VERITAS REPOSITORIO
ACADEMICO

—
=
«

La\S USMP

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION, TURISMO Y PSICOLOGIA
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
SECCION DE POSGRADO

EL MENSAJE PUBLICITARIO EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE LA CAMPANA “PRUEBA CON UNA
SONRISA” DE CHOCOLATE SUBLIME EN UN CONTEXTO DE
PANDEMIA A CAUSA DEL COVID-19, ANO 2020

PRESENTADA POR
RAYCO JOSE MARQUINA OLAZABAL

ASESOR
ALEJANDRO HERNAN SEMINARIO CAMPOS

TESIS PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE MAESTRO EN
PUBLICIDAD

LIMA — PERU

2021



Reconocimiento - No comercial - Compartir igual
CC BY-NC-SA
El autor permite entremezclar, ajustar y construir a partir de esta obra con fines no comerciales,
siempre y cuando se reconozca la autoria y las nuevas creaciones estén bajo una licencia con los
mismos términos.

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

& USMP

U N I ¥V E R 8 I D A D D E

SAN MARTIN DE PORRES

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION, TURISMO Y PSICOLOGIA
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
SECCION DE POSGRADO

EL MENSAJE PUBLICITARIO EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE LA CAMPANA “PRUEBA CON UNA SONRISA”
DE CHOCOLATE SUBLIME EN UN CONTEXTO DE PANDEMIA A

CAUSA DEL COVID-19, ANO 2020

TESIS PARA OPTAR
EL GRADO ACADEMICO DE MAESTRO EN PUBLICIDAD

PRESENTADA POR
RAYCO JOSE MARQUINA OLAZABAL

ASESOR
ALEJANDRO HERNAN SEMINARIO CAMPOS

LIMA — PERU

2021



DEDICATORIA

A mis dos amores, mi esposa Sofia Indira Molero
Denegri y mi hija Amoreena Minerva Marquina

Molero.



AGRADECIMIENTOS

A Victor Garzon por su amistad desinteresada y sus
ensenanzas sobre el mundo publicitario. A Bruno
Reggiardo, Sandro Venturo, Edher Espinoza y Alejandra
Ibarcena por haberse tomado un tiempo paracompartir

Sus conocimientos.

A mis asesores Norka Segura y Alejandro Seminario

por acompafiarme y aconsejarme en esta investigacion.

A Julio Verne, por permitirme viajar en el tiempo. Al
Agente del Caos por darme y quitarme la creatividad. Al
Conde de Cagliostro por ensefiarme mas alla de lo

metafisico.

Y a la sociologia, por todo y por nada.



INDICE DE CONTENIDO

PORTADAL. ... ottt ettt b e bt a et s e e st et e e e teebeseeaseareenesneeneeneannn i
DEDICATORIA ...ttt ers s s s s s s r s s s s a s s as s s s sa s sra s s rnseansennssnnnsns ii
AGRADECIMIENTOS ....uuiiiiieieieeeensseseenn s s s eeennssseeesnssssersnn s s eeesnnnssssennnnsses iii
INDICE DE CONTENIDO.....ccueiuiverereersesesesessesessssesessssssesessssssesesssssansssssesenes iv
INDICE DE TABLAS ....uvtitiecteeiteetecteesteesreeste e e sneesneesteenesneesneesneeneenes viii
INDICE DE FIGURAS ......vviieitteeeeeiteeeseteeessbseesssstessssssessssssesssasssessssens X
RESUMEN ... e v s s s s s s s e s s e st e n e n s s n s r e e a e nnes Xiv
A2 3 I 2 2 o PP XV
INTRODUCCION.....cvevireeteneesenseseseseesesesessesessssssesessssesenessnsasensssssensssssesenes 1
CAPITULO I: MARCO TEORICO ....c.cvvrererrissssesesesesssssssssssesesessssssssssssssesesesnns 7
1.1  Antecedentes de |a iNVeStigacion ........uuuuevieeeieeeeeirrnriinie e e eeerrrr e 7
1.1.1 Antecedentes internacionales ..........ccuuerreeeeeiiiieeeee e 7
1.1.2 Antecedentes NAcCioNAIES.........c.vieuiieeieeie e e e e 8
LA = T T =T o [or= T PPN 10
1.2.1 Teoria de la accidn COMUNICAtIVA.......cevruirirrrrniinereerrn e e eenneeeees 10

1.2.2 Teoria del interaccionismo Simbolico ..........ceevuvrvuiiiieiiiieeeeeennnnnn, 11
1.2.3 Mensaje pUbliCItario .....ccuuueiieeeenieeieeeeie e e e e 12
1.2.3.1. Estrategia creativa.........cccovveriiiiniiicnninicneeeeeens 17
1.2.3.2. ProCes0 CreatiVo........cvvveuuiirnnniennnisnnnsssnssennseenns 18
1.2.3.3. Idea creativa.......ccuuereeeeennieieeeenee e eeeee e e eeen e 20



1.2.4 Comportamiento del CONSUMIAOr ......ccvuiiiriiiiiiir i er e 22

1.2.4.1. Proceso de COMPIa. ....cevuiererrnirnnrnniennssnsenssnnsennens 25

1.2.4.2. Motivacion de Compra......ccccceeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 27

1.2.4.3. Impacto de la compra.....ccccceeeeviiiniieiiennnseneeeeneens 29

1.3 Definicidn de términos BASICOS .......cccuvrrrreiiiiiiiiiiirrrrree e 31
CAPITULO II: CATEGORIAS Y PROPOSICIONES......ccciviiuieirinnrnsensnnennennenns 35
2.1  Investigacion CUANtAtiVA ......evurrerrrurururnrnrrrsrsssrnsssrnrsnnrsnrsn—————- 35
2.2 Definicidon de categorias 0 variables ........ccceueieiviieeeiieerneeeeee e enns 36
2.3 ProposiCioneS Y Categorias......ccuuuuriieerruiiriererrisseeerssaeessesssnessersnneees 37
28 T8 IR = oo o XS] Tl o) g e =) 1= = 37

2.3.2. Proposiciones €SPECIfiCas .......cvveriiuiieiiiiieiiriieriisein e easeaeens 37
CAPITULO III: METODOLOGIA.......ccviuisteictisteeestsste st s sttt 39
€ 70 SN 1YY 2 o 3 4311 e (o] [ T [ ol 1 39
3.1.1 Disefo de la investigacion ..........ccuueriieeinniniieeiien e 39

3.1.2. Enfoque de la investigacion .........ccuvvveiieeeeeiieeeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 39

380G T ool [ 10 1VZ<T o = Lol o o P 39

3.1.4. Nivel de investigacion ..........ccuvvviiiiiiiiiiiiccccccceceee e 40

3.1.5. Método de investigacion ..........cccccvvveiiiiiiiieiiceeccceceeeeeeeeee e 40

G J0 A B 1= o N 44101 o - | R 41
3.2.1. Criterios de inclusion y exclusion de la muestra..........ccevvvvveeeeeeeeee. 41

3.2.2. Técnica para el procesamiento de la informacion............cceevvvvvnnnnn. 41

3.3 Técnicas de recolecCion de datoS...........uereerrrumerermmerrnennnernrnnnnnnnnennnnnes 41



3.3.1. Validez de recoleccion del iNStrumeENto ... .vu.veerieenreereerreererneeennes 43

G T S X o<l 10 L = [ o 1S 44
CAPITULO IV RESULTADOS.....ittiitiiiniieee st es s s s s ess s s s es s s s s ennesnnsennnes 45
4.1  TipoS de reSUtadOs ......c.oveuiieiiiiiei e 45

4.2  Resultados del analisis de contenido de la pieza publicitaria “Prueba con una

Sonrisa” de Chocolate Sublime. ARO 2020...........ccccovvrrniriinnneeeeses 47
4.2.1. DatoS generales.......ccivuiiiuiiiriieiie e e 47
4.2.2. Espacios de transmision de la pieza publicitaria........cccccvvvvveeeeennn. 47
2N T < o 48
4,2.4. Relacion entre el texto y las imagenes de la pieza publicitaria........ 49
4.2.5. Analisis de la pieza publicitaria..........eeeereeeerereereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 64

4,2.5.1. Andlisis del mensaje publicitario de la pieza

publicitaria 65

4.2.5.2. Analisis del perfil del target y del comportamiento del

consumidor de la marca de la pieza publicitaria..........ccocevvevniriennnn. 68

4.3  Resultados de las entrevistas @ exXpertos .......ccoccevviiiiiiiiiiiniinn e 70
4,3.1. Categorizacion y CodifiCacion ........cceevrereeerrrnniiieeeeereerrrnnnnnneeeeens 70

4.3.2. Familia o Categoria 1: Mensaje publicitario ...........cccevveveeveeeeeeennnn. 73

4.3.3. Familia o Categoria 2: Comportamiento del consumidor ................ 84

4.3.4. Principales hallazgos de las entrevistas a los expertos .................. 94

4.4  Resultados de la revision documental ...........cccccvrrrreeniseiesssssnnneneeennnn. 103
CAPITULO V: DISCUSION .....couvireiteteitestesresteesessessessesssssessessesssesrssnsssesns 105
CONCLUSIONES ...cciiieiis et ve e s s s s e s e s e s s e s a s e s nn s e s s s nnnnnenes 112

Vi



RECOMENDACIONES .....cuiiiiiiiiiiiiiiei s s 115

REFERENCIAS ...ttt sesn s s ss s s s s s s s s n s s san s s s s snsnnnnnas 118
ANEXOS ...eiieeieiiee et et e e 128
Anexo 1: Matriz de CoNSIStENCIA.......oiiuuiiieiiniee e e 129
Anexo 2: Entrevistas Semiestructuradas...........oooveevniiiiienninnieei e 131
Anexo 3: Instrumento para la validacion por Juicio de expertos........ccceeeeererennn. 219
ANEeX0 4: Redes SEMANTICAS ..vuuiiverriieieeeriiie e e e eere e e e errns e s e e rae e e e rrn e e eeenan 234

Vii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Expertos académicos y profeSionales...........coccuueiiaiiiiiieeiiiiiiiee e 42
Tabla 2 Fuentes CONSUIAUAS. .........coiuiiiie e 43
Tabla 3 Resultados validacion por juiCios de eXPErtOS. .........ccuuereeiiiirieeiiiieeeeaiiieaeeas 44
Tabla 4 Relacién entre el texto y las imagenes de la pieza publicitaria....................... 63

Tabla 5 Descripcién de la pieza publicitaria “Prueba con una sonrisa” de Chocolate
SUBIIMIE .ttt e e e 65

Tabla 6 Analisis del mensaje publicitario de la pieza publicitaria “Prueba con una
sonrisa” de Chocolate sublime. A0 2020..........cccooeiiiniiniieieeeee e 67

Tabla 7 Analisis del perfil del target y del comportamiento del consumidor de la pieza

publicitaria “Prueba con una sonrisa” de chocolate sublime. Afio 2020.................. 69
Tabla 8 Codigos agrupados por la relacion de asociacion con sus subcategorias...... 72
Tabla 9 COAIgO: BrEf......coi it a e e e e e e e e es 73
Tabla 10 COdigo: INVESHGACION........cc.ueiiie it e e e 74
Tabla 11 Codigo: Planner @Strat@giCo........uuuuiiiieeeiiiiiiiiiie e e e e e e e aa e 75
Tabla 12 C6digo: Creativo PUDICIEANIO .......c.vveiieiiiiiie et 76
Tabla 13 Codigo: Redactor CreatiVo ...........uueviieeeiiiiiiiiiiiee e e e e e sneeeaae s 77
Tabla 14 COdigo: DIreCtOr de Arte..........ceeiiueeiieiiiiieeeaeiiee et e e eee et a e e seeeaa e 78
Tabla 15 CAdigo: EJeCUtivo de CUBNEAS ........ceeeeeeiiiiiiiiiiiiee et 79
Tabla 16 Cédigo: Medios de COMUNICACION ...........cccuviiiiieeeeee e 80
L] 0] b= I A o Lo o To 1 I 1 1= SRR UUURRPUPPRR 82
Tabla 18 COAIgO: CONEXIO ....uuviiiiiieeeeiiciiiiiie e e e e e e e ettt e e e e e e e et r e e e e e e e e s snsraneeaaeeas 83
Tabla 19 Cédigo: Necesidad de CONSUMO .........cccoeiiiviiiiiieee e 84
Tabla 20 Codigo: Rituales de CONSUMO ........civieeeeiiiiiiiieieeee e e eeeeiiree e e e e e e e e sraaeeeaaeees 85
Tabla 21 Codigo: DeCISION 08 COMPIA......ccuuuiiieiiiiiieeeaiieeeaeeaiieeaeaeeeee e e e sneeeeeeaeneeeeaeaas 86



Tabla 22 CAdigo: FENOMENOD SOCIAL ..........uviiiiiieeeei e 88

Tabla 23 COdigo: LOVEMAIK..........ccoviiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee et 89
Tabla 24 CAdigo: ENQAGEMENT .......coiiiiiieiiiiiie e etiiee ettt a e e e e eneeee e 91
Tabla 25 Cédigo: Satisfaccion del CIENtE ..........ccooieiiiiiiiiiie e 92
Tabla 26 CAdigo: FIideliZacCion..............ocovviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 93



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Imagen de inicio de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con
UN@ SONFISQ” AR 2020, ........ciueieieiiiiereieieis et 50
Figura 2. Imagen de transito vehicular de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime
“Prueba con una sonrisa” ARNO 2020 .........ccccviireirrnniieeeesseee e 50
Figura 3. Imagen de trafico en Avenida Javier Prado-Lima de la pieza publicitaria de
Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” Af0 2020 .........ccccoervveennrireeennnnns 51
Figura 4. Imagen de presentacion de la actualidad de la pieza publicitaria de
Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” Afio 2020..........ccccevvreeeriirecceennns 51
Figura 5. Imagen de acto que evidencia la corrupcién de la pieza publicitaria de
Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” Afio 2020 .........ccccccevvreeeiiiireccnennns 52
Figura 6. Imagen de Mas detenidos que infectados por no respetar el toque de queda
de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” Afio 2020.
........................................................................................................................... 52
Figura 7. Imagen de una mujer leyendo las noticias negativas de la pieza publicitaria
de Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” A0 2020 ...........ccccoeverririnrninnne, 53
Figura 8. Imagen de un hombre y una mujer de la pieza publicitaria de Chocolate
Sublime “Prueba con una sonrisa” AR 2020..........ccceevirmriririieririnrssesee s 54
Figura 9. Imagen de dos mujeres y dos hombres de la pieza publicitaria de Chocolate
Sublime “Prueba con una sonrisa” AR 2020...........ccccceviriiennnnirieee s 54
Figura 10. Imagen de un juez y un fiscal de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime
“Prueba con una sonrisa” AN 2020 ...........ccccereririiirnnnneee e 56
Figura 11. Imagen de una mujer sobreviviente a un huaico, un muralista y un cientifico
de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” Aho 2020.

........................................................................................................................... 57



Figura 12. Imagen de unas mujeres activistas, una familia y unos hombres limpiando
el mar de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa”
ARNO 2020 ....eeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeeeeeeessnnnnsrnsssnsrarnnnarrnnnnnnnnnrnnnnrnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 57

Figura 13. Imagen de una enfermera de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime
“Prueba con una sonrisa” AR0 2020. FUENEE .........cccceririiirnieiiee e 58

Figura 14. Imagen de la hinchada peruana de la pieza publicitaria de Chocolate
Sublime “Prueba con una sonrisa” A0 2020...........cccccevriiieennrisee s 59

Figura 15. Imagen de dos mujeres sonriendo de la pieza publicitaria de Chocolate
Sublime “Prueba con una sonrisa” AR 2020............cccccevriiennnninieeee s 60

Figura 16. Imagen de una enfermera de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime
“Prueba con una sonrisa” ARO 2020.......c.ccoueeirniririiieienrneee e 61

Figura 17. Imagen de una sonrisa hecha de un chocolate de la pieza publicitaria de
Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” A0 2020 ...........cccccerirnnennincinnneens 61

Figura 18. Imagen final de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una
SONFISA” ANO 2020......c.eueuiiiiiieieieie sttt 62

Figura 19. Imagenes de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una
sonrisa” Afio 2020 (arriba) y del video musical d la cancién “I <3 U SO” de Cassius
ARO 2010 (@DAJO). . ieeeeeerrrrniiee i s e e e e rr et e e e e e e e e errrne 66

Figura 20. Imagen de la red semantica de la familia Mensaje Publicitario. Elaboracién
propia. Atlas Ti. A0 2020........cceerrruuuiirererererrrrrrnanaeesseeeeerrssnae e s sseeerrsnsnnnns 71

Figura 21. Imagen de la red semantica de la familia Comportamiento del Consumidor.
Elaboracidn propia Atlas Ti. Af0 2020 ......ccuviiiiiiiiiirssssssseesses s s s s e s e e e e e e e e e e 72

Figura 22. Pregunta 1: éPor qué es importante el contenido del mensaje publicitario
para la interaccion que se genera entre la marca y el consumidor en el caso de la
campaia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?..............ccocevvvieiririenne. 95

Figura 23. Pregunta 2 ¢Como influye el brief durante la investigacion y la realizacién
de la estrategia creativa en el caso de la campafa “Prueba con una sonrisa” de

(@l pTeTo0] F= 1w STy U] ] 11 4 1< 96

Xi



Figura 24. Pregunta 3: ¢Es determinante la participacion del planner para el desarrollo
de la estrategia creativa en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa” de
Chocolate SUDIIME?.... o e e enas 96

Figura 25. Pregunta 4: ¢Cuales son las principales funciones que realiza el area
creativa, el area de redaccion y la direccion de arte durante el proceso creativo
para la construccidon del mensaje publicitario en el caso de la campana “Prueba
con una sonrisa” de Chocolate Sublime?............cccoviiiiieiici i 97

Figura 26. Pregunta 5: ¢Es fundamental la participacion de cuentas durante el
desarrollo del proceso creativo en el caso de la campafia “Prueba con una
sonrisa” de Chocolate SUDIIME?...........c.ccoviiiiic 98

Figura 27. Pregunta 6: ¢Es fundamental la participacion de cuentas durante el
desarrollo del proceso creativo en el caso de la campafia “Prueba con una
sonrisa” de Chocolate Sublime?..........coivviiiiiiiiii s 98

Figura 28. Pregunta 7: ¢Se encuentra relacionado el tiempo de circulacién de una idea
creativa con el contexto donde se difunde en el caso de la campafa “Prueba con
una sonrisa” de Chocolate Sublime?............c.ccccoi i 99

Figura 29. Pregunta 8: éPor qué en los ultimos afios, se ha convertido el estudio del
comportamiento del consumidor en uno de los principales temas de investigacion
que realizan las agencias de publicidad en relacién a la campafia “Prueba con
una sonrisa” de Chocolate SUblIME?............ccccv i 99

Figura 30. Pregunta 9: ¢éCodmo la identificacion de la necesidad del consumidor se
relaciona con el proceso de compra de un bien o servicio en torno a la campafa
“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?...........c.cccooeiiiiiiicincee 100

Figura 31. Pregunta 10: ¢Existe alguna relacion ente los rituales de consumo que
realizan los consumidores y su decisién de compra final en torno a la campafa

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate SUblimeE? .........oovvooiee e 100

Xii



Figura 32. Pregunta 11: ¢éCOmo se ve afectada la motivacién de compra por causa de
un fendmeno social que no ha sido identificado o previsto en torno a la campana
“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime (Ejemplo: COVID 19)?........... 101

Figura 33. Pregunta 12: ¢Es conveniente generar Engagement para convertir a una
marca en Lovemark en torno a la campafia “Prueba con una sonrisa” de
Chocolate SUDIIME? ......ovveii 101

Figura 34. Pregunta 13: ¢El impacto de la compra va a determinar la satisfaccion del
cliente en el caso de la campafa “Prueba con una sonrisa” de Chocolate
SUDIME? e e r e e 102

Figura 35. Pregunta 14: ¢Es la fidelizacion del bien o servicio el efecto final que
buscan conseguir las marcas como consecuencia del estudio que realizan del

comportamiento del consumidor en el caso de la campafia “Prueba con una

sonrisa” de Chocolate SUDIIME? ... 102
Figura 36. Red Semantica de la Estrategia Creativa. ..........cceeevvvvvviiiinneereennnnnnnnnns 235
Figura 37. Red Semantica del Proceso Creativo. .......couiveevuiieeeeeinieiseesnnneeeeennnnnns 236
Figura 38. Red Semantica de la Idea Creativa. ......cevvveeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 237
Figura 39. Red Semantica del Proceso de COMPra. .......ceuvuiieeeernnieiieeennnneeeeennnnnns 238
Figura 40. Red Semantica de la Motivacion de CoOmMpra......cccccveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenens 239
Figura 41. Red Semantica del Impacto de COMPra. ......cceeeeeereeerrrrnniieeeeeeeeeeesnnnannn 240

Xiii



RESUMEN

El objetivo general de la investigacion fue explicar cdmo el mensaje publicitario
de la campana “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime busca incidir en el
comportamiento del consumidor durante un contexto de pandemia a causa del COVID-
19 en el afo 2020. El disefio de la investigacion fue fenomenoldgico, en tanto la
explicacion se centrd en las categorias: mensaje publicitario y comportamiento del

consumidor, con un enfoque cualitativo.

La muestra de participantes fue 5 expertos a quienes se le aplic la guia de
entrevista de forma virtual debido al contexto de la pandemia COVID-19. También se
realizd el analisis de contenido de la pieza publicitaria “Prueba con una Sonrisa” de
Chocolate Sublime. Como resultados de la investigacién, se tiene que el 100% de los
expertos senalan la importancia que tiene el contenido del mensaje publicitario de la
campafa para la interaccion entre la marca y los consumidores. Asimismo, el 100% de
los expertos también destacan la importancia que tiene el estudio del comportamiento

del consumidor como parte de la profesionalizacion de la comunicacion.

Por otro lado, la investigacion realizo la consulta de 80 fuentes de informacion
de diversas disciplinas y especialidades. Entre las conclusiones mas resaltantes, se
destaca que, a partir de una manera estratégica, creativa y analitica, el mensaje
publicitario de la campafa “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime ha buscado

incidir en el comportamiento del consumidor para fidelizarlo con la marca.

Palabras claves: Mensaje publicitario, comportamiento del consumidor,
estrategia creativa, proceso creativo, idea creativa, proceso de compra, motivacion de

compra, impacto de compra, chocolate Sublime, COVID-19.
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ABSTRACT

The general objective of the research was to explain how the advertising
message of the "Try with a Smile" campaign by Chocolate Sublime seeks to influence
consumer behavior during a context of pandemic due to COVID-19 in 2020. The design
of the research was phenomenological, while the explanation focused on the categories:

advertising message and consumer behavior, with a qualitative approach.

