigo

Hombre, 22 afios, estudiante

Mujer, 19 afios, estudiante

Mujer, 20 afios, estudiante

Hombre, 23 afios, estudiante

Mujer, 23 afios, estudiante y trabajadora

Participante 14

Participante 15

Participante 16

Participante 17

Participante 18

Nota. Elaboracién propia.
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Tabla 3.5: Codigos para los participantes del grupo focal 5

Perfiles Cédigo
Mujer, 22 afios, estudiante y trabajadora Participante 19
Muijer, 23 afios, trabajadora Participante 20
Muijer, 24 afios, trabajadora Participante 21
Mujer, 22 afios, trabajadora Participante 22

Nota. Elaboracion propia.

3.4 Procedimiento

Para alcanzar los objetivos uno y dos, se utiliza el analisis de contenido que ha sido
desglosado en tres partes: inicio, nudo y desenlace. De esa forma, se podré identificar
con mucha mas precision lo que se quiere investigar dentro del spot hacia los

receptores, es decir, los jovenes entre 18 a 25 afios de edad.

El proceso de reclutamiento de los grupos focales fue mediante la red social
Instagram, donde se publicé las caracteristicas de las personas que se necesitaban para
asistir al grupo focal. Luego, se coordind con cada uno la fecha y el horario que
tuvieran disponible. Asimismo, la persona que moderé los grupos focales fue Ximena
Maldonado, la tesista de esta investigacion. Cabe resaltar que, para los 5 grupos focales
realizados para esta tesis, no se ofrecid ningun tipo de incentivo a los participantes; fue

una participacion voluntaria.

Al finalizar el analisis de los dos primeros objetivos, se hizo un contraste que

revelo si el analisis de contenido va acorde con las percepciones de los jovenes.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Este capitulo muestra los resultados obtenidos del andlisis de contenido, asi como los
hallazgos de los grupos focales. Para ello, se pasara a dividir los resultados en subtemas
segun las categorias obtenidas dentro de la investigacion y mostrar todos los resultados

segun las herramientas utilizadas.

4.1 Storytelling

En lo que respecta al storytelling, en el analisis de contenido y los grupos focales se
encontraron diversos elementos emocionales que Pilsen Callao ha utilizado en su spot
publicitario, para, de esta forma, poder captar la atencion de los clientes. Por otro lado,
la historia del spot publicitario se ver4 resumida en la tabla dividida en tres actos
(inicio, nudo y desenlace) para una mejor comprension del anélisis de esta investigacion
(Ver Anexo 3).

Dentro del andlisis de contenido y los grupos focales, se identificaron los
siguientes elementos emocionales del storytelling en el spot publicitario: nostalgia,
alegria, tristeza, frustracion e ironia. Ahora, se explicara el por qué son importantes

estos elementos:

= Nostalgia: Es el recurso emocional visto en todo el spot publicitario, pues
los actores principales del spot publicitario se muestran felices al reunirse
con sus amigos. Es por eso que uno de los participantes de los grupos
focales menciond que existe un sentimiento de nostalgia y pena por un
momento o recuerdo que tiene sobre sus amigos y el tema de reunirse como
antes (Participante 6, grupo focal 2).

= Alegria: Es lo que irradian los jovenes actores dentro del spot publicitario
al encontrarse con sus amigos y dejar de lado el distanciamiento social
impuesto por el gobierno peruano. Mas no es algo que sintié el publico
objetivo; los participantes estaban intrigados y catalogaron el spot como
ingenioso al saber utilizar la campafia y slogan “Es de Patas” en el contexto

de la Covid-19 (Sintesis de lo expresado en los grupos focales).
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Tristeza: Se observa a las personas dentro del spot publicitario (no los
jévenes), quienes miraban tristes a los jovenes que cantaban la cancién del
spot publicitario y se reian entre ellos. Esto también se puede ver reflejado
en los jovenes quienes vieron el spot y no estan de acuerdo con las acciones
que hacen sin tomar en consideracion a las demas personas que quieren
protegerse del virus (Sintesis de lo expresado en los grupos focales).
Frustracion: Sentimiento expresado por los jovenes quienes observan el
spot publicitario y comentan que en el video no toman en consideracién que
otras personas como familiares se pueden enfermar y hasta llegar a morir
(Sintesis de lo expresado en los grupos focales). Esto también se ve
reflejado en los personajes dentro del spot que observan desde sus casas a
los jovenes reunirse.

Ironia: Elemento que esta dentro de todo el spot publicitario al escuchar a
los jovenes cantar que estan cansados del distanciamiento social y que no
les pasard nada porque son jovenes. Uno de los participantes de los grupos
focales mencion6 que Pilsen Callao utiliza la ironia al mostrar un mundo
diferente y una cancién alegre cuando en realidad es una ilusion

(Participante 15, grupo focal 4).

Los jovenes de 18 a 25 afios que fueron parte de los grupos focales opinaron que

la marca Pilsen Callao es conocida por usar este tipo de recursos que apelan a lo

emocional para captar la atencién de sus clientes. Uno de los participantes comento:

“Creo que lo emocional va tal vez, la gran mayoria de spots publicitarios que hace

Pilsen, tiene este temple emocional como tema principal” (Participante 17, grupo focal

Por otro lado, el recurso de lo emocional y el storytelling es esencial para Pilsen

Callao, especialmente si se quiere hablar de la Covid-19. Uno de los participantes

Es un elemento basico del storytelling, uno no puede contar una historia
0 hacer un spot sin esperar una reaccion por parte del publico, creo que
esa forma lo han hecho bien bacan para llamar a conciencia y para que

todos tomemos conciencia (Participante 14, grupo focal 4).
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Asimismo, los jovenes de 18 a 25 afios que han sido parte de esta investigacion
dentro de los grupos focales han notado el buen intento de cambio de conducta. Uno de
los participantes comentd: “los seres humanos SOmMOS personas, mas que nada,
queremos ser racionales, pero somos en gran parte emocionales, entonces, apelar a la
emocion para un intento de cambio de conducta, pues si es un buen movimiento para la

marca” (Participante 18, grupo focal 4).