The sample of participants was 5 experts to whom the interview guide was
applied virtually due to the context of the COVID-19 pandemic. The content analysis of
the advertising piece "Try with a Smile" by Chocolate Sublime was also carried out. As
results of the research, 100% of the experts have pointed out the importance of the
content of the advertising message of the campaign for the interaction between the
brand and the consumers. Likewise, 100% of the experts also emphasize the importance

of studying consumer behavior as part of the professionalization of communication.

On the other hand, the research consulted 80 sources of information from various
disciplines and specialties. Among the most important conclusions, it is highlighted that,
in a strategic, creative and analytical way, the advertising message of Sublime
Chocolate's " Try with a Smile " campaign has sought to influence consumer behavior in

order to build brand loyalty.

Keywords: Advertising message, consumer behavior, creative strategy, creative
process, creative idea, purchasing process, purchase motivation, purchase impact,

Sublime chocolate, COVID-19.
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INTRODUCCION

En los primeros meses de la segunda década del siglo XXI, ocurrié a nivel mundial
un suceso que cambid para siempre el comportamiento cotidiano de la humanidad: la
pandemia mundial a causa del COVID - 19. Ante ello, el comportamiento del consumidor,
se vio modificado debido a los efectos generados por la crisis econdmica, como
consecuencia de los periodos de cuarentena e inmovilizacién social, realizados para

minimizar los niveles de contagio del virus entre los seres humanos.

En el Perd, muchas marcas tuvieron que replantear su mensaje publicitario como
consecuencia del contexto de pandemia y cuarentena por el COVID - 19; sin embargo,
esto conllevd a que también se aproveche esta situacion para refrescar el mensaje

publicitario de las marcas y se reconecte con el consumidor.

De esta forma, una de las primeras marcas que apuntaron a este objetivo en el
Pert, fue la lovemark “Chocolate Sublime” de la empresa Nestlé, que lanzé un spot
publicitario en televisién nacional y en redes sociales, donde a partir del uso de su clasico
slogan: “Prueba con una Sonrisa”, la marca construyd un mensaje esperanzador a un
consumidor agradecido con su pasado, latente de miedo por su presente y lleno de
incertidumbre por su futuro; donde la empresa Nestlé conceptualiza como “Jévenes
Hambrientos de Progreso” a su descripcion psicografica del consumidor de Chocolate

Sublime.

Ante lo expuesto, la presente investigacion busco centrarse en el caso de Chocolate
Sublime y su campafia “Prueba con una Sonrisa” para explicar el mensaje publicitario en el
comportamiento del consumidor en un contexto de pandemia a causa delCOVID-19,
ahondando en dos variables o categorias de estudio: el mensaje publicitario y el

comportamiento del consumidor.



Con respecto al mensaje publicitario, se logré intervenir en su proceso de
construccion, la transformacion del proceso creativo y la distribucion de la idea creativa,
desde la elaboracidn de la estrategia creativa, dado que el mensaje publicitario se entiende
como la combinacién de discursos sociales ludicos que buscan afectar los cddigos culturales
compartidos intersubjetivamente por los actores sociales. De esta forma, si el mensaje
publicitario ha sido construido correctamente, su incidencia puede modificar algunos
patrones de comportamientos cotidianos, en favor a la cohesidn social en beneficiode una

colectividad.

De acuerdo con Vollmer y Precourt, (2009), citado por Leal & Sampieri, (2009), el
mensaje publicitario esta conformado por simbolos, sonidos, textos e imagenes que tiene
como objetivo capturar la atencion de los actores sociales a través de avisos que los
fidelicen como clientes de diversas marcas y asocien estos contenidos como un recordatorio

de las bondades o cualidades que poseen los productos.

En relacidn al comportamiento del consumidor, la investigacion se involucré en los
niveles previos, simultaneos y posteriores en los que transita el consumidor para la
adquisicion de producto, esto como consecuencia de los efectos del mensaje publicitario:

el proceso de compra, la motivacion de compra y el impacto de compra.

Asimismo, se describe como el comportamiento del consumidor, a aquellas acciones
que realiza el actor social para conectarse con el pensamiento posmoderno de la
sobreinformacion e invocarse en una cultura de consumo donde los productos son
sustituidos por marcas. De esta manera, el comportamiento del consumidor se ha
convertido en una constante de la cotidianidad del actor social que participa de una
economia capitalista, que principalmente se caracteriza por dejar de lado el consumo, por

necesidad para sustituirlo por un consumo por ritualidad.

Segun W.L. Wilkie, (1994), citado por Molla, (2006), el comportamiento del
consumidor se entiende como las acciones que realizan los actores sociales al momento de,

analizar elegir, comprar y utilizar los servicios y los bienes que se ofrecen en el



mercado, con la intencion de satisfacer sus necesidades fisicas y emocionales dentro de
un contexto social y econdmico de hiperinformacion.

Ante ello, la realizacidn de la presente investigacion, tuvo como principal problema
descubrir: éDe qué manera el mensaje publicitario de la campania “Prueba con una Sonrisa”

de Chocolate Sublime busca incidir en el comportamiento del consumidor duranteun

contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el afio 2020?

Del mismo modo, también se buscd dar respuesta a los siguientes problemas

especificos de la investigacion:

e ¢COmo la estrategia creativa de la campafa “Prueba con una Sonrisa” de
Chocolate Sublime busca influir en el proceso de compra durante un
contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el aifo 2020?

e ¢COmo el proceso creativo de la campaifia “Prueba con una Sonrisa” de
Chocolate Sublime busca impactar en la motivacién de compra durante un
contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el afo 2020?

e (COmMo la idea creativa de la campana “Prueba con una Sonrisa” de
Chocolate Sublime busca afectar en el impacto de compra durante un

contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el afo 2020?

De esta forma, el objetivo general de la investigacion ha sido explicar como el
mensaje publicitario de la campana “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime busca
incidir en el comportamiento del consumidor durante un contexto de pandemia a causa del

COVID-19 en el afo 2020.
Para ello, se establecieron los siguientes objetivos especificos:

e Establecer cédmo la estrategia creativa de la campana “Prueba con una
Sonrisa” de Chocolate Sublime busca influir en el proceso de compra

durante un contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el afio 2020.



e Determinar como el proceso creativo de la campafia “Prueba con una
Sonrisa” de Chocolate Sublime busca impactar en la motivacién de compra
durante un contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el afo 2020.

¢ Identificar como la idea creativa de la campaia “Prueba con una Sonrisa”
de Chocolate Sublime busca afectar en el impacto de compra durante un

contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el ano 2020.

La presente investigacion ha pretendido que, desde el punto de las ciencias
publicitarias, los principales beneficiados de este estudio sean los creativos de las agencias
publicitarias, para que, a partir de los resultados, reflexionen sobre los comportamientos
éticos y morales en la construccion del mensaje publicitario, dado que los consumidores
se encuentran transitando durante este periodo, en una incertidumbre emocional y

econdmica.

Asimismo, esta investigacion ha buscado desde el punto de vista del analisis
socioldgico, convertirse en un antecedente de estudio “sui generis”, para conocer el
mensaje publicitario de una “lovemark” en el comportamiento del consumidor y comprender
su impacto en la sociedad. De igual forma, en el aspecto econdmico, este estudio ha
explorado las categorias del comportamiento del consumidor y sus tomas de decisiones,

dentro de un contexto de pandemia a causa del COVID-19.

Por consiguiente, con esta investigacion, se esta dando inicio a la construccién de
los fundamentos tedricos de una sociologia de la publicidad en el Per(, que conceptualice
la realidad social e igualmente permita aperturar nuevos estudios interdisciplinarios entre

las ciencias de la comunicacidn y las ciencias sociales.

Por otra parte, esta investigacion ha resultado viable porque se tuvo el acceso a
todo nivel del equipo creativo de la agencia Wunderman Thompson Perl, que desarrolld
la campana: “Prueba con una Sonrisa” de la marca Sublime. Ademas, también se pudo
identificar a otros expertos en publicidad y en sociologia, a quienes se les pudo contactar

y se les aplico los diversos instrumentos de investigacion cualitativa de manera remota;



esto debido, al contexto de emergencia sanitaria decretada en el pais, por causa de la

pandemia del COVID-19.

En definitiva, es importante senalar, que se contaron con los recursos materiales y

financieros que permitieron realizar el trabajo de investigacion.

También, resulta significativo mencionar, las limitaciones que se presentaron
durante la realizacion de la investigacion. En primer lugar, al inicio aparecié poco material
bibliografico especializado que contribuya a responder el problema de investigaciéon sobre
la respuesta que tiene el mensaje publicitario en el comportamiento del consumidor; sin
embargo, se soluciond esa dificultad, cuando se ampli6 la busqueda bibliografica en otros

campos cientificos como la sociologia, la antropologia y la psicologia.

En segundo lugar, el contexto de pandemia a causa del COVID-19, dio inicio a una
nueva normalidad donde el distanciamiento social, pasé a convertirse en la principal medida
para evitar el contagio; por tal motivo, se tomd la decisidn de realizar todas las entrevistas
de manera remota. Esta situacidon, género que muchos de los expertos, reprogramen mas
de una vez los horarios de sus entrevistas, dado que, por temas laborales, personales o de

conectividad, se les complicaba acceder a los horarios programados.

En tercer lugar, también el contexto de pandemia a causa del COVID-19, imposibilitd
la realizacién un grupo focal para conocer el comportamiento de los consumidores; es por
ello, que se optd por obtener un acercamiento a estas conductas, a partir de las opiniones

vertidas por los expertos.

En relacidn a la metodologia utilizada en la investigacion, se ha trabajado bajo un
disefio fenomenoldgico con enfoque cualitativo de tipo interpretativo y de niveles
exploratorio y descriptivo. Los métodos utilizados son el deductivo, el inductivo y el
analitico. En este caso, las técnicas aplicadas fueron la entrevista a expertos, el analisis

de contenido cualitativo y el analisis documental. Para las entrevistas se recurrié a expertos



cuya trayectoria los vincula al fenédmeno social estudiado y para el analisis de contenido,
el investigador aporto su experiencia interdisciplinaria para el analisis de la pieza publicitaria

“Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime del afio 2020.

Finalmente, esta tesis se encuentra construida por cinco capitulos. En el Capitulo
I, se presenta el marco tedrico de la investigacion, que contiene los antecedentes
nacionales e internaciones de la investigacidon, como también sus bases teodricas y los
términos basicos con sus definiciones conceptuales. En el Capitulo II, se presenta las
categorias y las proposiciones de la investigacion. En el Capitulo III se presenta la
metodologia y se describe el disefio metodoldgico, el disefio muestral, las técnicas de
recoleccidn de datos y los aspectos éticos. En el Capitulo IV, se presenta los resultados
obtenidos en la aplicacién de las técnicas cualitativas. Y en el Capitulo V se presenta la
discusion de los resultados, que deviene en las conclusiones y recomendaciones por parte

del investigador.

Y por ultimo, se presenta las fuentes de informacién que se utilizaron en la

investigacidén, como también sus anexos.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de lainvestigacion

1.1.1 Antecedentes internacionales

En la tesis de Arce, K. (2018). Disefio de una propuesta de renovacion del
mensaje publicitario de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil en redes
sociales, a fin de mejorar la percepcion de los clientes sobre la oferta académica de
la institucién. (Tesis de Maestria). Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil,
Ecuador. Menciona que el objetivo es analizar el uso del mensaje publicitario en redes
sociales de la UCSG y su influencia en la percepcion de los clientes sobre la oferta de la
institucion. La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo y se usaron encuestas para
obtener informacion sobre la percepcidn de estudiantes de diversas instituciones y de esta
manera, conocer las necesidades que deben ser atendidas por la universidad. Las
conclusiones de este estudio mostraron que “Se identifico la percepcion de los estudiantes
de la UCSG acerca de las publicaciones que se realizan en la actualidad, indicando que los

contenidos deberian ser mas interesantes y dindmicos”. (Arce, 2018, p. 115).

Asimismo, en la tesis de Farias, C. (2018). Comportamiento del consumidor e
intencién de compra por comida organica. (Tesis de Maestria). Universidad de Chile,
Chile. Menciona que el objetivo sera entender el comportamiento de los consumidores
ecoldgicos, a través del analisis de sus intenciones de compra y satisfaccion por la comida
organica. La metodologia utilizada fue cuantitativo concluyente con un enfoque descriptivo
y una temporalidad trasversal. Para ello, utilizo un muestreo no probabilistico, con un tamafio

muestral de 200 personas. Las conclusiones de esta investigacién mostraron que:



“La satisfaccidn con estos productos esta significativamente relacionada con el nivel de

intencién de compra que se tenga y con los beneficios a la salud”. (Farias, 2018, p. 6.)

Finalmente, en la tesis de Siles, R. (2017). Los limites del mensaje publicitario:
autorregulacion frente a regulacién publicitaria. (Tesis de Doctorado). Universidad
Complutense de Madrid, Espafia. Nos dice que se dirige a determinar la existencia de un
efecto de los valores transmitidos por los anunciantes en la equidad de sus marcas y de
éstas sobre la respuesta del consumidor. La metodologia utilizada se realizd de forma
cuantitativa, a partir de un trabajo de campo donde se solicitd a los encuestados que
respondan un cuestionario, luego de haber visualizados diferentes campanas publicitarias.
Las conclusiones de esta investigacién mencionaron que “...el Materialismo percibido por el
consumidor afecta, de forma significativa y a través de la Equidad de Marca, a las tres
consecuencias contempladas (Precio Superior, Extension de Marca, Preferencia de Marca

e Intencién de Compra)”. (Siles, 2017, p. 376).

1.1.2 Antecedentes nacionales

En la tesis de Chavarri, F. (2017). Relacion del discurso publicitario y la
publicidad social #NOESNORMAL Saga Falabella en mujeres de La Molina, 2017.
(Tesis de Maestria). Universidad de San Martin de Porres, Pert. Nos dice que tiene como
objetivo analizar el discurso publicitario contenido en la campana social #NOESNORMAL
de Saga Falabella, mediante la percepcién de mujeres jovenes, sin importar si estan o no
inmersas en violencia. La metodologia utilizada fue mixta de corte transversal y descriptiva,
utilizando como instrumentos, la entrevista a tres expertos y la aplicacién de un cuestionario
de preguntas a cien mujeres. Las conclusiones de esta investigacion indicaron que ... el
nivel de significancia del discurso publicitario que esta contenido en una publicidad social,
por lo que se recomienda su uso como fuente de prevencidon de problemas sociales.”

(Chavarri, 2017, p. 10).



También, en la tesis de Lachira, V. (2019). Factores de comportamiento del
consumidor que influyen en la decisién de compra en el Mall Aventura y Real Plaza
de laciudad de Trujillo-2018. (Tesis de Maestria). Universidad Cesar Vallejo, Peru. Nos dice
que tiene como objetivo determinar la importancia de los factores culturales, sociales,
personales y psicolégicos, que influyen en la decision de Compra de los consumidores. La
metodologia utilizada fue cuantitativa, con una muestra probabilistica aleatoria simple
aplicada a una poblacion finita de 384 individuos. Las conclusiones de esta investigacion
arrojaron que: “Quedando distribuido la participacion de los factores en primer lugar el
Personal con el 77.6%, el Social con el 77.1%, el cultural con el 76.8% y el psicoldgico con

el 76.6% de la poblacion de consumidores” (Lachira, 2019, p. 10).

Y, por ultimo, en la tesis de Marquina, P. (2009). La influencia de la
responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra de los
consumidores peruanos. (Tesis de Doctorado). Pontificia Universidad Catdlica del Perq,
Perl. Nos dice que el principal propdsito de este estudio fue examinar la relacién existente
entre la RSE y el comportamiento de compra de los consumidores peruanos a través de una
muestra representativa en el departamento de Lima. La metodologia utilizada fue
cuantitativa, correlacional y los datos fueron recolectados en una sola oportunidad. Con
respecto a las conclusiones, se mencionaron que: “Pareciera que los consumidores no
muestran el mismo nivel de preferencia por las diferentes acciones de la responsabilidad
social, variando su importancia relativa de acuerdo al criterio de segmentacion utilizado:

NSE, estilo de vida, género y rango de edad” (Marquina, 2009, p. 126.).



1.2 Bases tedricas

Para esta investigacién, se ha considerado utilizar el basamento epistemoldgico de la

teoria de la accidon comunicativa y del interaccionismo simbodlico.
1.2.1 Teoria de laaccién comunicativa

Partiendo de la premisa que la naturaleza del ser humano es social y que necesita
comunicarse, la teoria de la accion comunicativa presenta que existen tres tipos de
racionalizacion o intereses por parte de los actores sociales: un racionalismo instrumental o
técnico que estudia la realidad social para manipularla, un racionalismo practico que estudia
la realidad social para entenderla o conocerla y un racionalismo emancipador para criticar y
transformar la realidad social. De esta forma, este ultimo racionalismo, seria lo ideal para el
uso de los actores sociales en una sociedad de la informacion, dado que tiene un caracter
constatativo y una accién orientada al entendimiento, puesto que pone en exposicion el
estado de las cosas de manera objetiva. Y finalmente, sus pretensiones de validez estan

relacionadas con la verdad.

Segun Habermas, (1998), no debe entenderse como una metateoria a la accién
comunicativa, ya que la intencién de este postulado, es que se entendia a la accion
comunicativa como una teoria social que busca explicar de manera critica los cambios
sociales que suceden en la sociedad posmoderna y que busque categorizar, conceptualizar
e identificar los resultados y paradojas que ocurren en la comunicacion como producto de

las interacciones de los actores sociales que actuan dentro del mundo de la vida. (p. 9-10).

Asimismo, segun el filésofo aleman Habermas, (1998), la accidn teleoldgica pasa a
convertirse en accion estratégica en el momento que un actor social opera con la intencion
de conseguir un beneficio propio o una accién de éxito; es decir, tiene una intencion
utilitarista donde se pone en practica los medios y fines para su realizacion y también se

calcula las expectativas y efectos que se conseguiran. De esta manera, cabe mencionar
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que este modelo de accidn estratégica se encuentra particularmente en las teorias de los

juegos de las ciencias econdmicas. (p. 122-123).

Finalmente, la teoria de la accién comunicativa aportara a una mejor comprension
sobre el proceso de creacion del mensaje publicitario, dado que a partir de sus efectos
locucionario (cuando un actor social se expresa o manifiesta algo), ilocucionario (cuando un
actor social expresa algo con el afan de ser comprendido) y perlocucionario (cuando un actor
social se expresa con la intencién de conseguir algo); se podra evidenciar los interesesque se
han considerado, durante el proceso de creacidn de este mensaje y como a su vez, influyen
la cultura (lo objetivo), la sociedad (lo intersubjetivo) y la personalidad (lo subjetivo)dentro

del mundo de la vida.

1.2.2 Teoria del interaccionismo simbélico

Al mencionar que sin comunicacion no existiria la sociedad, es referirse al postulado
principal de la teoria del interaccionismo simbodlico, donde los actores sociales al interactuar,
producen el significado de los simbolos que a su vez estos se encuentran determinados por
la interpretacion de los actores sociales al interactuar, y es de esta manera, los actores
sociales pueden cambiar los significados al interpretar los simbolos. En resumen, son los
actores sociales que a partir de la interaccidn validan, modifican o rechazan, los significados
de los simbolos. Por otra parte, los principales criticos de esta teoria, mencionan que no
existe una forma practica de realizar esta metodologia de forma temporal, dado que solo se

centra en un momento y contexto de la realidad social.

Segun Ritzer, (1993), para algunos interaccionistas simbdlicos como, Manis y Meltzer,
Rose y Blumer, esta teoria postula que son los seres humanos y no otros animales,son
quienes estan dotados de la capacidad del pensamiento y que a su vez se encuentra

modelados por la interaccién social.
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A partir de ello, son los seres humanos quienes aprenden los simbolos y los
significados a partir de su capacidad de raciocinio y que les permite cambiar o modificar los
simbolos y significados de acuerdo al contexto o la situacion cotidiana que experimenten. De
esta manera, cabe mencionar que son las acciones ligadas a la interaccién, las que

conforman los grupos sociales (p. 237).

Asimismo, el interaccionismo simbdlico permite entender el comportamiento del
consumidor dentro de un contexto especifico a partir de las interrelaciones que se generan
entre los actores sociales y donde la comunicacidon no es solo un tema de simbolos y
significados, sino también de interpretaciones. Para ello, se partird de dos conceptos para
comprender el comportamiento del consumidor en un contexto especifico: el Self y el Ritual.
En el primer lugar, desde el Self se buscara entender como el consumidor interpreta los
simbolos del mensaje publicitario y reflexiona sobre ello. Y en segundo lugar desde el Ritual,
se conocera las principales caracteristicas del comportamiento del consumidor, construidas
a partir de la interaccién y experiencias con otros actores sociales, y de esta manera, conocer

su accionar y los significados que atribuye al mensaje publicitario.

La primera categoria utilizada en esta investigacion es el mensaje publicitario con

sus subcategorias estrategia creativa, proceso creativo e idea creativa.

1.2.3 Mensaje publicitario

Es un tipo de comunicacién que se genera entre las marcas y los actores sociales
que tiene un fuerte trasfondo cultural y ante ello, segun Becher, (1993), sefiala que el
mensaje publicitario se puede presentar de diversas maneras ante los actores sociales, por
ejemplo, puede ser de manera escrita, auditiva y también por intermedio de imagenes como
campaias publicitarias en medios de comunicacion tradicionales y digitales (ATL, BTL, TTL
y FTL).De esta manera, la presencia del mensaje publicitario se encuentra en todos los

niveles de la cotidianidad de los actores sociales, donde se respira publicidad y se exhala
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consumismo. También, la publicidad forma parte del reservorio cultural que van
construyendo los actores sociales en el mundo de la vida y que se adapta a los diversos

cambios econdmicos y sociales que suceden en diversos grupos o comunidades. (p. 103).

Asimismo, cabe mencionar que el mensaje publicitario contiene elementos
relacionados a la herencia cultural de los actores sociales, que son producto de las
interacciones y las experiencias a las que son expuestos; y por ello, segun Contreras, (2021),
la herencia cultural es el producto de las tradiciones o creencias de un grupo socialque se ve
reflejado en su estilo de vida y que a su vez refuerza su identidad cultural y la pertinencia o
aceptacion dentro de un grupo social. De esta manera, la herencia cultural seconvierte en el
transporte intergeneracional que comunica y transforma las expresiones creativas de los

actores sociales. (p. s/n).

Ademas, es importante mencionar que, en la ficcion también se ha hecho presente
la importancia que tiene el mensaje publicitario en los consumidores, puesto que en ciertas
ocasiones la ficcion puede aportar insumos a la construccion de la realidad; como por
ejemplo en el discurso dado por el personaje Don Draper de la serie norteamericana Mad
Men, que el capitulo 13 “The Wheel” de la primera temporada y durante la presentacion del
Kodak Carousel Projector, expone en relacién al uso de la nostalgia en el mensajepublicitario

que:

La nostalgia es una palabra delicada, pero potente y que en griego significa
literalmente el dolor de una vieja herida. Es una punzada en el corazéon mas
poderosa que el recuerdo en si. No se trata de una nave espacial, sino de una
magquina del tiempo que viaja hacia atras y hacia adelante y nos lleva hacia
el lugar al que anhelamos regresar. No lo llamamos rueda, sinocarrusel. Nos
hace viajar como a un nino, dando vueltas sin parar, llevandonos de vuelta a

casa, a un lugar donde sabemos que se nos quiere. (Weiner,2007).
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Continuando con la idea de Draper, el uso de las emociones en el mensaje
publicitario y que en este caso deviene en un sentimiento de nostalgia, resulta apropiado
para acercar a los consumidores con las marcas, dado que dan ese salto de comprar o
adquirir un producto a consumir una marca por esa conexion previa que ha generado el

mensaje publicitario.

Por otra parte, el mensaje publicitario ha empezado a ser criticado por su ética y
sobreexposicion en los medios de comunicacién tradicionales y digitales, ya que forma parte
de una sociedad posmoderna y con sintomas de infobesidad; de esta manera, segun Lopez,
(1998), citado por Alexopoulou, (2014), menciona que el mensaje publicitario esta
conformado por imagenes y lenguajes con caracteristicas propias de la sociedad deconsumo
y la cultura de masas, y que promueven nuevos habitos y modas temporales entrelos
consumidores., creandose nuevas formas de pensar que transforman la realidad social. (p.

2).

En cuanto a la exposicién del mensaje publicitario, nos dice Lopez, (2000), que en
la actualidad se ha vuelto multimediatico porque la comunicacion ya no es lineal ni tampoco
anafdrica; es decir, se entreveran signos de diversos cddigos en un mismo momento, donde
pueden fundirse las imagenes visuales, las imagenes verbales (el texto), y las auditivas (la
musica), logrando que el emisor aproveche este momento para sobre estimular al receptor
con la mayor cantidad de informacién durante el proceso interactivo de la comunicacién. (p.

105).

Es por ello que, segun Martin-Santana et al, (2019), el mensaje publicitario es un
conjunto armonioso de simbolos imagenes, textos, musica y sonidos que busca transmitir
una idea, para comunicar que se ofrece y explicar porque puede interesarle al consumidor.
Asimismo, el mensaje se convierte en una forma de decirle al consumidor en qué medida el
producto puede solucionar su problema o satisfacer alguna necesidad. Por otra parte, el
mensaje también busca crear imagenes y asociaciones vinculadas a las marcas para poder

posicionarlas en las mentes de los actores sociales (p. s/n).
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También el analisis del mensaje publicitario es encuentra supeditado a una
indagacion exhaustiva para identificar el objetivo para que ha sido creado, el tipo de
elementos o contenidos con los que se ha construido, la estrategia de comunicacién que se
ha implementado, la retdrica que se ha utilizado, el contexto donde se ha situado y la
duracidn temporal que se ha establecido. Ante ello, Gordillo-Rodriguez, (2019), sefala que
el proceso del andlisis de un mensaje publicitario, va mas alla de averiguar cual es el papel
de la marca en un anuncio, sino que implica identificar las implicaciones culturales o
ideoldgicas de su construccidon para analizar cdOmo se encuentran representados los

personajes y el contexto. (p. 96).

La permanencia en el tiempo es uno de los objetivos que busca conseguir el mensaje
publicitario para estar siempre presente y latente en la cultura consumista de los actores
sociales; no obstante, Godas, (2007), también sefala que esta permanencia debe estar
dentro del marco de diversas acciones contextualizadas para que el mensaje publicitario
genere un impacto y una expectativa en el consumidor, de acuerdo a los valores de la marca

y a la frecuencia con la que se transmite el mensaje. (p. s/n).

El uso del aspecto emocional en el mensaje publicitario, conforma una figura o un
tipo de comunicacién que usualmente busca generar reacciones impuestas o no naturales
en los consumidores para influir en su proceso de compra y que segun Peird, (2021), este
tipo de mensaje busca calar en el hemisferio derecho del consumidor para apelar a su parte
emocional; y de esta manera, los actores sociales adquieran determinados bienes oservicios,
generandose que la compra no se realice de manera objetiva o racional), sino seade forma

subjetiva o emocional. (p. s/n).

El slice of life es considerada una estrategia de comunicacion que viene siendo
empleada en los Ultimos afos con mucha frecuencia durante la construcciéon del mensaje
publicitario, dado que presenta situaciones cotidianas donde los actores sociales realizan
alguna actividad que guarda relacidon con los valores de la marca y por consiguiente busca

generar una empatia con el consumidor. Al respecto Marketing Digital, (2016), sefala que
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esta estrategia también busca generar una afinidad entre los consumidores a partir de la
utilizacién de testimoniales que recomienden la marca; por lo cual, estas sugerencias
aportaran mayores cualidades positivas al producto o al servicio durante el proceso de

compra. (p. s/n).

La antitesis es una figura retdrica que se utiliza en el mensaje publicitario para
realizar una comparacion sobre los efectos que puede causar el uso de una marca; para ello,
usualmente se presenta un antes y un después contrariamente opuestos. En la mismalinea,
y de acuerdo a lo manifestado por Castillo, (2017), la antitesis se muestra como la disonancia
del significado de dos situaciones contradictorias; es decir, la exposicion de un antes y un
después que puede manifestarse en colores, situaciones, lugares o cualquier otro aspecto

gue se encuentre sujeto a la comparacién y a la transformacion. (p. s/n).

La cotidianidad es una representacion del contexto que se usa para la construccion
del mensaje publicitario y ademas se convierte en un escenario interactivo dentro del mundo
de la vida de los actores sociales, y de acorde a Garcia, (2010), también es un espacio donde
se hacen presente diversas manifestaciones socioculturales y que, en cierto modo,se
convierte en un ambiente de intercambio de contenidos y experiencias entre los medios de

comunicacion y los consumidores. (p. 184).

La extensidén del mensaje publicitario se diferencia entre aquellos que tienen una
larga duracion y los que cuentan con una corta duracion. En el primer caso, estos mensajes
presentan un discurso mas racional, ya que describen los atributos del producto de la marca;
en cambio, en el segundo caso, el mensaje apela a conectar las emociones de los
consumidores con los valores de la marca. En relacion a este ultimo punto, Godas, (2007),
sefiala que los mensajes de corta duracién ademas de tener una alta carga emotiva, buscan
capturar al consumidor de manera temporal. Esto puede deberse a las caracteristicas
singulares que presenta el contexto o porque existen productos estacionales que no pueden

promocionarse de manera indefinida. (p. s/n).
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De esta manera, para que el mensaje publicitario cumpla la funcién de generar una
incidencia en el comportamiento del consumidor, debe considerar la estrategia creativa, el
proceso creativo y la idea creativa; como parte de la construccién del proceso de la accidn

comunicativa.

Seguidamente, se presentan las subcategorias relacionadas al mensaje publicitario:

1.2.3.1. Estrategia creativa.

Durante la produccién publicitaria, segin Federico & Reyes, (2013), citado por varios
autores, entre ellos Nicolas, (2018), existen dos partes fundamentales. La primera es la
estrategia publicitaria, que determinara los pasos a realizar hasta obtener el concepto o idea
final que tendra el mensaje publicitario; es decir, el conjunto de medidas que buscaran dar
soluciones a los problemas del cliente. Y la segunda es la estrategia creativa, que tiene como
objetivo cumplir con las metas propuestas al cliente; es decir, conseguir la manera mas

efectiva de hacer llegar el mensaje publicitario a los consumidores.

De esta manera, la estrategia creativa se convierte en la primera accién que se realiza
en la construccion del mensaje publicitario, partiendo de la informacion e insumos
recolectados y obtenidos como producto de la investigacién. Ademas, de acuerdo a Bassat,
(1993), la estrategia creativa se convierte en la ruta de transito que se elige para recorrer y
reconocer el tramo que contemplan los puntos de partida y llegada, como también las

acciones que se haran posible su transitabilidad. (p. 66).

Con respecto a la construccion de la estrategia creativa; Reggiardo sefala que “debe
ir acorde a las tensiones y a las expectativas que tienen las audiencias y los diferentes grupos

a los que va dirigida la marca” (Marquina, 2021).

Asimismo, los insumos estratégicos que utilizan en algunos casos los planners para

la construccion del mensaje publicitario son el insight, el outsight y el foresight.
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Con respecto al insigth, su principal caracteristica radica en la calidad de la
informaciéon que puede brindar acerca del comportamiento del consumidor dentro de su
cotidianidad; es decir, proporciona verdades ocultas que pueden ser utilizadas en la
construccion del mensaje publicitario para generar una afinidad entre la marca y los actores
sociales. Asimismo, Quinones, (2013), sefiala que los insights son comportamientos
inconscientes que realizan los actores sociales pero que se encuentran latentes en su
cotidianidad y que requieren del uso de herramientas subjetivas, interactivas e intuitivas para

su revelacion. (p. s/n).

En cuanto al outsight, la obtencién de la informacion se consigue de las interacciones
colectivas que realizan los actores sociales en conjunto; es decir, busca conocer el
comportamiento de consumo entre familias, grupos sociales, organizaciones y otros. De este
modo, nuevamente Quifiones, (2013), agrega que los outsighs son las acciones que realizan
los actores sociales dentro de la sociedad y la cultura; y que, a su vez, influyen y modelan

sus comportamientos de consumo. (p. s/n).

Por otra parte, el foresight permite proyectarse a situaciones que sucederan en el
futuro y para ello se piensa creativamente acciones de medio y largo plazo, tomando en
cuenta las diversas predicciones o sugerencias del contexto. Asimismo, y de acuerdo a la
UNAM, (2015), el foresight también ayuda a entender y disefar estratégicamente acciones

de cara al futuro. (p. s/n).

1.2.3.2. Proceso creativo.

De acuerdo a Ruiz, (2004), el proceso creativo se asemeja al proceso de resolucién
de problemas; sin embargo, el primero muestra mayores alternativas para resolver las
dificultades ya que no solo presenta una solucién, sino diversos resultados; es decir, la
actividad creativa se convierte en una alternativa para solucionar los problemas, debido a su

condicién novedosa y atrevida que tiene para enfrentar las dificultades. Por otra parte, el
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proceso de resolucién de problemas solo ofrece soluciones inmediatas bajo una ldgica

limitada y objetiva. (p. 67)

También Ruiz, (2004), aborda el origen de la creatividad al mencionar que no solo
es una inspiracion o iluminacion divina que poseen los creativos, sino que, a partir de la
realizacion del proceso creativo, la creatividad ha pasado a convertirse en un campo de

estudio para la investigacién cientifica y de creacién a partir de la planeacion. (p. 101).

Ademas, el proceso creativo se convierte en la segunda accién que se realiza
durante la construccién del mensaje publicitario, donde la informacién obtenida de la
estrategia creativa, se ha convertido en propuestas que buscaran construir una narrativa
creativa. De hecho, segun Marketing Directo, (2021), durante este proceso se puede
destacar tres etapas: la conceptualizacion y desarrollo de las propuestas, la concrecién del
planteamiento final y la realizacidon de la pieza publicitaria. (p. s/n). En relacién a las
consideraciones que se deben tener durante la construccién del proceso creativo; Reggiardo

menciona que:

A los publicistas nos contratan para lograr un objetivo comercial, que las
marcas vendan sus servicios 0 sus productos a las personas, y para que las
marcas se relacionen con la gente y tengan una relacidon mas estrecha, es
importantisimo conocerlos, hay que conocer a la gente, cada persona es un
mundo y es imposible conocer a la gente, pero se pueden trazar ciertos
rasgos, ciertas motivaciones, ciertas tensiones comunes a ciertos grupos de
poblacién o de personas y eso es un poco lo que creo que se investiga desde

el lado del comportamiento del consumidor. (Marquina, 2021).

Por otro lado, durante este proceso creativo se considera la realizacién del

brainstorming, el branded content o el uso de influencers.
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Con relacién al brainstorming o la lluvia de ideas, es una técnica permite que los
grupos de creativos interactlen y aporten diversos puntos de vista, de acuerdo a sus
experiencias o interpretaciones de la realidad. A la par, Conexion Esan, (2009), menciona
que el brainstorming tiene como objetivo principal la fluidez de ideas y la potenciacion de la
creatividad en ambientes relejados que faciliten el trabajo en equipo. Asimismo, es
importante que, durante este proceso, las intervenciones sean espontaneas y que todos los

involucrados se sientan motivados en participar y opinar. (p. s/n).

Respecto al branded content o el contenido de marca, es una técnica que se centra
en evidenciar y comunicar los valores de las marcas para generar popularidad e interés
entre los consumidores y que a su vez estos se sientan que este contenido es relevante e
interesante para seguirlo o compartirlo. Por ello, y segiin lo manifestado por Ros, (2016), el
objetivo del branded content es ofrecerle una atractiva experiencia al consumidor para que

lo entretenga y piense mas en la marca que en el producto. (p. 6).

Y sobre el uso de influencers, se entiende como personalidades que ejercen cierto
predominio en las decisiones de compra de los consumidores, debido a que estas personas
poseen caracteristicas que hacen poseer cierta credibilidad. En esta linea y de acuerdo a
Peird, (2021), los influencers son lideres mediaticos que pueden popularizar y fomentar la
visibilidad de la marca, a partir de las opiniones y sugerencias que vierten en los medios de

comunicacion virtuales. (p. s/n).

1.2.3.3. Idea creativa.

Segun Huaman, (2004), diversos tedricos de las ciencias de la comunicacion y
creativos de agencias publicitarias, consideran que la idea creativa contiene cuatro

componentes: la persona, el proceso, el producto y la plaza.

Asimismo, la creacidon de la idea creativa, sucede en un momento espontaneo o a

partir de un hecho llamativo e inusual, donde todas las ideas son atraidas como un iman
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para posteriormente se vayan tejiendo en la mente del creativo, y de esta maneraconvertirlas

en una red que contenga una estructura narrativa y relate una historia. (p. 40).

A la vez, la idea creativa es la Ultima accion que se realiza en la construccion del
mensaje publicitario, puesto que concluido el proceso creativo y obtenida la pieza
publicitaria, se pensara en la mejor manera de hacerla visible y atractiva para el consumidor.
De tal modo, y de acuerdo lo sefialado en Puro Marketing, (2021), la idea creativa guarda
diferencia con las ideas comunes, puesto que su naturaleza contiene nuevos conceptos y
nociones singulares de la realidad que le permite realizar mejores elecciones para generar
efectos positivos en los consumidores. (p. s/n). En referencia a los espacios donde se

socializa la idea creativa; Reggiardo sefala que:

En ese sentido a nivel de medios, lo que se busca por un lado es lo que se
llama el alcance, tu buscas poder impactar a la mayor cantidad de gente a la
que va dirigida, ahi es cuando se hace una planificacién de medios, sobre
todo masivos, pero tanto tradicionales como digitales; la televisiéon sigue
siendo el medio que nos permite generar el mayor alcance, por eso se piensa
en esta pieza audiovisual con la posibilidad de que pueda verse tanto en
television como en soportes audiovisuales digitales, para que pueda correr
en redes y en YouTube; entonces ahi se va haciendo el despliegue y se va
adecuando la pieza audiovisual a los diferentes formatos digitales, si es en
formatos cuadrados, horizontales, tU vas adecuando tu idea a la pieza
audiovisual para que se pueda adaptar a los diferentes formatos digitales.

(Marquina, 2021).

Aparte, durante la idea creativa puede suponerse la elaboracion del awareness y del

performance.

Por una parte, el awareness o los objetivos de marca y posicionamiento se

encuentran orientados a mejorar la identificacion, la exposicion y la puesta en escena de la
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marca hacia el consumidor; y que segun Arimetrics, (s/f), ello corresponde a la primera etapa
del desarrollo y el reconocimiento de la marca para conocer el nivel de comprensiéon y

conciencia que tiene el consumidor. (p. s/n).

Y, por otra parte, el performance o los objetivos de negocio se encuentran
relacionados a las actividades que generan la venta de la marca; es decir, existe una
simbiosis entre el awareness y el performance, dado que el primero contribuye al
posicionamiento de la marca para la generacidén de las ventas, mientras que el segundo
fortalece los recursos suficientes para repotenciar la marca. Es ello que, de acuerdo a
Inboundcycle, (2014), el performance se convierte en un procedimiento de marketing que
tiene un enfoque orientado a resultados de datos cuantificables con respecto a las ventas

que alcanza una marca. (p. s/n).

La segunda categoria utilizada en esta investigacion es el comportamiento del
consumidor con sus subcategorias proceso de compra, motivacién de compra e impacto de

la compra.

1.2.4 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es considerado como la accién que realizan los
actores sociales ante el estimulo que reciben por parte de las marcas, y que segun
Schiffman & Kanuk, (2015), les permiten adquirir productos o servicios para satisfacer sus
necesidades, dado que previamente los consumidores averiguan, compran, usan, analizan

y desechan (p.8).

De esta forma, siguiendo la linea de Schiffman & Kanuk, (2015), el estudio del
comportamiento del consumidor busca conocer las motivaciones que llevan a los actores
sociales a destinar su tiempo y dinero a adquirir ciertas marcas realizandose las siguientes
preguntas: en relacion a la compra, ¢Qué compro? ¢Por qué compro? ¢Cuando compro?

¢Dénde compro? éCon qué temporalidad compro?; en relacién al uso, éCuan a menudo lo
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uso?, en relacion a la evaluacion, ¢Como lo evalud? ‘éCuanto influye mi evaluaciéon en

futuras compras? ¢Cémo lo desecho o reciclo? (p.8).

El consumo no solo deberia verse como una actividad econémica que realizan los
actores sociales para satisfacer una necesidad en el tiempo, sino también como una actividad
sociocultural que es el resultado de la interaccidon dentro de una sociedad de consumo. Ante
ello, Cérdoba y Henao, (2007), mencionan que el consumo transciende la conducta
econémica, y que debe entenderse como un comportamiento cultural que organizalas

relaciones entre los sujetos (actores sociales) y los objetos (bienes o servicios) (p.27).

Asi, el consumo pasa a convertirse en una representacion del mundo de la vida donde
los actores sociales personifican roles de acuerdo a los estimulos que reciben por parte de
las marcas que se transmiten en los diversos medios de comunicacién. En esta linea, Cordoba
y Henao, (2007), también mencionan que consumir forma parte de un cumulode procesos
socioculturales que se encuentran condicionados por la reproduccidn social; esdecir, como
se producen y se reproducen las relaciones sociales en un escenario y en un contexto

especifico (p.27).

Ademas, segun el socidlogo francés Baudrillard, (2009), el consumidor se encuentra
en un constante interrogatorio y obligado a responder sobre sus preferencias, gustos,
decisiones y necesidades, ya que las respuestas de su comportamiento, son utilizadas para
construir los nuevos mensajes publicitarios (p.121). También, de acuerdo a las reflexiones
de Baudrillard, (2009), el comportamiento del consumidor se entiende como un fenémeno

social, dado que varia de acuerdo a los tipos de sociedades y culturas.

Por consiguiente, es importante sefalar que los consumidores tienden a priorizan
adherirse a los valores de la marca y no la necesidades y beneficios de los productos; por
ello, su eleccién no es racional, sino que se convierte en una eleccidon conformista que
adopta de manera automatica e inconsciente, un estilo de vida propuesto por la concepcién

cultural de las marcas. (p.69).
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En ese aspecto, los consumidores tampoco son ajenos a los mensajes que se
transmiten en el ambito musical; por ejemplo, en la cancién “Too much Information” del
grupo britanico Duran Duran, perteneciente al album de mismo nombre que fue lanzado a
inicios de la década de los noventas, menciona que “(...) mucha informacion, la presion esta
en la pantalla para venderte cosas que no necesitas, es demasiada informacion para mi.”
(Duran Duran, 1993). De esta forma, se infiere que el comportamiento del consumidor se
encuentra transitando en una constante esquizofrenia actitudinal, al sentirse sobre
estimulado de informacién hasta cierto punto es innecesaria, pero al final termina

convirtiéndose victima de esas voces que lo invitan a consumir por default.

Por otro lado, en los Ultimos anos el neuromarketing se ha convertido en la disciplina
favorita para la realizacion de los estudios del comportamiento del consumidor, debido a la
calidad de los hallazgos que produce en beneficio a la mejora de las ventas y del
posicionamiento de las marcas. Por otro lado, Braidot, (2006), menciona que el
neuromarketing también se ha impuesto como una disciplina que emplea lo mejor del
marketing y de las neurociencias, dado que utiliza complejas e innovadoras técnicas de
investigacién. Por ello, la finalidad de esta disciplina radica en concentrar la mayor cantidad
de informacion de los procesos cerebrales del consumidor relacionados al proceso de compra
para determinar la eficacia de las acciones de los aspectos que comprende su campo de

accion. (p.17).

Igualmente, las marcas siempre estan presentado propuestas creativas para
conseguir nuevos consumidores; y ante ello, son los actores sociales quien deben recorrer
por un funnel de la comunicacién; es decir, experimentar diversos momentos de interaccion
con la marca que van desde el conocimiento, el acercamiento, la aceptacion, la militancia y
la recomendacion. Al final de toda esta transicion, el consumidor adoptara un
comportamiento de fidelizacién con la marca que se vera reflejado en su motivacion de
compra. Asimismo, Durdic, (2021), senala que se puede identificar tres caracteristicas

principales del funnel de la comunicacion: el proceso de construccién comunicacional de la
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marca y las reacciones de los consumidores, el camino que recorren los consumidores dentro

del embudo y la venta con sus efectos postventa en los consumidores. (p. s/n).

En este caso, dentro del estudio del comportamiento del consumidor, también resulta
importante mencionar el uso del lifetime value (LTV) o el valor del tiempo de vida del cliente;
que usualmente se obtiene al aplicar una formula donde se considera los gastos que realiza
el consumidor, la frecuencia con la que adquiere el producto y el periodo en que compra la
marca. Asimismo, Pefalver, (2020), anade que la importancia de esta métrica que se usan
en las areas e marketing, consiste en conocer el comportamiento y el valor que le

representan los clientes al negocio durante un lapso de tiempo. (p. s/n).

Al mismo tiempo, el top of mind también constituye una figura significativa para
conocer el comportamiento del consumidor, debido a que permite identificar la asociacion
que tiene el consumidor con una marca y que, en algunos casos, se sustituye los nombres
de los productos por aquellos de las marcas y de hecho para Morales, (2017), es uno de los
indicadores que permite conocer el valor de la marca en los consumidores; dado que
representa la espontaneidad que tienen como respuesta los consumidores al hacer mencion

los nombres de las marcas. (p.7).

De esta manera, para que el comportamiento del consumidor se vea transformado o
modificado por el mensaje publicitario, se debe considerar el proceso de compra, la
motivacion de compra y el impacto de la compra; como parte de la conducta interaccionista

de los simbolos y significados de la marca hacia el reservorio cultural del consumidor.