Esto se ve reflejado en el buen uso de los elementos emocionales del
storytelling. En contraposicion, ellos mismos pusieron de ejemplo a la campafia de
comunicacion por parte del gobierno peruano para luchar la pandemia de la Covid-19
“No seamos complices”, donde se trato el tema de la Covid-19 a través de mensajes
duros y directos para obtener un cambio de comportamiento. Ademas, incluyeron
elementos que provocaron un rechazo entre los jovenes: “Es mas chocante y algo que te
choca de frente con la realidad, pero Pilsen ha sabido hacerlo siguiendo su lenguaje y

eso es importante” (Participante 21, grupo focal 5).

Los jovenes se han sentido identificados y hasta ‘nostalgicos’ debido a que
quieren reunirse con sus amigos. Sin embargo, saben que si este spot hubiera tenido un
enfoque mas informativo que emocional, no hubiera tenido el mismo resultado: “Creo
que el hecho de que si hubieran hecho este mismo spot, pero con un enfoque mas
informativo que emocional, no hubiera tenido el mismo impacto en nosotros o en las

personas que lo hayan visto” (Participante 18, grupo focal 4).

4.2 Insights

Se han encontrado varios insights utilizados en el spot publicitario #NoEsDePatas, que
fueron identificados por los jovenes en los grupos focales y otros que estaban expuestos
implicitamente y que fueron examinados en el analisis de contenido (Ver Tabla 4.1).

Cada uno de estos insights es analizado en las siguientes tablas.

Son ocho insights que fueron encontrados en el spot publicitario y estan
divididos en dos partes: la primera parte muestra los insights encontrados a través del
analisis de contenido y la segunda parte es sobre los insights que fueron mencionados

por los jovenes de 18 a 25 afios que participaron de los grupos focales:
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Insights obtenidos a través del analisis de contenido:

Contagio masivo de la Covid-19: Este insight es una verdad oculta que se
ha querido demostrar dentro del spot publicitario dado que a pesar de que
sean jovenes, se demuestra al final que el virus de la Covid-19 ataca a todas
las personas y en forma masiva.

Molestia por parte de las personas que si se cuidan: Este insight se puede
notar a través de la comunicacion no verbal por parte de las personas del
spot publicitario; es decir, las expresiones que mostraban y los gestos que
hacian dan a entender que no estaban de acuerdo con los jovenes que si
salian a la calle a reunirse.

Despreocupacion por la Covid-19: Se observa en todas las personas
dentro del spot publicitario. Ellos irradian una despreocupacion total frente
al virus de la Covid-19 entre ellos mismos y el contagio a personas
cercanas.

Concientizacion: El objetivo final de la marca Pilsen Callao era
concientizar a los jovenes para evitar las reuniones entre amigos. Gracias a
la historia contada en el spot publicitario, se logra una notoriedad y

persuasion entre los jovenes para seguir con el distanciamiento social.

Insights que fueron mencionados por los jovenes de 18 a 25 afios que fueron parte de

los grupos focales:

Juventud: Los participantes tienen conocimiento que el spot publicitario va
dirigido a los jovenes y esta relacionado con la juventud; de esa manera se
pueden sentir identificados con los personajes.

Amistad: Es un tema que la marca ya ha aborado anteriormente en
campafias publicitarias. Asimismo, este insight ya es considerado parte de
Pilsen Callao y todos los jovenes lo relacionan con la cerveceria.
Proteccion entre amigos: EI consumidor ha establecido este insight luego
de ver la publicidad de Pilsen Callao, ya que se puede notar que al final de
la historia, los jovenes también se contagian. Esto le dio una sensacion de
proteccién entre ellos mismos y sus amigos y de esa forma evitar salir a la

calle y contagiarse.
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e Musica: La musica ha impactado en los jovenes debido a que es un
elemento muy importante para ellos en su vida. Ademas, tiene la capacidad

de llegar més rapido a la audiencia por la letra.

En la Tabla 4.1, se muestra un resumen de los insights identificados en esta

investigacion.

Tabla 4.1: Insights encontrados dentro del spot publicitario #NoEsDePatas

Insights obtenidos a través del analisis de Insights mencionados por los jovenes de 18 a
contenido 25 aiios que fueron parte de los grupos focales
Contagio masivo de la Covid-19 Juventud

Molestia por parte de las personas que si se

. Amistad
cuidan
Despreocupacion por la Covid-19 Proteccidn entre amigos
Concientizacion Mdsica

Nota. Elaboracion propia.

4.3 Forma de pensar y actitudes de los jovenes

Para resolver el tercer objetivo especifico de esta investigacion sobre la valoracion de
los jovenes en el spot publicitario, se tiene que mencionar sus formas de pensar y sus
actitudes. La mayoria de ellos no se han sentido identificados con los personajes
principales del spot publicitario, quienes son los que cantan la cancion. Uno de los
participantes mencion0: “no he tenido la oportunidad de juntarme con mis amigos y la
verdad por cuidarlos a ellos y a mi y mi familia, tampoco lo haria” (Participante 1,
grupo focal 2). Es mas, se han identificado mas con los personajes secundarios del spot
publicitario y el deseo de querer ver a sus amigos: “En mi caso si me siento
identificada, de hecho me cuido y todo, siguiendo los protocolos, pero mi yo interior es

lo que canta esa cancién” (Participante 9, grupo focal 2).

De esa forma, se ha obtenido que la marca Pilsen Callao apele a lo emocional

para poder captar la atencion de los jovenes, quienes son su publico objetivo. Uno de
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los participantes comentd: “Es necesario lo emocional porque justamente es un

elemento basico del storytelling” (Participante 14, grupo focal 4). Esto permite que las

personas se puedan identificar y entender mejor lo que la marca quiere decir:

Pienso que apela a lo emocional porque yo ahorita siento que es la Unica
forma de hacer entender a las personas lo que esta pasando y cémo
podria afectar. Entonces, si. A pesar de que siempre lo he hecho, ahora
con este tema de la pandemia, ahora es mucho mas importante hacer
entender gracias a lo emocional para que las personas entiendan

(Participante 7, grupo focal 2).

Asimismo, los jovenes entre 18 y 25 afios también notaron que la marca Pilsen

Callao ha intentado crear conciencia sobre la Covid-19. Uno de los participantes

comento:

Creo que el objetivo de esta publicidad es que de verdad los jovenes
tomen conciencia, a pesar de que estamos perdiendo afios de nuestra
juventud y de juntarnos y de pasar tiempo con nuestros amigos, es mas
importante en el momento cuidarnos a nosotros y a nuestros amigos y
familia, que simplemente el hecho de juntarnos un rato (Participante 1,

grupo focal 1).