Seguidamente, se presentan algunas subcategorias relacionadas al comportamiento

del consumidor:

1.2.4.1. Proceso de compra.

El proceso de compra, segun Kotler & Armstrong, (2007), empieza antes de la compra

y se prolonga por un periodo posterior a la misma. Asimismo, consta de cinco fases:
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el descubrimiento de las necesidades, la busqueda de la informacion, el analisis de las

alternativas, la decision de la compra y el comportamiento de la post-compra.

Ante lo sefialado, no cabe duda que las necesidades se originan a partir de la

aparicion de los estimulos externos y los estimulos internos.

Los estimulos externos surgen como producto de la cotidianidad e interaccién que
sucede entre los actores sociales al conversar sobre algun tema en particular o visualizar
alguna imagen que le haga recordar alguna necesidad. Y los estimulos internos surgen
como un conjunto de necesidades primarias (el hambre, el placer, el suefio, entre otros) que
se convierten en impulsos que deben ser atendidos por los actores sociales para que se
establezcan en un estadio de normalidad. De esta forma, es la tarea del investigador
averiguar que causas genera a que los consumidores satisfagan sus necesidades con cierto

tipo de bienes o servicios. (p. 160-161).

Con respecto al rol que cumple el consumidor durante el proceso de compra; Venturo

sefala que:

El consumidor no se convence solamente viendo una campafa de publicidad,
el consumidor, no espera tener informacion del producto solo en la publicidad
o en el punto de venta, hoy dia el consumidor es alguien que busca su propia
informacién, que busca recomendaciones y en esa medida la publicidad
tradicional también ha perdido millaje porque ya no es el canal privilegiado
para acercarse al consumidor, para que las marcas se acerquen al

consumidor, es solo uno de los canales. (Marquina, 2021).

Siguiendo con esta idea acerca de la dinamica que tiene el consumidor en el proceso
de compra, Venturo menciona que “el consumidor busca informacion en internet, confia en
recomendaciones de la gente y juzga a la marca en redes sociales; entonces la publicidad
ha dejado de ser un referente por excelencia de las marcas para convertirse en solo uno

mas. (Marquina, 2021)
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Igualmente, el proceso de compra se genera cuando el consumidor ha procesado el
mensaje publicitario de la accién comunicativa y comienza a tomar decisiones acerca de
sus acciones de consumo. En relacién a ello, Manzuoli, (2005), senala que el proceso de
compra tiene diferentes caracteristicas que pueden variar de acuerdo a la importancia y a
la duracién que tenga el producto de la marca, ya que, en algunos casos, durante este
proceso se puede justificar la necesidad de la compra y en otros casos se realiza de manera
impulsiva, como consecuencia de la exposicion en la que se ha encontrado el consumidor

al recibir el mensaje publicitario. (p. s/n).

Ademas, durante el proceso de compra se puede hacer referencia al point of purchase
o punto de venta, debido a que estos espacios cobran importancia en lainteraccién que
realizan los actores sociales con las marcas antes de la compra; y de acuerdo a Promotienda,
(2014), también sirven para reforzar la decision final del consumidoren el proceso de compra.
Por ello, la mayoria de marcas invierten diferentes tipos de publicidades en estos espacios,

ya que son considerados los lugares mas importantesdonde se genera la venta. (p. s/n).

Por otra parte, también existen campanas one shot que buscan interactuar con el
consumidor durante su proceso de compra y que segun Martinez (2016), sus acciones
lidicas y efectivas se encuentran condicionadas a conseguir los objetivos del negocio. (p.

s/n).

1.2.4.2. Motivacion de compra.

La motivacidon de compra, de acuerdo a los comentarios de Tena, (2016), tiene como
principal objetivo conseguir que el consumidor muestre el interés por una marca, durante un
mayor periodo de tiempo. Para ello, se han identificado dos tipos de motivaciones de compra:

la motivacidn la extrinseca y la motivacion intrinseca.
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Se entiende a la motivacion extrinseca como aquella que deriva de la entrega de
recompensas, incentivos y reconocimientos; es decir, las marcas buscan retener a los

consumidores mediante la légica de “hacer algo para recibir aquello”.

Y la motivacion intrinseca se caracteriza por su naturalidad y espontaneidad, dado
gue no existe un condicionamiento para su adhesion y se postula o acepta por su caracter
lddico o por la emocidén que genera. Asimismo, este tipo de motivacion tiene que estar en
constante actualizacidon, de manera que garantice la continuidad de los consumidores, o caso

contrario, se aburriran y se reducira su interés en el tiempo. (p. 3-4).

Ademas, la motivacién de compra se relaciona al compromiso que va asumiendo el
consumidor en relacién a una marca y que segun Apliga, (2019), existen diversos factores
que pueden influir en esta asociatividad. Por una parte, existen factores personales, como
los niveles socioecondmicos, el sexo y la edad; que pueden determinar ciertas experiencias
0 conocimientos de los actores sociales al momento de interactuar con las marcas. Por otra
parte, se presentan factores sociales, como la herencia cultural, el entorno social y el mundo
de la vida; donde la presion social puede influir en determinados comportamientos
intersubjetivamente compartidos entre los consumidores y conllevar a que se ralentice la
adhesién con ciertas marcas. Y finalmente los factores psicoldgicos, como las motivaciones,
las percepciones y las actitudes, suelen encontrarse expuestos a los valores que representan

y trasmiten las marcas a los consumidores. (p. s/n).

En relacion a la motivacion de compra en el contexto de pandemia a causa del COVID

19; Venturo sefala que:

No sin duda se ve afectada, ha sido brutal, ahi tienes que buscar todas las
cifras para sustentarlo y tienes que mirar como a partir del COVID-19 y estar
todos encerrados y estar todos asustados por la enfermedad en marzo, abril
y mayo del afio pasado, o sea los rubros que cayeron claramente los

restaurantes fue obvio porque los cerraron, cines, restaurantes todos esos
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espacios publicos colectivos, estuvieron cerrados y todos esos sectores se
cayeron (...),hay rubros que se han disparado porque sencillamente los
habitos de la gente cambiaron radicalmente y porque el temor a la
enfermedad o el miedo a la pandemia hizo también que se priorizaran cosas
como obviamente comprar mascarillas, o reforzar tu sistema inmunoldgico.

(Marquina, 2021).

Por otra parte, la motivacion de compra puede ser causada por el vinculo que tiene

el consumidor con la marca, ya sea por el engagement o por considerarla una lovemark.

El engagement hace mencién a la accidon de encantamiento que genera una marca
en el actor social como consecuencia de la satisfaccién que le ocasiona realizar o promover
Su consumo Yy que, segun Mafra, (2019), ello se convierte en un compromiso que va mas va
mas alla de la compra, debido a que se va creando vinculos de confianza y de interaccion
con los valores de la marca. Asimismo, este tipo de relaciones se consolidan en las
experiencias que produce la compra de la marca; sin embargo, la construccion del
engagement es un proceso que puede tomar un tiempo en su fortalecimiento, dado que
como ocurre en las relaciones humanas, existen estrategias que deben realizarse por parte

de la marca para acercarse y enamorar al consumidor. (p. s/n).

Y el lovemark, hace mencién a la relacién de entrega total que se origina entre los
consumidores hacia las marcas, donde no existen condicionamientos ni tampoco esperan
recibir algo a cambio por esta interaccidon y que, segun Silva, (2017), las marcas deberian
ofrecer a los consumidores las oportunidades de experimentar el misterio, la sensualidad y

la intimidad, para afianzar ese afecto que conlleva a volverlos fanaticos de la marca. (p.909).

1.2.4.3. Impacto de la compra.

El impacto de la compra, segun Molla, (2006), ocurre como parte de la experiencia

de los bienes o servicios que han sido consumidos por los actores sociales y que, a su vez,
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deviene en un periodo de reflexién para analizar la conveniencia de la compra; es decir,

considerar si se tomo la decision correcta o se pudo elegir una mejor opcion.

A este estado de indecision e inconformidad, se le llama disonancia posdecisional,
que nace a partir de la sensacion de considerar que la opcién de compra elegida ha llevado
a renunciar a otras alternativas distintas que también podrian haber sido admisibles.
Asimismo, el impacto de la compra generara sentimientos y emociones ente los

consumidores, que tendran en cuenta para ser utilizados en futuras compras.

Ademas, son las empresas de investigacion de mercado, quienes estan en la
busqueda de conocer los resultados de los impactos de compra de los consumidores,
porque es una informacion valiosa que se convierte en un feedback, para la construccion de

los futuros mensajes publicitarios. (p. 174).

Por otro lado, el impacto de compra se convierte en un periodo donde los
consumidores meditan acerca de la experiencia de compra; es decir, evalian los pro y
compras que han devenido de su accion; y en relacidn a esta idea, Rivas, (2014), menciona
que luego de la compra, los consumidores adoptaran una postura en caso hayan quedado
satisfechos o insatisfechos con su compra. De esta forma, si el consumidor considera que
la experiencia no ha cubierto sus inquietudes, evaluara en el futuro la posibilidad de optar
por otras alternativas de compra. Y en caso, la marca haya superado sus expectativas y se

encuentre complacido, contribuira a la fidelizacion, la recomendacion y la recompra. (p. 78).
En referencia al impacto de compra en los consumidores; Garzon senala que:

La magia esta en el producto, no importa la campafia que tu hagas, no
importa el mensaje que tu digas, no importa la relevancia contextual, no
importa lo insightful que pueda ser la campana, lo diferente, lo bien ejecutada,
lo bien escogido de los medios, si la experiencia del producto en el impacto

de compra es negativa, nunca te va a volver a comprar. (Marquina, 2021)

30



Es por ello que, como consecuencia del impacto de la compra, se espera que el

consumidor se fidelice y recompre.

La fidelizacion constituye el uso diversas técnicas o estrategias para conseguir que
los actores sociales se conviertan en unos consumidores habituales de las marcas.
Asimismo, como consecuencia de la experiencia positiva que se genera del impacto de la
compra, la fidelizacién puede ocasionar que los consumidores recomienden la marca.
Ademas, Adrian, (2021), senala que la fidelizacién siempre debe realizarse de manera
voluntaria y no reteniendo al consumidor en contra de su voluntad, dado que ello puede

perjudicar la imagen de la marca. (p. s/n).

Y la recompra sucede cuando el impacto de compra ha repercutido mas alla de la
fidelizacién, en el comportamiento del consumidor; es decir, hace mencidn al escenario ideal
que toda marca anhela para su producto, debido a que esta acciéon forma parte de un bucle
del consumo; y que, segun Jojoa, (2020), ello ocurre cuando el consumidor retorna al punto

de venta para comprar nuevamente la marca. (p. s/n).

1.3 Definicidon de términos basicos

A continuacion, se presentan los conceptos basicos referidos para el analisis de la

presente investigacion:

Brief: Es un documento que contiene de manera resumida, los elementos mas
relevantes de una marca y que sirve como referencia para empezar el proceso creativo de

una campana. (Bonta, 1994, p. 132)

Creativo Publicitario: Su trabajo consiste en desarrollar y aplicar diversas técnicas
para transformar un mundo verosimil en lo que se pub licita es significativo; es decir; en

producir la significacion de lo insignificante. (Magarifos, 1991, p. 118)
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Contexto: Es un campo de accion interactivo donde cobra relevancia la comunicacion
de manera cognitiva. El contexto ocurre dentro de un espacio-temporal determinado por las

caracteristicas socioculturales de los actores sociales. (Calsamiglia & Tusoén, 1999, p.102)

Decision de compra: Es el momento de determinacion previo a la intencion de
compra para adquirir una marca. Se encuentra supeditado a dos factores: la actitud de los

demas v las situaciones inesperadas. (Kotler, P.& Armstrong, 2007, p. 162)

Director de Arte: Su funcién es llevar a cabo el desarrollo creativo de una campa
grafica, desde el concepto hasta la realizacion final, vigilando que los trabajos lleven un ritmo

adecuado y se entreguen en los plazos establecidos. (Roca, 1998, p. 1)

Ejecutivo de cuentas: Representan al cliente dentro de la agencia y a la agencia
en casa del cliente, cumpliendo un papel fundamental en las relaciones, cliente-agencia
siendo la correa de transmisidon que lleva la fuerza de la agencia a los productos de los

clientes. (Bassat, 1993, p. 179)

Engagement: Es la traslacién de carifio y compromiso que realiza un actor social
hacia una marca porque se siente valorado como consumidor y considera que existe una

relacidn de reciprocidad afectiva entre ambos. (Valiente, 2016, p.19)

Fendmeno social: Forma parte del desarrollo holistico de la humanidad donde
participan los actores sociales o agentes externos a ellos; sin embargo, debido a su
complejidad, las experiencias del fendmeno social se socializan de manera colectiva.

(Durkheim, 2001, p.150)

Fidelizacién: Es la accién comercial que realizan las marcas para establecer vinculos
sdlidos y a largo plazo con sus clientes y de esta manera eviten que estos puedan ser

seducidos por la competencia. (Cabrera, 2013, p.155)
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Investigacion: Es un proceso que implica el recojo de una gran variedad de
materiales que describen las rutinas, las situaciones problematicas y los significados en la

vida de las personas. (Cruz del Castillo et al, 2014, p. 179)

Lovemark: Es una marca que busca encantar a sus consumidores por motivaciones
gue van mas alld de lo racional, ofreciéndoles experimentar emociones relacionadas al
misterio, la intimidad y la sensualidad; lo que conlleva, a que se conviertan en adeptos fieles

de la marca. (Roberts, 2008, p.66)

Medios de Comunicacién: Son redes globales donde se construyen y difunden los
principales mensajes e imagenes que llegan a la mente de las personas, consiguiendo
adquirir gran poder social en la forma de pensar y de actuar de los actores sociales. (Castells,

1993, p. 262)

Necesidad de consumo: Son fuerzas dindmicas y persistentes que se caracterizan
por generar un estado de tension e insatisfaccion en el comportamiento en los consumidores
y que los llevan a realizar actividades de compra para liberar la presiéon. (Campos Doria &

Diaz-Ramirez, 2003, p. 2)

Planner Estratégico: Es un representante del consumidor dentro de las agencias
que interviene en el desarrollo estratégico y en el proceso creativo de una campafa

publicitaria. (Kwak, 2014, p. 4)

Redactor Creativo: Es un especialista en técnicas de venta y persuasion mediante
el uso de la palabra. Su trabajo consiste en redactar textos persuasivos los cuales son

utilizados para promocionar productos o servicios. (Fiz, s.f.)

Rituales de consumo: Son comportamientos sociales y simbdlicos que ayudan a
fijar el conocimiento, uso y utilidad de una marca y que su vez contribuyen a la recordacién

y el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor. (Suarez, 2018)

Rotacion publicitaria: Sistema mediante el cual los anuncios de una marca aparecen

en diferentes localizaciones de un sitio web mediante una secuencia automatizada

33



determinada por el servidor de publicidad. También se denomina Rotacién general. (Woko

Agency, s.f.)

Satisfaccion del cliente: Es el sentimiento que tiene el cliente hacia algin bien
consumido o un servicio recibido por parte de una empresa. Esta satisfaccién se hace
presente cuando las necesidades del cliente han cumplido aspectos tangibles e intangibles.

(Efficy, s.f.)

Target: Es el publico objetivo al que va dirigida una campana. El target se define a
partir de la eleccién de variables duras y variables blandas, asimismo, cada target tiene

distinta exposicidn a los medios de comunicacién. (Bonta, 1994, p. 151)
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CAPITULO II: CATEGORIAS Y PROPOSICIONES

2.1 Investigacioén cualitativa

Este enfoque de investigacion busca conocer un hecho o fenédmeno para describirlo
a partir de la deconstruccion de la realidad social y desde la perspectiva de los actores
sociales. Por lo tanto y de acuerdo a Diviani, (2008) la deconstruccién es utilizada para
entender la relacion que existe entre el texto y el significado, donde se recomienda el

alejamiento de los interiores para realizar la observacién desde las periferias. (p.362).

Asimismo, uno de sus principales tedricos, el aleman Flick, (2004), menciona que la
relevancia de este enfoque radica en su continuo aporte de nuevas metodologias para
comprender diferentes realidades que requieran de sensibilidades empiricas y para

entender las relaciones existentes entre los actores sociales (p.15).

Por otra parte, la pertenencia del uso de este enfoque, ha permitido obtener
informacion privilegiada desde el punto de vista de los expertos en el tema, que aportaron
sus conocimientos y pericias en responder a la pregunta general de la investigacion; es decir,
explicar cdmo el mensaje publicitario de la campafia “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate
Sublime ha buscado incidir en el comportamiento del consumidor durante un contexto de

pandemia a causa del COVID-19 en el afio 2020.

También, a partir de la informacidon obtenida de los expertos y del material
audiovisual de la campaia, se pudo realizar un analisis para explicar el hecho o el fenémeno
de la investigacion en su habitat social y en correlaciéon a su contexto. Esta idea la
complementa Flick, (2004), al sefialar que este proceso se asemeja a un doble camino: dela
teoria al texto y del texto a la teoria, encontrandose en el medio de ambos caminos los datos
verbales y los datos visuales, y cuya interpretacion de los resultados dependera del disefio

de investigacién que se haya elegido (p.25).
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Por consiguiente, en esta investigacion se consideraron las experiencias, los
conocimientos y los bagajes culturales de los actores sociales, incluyéndose también al
investigador, dado que todos son participantes activos del mundo de la vida donde se
desarrolla el fendmeno de estudio. A raiz, de ello, es que no se considero realizarsuposiciones

anticipadas, como es el caso del planteamiento de las hipétesis.

2.2 Definicion de categorias o variables

Durante el proceso de la investigacion de la tesis, se establecieron dos categorias o

variables, que a su vez fueron desagregadas en subcategorias y cédigos.

a) Categoria o variable 1: Mensaje publicitario
e Subcategoria 1: Estrategia creativa.
e Subcategoria 2: Proceso creativo.

e Subcategoria 3: Idea creativa.

b) Categoria o variable 2: Comportamiento del consumidor
e Subcategoria 1: Proceso de compra.
e Subcategoria 2: Motivacion de compra.

e Subcategoria 3: Impacto de compra.

Asimismo, como consecuencia de la informacidn que se fue obteniendo a lo largo del
proceso de la investigacion, se planted conveniente establecer proposiciones tedricas a partir
de lo sefialado en los problemas y objetivos de la investigacion, como también de lo
manifestado en el marco tedrico. De esta manera, la inclusion de estas proposiciones
permitié al investigador optimizar considerablemente el proceso de la busqueda de

informacion.
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2.3 Proposiciones y categorias

2.3.1. Proposicién general

La campafia “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime tiene un mensaje

publicitario que incide en el comportamiento del consumidor durante un contexto de

pandemia a causa del COVID-19 en el afio 2020

2.3.2. Proposiciones especificas

a)

b)

La campana “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime tiene una
estrategia creativa que influye en el proceso de compra del consumidor
durante un contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el afio 2020.
Subcategorias 1: Estrategias creativa y Proceso de compra.

Cddigos: Brief, investigacion, planner estratégico, necesidad de consumo,

rituales de consumo y decisién de compra

La campaia “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime tiene unproceso
creativo que impacta en la motivacién de compra del consumidor durante un
contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el afo 2020.

Subcategorias 2: Proceso creativo y Motivacion de compra.

Cddigos: Creativo publicitario, redactor publicitario, director de arte, ejecutivo

de cuentas, fendmeno social, lovemark y engagement.

La campaia “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime tiene una idea
creativa que afecta en el impacto de compra del consumidor durante un
contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el afio 2020.

Subcategorias 3: Idea creativa e Impacto de compra
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e Cddigos: Medios de comunicacion, target, contexto, satisfaccion de cliente y

fidelizacion.
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CAPITULO lll: METODOLOGIA

3.1 Disefio metodolégico

3.1.1 Disefio de lainvestigacion

El disefio metodoldgico de la investigacion fue fenomenoldgico, debido a que el
analisis de la investigaciéon se centrd en las variables o categorias: mensaje publicitario y
comportamiento del consumidor, a partir de una campana publicitaria denominada “Prueba

con una Sonrisa” de Chocolate Sublime del ano 2020.

3.1.2. Enfoque de lainvestigacion

El enfoque de la investigacion fue cualitativo, dado que se ha interpretado las
reacciones que han tenido los actores sociales ante un fendmeno social. Para ello, se
disefiaron y se aplicaron técnicas de investigacidn no numéricos ni estadisticos, como es el
caso de las entrevistas a expertos claves y la realizacion de un andlisis de contenido de la

pieza publicitaria de la campafa.

3.1.3. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es interpretativo, ya que tuvo como finalidad estudiar un
fendmeno social dentro de un contexto especifico, para luego realizar la interpretacion los

resultados que se obtuvieron como producto de la investigacion.
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3.1.4. Nivel de investigacioén

La investigacion tiene dos niveles. Un primer nivel tiene un caracter exploratorio, ya
que ha abordado un tema de investigacién novedoso en el ambito de la publicidad y de los
estudios socioldgicos, dentro de un contexto de pandemia a causa del COVID-19. El segundo
nivel es de caracter descriptivo, dado que describe las caracteristicas mas resaltantes de las
variables o las categorias estudiadas. A partir de ello, se presenta como primera categoria al
mensaje publicitario con sus subcategorias: estrategia creativa, proceso creativo e idea
creativa y como segunda categoria se presenta al comportamientodel consumidor con sus

subcategorias: proceso de compra, motivacion de compra e impacto de compra.

3.1.5. Método de investigacion

Los métodos de investigacion que se utilizaron son el deductivo, el inductivo y el
analitico. Es deductivo porque a partir de las nociones generales se ha buscado llegar a
temas particulares. También es inductivo porque a partir de hechos particulares, se ha
buscado llegar a postulados generales. Y finalmente es analitico, porque se ha deconstruido
la realidad social en diversas fracciones para analizar la pieza publicitaria que es objeto de

la investigacion.
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3.2 Diseflo muestral

3.2.1. Criterios de inclusion y exclusién de la muestra

El tipo de muestreo de la investigacion ha sido no probabilistico por conveniencia, ya
que se determind la muestra a partir del reducido universo de expertos que existen sobreel
tema de la investigacion. Por ello, se ha realizado 5 entrevistas a expertos, y su aplicacionha
sido de manera virtual via la plataforma Zoom, ya que se siguio las sugerencias del Gobierno
peruano para acatar el distanciamiento social por el contexto de pandemia que vive el pais

a causa del COVID-19.

3.2.2. Técnica para el procesamiento de lainformacion

Para el procesamiento de la informacidn recopilada, se usaron las fichas de recojo de
datos cualitativos y las transcripciones de las entrevistas. Asimismo, se contd con el
programa informatico de investigacion de datos cualitativos ATLAS.ti. para la identificacion

de los cddigos y la construccion de las redes semanticas.