En otro aspecto, ellos también piensan que los jovenes salen a reunirse con sus

amigos porque no les ha tocado personalmente como afecta la enfermedad. Uno de los

participantes comentd: “Un familiar mio se contagié del Covid y no lo logro, eso fue un

choque para mi y nuestra familia” (Participante 20, grupo focal 5).

Por esa misma razén, también fueron cuestionados si después de visualizar el

spot publicitario, saldrian a reunirse con amigos y la respuesta en unisono fue no:

Existe una tentacion y nunca falta un amigo que te dice ‘vamos a
caminar’ o ‘vamos al parque’ y cosas asi. Creo que nosotros también
debemos ser un poco mas responsables, el cambio esta en nosotros y
creo que es lo que esta campafa busca lograr y apoyaria la camparia y no

saldria (Participante 6, grupo focal 2).
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4.4 Publicidad digital y sus recursos

Para resolver el cuarto objetivo de esta investigacion se tiene que mencionar la
importancia de la publicidad digital y sus recursos. Al momento de preguntarles si
compartirian el spot publicitario, muchos acotaron que no lo harian, mas si
interactuarian con el video. Uno de los participantes comento: “Yo personalmente no lo
compartiria, pero si interactuarian con el video y se lo pasaria a mis amigos por
mensaje; pero llegar a compartirlo, no” (Participante 18, grupo focal 4). Otro
participante afiadié: “Yo no lo compartiria, pero si hablaria del video con mis
amistades, si me gustaria conversar con las personas que por su cuenta cada uno que lo

mire, pero no directamente por mis redes” (Participante 19, grupo focal 5).

También, hubo personas que si comentaron que estarian dispuestos a compartir el
spot publicitario en sus redes sociales para obtener una mejor exposicion del objetivo
del mensaje. Uno de los participantes comentd “Yo lo compartiria para que tomen un
poco de conciencia, no estoy segura de que me hagan caso, pero apoyaria la causa y

concientizaria.” (Participante 4, grupo focal 1).

Por otro lado, la publicidad digital cuenta con un lenguaje diferente (como la
inclusion de los hashtags), para obtener la atencion del publico, es por eso que las
marcas suelen incluirlo y utilizarlo. Es asi como Pilsen Callao utiliza también los
hashtags para que el mensaje de la marca sea el correcto y entendible para todos. Tal es
el ejemplo de uno de los participantes de los grupos focales, quien sefiald que tuvo una
pequefia confusion inicial al momento de visualizar el video, pero que los hashtags que
aparecieron en el transcurso de todo el spot publicitario (como ‘Eso #NoEsDePatas’),
fueron dtiles para que él reconozca de qué trata el spot publicitario y no se confunda.
De hecho, al mostrarle por primera vez el video, al inicio muchos del publico objetivo
estaban confusos por lo que se decia dentro del jingle, ya que los jévenes que estaban
dentro de la publicidad cantaban frases como ‘nada malo va a pasarnos’, ‘acércate a
mi’, ‘no voy a contagiarte’ y ‘hoy quiero abrazarte’ (Ver Anexo 3). En ese sentido, un
participante comentd: “Los primeros segundos me quedé con cara de ‘;qué esta

pasando?’, pero luego se entiende poco a poco” (Participante 19, grupo focal 5).

Por otro lado, un participante no habia leido la frase inicial del spot publicitario
donde Pilsen Callao recalca lo siguiente: ‘Un mensaje de Pilsen para estos patas que se

retnen’, 1o que da entender que lo que los jovenes dentro de la publicidad cantaban no
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era correcto (Ver Anexo 3). Otro de los participantes comentd: “Yo en este spot al
inicio pensaba que estaban incitando a salir porque no habia leido el hashtag al inicio y
estaba ‘¢por qué estan incitando esto y por qué estan Bobincitando a salir con patas?’”
(Participante 3, grupo focal 1). No obstante, todos los participantes entendieron el

objetivo de Pilsen Callao al final y se resolvieron las confusiones iniciales.

4.5 Percepciones sobre el impacto de la publicidad

El impacto de la publicidad es un tema muy importante y que abarca el objetivo general
de esta investigacion. Segun los participantes, la inclusién de la musica es esencial para
que impacte en las personas y pueda llegar a concientizar a los demas sobre la Covid-
19. Esto también se ve reflejado en el andlisis de contenido, puesto que la letra de la
cancion es facil, genera recordacion y las frases son de suma importancia para un mejor

entendimiento (Ver Anexo 3).

El impacto de esta publicidad también se puede observar en los grupos focales
de la investigacion, ya que muchos de los participantes cuentan que ya han pasado
varios meses desde que inicio la pandemia de la Covid-19 y se ha notado que no hay
muchos cambios (Participante 17, grupo focal 4). Segun el publico objetivo de esta
investigacion, a los jovenes les afecta de manera diferente el spot publicitario; uno de
los participantes comentd: “no creo que dejen de salir por ver un comercial en la
television, pero si va a ayudar a los jovenes que no salen, se mantengan asi y sigan

tomando conciencia de lo que va a pasar” (Participante 2, grupo focal 1).

Se les pregunto si relacionarian la marca Pilsen Callao con el spot publicitario y
si en algin momento se les antojé beber una cerveza. En respuesta, todos los jovenes lo
relacionaron con la marca debido a los juicios de valor que ya tenian de Pilsen Callao y
en ninglin momento pensaron en beber cerveza debido a que no era el objetivo de la
marca al mostrar el spot publicitario. Por ejemplo, un participante comentd: “No,
definitivamente porque el mensaje de la publicidad no era ese, no era “tOmate una
cerveza”, sino cuidate. Entonces por ahi no iba el objetivo, asi que no” (Participante 9,

grupo focal 2).
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

De acuerdo con lo planteado en esta investigacion, analizamos el impacto del
storytelling dentro del spot publicitario de Pilsen Callao. Nuestra discusion sigue a una
reflexion sobre los resultados, teniendo en cuenta los objetivos establecidos y el marco

teorico de apoyo.

5.1 Hallazgos principales
5.1.1 Elementos emocionales analizados en el spot publicitario #NoEsDePatas

Dentro del analisis, se identificaron los siguientes elementos emocionales del
storytelling en el spot publicitario: nostalgia, alegria, tristeza, frustracion e ironia. La
marca Pilsen Callao utiliza esos elementos emocionales para obtener la atencién de su
publico objetivo: los jévenes. Todo esto se puede contrastar con las teorias obtenidas en
el marco teorico. Los autores LOpez-Hermida e Ibieta Illanes (2013) definen el
storytelling como un instrumento de comunicacion conocido con la finalidad de que “el
mensaje se repita y afecte las emociones de las personas a través de la narracién de un
relato” (p. 51).

El autor Lopez Vasquez (2007) también opina de esa manera: “El aspecto
emocional ocupa un lugar importante ya que las dimensiones ligadas a los sentimientos
hacen que la empresa sea competitiva y elegida por el publico” (p. 29). Este fue un
aspecto relevante para la marca Pilsen Callao porque utilizan el storytelling en sus
campanas publicitarias con el fin de contar una historia. Como sugiere Gutiérrez-Rubi
(2009), el relato es “historia que cobra vida y es efectivo cuando transmite, evoca,
comunica, emociona, moviliza, seduce, identifica, compromete y convence desde la
veracidad de lo que sentimos como auténtico” (p. 28). Estos son los aspectos que Pilsen
ha querido lograr con su spot publicitario, pues los jovenes se han sentido identificados

y hasta ‘nostélgicos’ debido a que quieren reunirse con sus amigos.

5.1.2 Insights identificados que usa Pilsen Callao en su spot publicitario

Al momento de mencionar los insights que se usaron dentro del spot publicitario, se

tiene que nombrar al consumidor, en este caso, los jovenes a quienes fue dirigida su
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campafa publicitaria. Los insights que fueron encontrados en el spot publicitario se
relacionan con lo que los jovenes estan sintiendo al momento de visualizar el spot
publicitario y lo que se pudo observar en el anélisis de contenido. Se sabe que los
insights son “cualquier verdad sobre el consumidor cuya inclusién en un mensaje
publicitario hace que este gane en notoriedad, veracidad, relevancia y persuasion a 0jos

de dicho consumidor” (Lopez Vasquez, 2007, p. 40).

5.2 Reflexiones principales

El estudio del impacto de la storytelling dentro del spot publicitario #NoEsDePatas de
Pilsen Callao, estaria incompleto si no se reflexiona acerca de la forma de pensar y las
actitudes que tuvieron los jovenes, ademas del propio impacto que tuvo la publicidad
digital y sus recursos utilizados.

5.2.1 Valoraciones de los jovenes sobre el spot publicitario #NoEsDePatas

Para completar este objetivo, se tiene que mencionar la narrativa publicitaria en el spot
publicitario #NoEsDePatas. Los actores dentro de la campafia, especialmente los
jévenes quienes son los protagonistas, se comprometieron a dar un discurso lleno de
nostalgia y aburrimiento, sentimientos que los jovenes suelen experimentar con el
distanciamiento social. Ademas, se hace notar la alegria al ver a sus amigos y la
frustracion de las personas mayores que observan a los jovenes cantar (Ver Anexo 3).

Por otro lado, los jovenes entre 18 y 25 afios también notaron que la marca
Pilsen Callao ha intentado crear conciencia sobre la Covid-19. Segun los autores Deng
et al. (2020), hubo un incremento de personas que se ha enfocado mas en el tema salud
debido a la Covid-19, ya que se debe crear conciencia sobre el virus (p. 629).
Asimismo, se ha preferido utilizar mas lo emocional antes de lo racional para crear
conciencia sobre esta enfermedad a través de las campafias publicitarias para llamar la

atencion del publico objetivo (Deng et al., 2020, p. 629).

En lo que respecta a las actitudes que tienen los jovenes demuestran conductas
que permiten que se adapten y “facilitan la evaluacion del objeto actitudinal, a fin de
tomar aquella decision con la cual se experimente mayor satisfaccion” (Fonseca de

Rocca, 2006, p. 107). Existen tres teorias explicadas en el estado del arte, que se pueden
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aplicar a este caso: ‘Theory of Planned Behavior (TPB)’, ‘Cognitive Dissonance Theory
(CDT)’ y ‘Elaboration likelihood Model’. Los conceptos de estas teorias se ven
reflejados y analizados por el publico objetivo en los grupos focales que se realizaron

en esta investigacion.

Para esta investigacion y el andlisis, la mas relevante es la teoria ‘Elaboration
likelihood Model’ que nos ayuda a examinar la valoracion de los jovenes. Esta teoria en
especifico, O’Keefe (2002) asume que las “variaciones de los mensajes persuasivos
producen la probabilidad de que los receptores del mensaje participen en la elaboracion
de la informacion en la comunicacion” (como se citd en Teng et al., 2020, p. 48). Esto
se ve reflejado en los grupos focales hechos para esta investigacion, pues los jovenes
han mantenido su actitud inicial, que estd ligada a la realidad que todas las personas
estaban pasando, es decir, saben que existe la Covid-19, una enfermedad de alto riesgo

y se debe mantener la distancia adecuada para evitar los contagios.

5.2.2 Acciones hechas por los jovenes sobre el mensaje del spot publicitario

#NoEsDePatas

Segun Muela (2008), la publicidad digital permite que las personas conozcan mas sobre
un tema o determinada campafa publicitaria sin importar de donde provenga (como se
cito en Pérez Pérez, 2020, p. 109). Asimismo, son las redes sociales quienes cumplen
un rol igual de importante que la publicidad digital. De Salas Nestares (2010) comenta
que las redes sociales exhiben un universo donde el poder, la capacidad productiva y el
conocimiento comienzan a vivir en manos de personas que se juntan involuntariamente

sin conocerse a la distancia (p. 78).