3.3 Técnicas de recoleccién de datos

Las técnicas de recoleccion de datos que se utilizaron para esta investigacion fueron
tres. En primer lugar, se realizd la entrevista a expertos, que busco responder al objetivo
general y a los objetivos especificos de la investigacion. Para ello, se realizaron 4 entrevistas
a expertos en temas de comunicacion (2 planners, 1 director creativo y 1 director de arte)
gue poseen amplia experiencia trabajando en reconocidas agencias publicitarias del pais y
los vincula directamente al fendmeno social estudiado. Por otra parte, también se realizd 1
entrevista a un cientifico social (socidlogo), que posee amplia experiencia en el tema de las

comunicaciones y cuenta con un extenso conocimiento del mundo publicitario. Asimismo,
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el instrumento que se utilizd en este proceso, fue la guia de entrevista semiestructurada.

(Tabla 1).

Tabla 1

Expertos académicos y profesionales

Cédigo Experto Trayectoria académica y profesional Cargo
Estudios en publicidad por la Universidad
VG Victor Pontificia Bolivariana y de post grado en Head of Strategic en
Garzén Neuromarketing por el Instituto Tecnoldgico de Wunderman Thompson
Monterrey y Programa de Alta Direccion por la Peru.
Universidad de Piura.
Sandro Estudios en sociologia por la Universidad Catodlica Gerente General en
SV Venturo del Pert y autor de varios libros Toronja Central de
Schultz y ) Comunicadores.
Estudios en publicidad y experiencia de mas de
BR Bruno 15 afos en las principales agencias del pais. Director General Creativo
Reggiardo Docente en diversas escuelas e institutos de en Wunderman Thompson.
publicidad del pais.
Edher Director de Arte de
EE Espi Estudios en comunicaciones. Wunderman Thomson
spinoza Per(
eru.
Estudios en administracién de empresas, . .
Al Alejandra publicidad y medios digitales- por el Instituto San D'rggt&f d(ij:s %s,itr?[gelsg;a y
Ibarcena Ignacio de la Loyola y diplomado en BTL por la 9

Universidad San Martin de Porres.

Ariadna Comunicaciones.

Nota. Esta tabla muestra la trayectoria académica y profesional, y también los cargos de los
expertos que participaron en las entrevistas. Elaboracién propia. Ano 2021.

En segundo lugar, se realiz6 el andlisis de contenido de la pieza publicitaria “Prueba
con una Sonrisa” de Chocolate Sublime del afio 2020; considerando para ello, la experiencia
gue posee el investigador, dada su formacién interdisciplinaria y de lo encontrado en el
marco tedrico. Lo que se consiguid, fue conocer como se comunica la pieza publicitaria con
el consumidor e identificar la estrategia creativa empleada en la pieza publicitaria. En este

caso, el instrumento que se utilizo fue un formato de andlisis de contenido.

En tercer lugar, se realizd el analisis documental de informacion bibliografica y

audiovisual, que sirvid como material de revisién durante el momento de la investigacién.
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Cabe sefialar, que el instrumento que se utilizd en este caso, fue un formato de organizacién

documental. (Tabla 2).

Tabla 2

Fuentes consultadas

Fuente Cantidad
Libros impresos 13
Libros electrénicos 4
Tesis 16
Articulos cientificos 12
Articulos periodisticos 2
Paginas web 29
Videos o canciones 3
Informes 1
Total 80

Nota. Esta tabla contiene informacion sobre las fuentes consultadas durante la investigacion.
Elaboracién propia. Afo 2021.

3.3.1. Validez de recoleccidon del instrumento

El cuestionario de la guia de entrevista semiestructurada fue validado por tres
especialistas temas de comunicacion, metodologia de la investigacion y humanidades, que
poseen en grado de Maestro y cuentan con experiencia en la docencia universitaria. De tal
modo, se presenta en la Tabla 3, los resultados de la validacion de juicios de los expertos y
en el Anexo 2 se presenta el formato de invitacion para la validez de contenido de

instrumento por juicio de expertos. (Tabla 3).
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Tabla 3

Resultados validacion por juicios de expertos

Experto Experiencia/Especialidad Categorial  Categoria2 Puntaje Final
H - - .
Al enr(;j/ Maestro en Administracion de Negocios
exander (MBA) / Maestro en Marketing Turistico y 90% 90% 90%
Rodpguez Hotelero. Metodologia de la Investigacion /
Perez Administracién en Turismo y Hoteleria.
Julio Enrique Magister en Filosofia por la Pontificia 0 0 0
Marchena Universidad Catdlica del Perd. Temas de 94.2% 93 % 100 %
Aguero Etica y Filosofia del Arte.
Miguel Angel Maestro en Relaciones Publicas 9 % 96 % 96 %
Lazcano Diaz Relaciones Publicas.

Nota. Esta tabla contiene los resultados de la validacion de juicio de expertos. Elaboracién propia. Afio
2021.

3.4 Aspectos éticos

En aras de la produccion del conocimiento cientifico y de la aplicacion de la ética
profesional, durante toda la investigacién, se ha respetado todos los derechos de autor a los
que se accedid; para ello, se ha citado toda la informacién bibliografica que se utilizd en la
elaboracién de esta tesis. Asimismo, durante el recojo de informacién de campo, se respeto
las opiniones de los entrevistados, sin emitir juicios de valor ni interferir en la manipulacion
de la informacién. Finalmente, el investigador se encuentra comprometido en trabajar de

lado con la objetividad cientifica en todas sus dimensiones.
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CAPITULO IV RESULTADOS

4.1 Tipos de resultados

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir del andlisis de
contenido de la pieza publicitaria, los principales hallazgos e interpretaciones de las
entrevistas realizadas a los expertos y los aportes de la revision documental de la

investigacion.

En relacién a la marca que forma parte de esta investigacion, chocolate Sublime y la
campana “Prueba con una Sonrisa” del Afio 2020, es importante mencionar su historia para
contextualizarlo en el tiempo, dado que de acuerdo al blog Sublime Pert (2011), aparece en
el afio 1926 con la empresa peruana D "Onofrio, hasta que esta empresa fue absorbida por

Nestlé en el afio 1997.

Durante todas estas décadas, Sublime ha ido transformando su presentacién, su
packing, y su costo; sin embargo, su cambio mas significativo se dio a finales del siglo
pasado, cuando muto de su clasica envoltura de papel manteca a una envoltura plastificada

(Sublime Perq, s.f.).

Asimismo, segun la informacién proporcionada por Dimerc Office (2021), el chocolate
Sublime es descrito como un chocolate con leche con mani, que tiene entre sus ingredientes
azUcar, mani, leche entera, manteca de cacao, masa de cacao, grasa vegetal, suero de leche,
emulsionantes (lecitina de soya, SIN 476), sal y saborizante permitido, y dentro de sus
propiedades nutricionales destaca que brinda energia inmediata en una porcién controlada

que constituye un snack sano para cualquier momento del dia.

Un estudio realizado en el afo 2013, arroja como resultado que en el Peru se
consume un Chocolate Sublime cada 5 segundos. Y de acuerdo a un estudio realizado por

Arellano en el ano 2014, en Lima y en todos los noveles socioecondmicos, la marca de
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chocolate que mas recuerdan los consumidores es Sublime con un 58%, seguida de

Triangulo y Princesa con un 8% ambas marcas. (Cornejo et al, 2017:67).

Por otro lado, segun Cornejo et al, (2017:67), chocolate Sublime ademas de tener

mayor participacion en el mercado, se ha posicionado como un producto que trae alegria,

diversion y placer ya que aprovecha los beneficios directos que genera el chocolate de la

persona.

En relacidon a esta campana publicitaria, la gerente de marca de chocolate Sublime,

Pamela Reategui menciond que:

Para nosotros es muy importante dar a conocer que los optimistas somos
mayoria y que cuando tenemos buen animo, nuestra garra y empuje es
imparable; por ello, en la campafia queremos destacar las historias de
peruanos que salen adelante aun tiempos dificiles. Para ello nos inspiramos
en los médicos, los artistas que siguen adelante, los activistas, los
ecologistas y hasta la hinchada que, tras muchos anos, en 2018 llego a ver

a Perl en un mundial de fatbol. (Mercado Negro, 2020)

Y con respecto al desarrollo del concepto de la campaiia, Reategui afirmo que:

Se tomo la informacién de un estudio realizado en 2018 por Gallup en 140
paises. El estudio reveld que el 80% de los peruanos habia sonreido desde
el dia previo a la encuesta. “Con estos hallazgos podemos determinar que,
aunque haya un sentimiento negativo general, en realidad este es generado
por la minoria de las personas y con esta campafa queremos hacer recordar
esas cosas buenas que hemos logrado como sociedad y como siempre

estamos orientados a superar la adversidad. (Mercado Negro, 2020)

En definitiva, con esta aproximacion de la marca, ademas de los comentarios de la

gerente de Nestlé para esta campaia; y apoyado en el marco tedrico, se presentan estos

resultados obtenidos a partir de la aplicacién de las diversas técnicas de investigacion.
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4.2 Resultados del analisis de contenido de la pieza publicitaria “Prueba con una

Sonrisa” de Chocolate Sublime. Afio 2020.

4.2.1. Datos generales

e Tiempo: 0°35.
e Mdsica: “Prueba con una Sonrisa” (Basada en la cancién “Las Torres” de la banda
peruana Los Nosequién y los Nosecuantos.

e Protagonistas: La historia gira alrededor de una joven mujer que lee las noticias.

También, hay diversas apariciones secundarias como: un grupo de personas
detenidas por no respetar el toque de queda, dos jovenes hombres riendo, dos jovenes
mujeres riendo, un sefior de mediana edad riendo, un juez, un fiscal, tres activistas mujeres,
una familia interactuando con personal de una ambulancia, dos hombres limpiando una

playa, una doctora, y una familia con banderas peruanas.

Es importante sefialar que, también aparece el muralista peruano Entes, el cientifico
peruano Marino Morikawa y la sefiora Evangelina Chamorro (mujer peruana que sobrevivid
sin fracturas tras haber sido arrastra por mas de 50 metros en un huaico ocurrido en el

distrito de Punta Hermosa en el aino 2017).

4.2.2. Espacios de transmision de la pieza publicitaria

La pieza publicitaria “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime fue compartida

en los siguientes espacios de comunicacion:

Television: Durante el primer semestre del 2020, tuvo harta rotacién en los canales
de sefial abierta y también tuvo presencia en los canales de sefial pagada durante los

encuentros futbolisticos correspondiente a las Clasificatorias al Mundial Qatar 2022.
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Facebook Chocolate Sublime: A inicios del afio 2021, el Facebook de Chocolate
Sublime contaba con Likes 899.882 y 897.528 Seguidores. La pieza publicitaria fue subida
en el Facebook oficial de Chocolate Sublime el dia 31 de mayo de 2020 con el siguiente
texto: “Prueba con una sonrisa: Creemos que nuestra sonrisa es el reflejo del buen &nimo y

empuje que nos caracteriza. Demostremos una vez mas que, si juntos somos fuertes, con

una sonrisa somos imparables. jVamosPeru(! I8 #PruebaConUnaSonrisa”

Pagina Youtube Chocolate Sublime: A inicios del afio 2021, la pagina Youtube de
Chocolate Sublime contaba con 15,200 suscriptores. La pieza publicitaria fue subida en la
pagina Youtube de Chocolate Sublime el dia 31 de mayo de 2020 con el siguiente texto:

“Nuestro buen &nimo y sonrisa nos hace imparables. Vamos Peru #PruebaConUnaSonrisa”.

4.2.3. Texto

Voz en off

“Donde veamos,

hay algo que nos baja el animo.

Pero los que probamos con una sonrisa,
siempre vamos hacia adelante.

Y podemos cambiarle el dia ...

3

A ti, a un juez, a un fiscal, a los que se levantaron,
un grafitero,

0 en su defecto,

un ecologista,

un par de activistas,
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a mi barrio lindo,

a nuestro mar,

un héroe sin capa,

y una hinchada de verdad,

iY mejor porque no a todos!

Voz en off

Aunqgue hoy no podamos verla,
nuestra sonrisa nos hace imparables.

Vamos Per(, iProbemos con una sonrisa!”

4.2.4. Relacion entre el texto y las imagenes de la pieza publicitaria

Para conocer el tipo de relacidn existente entre el texto transcrito y las imagenes de
la pieza publicitaria, se realizé un analisis donde se pudo encontrar que existe una fuerte
relacidén entre ambos discursos y para su mejor comprension, se procedié aconceptualizarlas

en dos momentos: las noticias negativas y las noticias positivas.

Noticias Negativas: La pieza publicitaria busca contextualizar al publico con las
principales situaciones que vienen caracterizando al pais durante Ultimos afios. Es en este
momento, donde empieza a sonar los primeros acordes de la musica, que trae a colacion,

la cancidn “Las Torres” del grupo Los Nosequién y los Nosecuantos”.

Para ello, se respaldan en los colores blanco y negro para explicar 3 aspectos

socioculturales que afectan a los actores sociales y que se presentan en forma de noticias.

a) Trafico: Se muestra tres imagenes relacionadas a ese componente. En
primer lugar, la restriccion vehicular que se dio a causa del toque de queda

por causa del COVID-19 (Figura 1). En segundo lugar, el caos que genera
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el transporte publico, representado por unas “combis” (Figura 2). Y, en tercer
lugar, el trafico representado en su esencia pura, con una imagen de la

Avenida Javier Prado repleta de autos (Figura 3).

Figura 1. Imagen de inicio de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa”
Ao 2020. Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel. Or4

Figura 2. Imagen de transito vehicular de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una
sonrisa” Afio 2020. Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel Or4
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Figura 3. Imagen de tréfico en Avenida Javier Prado-Lima de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime
“Prueba con una sonrisa” Afio 2020. Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel._Or4

b) Corrupciéon: Seguidamente, se presenta unas imagenes que contienen dos
palabras claves para este componente: actualidad y corrupcién. La primera
palabra, hace mencidn al contexto y presenta a una persona entregando unos
fajos de billetes en una mesa. (Figura 4). Luego, aparece la segunda palabra,
y emerge otra mano que recibe el fajo de billetes que concreta el acto de la

corrupcion. (Figura 5).

Figura 4. Imagen de presentacién de la actualidad de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime
“Prueba con una sonrisa” Afio 2020.Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel Or4
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Figura 5. Imagen de acto que evidencia la corrupcion de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime
“Prueba con una sonrisa” Afio 2020. Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel. Or4

c) Anomia: Por Ultimo, se hace presente la falta de respeto a las normas sociales
y esto se hace evidente con imagenes de personas detenidas porno respetar

el toque de queda durante la pandemia a causa del COVID-19. (Figura 6).

Figura 6. Imagen de Mas detenidos que infectados por no respetar el toque de queda de la pieza
publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” Ano 2020. Tomada de
https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel. Or4

Luego se abre una primera bisagra narrativa, y se observa a la protagonista de la
pieza publicitaria, cerrando un diario, dando a entender, que las imagenes anteriores forman

parte de la lectura que ha tenido de ese periddico. Es por ello, que lo deja a un lado haciendo
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un gesto de desaprobacién. En ese momento que aparece la voz en off diciendo: Donde

veamos, hay algo que nos baja el animo. (Figura 7).

Figura 7. Imagen de una mujer leyendo las noticias negativas de la pieza publicitaria de Chocolate
Sublime “Prueba con una sonrisa” Afo 2020. Tomada de
https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel Or4

Posteriormente, se abre otra bisagra narrativa, donde las imagenes cobran color y
aparece un hombre simulando una sonrisa con el empaque de chocolate Sublime,
acompafado de una mujer que también esta sonriendo. Es importante mencionar, que de
aqui en adelante aparecera el octégono con la siguiente informacion: Alto en grasas
saturadas. Alto en azlcar. Evitar su consumo excesivo. La voz en off continda diciendo: (...)

Pero los que probamos con una sonrisa (...)”. (Figura 8).
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Figura 8. Imagen de un hombre y una mujer de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba
con una sonrisa” Afio 2020. Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel. Or4

Luego, aparece una mujer comendo un chocolate Sublime, De ahi, emerge la
protagonista, pero que en esta ocasion es presentada a colores y sonriendo, para luego dar
paso a dos personas que también estan sonriendo: un hombre de mediana edad y hombre
joven. La voz en off menciona: “(...) siempre vamos hacia adelante y podemos cambiarle

el dia” (Figura 9).

Figura 9. Imagen de dos mujeres y dos hombres de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime
“Prueba con una sonrisa” Afio 2020. Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel Or4
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Entonces, en estos primeros 016 segundos, la pieza publicitaria nos ha presentado
tres caracteristicas negativas que imposibilitan la cohesion social y que también aparecen

con regular frecuencia en los noticieros o diarios del pais: trafico, corrupciéon y anomia.

Es claro que la intencionalidad de esta primera parte, ha sido reflexionar sobre el
hecho que existen cosas que dificilmente cambien, debido a diversos temas socioculturales
e histdricos. Un ejemplo de ello, es lo que nos dice la cancion “Las Torres”, que en la década
de los noventas narraba todo lo negativo de la sociedad peruana, y que; hasta ese momento,

la pieza publicitaria lo viene haciendo, pero contextualizandolo a la actualidad.

Asimismo, en la segunda parte, la pieza publicitaria nos sugiere que una manera de
no dejarse llevar por el mal animo, es probando con una sonrisa cuando se interactie o
experimente situaciones complicadas. Aqui el aliado para dicho propdsito es Chocolate
Sublime, ya que su principal valor de marca es la sonrisa, y su propuesta de hacer las
cosas con buen animo, les dara color y energia a las personas, haciendo que su contexto
se vuelva llevadero y generandose que esa actitud positiva, se transmita a otros actores

sociales de su entorno.

Noticias Positivas: La pieza publicitaria da a conocer las primeras palabras de la
cancion: a, ti, a un juez, un fiscal (Figura 10); sin embargo, a diferencia de la tonada original
de “Las Torres” del grupo Los Nosequién y los Nosecuantos” que enumera personajes de
manera peyorativa que pueden ser corrompidos, en esta ocasion se le da va dando la vuelta
a la letra y se enumera personalidades que hacen una accidn positiva por ellos mismos y

por los demas.
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Figura 10. Imagen de un juez y un fiscal de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con
una sonrisa” Afio 2020. Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel Or4

De esta forma, se presenta a tres personajes que le dan realismo al mensaje
publicitario, dado que son personas reconocidas por sus acciones: la sobreviviente a un
huaico Evangelina Chamorro, el muralista peruano Entes y el cientifico peruano Marino
Morikawa. La cancion continta diciendo: “(...) a los que se levantaron, un grafitero o en su

defecto, un ecologista (...)” (Figura 11).
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Figura 11. Imagen de una mujer sobreviviente a un huaico, un muralista y un cientifico de la pieza
publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” Ano 2020. Tomada de
https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel. Or4

Luego, se presenta a tres grupos de personas que simbolizan cualidades positivas
relacionadas al activismo de la sociedad civil, la solidaridad hacia el préjimo y el cuidado del
medio ambiente. Este bloque de imagenes se convierte en la representacion del
companierismo y la unidad que apela a la integracion de los actores sociales a cumplir un
objetivo a partir del desprendimiento de los intereses individuales. La cancién continta

diciendo: “(...) un par de activistas, a mi barrio lindo, a nuestro mar (...)” (Figura 12).

ALTO EN
GRASAS
SATURADAS

Figura 12. Imagen de unas mujeres activistas, una familia y unos hombres limpiando el mar de la
pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” Afio 2020. Tomada de
https://www.youtube.com/watch?v=r4mucelL Or4

Después se hace referencia al contexto del COVID-19, a través de la presencia de
una enfermera, que simboliza todo el fuerzo que ha realizado el personal médico durante

los primeros meses de la pandemia, ya que se convirtieron en el primer bloque de batalla
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ante los efectos que causaba el COVID-19, por eso en la pieza publicitaria se refiere a ellos

ALTO EN
aanas | [ Aroen
SATURADAS, u

como: un héroe sin capa (Figura 13).

Figura 13. Imagen de una enfermera de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una
sonrisa” Aho 2020. Fuente: Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel. Or4

En seguida, se hace mencidon a la hinchada peruana, que representa uno de los
ultimos logros obtenidos como sociedad, a partir de la clasificacion de la seleccidén peruana
a la Copa Mundial de Futbol 2018. Esta momentanea cohesion social, paralizé a todo un pais,
dado que, hacia 36 afios, el Perd no participaba de un mundial de futbol. Recordemosque,
la hinchada peruana fue premiada por la FIFA por su participacion en Rusia, donde
aproximadamente segin RPP (2018), 40,000 hinchas, trasladaron la algarabia de todo un
pais a tierras soviéticas e hicieron que la seleccién de futbol peruana, sintiese que jugaban
de local. En las imagenes, se puede apreciar la proyeccion de la hinchada peruana en las
paredes de un edificio y una familia en un balcén con banderas peruanas y en una de ellas
dice: Te Amo Peru. Es de esta manera, que la pieza publicitaria apela a este logro compartido
para fortalecer su discurso de unidad a nivel pais. La cancién continia mencionando: (...)y

una hinchada de verdad. (Figura 14).
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Figura 14. Imagen de la hinchada peruana de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con
una sonrisa” Afio 2020. Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel Or4

Posteriormente, ya el mensaje de la cancidon se vuelve mas ambicioso, dado que
busca terminar con una frase mas utodpica al decir: iY mejor porque no a todos! Para ello,
las imagenes regresan con la protagonista que a inicios del video se le observaba en blanco
y negro, leyendo un periddico y con rostro desencajado; sin embargo, ahora ella ahora
aparece sonriendo y comiendo un Chocolate Sublime. Y como cierre, vuelve a aparecer la
mujer que al inicio salia comiendo un Chocolate Sublime antes que inicie la cancidn, pero
en esta ocasion esta mujer se encuentra sonriendo a la cdmara. La cancién termina diciendo:

iY mejor porque no a todos! (Figura 15).
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ALTO EN
GRASAS
SATURADAS,

Figura 15. Imagen de dos mujeres sonriendo de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba
con una sonrisa” Afio 2020.Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel Or4

Finalmente, el mensaje de cierre gira en torno a la sonrisa. Esto se puede observar
cuando aparecen las imagenes de la enfermera que habia salido segundos atras, y que ahora
estd con su mascarilla puesta (esto en referencia a que el personal de salud debe usar las
mascarillas y que por el contexto de COVID-19, toda la poblacién se encuentra obligada a
utilizarla); sin embargo, luego se la quita y muestra una sonrisa incompleta. Luegola voz en
off menciona que, Aungque hoy no podamos verla nuestra sonrisa nos hace imparables (...),
esto en referencia a la sonrisa, dado que, desde inicio de la pandemia, todos estamos
obligados a portar mascarillas y la sonrisa, ya no es visible hacia el resto de personas con

las que se interactta (Figura 16).
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Figura 16. Imagen de una enfermera de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una
sonrisa” Afo 2020.Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel Or4

Y, por ultimo, aparece el chocolate en estado liquido, que va construyendo una
sonrisa completa, similar a isologo de Chocolate Sublime; esto a relacién de la sonrisa que
no pudo realizar en su totalidad la enfermera en la imagen anterior. (Figura 17). Ya en los
ultimos segundo, se abre paso el slogan de la marca y una voz en off menciona que dice:
iVamos PerU!, e invita a que probemos con una sonrisa con la siguiente frase: jProbemos

con una sonrisa! (Figura 18).