Esto se ve reflejado en este spot publicitario que fue expuesto en las redes
sociales en una época inusual para todos, la pandemia de la Covid-19. Esta enfermedad
se extendid rapidamente a nivel mundial y ha obligado a las personas a seguir medidas
sanitarias y el distanciamiento social entre todos. Por consiguiente, los jovenes que
vieron el spot publicitario pudieron sentirse identificados y juntarse a distancia ya que
lo peculiar de la publicidad digital es que son los propios consumidores quienes estan
involucrados en los productos debido a que pueden decir sus opiniones mediante
diferentes paginas de las marcas, blogs, foros, redes sociales, entre otros (Lavandeira
Rojo, 2014, p. 259).
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Por otro lado, el uso del hashtag #NoEsDePatas ha sido crucial para que Pilsen
Callao se comunique directamente con su publico objetivo, especialmente con la
audiencia joven. Ademas, segun el andlisis de contenido del propio spot, la marca
también utiliza el lenguaje adecuado con frases cortas que aparecen durante todo el
video como ‘Eso #NoEsDePatas’, ‘Esto no es divertido’y el slogan de la propia marca
‘Pilsen Callao: Por la amistad, todo’ (Ver Anexo 3). Se trata de acoplarse a las nuevas
tecnologias y utilizar el lenguaje adecuado para internet como oraciones cortas, parrafos
cortos y uso del presente (como se citd en Lavandeira Rojo, 2014, p. 260). En contraste,
para este spot publicitario, se utilizd uno de los recursos mas relevantes ahora para el
internet: el hashtag. La marca Pilsen Callao ha encontrado ventajas para el uso del
hashtag. Martinez (2018) comenta que estas ventajas son el acercamiento con el
publico, hacerlo viral y la visibilidad y alcance. Como resultado, Pilsen Callao ha hecho
énfasis en el punto de acercamiento con el publico, al utilizar el mismo lenguaje que los

jévenes, se entienden facilmente (receptor y emisor).

Agregando a lo anterior, el uso de estas frases vistas en medio de toda la cancion
ha sido util para que los jovenes reconozcan de qué trata el spot publicitario y no se
confundan. De hecho, al mostrarle por primera vez el video, al inicio algunos
participantes de los grupos focales estaban confusos por lo que se decia dentro del

jingle. Sin embargo, con el uso de estas frases, se pudo resolver las dudas iniciales.

Por otro lado, el impacto que tuvo la cancién del spot publicitario fue altamente
positivo. Pilsen Callao acert6 en usar ese recurso, pues es un recurso donde los jovenes
se sienten mas identificados y esta presente en sus vidas. Asimismo, la cancién también
es utilizada para que las personas recuerden la letra y sean influenciadas. Esto es debido
a que el uso de la musica y jingles tiene una gran importancia, ya que contribuye a
establecer una imagen de un producto y una marca para promocionarla y que sea como

un recordatorio para los consumidores (Shakil & Siddiqui, 2019, p. 21).

Segun Perse (2011), existen varias teorias contemporaneas sobre los efectos de
los medios de comunicacion y estas se dividen en cuatro modelos: efectos directos,
condicionales, acumulativos y cognitivo-transaccionales (como se citd en Lozano
Rendén, 2007, p. 120). Para el andlisis de esta investigacion, el modelo que mas se
relaciona con el spot publicitario es el de los efectos condicionales. El spot publicitario
#NoEsDePatas se apoya en las teorias de efectos limitados y la influencia individual

haciendo hincapié en la audiencia, la idea de selectividad y el efecto social (como se
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cito en Lozano Renddn, 2007, p. 121). Mas aun, esta teoria acepta que los individuos no
solo son influenciados por los efectos de los medios, sino que las mismas personas
tienen el poder de rechazar esta influencia y no son afectadas de manera uniforme, sino
que es diferente dependiendo de las personas y del contenido que se ofrezca (como se
cito en Lozano Renddn, 2007, p. 121).

Ademas, también se debe tener en cuenta el concepto de ‘Youth Civic
Engagement’, que tiene la capacidad de influir en las decisiones, especialmente en
medios sociales. Esta se define como “una respuesta a lo que la sociedad necesita, en

forma de practicas de apoyo, deliberativas y colaborativas en las redes sociales”

(Brandtzaeg et al., 2012, p. 2).

5.3 Limitaciones del estudio

En el presente estudio no se planted el punto de vista del emisor del mensaje debido a
que no se logré obtener contacto con algun representante de la marca Pilsen Callao.
Asimismo, no se ha podido observar el impacto que tuvo la publicidad en los jovenes,
debido a que solo se pudo observar las percepciones que tuvieron. Asimismo, solo se
evalud un spot publicitario, no todos los spots de la campafia de Pilsen Callao. Por ello,
no se puede generalizar los hallazgos encontrados a todos los spots de la campafia o de

la marca.

Por el contexto de esta tesis y la pandemia de la Covid-19, se realizé los grupos
focales mediante la plataforma “Zoom”, lo cual ocasion6 que la dindmica con los
jévenes que fueron parte de los grupos focales fuera dificil. Esto es debido a que
algunos tuvieron problemas de internet y no podian responder todas las preguntas. Por
otro lado, los grupos focales fueron seleccionados en grupos pequefios (minimo 4 y
méaximo 5 personas) lo cual disminuy6 la muestra para la investigacion; sin embargo, la

data y el procedimiento fue el mismo que el empleado en un grupo focal tradicional.

5.4 Perspectivas de investigacion

Desde el punto de vista de la comunicacion, otros estudios podrian explorar las
cuestiones planteadas por la investigacion. En lo que respecta el storytelling, se debe

estudiar su impacto en las percepciones de los jovenes acerca de otros spots
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publicitarios de la misma marca; también se puede responder preguntas como la
siguiente: ¢Pilsen Callao utiliza diferentes elementos emocionales del storytelling en
sus otros spots publicitarios? Asimismo, se deberd evaluar si dicha investigacion sera
realizada a través de grupos focales o entrevistas personales. Para esta investigacion, se
propuso que los grupos focales son la opcion mas recomendable para obtener una data
enriquecedora, pero se podria explorar con el uso de entrevistas en profundidad porque
se obtendria informacion méas detallada y con opcion de repreguntar lo que cada uno de
los participantes respondan.

Asimismo, se debe evaluar el impacto de las percepciones de los jovenes en
relacién a otros spots publicitarios sobre la Covid-19. Se pueden responder preguntas
como: ¢cuél es el nivel de recordacion sobre los spots publicitarios de la Covid-19 en
los jovenes desde el inicio de la pandemia del 2020? Para esta pregunta, se podria hacer
entrevistas personales para identificar los spots publicitarios que han tenido un nivel de
recordacion alto. Sin embargo, se puede agregar grupos focales a la metodologia para
que el publico objetivo interactie y se obtenga mas respuestas sobre los spots
publicitarios que tuvieron una mayor recordacion entre los jovenes y si estan en

desacuerdo con alguna de las opciones propuestas.