ALTO EN
GRASAS ALTO EN
SATURADAS AZUCAR

_EVITAR SU CONSUMO
EXCESIVO

2

Figura 17. Imagen de una sonrisa hecha de un chocolate de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime
“Prueba con una sonrisa” Afio 2020. Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel. Or4
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Figura 18. Imagen final de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” Afio
2020. Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=r4mucelL Or4

Entonces, en estos Ultimos 0 “19 segundos, la letra de la cancion e imagenes de la
pieza publicitaria, han buscado fortalecer el mensaje publicitario, haciendo énfasis en probar
con una sonrisa, todas las situaciones de la cotidianidad; para de esta manera, tener buen
animo y compartirlo con nuestro entorno social, y, por ende, cambiar su negatividad que

mayormente se hace latente en las adversidades.

Es por ello, que a partir de este discurso donde se presentan a personajes a quienes
se les puede cambiar el dia, se han identificado cinco clases y su principal atributo, que se
sido han conceptualizadas como: personajes de la cancién original (renovacion), personajes
reales (orgullo), personajes grupales (desprendimiento), personaje contexto COVID-19
(heroismo), personaje Hinchada Peruana (patriotismo) y personajes cotidianos (cohesion
social). Asimismo, se evidencia que la gradualidad va de menos a mas, con respecto a la

jerarquia de los personaijes.

Por otro lado, en el cierre de la pieza publicitaria se hace presente el valor de la
marca: la sonrisa; sin embargo, la actriz no la realiza de manera completa, sino a medias.
Esto puede interpretarse a que el contexto social ha atacado el estado de animo de las

personas. También es importante mencionar que, en la actualidad, la sonrisa tampoco
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puede ser visualizada, debido a que toda la poblacidon se encuentra obligada a usar

mascarillas por el contexto de pandemia a causa del COVID-19.

Es por eso, que al final de la pieza, se presenta de manera simbdlica al Chocolate
Sublime completando la sonrisa, lo que sugiere que su consumo devolvera la sonrisa a las
personas, y a su vez, comprometera al consumidor a probar con ella para sobrellevar las

desavenencias del dia a dia.

En la siguiente tabla, se presenta la conceptualizacion de los momentos y la relacion

entre el texto y las imagenes de la pieza publicitaria. (Tabla 7).

Tabla 4

Relacién entre el texto y las imagenes de la pieza publicitaria

Momentos Imagen Texto

Una noticia sobre la restriccion vehicular que se dio

Trafico a causa del toque de queda por el COVID-19, o
combis y una escena de trafico. Blanco y Negro Musica Instrumental
Corrupcion Una persona entregando dinero a la persona sobre
Noticias una mesa. Sobresale las palabras: actualidad y L
Negativas corrupcién. Blanco y Negro Musica Instrumental

Personas detenidas por no respetar el toque de

Anomia queda por COVID-19. Blanco y Negro Musica Instrumental
Mujer joven (protagonista) leyendo un periodico y Voz en Off: Donde

) ) realizando un gesto de desaprobacion. Blanco y ~ veamos, hay algo que
Bisagra Narrativa 1 Negro nos baja el animo...

Hombre simulando una sonrisa con el empaque de  Voz en Off: ...pero los
Chocolate Sublime. Mujer sonriendo. Mujer que probamos con una
comendo un chocolate Sublime. Mujer joven sonrisa,

Bisagra Narrativa 2 (protagonista) sonriendo. Hombre de mediana

edad y hombre joven sonriendo. Colores. siempre vamos hacia

adelante. Y podemos
cambiarle el dia.

Personajes de la JAti, aunjuez, aun

cancion original Un juez. Un fiscal. Colores. fiscal...
(Renovacion)
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Noticias
Positivas

Personajes Reales
(Orgullo)

Personajes Grupales
(Desprendimiento)

Personaje Contexto
COVID-19 (Heroismo)

Personaje Hinchada
Peruana (Patriotismo)

Personajes Cotidianos
(Cohesion Social)

Evangelina Chamorro (sobreviviente a un huaico
2017). Un mural, el muralista Entes. Una laguna,
el cientifico Marino Morikawa. Colores.

Tres chicas en algun lugar de la sierra con una
pancarta que dice: No mas violencia. Una familia
entregando alientos a unos auxiliares de
ambulancia. Dos personas limpiado las playas.
Colores.

Una enfermera haciendo con su mano el gesto de
la victoria. Colores.

Proyeccion de la hinchada peruana en las paredes
de un edificio. Una familia en un balcon con
banderas peruanas. Colores.

Mujer joven (protagonista) comiendo un Chocolate
Sublime. Mujer sonriendo a la cdmara. Colores.

A ..alos que se
levantaron,

un grafitero,
0 en su defecto,

un ecologista, ...

A ..un par de
activistas,

a mi barrio lindo,

a nuestro mar,...

J3 un héroe sin capa

J y una hinchada de
verdad.

J3 iY mejor porque no a
todos!

Cierre

Sonrisa

(valor de la Marca)

Final

Enfermera intentando sonreir. Chocolate Sublime
en estado liquido formando una sonrisa. Colores.

Logo de la marca: Prueba con una sonrisa.
Sublime. Nestlé. Colores.

Voz en Off: Aunque
hoy no podamos verla,
nuestra sonrisa nos
hace imparables.

Voz en Off: Vamos
Peru, iProbemos con
una sonrisa!

Nota. Esta tabla contiene la relacion que existe entre el texto y las imagenes de la pieza publicitaria.

Elaboracién propia.

4.2.5. Andlisis de la pieza publicitaria

La pieza publicitaria ha sido deconstruida de manera general, para posteriormente

sea analizada en sus dos categorias: mensaje publicitario y comportamiento del consumidor.
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4.2.5.1. Anélisis del mensaje publicitario de la pieza publicitaria.

La descripcion de la pieza publicitaria se realizé considerando los siguientes criterios:
producto, marca, texto, imagenes, mensaje, target, objetivos, relevancia y sugerencias.

(Tabla 8).

Tabla b

Descripcion de la pieza publicitaria “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime

Producto Chocolate

Marca Sublime

Voz en off: Donde veamos, hay algo que nos baja el animo. Pero los que probamos con una sonrisa,
siempre vamos hacia adelante. Y podemos cambiarle el dia ...

J: A ti, a unjuez, a un fiscal, a los que se levantaron, un grafitero, o en su defecto, un ecologista, un

Texto par de activistas, a mi barrio lindo, a nuestro mar,
un héroe sin capa, y una hinchada de verdad, iY mejor porque no a todos!
Voz en off: Aunque hoy no podamos verla, nuestra sonrisa nos hace imparables. Vamos Perd,
iProbemos con una sonrisa!
Principal: Una joven mujer que lee las noticias.
Secundarios: Un grupo de personas detenidas por no respetar el toque de queda, dos
Personajes jovenes hombres riendo, dos jévenes mujeres riendo, un sefior de mediana edad riendo,
un juez, un fiscal, una mujer saliendo de un huaico, un muralista, un cientifico, tres
activistas mujeres, una familia interactuando con personal de una ambulancia, dos
hombres limpiando una playa, una doctora, y una familia con banderas peruanas.
Imagen

Momentos  Noticias Negativas, Bisagra Narrativa 1 y 2, Noticias Positivas y Cierre

Colores Blanco y Negro.

A colores

¢Qué dice? Probar con una sonrisa a partir del consumo de Chocolate Sublime.

JA quién va A las personas que necesitan recargar energias y se encuentran con los animos bajos.
dirigido?

Mejorar el animo de las personas e invitarlas a probar con una sonrisa y buena actitud, todas las
adversidades que se presentan en la cotidianidad y en la sociedad. Asimismo, también invita a compartir
este buen animo con todos los demas

¢ Qué busca
lograr?
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¢Quéeslo La presencia de personajes reales como Evangelina Chamorro (sobreviviente a un huaico en el 2017),
mas Entes (muralista) y Marino Morikawa (cientifico).
Ilamativo?

Con relacién a la originalidad, se ha identificado que el gesto que realizan varios actores de llevarse el
producto a la boca para simular una sonrisa, guarda similitud con el video musical del grupo Cassius en
la cancién "I <3 U SO” del afio 2010. (Figura 19).

Opiniones del
investigador

Nota. Esta tabla contiene la descripcion de la pieza publicitaria. Elaboracion propia.

Figura 19. Imagenes de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime “Prueba con una sonrisa” Afio 2020
(arriba) y del video musical d la cancién “I <3 U SO” de Cassius Afio 2010 (abajo). Tomada de
https://www.youtube.com/watch?v=r4mucel Or4 Afo 2020 y
https://www.youtube.com/watch?v=NazVKnD-_sQ Afio 2010.

El mensaje publicitario de la pieza publicitaria ha sido analizado en los siguientes

componentes: objetivo, tipo, estrategia de comunicacion, retdrica, contexto y duracion.

Este analisis se realizé a partir de la experiencia que posee el investigador en la
realizacion de campafias publicitarias y en la elaboracion de estudios de mercado.
Asimismo, la explicacion y la conceptualizacidn de los resultados han sido presentados en

el marco tedrico de la investigacién. (Tabla 9)
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Tabla 6

b)

d)

El objetivo del mensaje publicitario ha sido permanecer en el tiempo, dado
que formo parte de una campafia y tuvo la intencionalidad de generar
recordacion e involucramiento activo con el contexto sociocultural donde se
emitio.

El tipo de mensaje publicitario ha tenido un caracter emocional, puesto que
apelo al estado de animo de los consumidores para presentar la marca.

La estrategia de comunicacién utilizo la técnica Slice of Life; es decir, busco
generar empatia con el consumidor a partir de la presentacion de situaciones
cotidianas y personajes reales.

La retdrica utilizada ha sido la antitesis, debido a que el mensaje propuso dos
escenarios: uno negativo con colores blanco y negro (antes), y otro positivo
a colores(después), y el paso de un escenario al otro, esta condicionado con
el uso de la marca.

El contexto utilizado fue la cotidianidad del mundo de la vida de los actores
sociales, pero adaptado al periodo de pandemia por causa del COVID-19.

La duracién del mensaje publicitario ha sido corta, dado que se presentd

durante un periodo especifico de tiempo.

Anédlisis del mensaje publicitario de la pieza publicitaria “Prueba con una sonrisa” de Chocolate
sublime. Afio 2020

Objetivo Permanencia en el tiempo (Campana)
Tipo Emocional

Estrategia de comunicacién Slice of Life

Retorica Antitesis

Contexto Cotidianidad (Periodo COVID-19)
Duracién Corta
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Nota. Esta tabla contiene el andlisis del mensaje publicitario. Elaboracién propia.

4.2.5.2. Analisis del perfil del target y del comportamiento del consumidor de

la marca de la pieza publicitaria.

De acuerdo a la marca Nestlé, la descripcion psicografica del perfil del target y del

comportamiento del consumidor de la pieza publicitaria de Chocolate Sublime, es definido

como Jovenes Hambrientos de Progreso, lo cual se puede identificar de la siguiente forma

(Tabla 10):

d)

Joven adulto, moderno, activo, sociable, que progresa por sus propiosmedios.
Trabaja todo el dia porque quiere que a su familia / hijos no les falte nada.
Siente que tiene muchas responsabilidades y que en el dia a dia enfrenta
muchas situaciones complicadas que lo agobian.

Frente a esto, pierde su buen animo y en ese momento deja de ser esa

persona que “siempre la puede hacer”.

A continuacion, se presenta un ejemplo de como Nestlé imagina a su target para su

producto Chocolate Sublime, que ha sido extraido del brief de la campaiia:

“Soy Lucho, tengo 27 afos, vivo con mi pareja y con mi hijo en Los Olivos.
Soy una persona moderna, activa, que progresa y triunfa por sus propios
medios. Suelo estar todo el dia fuera de mi casa chambeando porque quiero
gue a mi y a mi familia no nos falte nada. Quiero seguir creciendo sin
olvidarme de mis raices (mi familia, mi comunidad) que me hacen sentir
orgulloso y me dan seguridad. Me gusta salir con mis amigos para relajarme,
divertirme y pasarla bien. Ellos me conocen desde hace tiempo y me

entienden. Sé que puedo contar con ellos en las buenas y en las malas. En
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mi dia a dia, enfrento situaciones de todo tipo; en la mayoria de casos,
encuentro soluciones practicas y continlio, pero cuando me hacen perder el
tiempo o las cosas no salen como esperaba, me frustro. Las
responsabilidades cada vez aumentan mas y me hace sentir muchas veces
agobiado y “bajoneado”; y asi, dejo de ser esa persona que siempre la puede
hacer”.

Tabla 7

Analisis del perfil del target y del comportamiento del consumidor de la pieza publicitaria “Prueba
con una sonrisa” de chocolate sublime. Afio 2020

Descripcién Psicogréfica Jovenes Hambrientos de Progreso.

Nivel Socioeconémico A B, CyD

Sexo Hombres y Mujeres

Edad Jovenes y Adultos.

Personalidad Progresistas, familiares, trabajadores, perseverantes, sociables, resilientes y
patriotas.

Valores Empatia, solidaridad , amistad, respeto, tolerancia, creatividad, companerismo y
entusiasmo.

Personas con buen animo, pero que se ven afectadas emocionalmente por
situaciones complejas de la cotidianidad o por los efectos negativos del entorno

Estilo de Vida sociocultural que les rodea.

Motivaciones personales La familia, el desarrollo personal, los amigos y la patria.

Anhelos personales Estar siempre de buen humor para no rendirse, ni dejarse vencer, y seguir adelante
a pesar de las adversidades.

Puntos de compra de la marca Bodega, minimarket y quiosco.

Proceso de compra de la marca Necesidad de recargar de energia como parte de la ritualidad de consumo.

Motivacion de comprade lamarca Es una Lovemark y genera engagement.

Efectos de lacomprade lamarca  Satisfaccion, fidelizacion y recompra.

Nota. Esta tabla contiene el andlisis del perfil del target y el andlisis del consumidor. Elaboracion
propia a partir de informacion obtenida de la empresa Nestlé.
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4.3

Resultados de las entrevistas a expertos

4.3.1. Categorizacion y Codificacion

A partir de la agrupacion de las citas, se crearon cddigos tomando en consideracién
las categorias y subcategorias de la investigacion. Estos cédigos estan compuestos por
citas y guardan estrecha relacion con las subcategorias de la investigacién, cuyas relaciones
se dan por asociacion. Para ello, se crearon dos familias, que corresponden a las categorias

variables de la investigacién.

La primera familia es el mensaje publicitario y contiene las subcategorias: estrategia
creativa, proceso creativo e idea creativa. En esta familia se encuentran los cddigos: brief,
investigacion, planner estratégico, creativo publicitario, redactor creativo, director de arte,
ejecutivo de cuentas, medios de comunicacion, target y contexto. Como se podra apreciar

en la Figura 20, la red semantica explica las relaciones que existen en los diferentes cddigos.
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Figura 20. Imagen de la red semantica de la familia Mensaje Publicitario. Elaboracion propia. Atlas
Ti. Afio 2020.

La segunda familia es el comportamiento del consumidor y contiene las
subcategorias: proceso de compra, motivacion de compra e impacto de compra. En esta
familia se encuentran los codigos: necesidad de consumo, rituales de consumo, decisién de
compra, fendmeno social, lovemark, engagement, satisfaccion del cliente y fidelizacion.
Como se podra apreciar en la Figura 21, la red semantica explica las relaciones que existen

en los diferentes cédigos.
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Figura 21. Imagen de la red semantica de la familia Comportamiento del Consumidor. Elaboracion

propia Atlas Ti. Aho 2020.

Adicionalmente y como un apoyo para la organizacién de los resultados, se considero

oportuno revisar las veces que se repiten los cddigos y relacionarlos de acuerdoa sus

subcategorias. (Tabla 11)

Tabla 8

Cadigos agrupados por la relacion de asociacion con sus subcategorias

Cédigos Menciones Relacion
Brief 19 Asociacion exploratoria
Investigacion 43 Asociacion exploratoria
Planner estratégico 36 Asociacion exploratoria
Creativo publicitario 24 Asociacion productiva
Redactor creativo 8 Asociacion productiva
Director de arte 9 Asociacion productiva
Ejecutivo de cuentas 20 Asociacion productiva
Medios de comunicacion 24 Asociacion analitica
Target 22 Asociacion analitica
Contexto 22 Asociacion analitica
Necesidad de consumo 20 Asociacion transitoria

72



Rituales de consumo
Decision de compra
Fendmeno social
Lovemark
Engagement
Satisfaccion del cliente

Fidelizacion

10 Asociacion transitoria
4 Asociacion transitoria
18 Asociacion emocional o afectiva
8 Asociacion emocional o afectiva
7 Asociacion emocional o afectiva
37 Asociacion reflexiva
12 Asociacion reflexiva

Nota. Esta tabla contiene los cddigos, sus menciones y los tipos de relaciones. Elaboracién propia.

4.3.2. Familia o Categoria 1: Mensaje publicitario

Subcategoria 1.1: Estrategia creativa.

Codigos: Brief, investigacion y planner estratégico.

Los resultados de las entrevistas sefialan que existe en la estrategia creativa, una
relacion de asociacion exploratoria entre la elaboracién del brief, la realizacién de la
investigacioén y la participacion del planner estratégico, debido a que, durante este periodo

de recoleccién de la informacidn y creacién de la estrategia, se inicia la construccidon o

elaboracion del mensaje publicitario de la marca. (Tabla 12 hasta Tabla 21).

Tabla 9

Cadigo: Brief

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 1 VG:

El
porque de alguna manera lo que te entrega

brief influye de manera importante

es el deseo-expectativa que la marca tiene
sobre la campafa.
Fragmento 2 SV:

(...) cuando el equipo de marketing entrega
el brief al planner que a su vez entrega su

Investigador:

El brief influyd de manera significativa
durante la realizacion de la estrategia
creativa de la campafia publicitaria de
chocolate Sublime.

Investigador:

El trabajo articulado y el trabajo en equipo
resultaron importantes para evitar malas
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bajada a los creativos que a su vez le pasan
la posta al equipo de realizacion, siempre
hay teléfono malogrado, por eso es que el
trabajo en equipo es imprescindible hoy en
dia.

Fragmento 3 BR:

El brief es lo que marca el norte. El brief es
un documento importantisimo en todo el
proceso de la creacién de la campafia es el
punto de partida digamos, esta campafa
particularmente es una campafa de marca,
no es la campana de una promocion.

del
creacion de la estrategia creativa y del

interpretaciones brief durante Ila

proceso creativo.

Investigador:

El brief es un instrumento basico que se
convirtié en una guia referencial durante el
proceso creativo de esta campafa de
marca.

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 10

Cadigo: Investigacién

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 4 VG:
(...)

categorias tienen y trabajan necesidades

los chocolates y casi todas las
puntuales que resuelven la vida de las
personas y eso se identifica de un modelo
de

investigativos

investigacion 'y de procesos

donde tu analizas al
consumidor y le vas preguntando y vas
entendiendo en que puntos usa, no sé el

chocolate para mejorar el animo.

Fragmento 5 VG:

Investigador:

La investigacidn y sus diversas técnicas de

exploraciéon  permitieron  conocer a
profundidad el perfil de consumidor de esta
categoria; como en el caso de chocolate
Sublime, y a su vez puso en manifiesto las
acciones pueden contribuir a mejorar sus

situaciones actitudinales.

Investigador:
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(...) cuando nosotros empezamos a
abordar y a investigar las problematicas de
la marca, nos dabamos cuenta que la
inconsistencia en los mensajes era un
factor importante y habia que alinearlo,
pero haciendo el analisis empezamos a
encontrar que el mensaje que estabamos
entregando era relevante, entonces ahi
tuvimos que volver a la consigna de
replantear formas y en una de esas
devoluciones creativas encontramos una
perspectiva que era el de “probar con una
sonrisa

La investigacién contribuyé con insumos
aterrizados que aportaron en la realizacién
de la estrategia creativa, y que a su vez
evitaron la aparicion de fragilidades durante
la construccion del mensaje publicitario:
“Prueba con una sonrisa”.

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 11

Cédigo: Planner estratégico

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 6 VG:

(...) una disciplina que se llamaba el
planning y el planning es una disciplina que
de de
departamentos de investigacion de las

nace una evolucién los
agencias é¢Qué buscaba esa disciplina?
Poner a favor de la comunicacién la
investigacion y la vision del consumidor

dentro de los mensajes.

Fragmento 7 EE:

Aqui el papel del planner es una

herramienta fundamental y es importante

Investigador:

El planner puso en manifiesto los resultados
de la investigacién del comportamiento del
construccion  del

consumidor para la

mensaje publicitario.

Investigador:

El planner cumplié una funcion

determinante para el desarrollo de la
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que siempre tenga un paso previo a esa
investigacion porque nos ayudd muchisimo
a tener una bajada creativa un poco mas
enfocada, a veces suele pasar también que
tenemos un planteamiento estratégico que
por ahi que funciona o por ahi no es tan
relevante.

estrategia creativa en el caso de Ia
campafa de chocolate Sublime, dado que
aportd con un planteamiento estratégico

para la campana.

Nota. Elaboracion propia.

Subcategoria 1.2: Proceso creativo

Cédigos: Creativo Publicitario, redactor creativo, director de arte y ejecutivo de

cuentas.

Asimismo, durante el proceso creativo ocurre una relacién de asociacién productiva

para la elaboracién de contenidos entre los creativos, los redactores, la direcciéon de arte y

los ejecutivos de cuentas, puesto que, durante ese momento es que toma forma y consolida

el mensaje publicitario de la marca.

Tabla 12

Cédigo: Creativo publicitario

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 8 BR:

Siempre tiene que tener un objetivo a
diferencia de la imaginacion que busca
solucionar un problema, o busca lograr un
objetivo, si se quiere, en ese sentido, la
debe
debe
investigacion y para nosotros fue un reto el

creatividad responder a una

estrategia, responder a una

desarrollo de la campafia en pandemia
porque es recargar y levantar el animo de

Investigador:

Los creativos publicitarios respondieron a
los objetivos de la marca para la campaha
de manera estratégica, puesto que se tuvo
que trabajar el mensaje publicitario en un
contexto “sui generis” como consecuencia
de la pandemia de COVID-19.
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los peruanos(...),sin embargo teniamos que
hilar muy fino para que ese mensaje con
todas las susceptibilidades puede generarla
experiencia que nos esta tocando vivir a raiz
de
emocional,

la pandemia y como nos afecta
mentalmente, y no genere
reacciones adversas 0 no sea bien tomado
digamos por la gente.