En lo que respecta a las recomendaciones, se sugiere que se examine el punto de
vista del emisor a través de entrevistas a las personas encargadas de la creacion de la
campafa publicitaria #NoEsDePatas. Asimismo, también se sugiere que se analicen
otros tipos de spots publicitarios relacionados a la Covid-19 y su impacto en las
percepciones de los jovenes; de esta manera, se podria saber si todos fueron recibidos
positivamente o rechazados por el publico. Ademas, para préximas investigaciones, se
puede indagar mas el storytelling de esta publicidad, #NoEsDePatas, y demostrar si
hubo un impacto alto, medio o bajo en los joévenes mediante una investigacion
cuantitativa, con el fin de examinar si hubo un cambio de conducta en relacion al

impacto sefialado.

5.5 Conclusiones finales

= El storytelling es un elemento basico y necesario para abordar un tema delicado
como la pandemia de la Covid-19 y parece haber tenido un impacto positivo

entre los jovenes. En este estudio, se encontraron los siguientes elementos
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emocionales: nostalgia, alegria, tristeza, frustracion e ironia. Asimismo, se
hicieron 5 grupos focales y, segun los hallazgos, para poder comunicar un tema
como la responsabilidad de cuidarse y no reunirse para evitar contagios, se tiene
que usar el storytelling. Los participantes y la teoria nos llevaron a la conclusion
de que la mejor forma de que una marca pueda expresarse y conectar con el
publico es a través de elementos emocionales, pues si se utiliza solo contenido
“racional” sera puesto en duda y no tendria el mismo nivel de recordacion entre

el publico.

El anélisis de contenido y los grupos focales demostraron los insights que fueron
utilizados en el spot publicitario #NoEsDePatas de Pilsen Callao. A través de un
lenguaje verbal, se puede confirmar la despreocupacién que sienten los jovenes
por el confinamiento social y la nostalgia al reencontrarse entre amigos o
realizar actividades gue hacian antes de la pandemia de la Covid-19. Este tema
se puede confirmar con los participantes de los grupos focales, quienes
comentaron la nostalgia que les dio al ver el spot publicitario. Es la ‘amistad’
uno de los insights que resalté mas, debido a que este spot publicitario fue
dirigido a los amigos que no respetaban las normas acatadas por el gobierno
peruano (frase que la marca comunicé al inicio del spot publicitario). Por otro
lado, a través del lenguaje no-verbal se puede observar la preocupacion y
molestia por parte de las personas (actores secundarios) que observaban a los
jovenes (actores principales) como cantaban y se reunian sin ninguna
preocupacion. Es asi, como también los participantes de los grupos focales
reconocieron los signos de preocupacion por parte de los actores secundarios y
se sintieron identificados, pues reoconocen que las acciones tomadas por los
jévenes (actores principales) son despreocupadas y no son concientes de las
repercusiones como el contagio masivo de la Covid-19 entre amigos y
familiares. La comunicacion y el mensaje que se dio en el spot publicitario
(respetar las normas impuestas por el gobierno peruano) no fue directo, pues la
cancién contaba con una letra que expresaba lo opuesto a las normas que se
debian de seguir para evitar los contagios; sin embargo, el objetivo de la marca
Pilsen Callao fue entendido por los participantes de los grupos focales, gracias a

los insights del spot publicitario.
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En los grupos focales, se reconocio el rol de la muasica como una parte clave
para que los jovenes de 18 a 25 afios se hayan interesado en el spot publicitario.
Los participantes y la teoria nos llevan a la conclusion que el jingle da un cierto
nivel de recordacion y es referente para los jovenes. Es asi como en este estudio
se demostraria que la musica conecta a las personas en un nivel diferente que de
manera racional. Es mas, la letra del jingle fue Gtil para rescatar alguno de los
insights encontrados en el anélisis de contenido, pues se puede escuchar la
despreocupacion de los jovenes al momento de cantar. Asimismo, los
participantes de los grupos focales acotaron que al incluir masica en un tema
delicado como la Covid-19 hizo que el mensaje, sea expuesto de una manera
divertida y ligera, sin dejar de lado la concientizacion sobre la pandemia de la
Covid-19.

La teoria nos lleva a dar cuenta que el mensaje que Pilsen Callao dio a través de
su spot publicitario tuvo un ‘efecto condicional’ seglin la teoria de los modelos
de efectos de los medios en la comunicacion. Este modelo sefiala que las
personas tienen el poder de rechazar la influencia de los medios ya que no todos
son influenciados de la misma manera y cada uno puede captar la idea de
manera diferente. Esto también se ve reflejado con los participantes de los
grupos focales, quienes sefialaron que tuvo un efecto positivo en ellos luego de
ver el spot publicitario; sin embargo, otros participantes no sintieron ningun
cambio ni fueron influenciados debido a que sentia que el mensaje no estaba

destinado para ellos.

La inclusién de la publicidad digital fue crucial para la investigacion. En los
grupos focales, se encontré que el uso de los hashtags fue esencial para
reconocer lo que la marca quiere comunicar. Esta herramienta hace que el
mensaje sea mas accesible para los jévenes (publico objetivo de Pilsen Callao en
esta camparia publicitaria) y pueda hacerse viral. Asimismo, en los grupos
focales, algunos participantes comentaron que recomendarian este spot
publicitario en sus redes sociales, mientras otros solo interactuarian mas no
compartirian la publicacion, y otros participantes, solo lo recomendarian a través
del boca a boca. Sin embargo, los participantes que si recomendarian el video,
afiadieron que harian un hincapié para que las personas vean el video completo y

no obtengan una idea equivocada de lo que la marca quiere comunicar.
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ANEXO 1: MATRIZ DE VARIABLES

Objetivos especificos Variable general Definicion conceptual Categoria Procedimiento
Determinar los elementos Es un instrumento de comunicacion
emocionales del storytelling que usa conocido con la finalidad de que “el mensaje Emocion
Pilsen Callao en su spot publicitario Elementos emocionales del se repita y afecte las emociones de las Tristeza Analisis de contenido
#NoEsDePatas sobre la Covid-19 storytelling personas a través de la narracién de un Alegria
relato” (Lopez-Hermida & Ibieta Illanes, Nostalgia
2013, p. 51)
Identificar los insights que usa Pilsen "Verdades y/o experiencias subjetivas
Callao en su publicidad sobre la reveladoras del consumidor y relevantes para
Covid-19 el mismo, basadas en motivaciones 5
. rofundas que, empleados en la AIe_grla por-pagte de . .
Insights P gue, emp los jévenes en el spot Anélisis de contenido

comunicacion persuasiva, permiten reforzar
el vinculo entre marca y consumidor,
conectando con él como persona” (Castello-
Martinez, 2019, p. 32).