Fragmento 9 AL

(...) me parecen que deben haber generado
sinergias con el area de planeamiento
porque claramente se sigue construyendo
sobre el mismo mensaje del territorio de la
marca, entonces por ese lado vamos bien,
definitivamente hay un objetivo de los
clientes mas alla de que compren, porque
ese es el objetivo de casi todas las piezas,
digamos que sea una marca con la cual
generen mas afinidad entonces, creo que
eso también se da en la ejecucion creativa.

Investigador:

Ha existido una correlacion del discurso
entre la estrategia creativa y el proceso
creativo, dado que mas alld conseguir el
objetivo de la compra del producto, se ha
transitado hacia conseguir la afinidad de la

marca.

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 13

Cédigo: Redactor creativo

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 10 BR:

(...) estd mas abocado a la cuestion de
textos, la cuestién conceptual esta en la
redaccion, el tema de la conceptualizacion
de la campaina depende por los dos lados,
pero ya cuando tienes la idea, el concepto,

Investigador:

Su
relacionado a la conceptualizacion del texto

involucramiento estuvo mayormente
del mensaje publicitario y al trabajo en

equipo del proceso creativo durante el
brainstorming.
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la ejecucién de esa idea o concepto ya los
roles quedan un poco mas establecidos,
como te decia el redactor en la parte del
texto y el director de arte en toda la parte
visual, no solamente grafica, sino en la
audiovisual, eso es un poco de los roles que
se dan para el desarrollo de cualquier
campafa. entonces hay un proceso previo
al desarrollo de la campafa, digamos de las
piezas del texto, de la imagen de buscar una
buena idea, antes incluso de bocetear algo
de tirar el primer texto viene un proceso de
brainstorming o digamos debuscar la idea.

Fragmento 11 EE:

Fue un proceso largo y tedioso porque
normalmente con este tipo de campanas,
hay mucho trabajo previo y muchas horas
quemadas de pestafia y bueno en el
proceso hubo otras ideas que seescribieron,
es mas, hubo otras canciones que se
hicieron letra.

Investigador:
Ante lo complicado que resulté encontrar

una cancidon que agrupe los contenidos del
mensaje publicitario, el redactor luego de
aportar con varias ideas para la campafia;
reescribid la letra de una cancidn conocida
de los noventas.

Nota: Elaboracién propia. Afio 2021.

Tabla 14

Cddigo: Director de arte

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 12 VG:

(...) ejemplo, en términos de sus funciones
se encargd de la definicidn grafica de como
va a aparecer el producto, del tipo de

Investigador:

La responsabilidad del aspecto grafico del
proceso creativo de la campafa publicitaria
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fotografia que se va a utilizar, de como se
van a intervenir los textos, de como se va a
distribuir los precios de informacién dentro
de los diferentes formatos de los medios

que se utilizan.

Fragmento 13 VG:

(...) el director de arte, lo que hacen al final
es transformar los que quiere decir la
marca, en cédmo contarlo y como decirlo
para que la gente realmente conecte con

ellos.

en sus diversas presentaciones o

plataformas, recayd en el director de arte.

Investigador:

El director de arte transformd la manera de
contar una historia para que pueda impactar

en el consumidor.

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 15

Cddigo: Ejecutivo de cuentas

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 14 VG:

(...) porque si bien a la resolucién de los
problemas y a las alternativas de soluciéon
de problemas, estan las necesidades del
cliente y las bases fundamentales de la
marca, entonces es el equipo de cuentas el
que llamaba a tener esa veeduria de que las
estan  resolviendo, las

Cosas se

necesidades y la creatividad esta
resolviendo la necesidad de los clientes y
que se estda guardando coherencia y
manteniendo los activos de la marca dentro

de las comunicaciones.

Fragmento 15 SV:

Investigador:

El equipo de cuentas realizd el monitoreo y
seguimiento de la construccion del mensaje
publicitario para que esta comunicacién se
encuentre de acorde a los objetivos y
necesidades que postula la marca.

Investigador:
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de

proyecto y que todo el tiempo esta

(...) funciona como coordinador
dialogando e involucrando al cliente en el
desarrollo de la comunicaciéon yo creo que
esa figura funciona bien sobre todo en
de

tradicionales que son tan grandes que es

agencias publicidad grandes
imposible que con tantos clientes tener
sectoristas, pero una agencia de publicidad
mas pequefia o mediana justamente
prescinde del ejecutivo de cuentas porque
lo que quiere es tener un vinculo directo con
el cliente, no un vinculo solamente

comercial, sino un vinculo creativo

estratégico, o por lo menos asi trabajamos
nosotros.

Su funcion ha sido la equivalente a la de
una coordinacién de proyecto, dado que
forma parte del proceso creativo, pero a su
vez también es la voz del cliente; es decir,
se encuentra involucrado en ambos
espacios. De esta manera, la marca tiene
fuerte presencia durante la construccién del

mensaje publicitario.

Nota. Elaboracién propia.

Subcategoria 1.3: Idea creativa

Codigos: Medios de comunicacion, target y contexto.

Por otro lado, durante la idea creativa, se origina una relacion de asociacién analitica

entre el target, los medios de comunicacion y el contexto, debido a que, durante ese periodo

se toma en consideracion las diversas variables para la difusion del mensaje publicitario de

la marca.

Tabla 16

Cddigo: Medios de comunicacion

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 16 VG:

Investigador:
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(...) la seleccion de los medios digamos es
un proceso que estd mucho mas definido,
hay muchas herramientas que te permiten
de
normalmente los medios se definen de la

entender a partir investigacion,
parte basica tedrica a partir de dosvariables:
alcance y frecuencia y relevancia.Hay otras
variables mas sofisticadas que empiezan a
jugar hoy en la selecciéon de losmedios como
la afinidad, los intereses, el perfil ambiente
sociodemografico, la geolocalizacién, la
navegacion que han tenido las personas, la
gente que esta en el entorno digital, la

afinidad con marcas.

Fragmento 17 BR:

Sublime es una marca de consumo masivo,
en ese sentido a nivel de medios lo que se
busca es lo que se llama el alcance, tu
buscas poder impactar a la mayor cantidad
de gente a la que va dirigida la marca, ahi
es cuando se hace una planificacion de
medios tanto, sobre todo masivos, pero
tanto tradicionales como digitales, la
television sigue siendo el medio que nos
permite generar el mayor alcance, por eso
se piensa en esta pieza audiovisual con la
posibilidad de que pueda ver tanto en
television como en soportes audiovisuales
digitales para que pueda correr en redes, en
YouTube; entonces ahi se va haciendo el
despliegue y se va adecuando la pieza
audiovisual a los diferentes formatos
digitales si es en formatos cuadrados,
horizontales tu vas adecuando tu idea a la

Para la eleccion de los medios de
comunicacion de la campafa, la idea
creativa analizé el uso de la variables de
alcance y frecuencia y relevancia para
comunicar el mensaje publicitario; sin
embargo, también se pueden considerarse
para el futuro, el uso de otras variables

blandas.

Investigador:

El objetivo de chocolate Sublime en esta
campafa fue apostar por tener un mayor
alcance en los consumidores en los medios
de comunicacién masivos, por ello la idea
creativa buscd generar impacto con el
mensaje publicitario en los medios
tradicionales a partir de la pieza publicitaria
que también se compartid en redes
adecuandose a las

sociales, pero

caracteristicas digitales de cada medio.
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pieza audiovisual para que se pueda
adaptar a los diferentes formatos digitales.

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 17

Cédigo: Target

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 18 SV:

(...) yo creo que hay dos variables, uno se
pregunta a quién quiero llegar y la otra
cuanto presupuesto tengo. Si yo quiero
llegar a chicos de 17 afnos, ni siquiera se me
ocurriria usar television (...), voy a usar las
redes sociales, porque la comunicacién
digital es mucho mas barata y mucho mas
efectiva y eficiente para llegar a esos
publicos. Entonces yo diria que depende
del publico, o sea mis objetivos del publico
dependen de los recursos que tengo.

Fragmento 19 AI:

(...) mientras mas tu conoces a tu target, es
mas sencillo que tu puedas encontrar
hallazgos que sean pertinentes para tu
marca, que se puedan convertir en insights
porque el insights es que tiene la capacidad
de
comportamiento en la gente, entonces

removerte, generar un cambio de
mientras mas conoces a las personas mejor
negocio es de

emociones y por otro lado tiene que tener

es porgque nuestro

Investigador:

El target ha sido definido de manera general
por la marca, dado que se trata de un
producto de consumo masivo; sin embargo,
el publico objetivo y los recursos
econdmicos van a influir en la idea creativa

para su difusion.

Investigador:

El conocimiento del comportamiento del
consumidor del target ha permitido la
identificacion de insights, cuya informacion
es importante porque permitid la
determinacion y utilizacion de algunos
de

comercializacion de la idea creativa del

medios comunicacion para la

mensaje publicitario.
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mucho en cuenta la ampliaciéon de los
medios.

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 18

Cédigo: Contexto

Fragmento

Hallazgo e Interpretacién

Fragmento 20 VG:

(...) entonces un poco lo que se hizo
también era dar como una voz de aliento a
través de una cancidn que siempre ha sido
muy icdnica en el pais como una critica
social de los 90, si no estoy mal una
reversion para demostrar que habia una
vision positiva y que eso es de alguna
manera habia cambiado.

Fragmento 21 VG:

(...) llegd la pandemia y todo se terming, de
ir mas lejos al acabar de apagar el animo,
pero el objetivo era demostrar que en el
contexto habia mas cosas positivas (...) un
dato decia que el 80% de los peruanos se
considera a si mismo satisfecho y un 20%
decia que no y partiamos de la pregunta de
éPor qué el 20% tiene mas capacidad de
hacer ruido y mas capacidad de apagar la
orden que tiene una visidn positiva del
mundo? (...)

Entonces, “si el contexto le quita el animo
a la persona, la persona decide comer un

Investigador:

En esta campafia, el contexto actual y el
pasado, determinaron la construccion del
mensaje publicitario, dado que, a partir de
acontecimientos histdricos negativos, se
buscd narrarlos de manera positiva en este
contexto de pandemia a causa del COVID-
19; por ello, se encuentra relacionado el
tiempo de circulacién de una idea creativa
con el contexto donde se difunde.

Investigador:

El contexto de pandemia a causa del
COVID-19, fue determinante para que la

marca pudiera transmitir un mensaje
publicitario de afinidad hacia los
consumidores, dado que estos se

encontraban afectados emocionalmente
por los sucesos cotidianos, y por ello, la
suma y la articulacion de la estrategia
creativa, el proceso creativo y la idea
creativa, han devenido en acciones paraque
el mensaje publicitario haya incidido enel

comportamiento del consumidor.
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sublime”, cuando come un sublime
recupera el animo, con ese animo arriba, él
vuelve a enfrentar el entorno, pero no lo que
cambia, es la persona quien cambia y no el
contexto, el problema va a seguir
existiendo, pero la persona lo va a enfrentar

de una manera distinta.

Nota. Elaboracion propia.

4.3.3. Familia o Categoria 2: Comportamiento del consumidor

Subcategoria 2.1: Proceso de compra.

Codigos: Necesidad de consumo, rituales de consumo y decision de compra

Los resultados de la entrevista indican que existe en el proceso de compra, una

relacion de asociacidn transitoria entre la necesidad de consumo, los rituales de consumo y

la decisién de compra; en vista que, en esta fase se inicia la influencia del mensaje

publicitario en el comportamiento del consumidor de la marca. (Tabla 22 hasta Tabla 29).

Tabla 19

Cddigo: Necesidad de consumo

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 1 VG:

(...) se relaciona de manera inmediata
porque no hay producto en la vida de las
personas que no resuelva una necesidad
especifica, entonces nadie compra algo
que no necesita, es mas nadie ve nada que

Investigador:

Existe una relacion entre la necesidad de
consumo Yy el proceso de compra, ya que la
campaia busca con su mensaje publicitario
resolver una necesidad en el consumidor
para ofrecerle una alternativa de cémo
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no les o sea hablando de publicidad, tu no
vas a la comunicaciéon si no tienes una
necesidad especifica, entonces la
necesidad es un factor fundamental y los
chocolates y casi todas las categorias
tienen y trabajan necesidades puntuales

que resuelven la vida de las personas.

Fragmento 2 BR:

(...) en el caso de Sublime que es un
chocolate que cuesta alrededor de un sol,
la relacion entre la necesidad del
consumidor y el proceso de la compra es
mas de impulso. Es una compra “menos
pensada” mas de impulso, en ese sentido lo
que puede determinar o la necesidad que
pueden tener los consumidores de nuevo
de poder disfrutar de un chocolate en
cualquier momento ahi es cuando entra la
publicidad y que esa necesidad que pueda
sentir de que necesito o de ¢éQué es lo que
te mueve a consumir un chocolate?

mejorar su cotidianidad a través de la
compra de la marca y de los valores que
promueve.

Investigador:

El consumo de chocolate Sublime se
convierte en una compra de impulso por las
caracteristicas que tiene el producto; por
ello, el mensaje publicitario debe ser
potente en su discurso para que la
necesidad de consumo se convierta en
habito en el consumidor cuando este no
solo se encuentre en una situaciéon que lo
amerite, sino que el consumidor Ila
considere oportuna por la influencia que

genera el mensaje publicitario.

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 20

Cddigo: Rituales de consumo

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 3 VG:

(...) existe porque los seres humanos
somos seres de rituales, lo que pasa es que

casi nunca los evidenciamos, pero el ritual
de consumo, es mas en las grandes marcas

Investigador:

Los rituales de consumo no siempre son
evidenciados; sin embargo, en las grandes
marcas como chocolate Sublime, si existen
ciertos patrones de comportamiento que

85



de consumo sobre todo cuando hablamos
de
construidas en el mundo estan construidas

consumo, las grandes marcas
a partir de rituales de consumo en el mundo
de chocolates Kit Kat, por ejemplo “have a
break, have a Kit Kat” y separas partes y

comes.

Fragmento 4 BR:

El proceso de compra de una goma de
mascar es totalmente distinto a wuna
licuadora (...), entonces varia mucho
dependiendo del tipo de rubro, producto o
servicio, porque en el caso de chocolates,
que son productos de consumo masivo,
incluso mas de impulso, lo que ayuda
mucho a todas las marcas de consumo
masivo es el Awareness, que, es decir,tener
muy presente determinada marca en tu
cabeza. Entonces en el punto de venta
donde se decide la compra, es probable que
tenga muy presente una determinada
marca en la cabeza porque me ha

provocado un Sublime.

son impuestos en los mensajes
publicitarios, como en este caso es el uso

de la sonrisa ante situaciones adversas.

Investigador:

Existe una relacion entre los rituales de
consumo que realizan los consumidores y
su decision de compra final en torno a esta
campafa, dado que el chocolate Sublime
es un producto de consumo masivo que
tiene una fuerte recordacién de marca
producto del awareness, que a su vez se ve
reforzada con presencia publicitaria en los
puntos de compra.

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 21

Cédigo: Decision de compra

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 5 BR:

(...) intervienen muchos mas factores en
toda la ecuacién, la publicidad llega hasta

Investigador:

La transicién hacia la decisidon de compra
durante este proceso se ve condicionada
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cierto punto, la publicidad lo que hace o la
comunicacidon lo que hace es generar
demanda, pero eso no cierra el circulo
completo y entran otros factores como los
que, de poder tener accesibilidad al
producto, o de que existan las condiciones
para que yo pueda acceder al producto y en
este caso en una pandemia habian un
montdn de otros factores que hacian mucho
mas dificil que la gente pueda, el temor de
salir a la calle, de ir a comprar.

Fragmento 6 BR:

(...) si el producto no es bueno y tu generas
una comunicacidn que genera una gran
demanda hacia el producto ante la primera
venta, después ahi quedaste, el productoes
malo y no se va a vender, por mas que la
publicidad sea espectacular, a eso me
referia porque hay varios factores que
entran en juego para cerrar una venta en el
caso del chocolate, desde la accesibilidad
del producto, desde la visibilidad en el punto
de venta desde la ecuacion de precio,hay un
montdn de factores que escapan al campo
de la publicidad que determinan eseproceso
de compra.

por la accesibilidad que pueda tener el
consumidor dentro de su contexto, dado
que el mensaje publicitario genera la
demanda de la marca, pero, sin embargo,
sera el comportamiento del consumidor es
quien determina la realizacion de la compra

para cerrar ese circuito.

Investigador:

Para que el mensaje publicitario pueda
de
comporamitneto de manera durante la

incidir manera exitosa en el
decision de compra, el producto deber
cumplir ciertas caracteristicas cualitativas
que lo hagan atractivo para que el

consumidor lo vuelva a comprar.

Nota. Elaboracién propia.

Subcategoria 2.2: Motivacién de compra

Codigos: Fendmeno social, lovemark y engagement.
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Asimismo, en la motivacion de compra existe una relacion de asociacion emocional
o afectiva entre el fendmeno social, el lovemark y el engagement, debido a que en este

periodo ocurre el impacto del mensaje publicitario en el comportamiento del consumidor de

la marca.

Tabla 22

Cédigo: Fenémeno social

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 7 SV:

La pandemia ha marcado en el Pert y en el
de
o sea hay

mundo, el consumo streaming,

computadoras, rubros que
sencillamente se han disparado porque la
pandemia afectd las prioridades y los
habitos de todos los consumidores en el
PerG y en el todo el mundo. (..). ha
cambiado el consumidor en tanto que esta
buscando productos mas especificos para
si mismos en un escenario doblemente
complejo social y mercadotécnicamente
hablando ya no puedo asumir que lo que
para mi es chévere, va a ser chévere para
el segmento al

que voy, tengo que

estudiarlo, tengo que conocerlo.

Fragmento 8 BR:

Hay muchas categorias que estan siendo
golpeadas por la pandemia por muchos
factores racionales y algunos no tan
ahi

comportamiento clarisimo que se dio en la

racionales, por ejemplo un
pandemia es que las compras eran mas
planificadas, y eso obviamente va amarrado

al poder adquisitivo en las familias.

Investigador:

El fendmeno social de pandemia a causa
del COVID-19, ha
comportamiento del consumidor, debido a

cambiado el

que emocionalmente se encuentra en un
periodo de priorizacion de compras; es por
ello que en ese escenario, se debe explorar
del
reconocer e

al detalle el comportamiento

consumidor para poder

identificar sus motivaciones de compra.

Investigador:

Se ha incrementado las compras racionales
en este fendmeno social de pandemia a
causa del COVID-19; debido al tema del
gasto o el endeudamiento; sin embargo,
también se viene dando compras no tan
racionales que son impulsados por la
afinidad que tienen los consumidores a las
marcas.
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Fragmento 9 EE: Investigador:

Es un momento muy fuerte y de Sise ve afectada la motivacion de compra
incertidumbre, inclusive antes de esa por causa de un fendmeno social que no ha
campafa nosotros habiamos hecho un sido identificado o previsto, dado que, en
video para digital, como sobada de espalda caso de la campana de chocolate Sublime,
de aliento para decirte que no perdamos la se habia pensado realizar otras acciones de
sonrisa, que lo ibamos a lanzar y al final no fortalecimiento del mensaje publicitario;
se pudo sacar porque era muy reciente y no pero que, sin embargo, se consideraronque
teniamos todavia un objetivo, ni un foco no eran oportunas por el contexto y porello
muy claro entonces, decidimos no sacarloy se tuvo que replantearse estas actividades,
se guardd esa pieza, es por e€so que paragenerar mayor empatia con la realidad.
después esta campafa si agarré un poquito
mas de consistencia, de planeamiento
estratégico y mas presupuesto en donde se
pudo comunicar algo mas relevante y con
todas las medidas, abarcando desde el
doctor que trabaja hasta tarde, las personas
que trabajan recogiendo la basura, las
personas que van y limpian las playas o
limpian las lagunas; entonces habia que
tocar con pinzas cada punto para poder ser
pertinentes y ser inclusivos en este
momento tan delicado que estamos

pasando.

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 23

Cddigo: Lovemark

Fragmento Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 9 BR: Investigador:

(...) eso es lo que buscan todas las marcas, El lovemark se convierte en la conexion que
fidelizar a la gente a lo que aspiran este buscan tener todas las marcas con sus
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concepto de lovemark, incluso hay gente
que usa polos de una marca, eso es ser
como un fan de la marca, es como que te
pongas la camiseta de tu equipo; entonces
tu te relacionas con las marcas con las que
te identificas, o sea tu vas a comprar las
marcas, e incluso la gente va a estar mas
dispuesta a desembolsar un poco mas de
dinero con una marca con la que te
identificas con la que piense igual que tu,
con la que no solamente sus atributos
funcionales, sino sobre todo sus atributos
emocionales conectan contigo.

Fragmento 10 AI:

Ahora hay una palabra que es Lovemark.
Uno lo que trata siempre de conseguir es
Lovemark. Uno quiere conseguir que, entre
la marca y el cliente, haya una relacién
fuerte y provocativa. pero que no se quede
en que: “Es una marca que me gusta pero
que recuerdo de vez en cuando”, una marca
que te guste por lo racional, pero queestas
esperando la experiencia. Hay una frase que
dice: “El cliente recordara muchomas una
experiencia contigo que un descuento”,
porque el descuento ataca la necesidad del
momento racional, pero la experiencia es
algo que te conecta, que te une a nivel de
pensamiento que es super importante para
generar esta lovemark. Sublime es una
lovemark.

consumidores para fidelizarlos no solo por
sus atributos funcionales que ofrecen, sino
también por sus atributos emocionales que
postulan y que en ciertos casos no importa
que la marca sea mas costosa que la
competencia, ya que esta relacion se basa
en la creencia y la satisfaccién que le genera
la marca al consumidor.

Investigador:

El chocolate Sublime es una Lovemark, ya
que no solamente satisface una necesidad
racional de compra, sino que también
ofrece una experiencia en su consumo, ya
sea por el apego a la nostalgia o por su
compromiso en mejorar la cotidianidad de
los consumidores a partir de la interacciéon
positiva entre los

que promueve

ciudadanos.

Nota: Elaboracién propia. Afo 2021.
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Tabla 24

Cédigo: Engagement

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 11 SV:

Sublime es Nicolini, te remite a una época,
y yo cuando subo la foto con el empaque de
papel de mantequilla y todo el mundo
comienza a comentar (todos mis amigos),
repostearlo, etcétera.; claramente, ahi yo
estoy haciendo algo por la marca, que la
marca no me lo ha pedido pero que me
activa, entonces y es compartir con mis
amigos y nos ponemos a recordar y
terminan asomando las gaseosas que
desaparecieron como la Pasteurina y con
qué te comias el Sublime, y en qué
momentos te lo comias y ahi solo el
empaque ha generado todo una activacion
entre los consumidores sin necesidad de
los publicistas; a partir de la cual nosotros
compartimos recuerdos, experiencias y
nos sentimos mas cerca entre todos.