publicitario

Examinar la valoracion que los
jovenes de 18 a 25 afios hacen del
spot #NoEsDePatas

Valoraciones

“Constituye una aproximacion indirecta a
la medida de la satisfaccion que permite
representar, de manera sencilla y
funcional, los puntos fuertes y areas de
mejora de un determinado producto o
servicio.” (Abalo Pifieiro et al., 2006, p. 730)

Forma de pensar
Actitudes

Grupos focales con el publico
objetivo

Analizar las acciones que han
tomado los jovenes de 18 a 25 afios
sobre el mensaje del spot
#NoEsDePatas

Tipos de acciones

“Las actitudes pueden variar segln las
condiciones internas y las circunstancias
externas que se presenten; ellas permiten la
adaptacion del ser humano y facilitan la
evaluacion del objeto actitudinal, a fin de
tomar aquella decision con la cual se
experimente mayor satisfaccion” (Fonseca de
Rocca, 2006, p. 107).

No salir de casa
Mandar el video
publicitario a los
amigos por las redes
sociales

Tomar una cerveza
Pilsen Callao

Grupos focales con el publico
objetivo

Nota. Elaboracion Propia

59




ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Universo, muestra y

Técnicas de

Titulo Problema Objetivos Variables Categorias . s Tipo de estudio <
unidad de analisis recoleccion
Emocién
UNIVERSO:
Tristeza Todas las personas que
GENERAL: Elementos emocionales han visto el spot
Analizar el impacto del storytelling del storytelling publicitario de la
del spot #NoEsDePatas de Pilsen Alegria campafia #NoEsDePatas
Callao sobre la Covid-19 en los
jovenes de 18 a 25 afios en el primer MUESTRA:
periodo del 2021. Nostalgia Un grupo de 22 personas
que vieron el spot en la
ESPECIFICOS: web
_ o " . Dete.:rminar los elementps Insights Alegria
El storytelling de la publicidad | ¢Cudles son las percepciones | emocionales del storytelling que usa UNIDAD DE
relacionada al Covid-19y las | de los jovenes de 18 a 25 afios | Pilsen Callao en su spot publicitario ANALISIS:

percepciones de los jovenes de
18 a 25 afio: Caso
#NoEsDePatas de Pilsen
Callao

acerca del storytelling del spot
publicitario #NoEsDePatas de
Pilsen Callao en el primer
periodo del 2021?

sobre la Covid-19

* Identificar los insights que usa
Pilsen Callao en su publicidad sobre
la Covid-19

* Examinar la valoracion que los
jovenes hacen del spot publicitario
#NoEsDePatas

* Analizar las acciones que han
tomado los jévenes de 18 a 25 afios
sobre el mensaje del spot
#NoEsDePatas

Valoraciones

Forma de pensar

Actitudes

Tipos de acciones

No salir de casa

Mandar el video
publicitario a los amigos
por las redes sociales

Tomar una cerveza Pilsen
Callao

Las actitudes o
percepciones de la
muestra sobre la
valoracién y las acciones
que se han tomado luego
de ver la campafia
publicitaria
#NoEsDePatas

OBJETO DE
ESTUDIO 2:

Spot publicitario
#NoEsDePatas de Pilsen
Callao

Exploratorio.
Investigacion
cualitativa

Grupos focales
virtuales y analisis de
contenido

Nota. Elaboracion Propia
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ANEXO 3: FICHA DE ANALISIS DE CONTENIDO DEL SPOT PUBLICITARIO
#NOESDEPATAS

ANALISIS DEL SPOT PUBLICITARIO #NOESDEPATAS DE PILSEN CALLAO

INICIO: 0:00-0:26

Tipo (referencial, Formato .
. . . .7 Extractos importantes . . . Edades (un s
conativo, emocional, (animacion, Slogan o hashtag R Ambientacion Personajes R Lenguaje utilizado
" . del tema musical aproximado)
poético) real, mixto)
i « : “No van a e . i
- Emocional Real - “Un mensaje de Asustarnos” - Edificio con Joven 1: Empieza el - Jovenes en la calle: - Verbal:
Pilsen para esos “Va st tragaluz “discurso” de los jovenes, tira Entre 18 -30 afios de Aburrimiento: <Y
patas que se acstatis su mascarilla. edad. ) -oxa
refinen” cansados de estar | - Calle estamos cansados de estar
' separados” concurrida Joven 2: Tira sumascarillay | - Sefior 1: mayor de 50 separados”
- Eso #NoEsDePatas acompafia a los demas afios

“Choquemos las
manos”

“Somos inmunes
aesto”

“Solo les da a los
ancianos”

“Solo serd un
rato”

cantando

Joven 3: Tira su mascarilla'y
acompafia al joven 1y 2
cantando.

Multitud de jovenes: Tiran
sus mascarillas, se relinen con
sus amigos y se abrazan.

Seiior 1: Mira desde su
balcén lo que los jovenes
hacen en la calle.

Seiior 2: Mira desde de la
reja de su casa (con
mascarilla) a los jovenes
reuniéndose.

- Seifior 2: mayor de 50
afios.

- Nostalgia: “No te veo
hace tiempo, ven
choquemos las manos”.

- Cansancio: “Ya estuvo
bien de guardarnos”

- No-verbal:

- Preocupacion: Reflejada
en la cara de un Sefior 1
que mira lo que hacen los
jévenes.

- Frustracién: Reflejada
en la cara del Sefior 2 al
ver a los jovenes en la
calle.

Nota. Adaptado de “La division de Jakobson (1988)” por Jiménez-Sanchez et al., Governmental Communication and Brand Advertising During the COVID-19 Pandemic, p. 32, 2020.
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ANALISIS DEL SPOT PUBLICITARIO #NOESDEPATAS DE PILSEN CALLAO

NUDO: 0:27-0:53

Tipo (referencial, Formato | Slogan o hashtag Extractos
conativo, emocional, | (animacidn, importantes del | Ambientacion Personajes Edades Lenguaje utilizado
poético) real, mixto) tema musical
- Emocional -Real - Eso b s - Calle . .. : Jovenes en la
- Poético #NoEsDePatas mAlfcercate a - Plaza v Dg‘él?htr']lt:ndgsjtg;gg?ihBa”an calle: Entre 18 -30 |~ Y erbak
- Parque ?lnas éarillas afios de edad. - Desinterés: Por parte de
“Nada nos va - Afuera de un ' Personal de los jévenes que cantan que
a ocurrir” hospital - Joven 2: Reaparece con fiebre desinfeccion: ellos no se podran
@ en la escena. Adultos entre 30- contagiar porque son
No voy a A g
S ., 40 anos. jovenes.
contagiarte - Personal de limpieza: o
. Personal de 1
“Hoy quiero Limpian la calle, se observan linea - No-verbal:
detras de los jovenes cantando -
abrazarte” ] (doctores/enferme - Despreocupacion: Se

Personal de desinfeccion:
Dos personas estan
desinfectando las calles.

Personal de 1° linea
(doctores/enfermeras): Dos
mujeres con mascarilla y
protector facial.

Sefior 3: Se le ve cerrando su
negocio de pizza.

Seiior 4: Observa a los
jovenes cantar desde su
balcén.

ras): Adultos
mayores 30-40
afios.

muestra cuando a los
jovenes les toman la
temperatura y no les
importa que esté elevada.

- Frustracion: Por parte del
Sefior 3 que cierra su
negocio y mira a los
jovenes reunirse sin
mascarillas.

- Decepcion: Por parte del
Sefior 4 que observa a los
jévenes cantar sin ninguna
preocupacion.

Nota. Adaptado de “La division de Jakobson (1988)” por Jiménez-Sanchez et al., Governmental Communication and Brand Advertising During the COVID-19 Pandemic, p. 32, 2020.
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ANALISIS DEL SPOT PUBLICITARIO #NOESDEPATAS DE PILSEN CALLAO

DESENLACE: 0:54-1:17

Tipo (referencial,

. F t .
conativo, (.)rma-f) Extractos importantes . .z . . -
emocional (animacion, Slogan o hashtag del tema musical Ambientacion Personajes Edades Lenguaje utilizado
R real, mixto)
poético)
. “Esto no es divertido” , . - K
- Emociona - Real « L - “Estén tranquilos - Calle Seifior 5: - Jévenes en - Verbal:
#EsDePatas seguir todos” concurrida Cierra su la calle:

- Poético cuidandonos hoy para negocio Entre 1é 230 - Despreocupacion: “Nada malo
volver a reencontrarnos - “Nada malo va a - Parque ' afios de va a pasarnos” cantan los jovenes
pronto” pasarnos” desolado Multitud de Pdad tirando sus mascarillas.

“Pilsen Callao: Por la jovenes: ' N bal:
amistad, todo.” Cantando sin o-verbal:
ninguna - Felicidad: Demuestran al cantar

preocupacion.

Joven 2: Tose
al terminar la
cancion.

la cancion.

- Preocupacién: Se muestra en los
rostros de los jovenes luego de
escuchar toser al joven 2.

Nota. Adaptado de “La division de Jakobson (1988)” por Jiménez-Sanchez et al., Governmental Communication and Brand Advertising During the COVID-19 Pandemic, p. 32, 2020

63




ANEXO 4: GUIA DE PAUTAS PARA LA ELABORACION
DE LOS GRUPOS FOCALES

1. Introduccion

Quisiera comenzar este grupo focal, presentdndome. Me llamo Ximena Maldonado,
estoy cursando el altimo afio de la carrera de Comunicaciones y este pequefio proyecto
es parte de mi investigacion del curso Trabajo de Investigacion 1l. Este estudio busca
analizar el impacto del storytelling de la marca Pilsen Callao en los jovenes de 18 a 25
afios luego de ver su publicidad sobre la Covid-19. Este grupo focal iniciara con unas
preguntas sencillas para que cada uno participe. Luego, presentaré el spot y

discutiremos un poco de lo que vimos.

2. Spot publicitario

Pregunta sobre el spot publicitario investigado en este trabajo.

2.1. Informacion general de la marca

Para comenzar, quisiera que me digan qué es lo que saben o piensan sobre la marca

Pilsen Callao.

2.2 Spot publicitario #NoEsDePatas

A continuacion, les mostraré el spot publicitario de la marca Pilsen Callao publicado en
septiembre del 2020 con la tematica de la Covid-19.

3. Preguntas después de visualizar el spot publicitario

Preguntas hacia el publico objetivo luego de ver el spot publicitario #NoEsDePatas de
Pilsen Callao.
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3.1. Forma de Pensar

Hablemos un poquito del video que hemos visto. ¢Hay alguien que ya lo habia visto?
¢ Cudl creen que es el objetivo de esta campafia publicitaria? ¢Se sienten identificados
con los personajes de este spot publicitario? ¢ De qué manera? ;Coémo creen que influye
este spot publicitario en las personas? ;Como creen que impacta la narrativa de la
historia de este spot publicitario en los jovenes? ;Por qué creen que es importante que
Pilsen Callao ahonde en lo emocional para que las jovenes entiendan mejor el spot
publicitario?

3.2. Actitudes

Ahora, quisiera hablar de la campafia publicitaria. Llamada #EsDePatas, propuesta el
afio pasado a mitades del 2020, donde la marca sigue utilizando el mismo hashtag que
promociona todo el tiempo para hablar de la Covid-19 donde muestra las diversas cosas
que se pueden hacer sin salir de casa. ;Qué es lo que piensan de esta campafia
#EsDePatas de Pilsen Callao? ¢Creen que el spot publicitario va acorde con el
pensamiento de “no preocuparse” de los jovenes? Justifica tu respuesta. ;Cual creen
que es el rol de la cancion? ¢;De qué manera creen que pueda impactar la musica del
spot publicitario en los jovenes? Luego de ver el spot publicitario de la campafia

#EsDePatas, ¢saldrian a reunirse con amigos?

3.3. Compartir el video

Diganme. Si ustedes vieran este video en alguna red social, ;compartirian este spot

publicitario en sus redes sociales? ¢por qué? Justifiquen sus respuestas.

34. Opinion final de 1a marca

Finalmente, luego de ver esta publicidad de Pilsen Callao: ¢En algin momento mientras
veian el spot publicitario, lo relacionaron con la cerveceria? ¢Se les antojo beber una

cerveza? ¢Su opinidn de la marca ha cambiado?
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