Fragmento 12 BR:

(...) si ese punto de vista hace sentido con
tus valores, con tus motivaciones, tu vas a
preferir esa marca, ese el engagement que
desde la publicidad y el marketing tratamos
de construir, esa relacidon cercana entre las
personas y las marcas que finalmente se
traduce en ventas, para eso es que

trabajamos.

Investigador:

Si es conveniente generar engagement
para convertir a una marca en Lovemark, ya
que chocolate Subilme cuenta con un
reservorio histérico de décadas en el pais,
de manera que el mensaje publicitario solo
moldea el comportamiento de consumidor,
quien de manera automatica pasa a
convertirse en el difusor o el impulsador de
la marca entre su entorno mas cercano,
dado que lo interioriza como parte de su

historia de vida.

Investigador:

El objetivo del engagement es conseguir
que los consumidores se relacionen y se
involucren activamente con las marcas, de
manera que ello se vea reflejado en el
aumento de las ventas del producto.

Nota. Elaboracién propia.
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Subcategoria 2.3: Impacto de compra
Codigos: Satisfaccion del cliente y fidelizacion

Por otra parte, en el impacto de compra ocurre una relacion de asociacion reflexiva
entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacién, debido a que en esta etapa sucede la

intervencién o injerencia del mensaje publicitario en el comportamiento del consumidor de

la marca.

Tabla 25

Cadigo: Satisfaccion del cliente

Fragmento

Hallazgo e Interpretacion

Fragmento 14 VG:

(...) la magia esta en el producto, parte de
€so, yo puedo decir lo que quiera de tu
producto, lo que pasa es que la gente vaya
y que lo compre pero si la gente no vuelves,
es porque la experiencia del producto no fue
significativa y eso ya no es problema dela
comunicacion, es un problema del producto
y en eso lo tenia super claro y siempre se
dice que lo peor que puedes tener en
comunicacion, es una gran campaia con un
muy mal producto, una gran campafia que
revele mucha intencion de compra a un mal
producto, porque anteuna mala experiencia,
revertir esa malaexperiencia es super dificil,

es imposible.

Fragmento 15 SV:

(...) si yo recibo algo que no esta a la altura

de mis expectativas, esa campaia

maravillosa que dispard mis expectativas

Investigador:

El impacto de la compra va a determinar la
satisfaccion del cliente a partir de la
experiencia que el consumidor tenga con el
producto, dado que la funcién del mensaje
publicitario es acerca al consumidor con la
marca, pero ya dependera de la calidad del
producto si el impacto de compra se
convierte en un efecto positivo o negativo.
En el caso de chocolate Sublime, los
consumidores no manifiestan su malestar
con el producto y por el contrario muestran
comentarios positivos; y es por tal razon,
que se profundiza en el contenido del
mensaje publicitario de la marca.

Investigador:

Una campania publicitaria debe considerar
abordar el aspecto creativo y el aspecto
estratégico de la marca para que sea
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puede ser contraproducente si al final
termino adquiriendo un producto o servicio
que es una porqueria, ahi la campafia en
términos creativos habra sido muy buena,
pero en términos estratégicos ha sido
contraproducente porque dispard unas
expectativas que el producto final no iba a
poder satisfacer, ahi el resultado final la
suma final es negativa. No puede haber
campafia  alucinante  con  producto
decepcionante, eso es lo peor que le puede
de una

pasar a la direccién comercial

empresa.

exitosa; sin embargo, si el producto que se
ofrece no es bueno, solo se habra cubierto
el aspecto creativo, dado que el aspecto
habra

expectativas en el consumidor y por lo tanto

estratégico generado  muchas
su satisfaccion como cliente tendra un

resultado negativo.

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 26

Cadigo: Fidelizacion

Fragmento
Fragmento 16 Al:

(...) en la parte de negocio es la recompra,
lo que uno siempre quiere es que te vuelva
a comprar, sea que tengas un producto o
que vendas el producto o el servicio.
Finalmente, lo que uno quiere es la
recompra, entonces eso se consigue con la
fidelizacién, con el amor, con la confianza
con las recomendaciones que tu has

generado en el consumidor.

Fragmento 17 SV:

(...) hoy en dia lo que todas las marcas
inteligentes, estratégicas buscan es que no

Hallazgo e Interpretacién
Investigador:

Ademas de la fidelizacion que genera
confianza y recomendaciones por parte del
consumidor, lo que buscan las marcas
conseguir como efecto del impacto de la

compra es la recompra.

Investigador:

En la actualidad, las marcas buscan dentro
de su estrategia que los consumidores,
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solamente que el consumidor se sienta
representado emocionalmente,
culturalmente, no solamente que valore los
del

servicio, no solamente se busca que el

atributos  funcionales producto o
consumidor se sienta entonces afiliado a la
marca, fidelizado a la marca, sino en ultimo
lugar que la recomiende, un consumidor
que recomienda un buen producto oservicio
€S un consumidor

que ha pasado

positivamente por los tres niveles
anteriores, las recomendaciones ya en el
maximo nivel de éxito estratégico de un

producto o servicio.

Fragmento 18 VG:

(...) la lealtad es el principio fundamental de
que ese ciclo se mantenga de que tu cuando
quieras un chocolate solo pienses en un
Sublime y no pienses en nada mas que no
sea un sublime ési? Entonces ahi llega el
reto de las marcas retadoras de los
mercados, quebrar eso, romper la lealtad
del usuario, para que pruebe y se atreva a

hacer otras cosas.

ademas que aprecien la funcionalidad o
atributos de sus productos, se involucren en
una conexion emocional de sus valores y se
encuentren fidelizados y comprometidos en
la compra, puedan convertirse en agentes
que recomienden la marca, dado que la
recomendacidon se convierte en el estadio
ideal al que aspira una marca, con respecto
al comportamiento que debe tener el
consumidor.

Investigador:

La fidelizacidn es el efecto final que buscan
conseguir las marcas a partir de la lealtad
que se crea con el consumidor, y es en este
caso, que a partir de la reflexion que realiza
el consumidor del impacto de la compra de
chocolate Sublime, la marca apuesta a que
este producto siempre se encuentre latente
en la mente del consumidor al momento que
se presenten los escenarios de compra.

Nota. Elaboracién propia.

4.3.4. Principales hallazgos de las entrevistas a los expertos

A continuacion, se presenta los principales hallazgos obtenidos de la aplicacion de la

herramienta cualitativa de entrevistas semiestructuradas con una guia de 14 preguntasa 5

expertos conocedores del tema de investigacion y que son presentadas en las siguientes
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figuras; sin embargo, esimportante sefialar que segin Paramo y Otalvaro, (2006), los datos
cualitativos pueden describirse matematicamente o cuantitativamente, y al hacerlo, solo
mejorara el conjunto de andlisis respecto a la informacién recopilada, no obstante, la
interpretacién de los datos en una investigacién cualitativa, sequira siendo de caracter

cualitativo, asi se tengan datos numéricos o estadisticos. (p. 4).

En la primera pregunta, se evidencia que el 100% de los entrevistados estuvieron de
acuerdo al responder que, si es importante el contenido del mensaje publicitario, dado que

la marca busca comunicarse y ser relevante para su target. (Figura 22)

100%

m Si es importante

Figura 22. Pregunta 1: ¢Por qué es importante el contenido del mensaje publicitario para la interaccion
que se genera entre la marca y el consumidor en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa” de
Chocolate Sublime?

En la segunda pregunta, se evidencia que el 80% de los entrevistados respondieron
que el brief si influye porque presenta informacion relevante y nutritiva para las agencias,
mientras que para el 20% el brief no influye porque solo es recurso basico para el

planeamiento de la comunicacion. (Figura 23)
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m Siinfluye mNoinfluye

Figura 23. Pregunta 2 ¢Como influye el brief durante la investigacion y la realizacion de la estrategia
creativa en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

En la tercera pregunta, se evidencia que el 100% de los entrevistados estuvieron de
acuerdo al responder que, si es determinante el trabajo en equipo entre el planner y los

creativos y cuentas. (Figura 24)

100%

B Si es determinante

Figura 24. Pregunta 3: ¢Es determinante la participacion del planner para el desarrollo de la estrategia
creativa en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?
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En la cuarta pregunta, se evidencia que el 80% de los entrevistados consideran que
las funciones que realizan estas areas si son importantes, dado que la campana se desarrolld
en un contexto de pandemia a causa del COVID-19, mientras que un 20% manifestd un

desconocimiento del tema. (Figura 25)

m Son funciones son importantes  mNo precisa

Figura 25. Pregunta 4: ¢Cudles son las principales funciones que realiza el area creativa, el area de
redaccion y la direccion de arte durante el proceso creativo para la construccion del mensaje
publicitario en el caso de la campaiia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

En la quinta pregunta, se evidencia que el 100% de los entrevistados estuvieron de
acuerdo al responder que, si es fundamental el drea de cuentas porque se convierte en un

intermediario entre el cliente y la agencia. (Figura 26)

100%

m Si es fundamental
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Figura 26. Pregunta 5: ¢Es fundamental la participacion de cuentas durante el desarrollo del proceso
creativo en el caso de la campana “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

En la sexta pregunta, se evidencia que para un 40% de los entrevistados, los medios
de comunicacion se eligen por variables, para el otro 40%, la eleccion depende del tipo de
producto o marca, y mientras que un 20%, manifestd un desconocimiento del tema. (Figura

27)

m Se eligen por variables m Depende del tipo de marca mNo precisa

Figura 27. Pregunta 6: ¢Es fundamental la participacion de cuentas durante el desarrollo del proceso
creativo en el caso de la campaia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

En la séptima pregunta, se evidencia que el 100% de los entrevistados estuvieron de
acuerdo al responder que, si se encuentra relacionado el tiempo de circulacion de la idea

creativa con el contexto. (Figura 28)

100%

1 Si se encuentra relacionado.
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Figura 28. Pregunta 7: ¢Se encuentra relacionado el tiempo de circulacion de una idea creativa con
el contexto donde se difunde en el caso de la campafa “Prueba con una sonrisa” de Chocolate
Sublime?

En la octava pregunta, se evidencia que el 100% de los entrevistados estuvieron de
acuerdo al responder que, si es importante el estudio del comportamiento del consumidor
por parte de la agencia de publicidad debido a la profesionalizacién de la comunicacién.

(Figura 29)

m Si es importante su estudio.

Figura 29. Pregunta 8: ¢Por qué en los Ultimos afios, se ha convertido el estudio del comportamiento
del consumidor en uno de los principales temas de investigacion que realizan las agencias de
publicidad en relacién a la campaiia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

En la novena pregunta, se evidencia que para un 80% de los entrevistados si existe
esta relacion porque no existe un producto que no resuelva una necesidad especifica,

mientas que para un 20% no existe esta relacion. (Figura 30)

M Si existe esta relacidn M No existe esta relacién

99



Figura 30. Pregunta 9: ¢Coémo la identificacion de la necesidad del consumidor se relaciona con el
proceso de compra de un bien o servicio en torno a la campaiia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate
Sublime?

En la décima pregunta, se evidencia que el 100% de los entrevistados estuvieron de
acuerdo al responder que, si existe esta relacion entre el ritual de consumo y la decisién de

compra. (Figura 31)

u Si existe

Figura 31. Pregunta 10: ¢Existe alguna relacién ente los rituales de consumo que realizan los
consumidores y su decision de compra final en torno a la campaiia “Prueba con una sonrisa” de
Chocolate Sublime?

En la undécima pregunta, se evidencia que el 100% de los entrevistados estuvieron
de acuerdo al responder que, si se ve afectada la motivacién de compra por la aparicion de

un fenémeno social. (Figura 32).

100%

B Si se ve afectada
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Figura 32. Pregunta 11: ¢éCOmo se ve afectada la motivacién de compra por causa de un fenémeno
social que no ha sido identificado o previsto en torno a la campafa “Prueba con una sonrisa” de
Chocolate Sublime (Ejemplo: COVID 19)?

En la duodécima pregunta, se evidencia que el 100% de los entrevistados estuvieron
de acuerdo al responder que, si es conveniente generar engagement para conectar

emocionalmente con los targets y trabajar esta dimensién en lovemark. (Figura 33).

100%

m Si es conveniente

Figura 33. Pregunta 12: ¢Es conveniente generar Engagement para convertir a una marca en
Lovemark en torno a la campafia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

En la decimotercera pregunta, se evidencia que para un 80% de los entrevistados, el
impacto de la compra si determina la satisfaccion de cliente porque el producto debe cumplir
con las expectativas del consumidor y para un 20% no lo determina porque no solodepende
del impacto de la compra, sino también la capacidad econdmica y de la satisfaccidnque genere

el producto. (Figura 34).
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m Si lo determina mNo lo determina

Figura 34. Pregunta 13: ¢El impacto de la compra va a determinar la satisfaccion del cliente en el
caso de la campaiia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

En la decimocuarta pregunta, se evidencia que para un 80% de los entrevistados, se
busca la fidelizacion para conseguir la recompra del producto y para el 20% no se busca la
fidelizacién. porque ahora todas las marcas no solo buscan que el consumidor se sienta
representado emocionalmente o culturalmente, sino que también sea recomendada. (Figura

34)

W Si busca la fidelizacion B No busca la fidelizacion

Figura 35. Pregunta 14: ¢Es la fidelizacion del bien o servicio el efecto final que buscan conseguir las
marcas como consecuencia del estudio que realizan del comportamiento del consumidor en el caso
de la campafia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?
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4 4 Resultados de larevisién documental

En la investigacion se realizd la consulta de 80 fuentes de informacién de distintas
caracteristicas: libros impresos, libros electrdnicos, tesis, articulos cientificos, articulos
periodisticos, paginas web, videos publicitarios, videos musicales y canciones (Ver Tabla
2); que permitid al investigador la localizacién e identificacién de bibliografia para
conceptualizar las categorias, subcategorias y codigos del estudio, y también para enriquecer

el marco tedrico de la investigacion.

En primer lugar, los libros impresos y los libros electronicos que fueron elegidos
sirvieron para tener un acercamiento epistemoldgico con investigadores que hayan abordado
conceptualmente las categorias de la investigacion desde una perspectiva interdisciplinaria.
Asimismo, estas fuentes contribuyeron en la construccion de la metodologia y en la

deconstruccion de la realidad social para su conceptualizacion.

En segundo lugar, las tesis y los articulos cientificos permitieron conseguir
informacién especifica sobre casos de estudio donde se presentan las categorias de la
investigacion y que aportaron contenido de valor en la comprension del fenédmeno, pero en

distintas temporalidades y contextos.

En tercer lugar, los articulos periodisticos y las paginas web, sirvieron para tener
informacion localizada y actualizada de las opiniones y las interpretaciones que otorgan
diversos profesionales a las categorias, las subcategorias y los codigos que se presentan

en esta investigacion.

Y finalmente, los videos publicitarios y de series televisivas, las canciones y los
informes de la transcripcion de la entrevista, permitieron conocer las representaciones
culturales que realizan los actores sociales en relacién a un fenédmeno, y que a su vez
guardan estrecha relacion con algunas de las categorias y las subcategorias de la
investigacion; como, por ejemplo, el caso de la pieza publicitaria que fue sometida a un

analisis de contenido. Asimismo, resulta importante mencionar estas referencias musicales,
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dado que la musica es una de las practicas intersubjetivas que siempre se encuentran

presente en la construccion de la realidad social.
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CAPITULO V: DISCUSION

La presente investigacion buscd responder al problema planteado sobre la manera
en que el mensaje publicitario de la campafia “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime
busca incidir en el comportamiento del consumidor durante un contexto depandemia a causa

del COVID-19 en el afio 2020.

Y ante los resultados obtenidos en el analisis de contenido de la pieza publicitaria,
el analisis de las entrevistas a cinco expertos en el tema, la revisién documental y la revisidn
del marco tedrico, se puede sefalar que en la construccion del mensaje publicitario de la
campafa “Prueba con una sonrisa” de chocolate Sublime existe una profunda investigacion
acerca del comportamiento del consumidor para poder utilizar de manera creativa y
estratégica un lenguaje de caracteristicas socioculturales para incidir con su discurso en el

comportamiento de los consumidores.

De igual forma, todos los expertos que fueron entrevistados coincidieron en la
importancia que tiene contenido que se presenta en el mensaje publicitario para lainteraccion
que se genera entre la marca y el consumidor de la campafa “Prueba con una sonrisa” de
Chocolate Sublime, debido a que la publicidad también aporta a la construccidnsociocultural
de los actores sociales ya que su mensaje es fundamental y contribuye a la interaccion y
acompafamiento dentro de la sociedad posmoderna de consumo y sobre todoen un contexto

de pandemia.

Por otra parte, la teoria de la accién comunicativa de Habermas y de acuerdo a lo
manifestado en el marco tedrico de la investigacion, refuerza esa idea sobre la importancia
gue tiene el mensaje publicitario en la interaccién con los consumidores, debido a que el
mensaje publicitario se convierte en un vehiculo para racionalizar el mundo de la vida y

convertirlo en un escenario mercantilista del sistema.
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Asimismo, de acuerdo a la teoria del interaccionismo simbdlico, el comportamiento
del consumidor, no guarda relacién con el Self desde el Yo (I), que se caracteriza por ser el
comportamiento anterior a la experiencia, sino que se encuentra relacionado por el Self
desde el Mi (Me), dado que sus acciones no son naturales porque vienen siendo modificadas
por el mensaje publicitario dentro del escenario del Ritual, que es donde se realizan todas

las interacciones para la aceptacion vy la distincion social.

Por consiguiente, entre ambas categorias de mensaje publicitario y comportamiento
del consumidor, existe una relacion de simbiosis mutualista, donde una no puede existir sin

la presencia de la otra; es decir, persisten en un bucle dialéctico del consumo.

En relacién a lo expuesto, un primer aspecto por responder, es cdmo busca influir la
estrategia creativa de la campafia “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime en el
proceso de compra durante un contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el afio 2020.
Ante ello, tanto los expertos y los resultados del analisis de contenido concuerdan que a
partir de una buena interpretacion del brief, un correcto andlisis de los resultados de la
investigacion y una activa participacién del planner, se puede influir en el proceso de compra,
y para ese caso, el objetivo de la campafia ha sido la permanecia en el tiempo conduracion
corta para generar recordacién e involucramiento activo con el contexto sociocultural, a
través de un modelo emocional para conectar con los consumidores y transmitir los valores
de la marca. Por ello, se hizo presente en el mensaje publicitario la técnica del Slice of Life
con apariciones de situaciones cotidianas adaptadas al contexto de pandemia por causa del
COVID-19, con la presentacion de personajes ficticios y reales, y con una retorica de antitesis
ya que se presentaron dos situaciones opuestas que se diferencian a partir del consumo de

la marca.

Asimismo, esto se ve reflejado en la elaboracién de la estrategia creativa del mensaje
publicitario, puesto que acuerdo lo presentado en el marco tedrico sobre la teoria de la accion
comunicativa, la estrategia creativa cumple una funcién locucionaria, ya que expresalos

intereses de las marcas mediante un contenido estratégico. Ademas, la estrategia
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creativa no solo dirige su mensaje al consumidor de Self Mi (Me), sino que también

aprovecha el discurso y el escenario para presentarse al consumidor de Self Yo (I).

Por otra parte, el consumidor de la marca, de acuerdo a la presentacion de la
descripcién psicografica de Nestlé, es conceptualizado bajo el titulo de: “Jovenes
hambrientos de progreso”, cuya definicidén reiine a hombres y mujeres jovenes y adultos de
todos los niveles socioecondmicos, y que de acuerdo a los resultados del andlisis de
contenido este target tiene ciertas particularidades que lo diferencian de las generalidades
de este concepto, como por ejemplo, sus motivaciones personales estan relacionadas con
la familia, el desarrollo personal, los amigos y la patria; y cuyos anhelos personales son
siempre encontrarse de buen humor para no rendirse, ni dejarse vencer, y seguir adelante

a pesar de las adversidades.

De este modo, la estrategia creativa ha realizado una exploracion y reconocimiento
detallado de las caracteristicas del perfil del consumidor, por lo cual no presentaria
inconvenientes de su influencia en el proceso de compra, debido a que el mensaje
publicitario presenta en su discurso una necesidad de consumo que es solucionada con la
recarga de energia al comprar el producto como parte de la ritualidad de consumo que se
origina en los principales puntos de venta de la marca, como son las bodegas, los

minimarkets y los quioscos.

Un segundo aspecto por explorar, es cdmo busca impactar el proceso creativo de la
campafia “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime en la motivacion de compra
durante un contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el afio 2020. Sobre esto, los
resultados de la investigacion convergen que el trabajo en equipo entre el planner, los
creativos, los redactores, el director de arte y el area de cuentas, se convierte en la pieza
fundamental para la realizacion y consolidacion del proceso creativo, debido a que se origina
una asociacion productiva e interdisciplinaria para la elaboracion de contenidos; y de esta

manera, se pueda impactar en la motivacion de compra de los consumidores.
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Por otra parte, los consumidores también presentan una necesidad de interactuar no
solo entre actores sociales, sino también con las marcas, dado que viven en una sociedad
de consumo dentro del mundo de la vida o del sistema, tal como lo sefala la teoria del
interaccionismo simbdlico, y en ese escenario, es que el mensaje publicitario pasa a
convertirse en un medio para ese fin, en concordancia con el postulado de McLuhan cuando

sefiala que el medio es el mensaje.

Y es en ese contexto de la aparicion de un fendmeno social “sui generis” de pandemia
a causa del COVID-19, y tal como se abordd en el marco tedrico, que la accidon comunicativa
del mensaje publicitario de esta campafia ha cumplido una funcién ilocucionaria, dado que
una vez obtenida la atencidon de los consumidores, la marca busca conseguir que ese
contenido creativo genere un impacto en la motivaciéon de compra de losconsumidores a
partir de un mensaje publicitario de tipo emocional y de caracteristicas socioculturales, para
que luego instaure el engagement en el comportamiento del consumidor y posteriormente

la interaccion en el campo del Ritual con la marca sea a nivelde Lovemark.

De esta forma, el proceso creativo ha realizado una produccion suficiente deinsumos
originales para generar un impacto en la motivacion de compra y conseguir el engagement
en el comportamiento del consumidor para que luego se convierta en Lovemark. Esto debido
a que el mensaje publicitario se encuentra cargado de diversas referencias socioculturales,
desde una cancidén popular de los afios noventa “Las Torres”del grupo peruano Los
Nosequién y los Nosecuantos que fue versionada para darle una connotacion positiva al
fendmeno social del contexto, hasta la aparicion de personajes que representan la
cotidianidad, el compromiso o el involucramiento social como consecuencia de este

fendmeno social de pandemia a causa del COVID-19.

Un tercer aspecto por abordar, es como busca afectar la idea creativa de la campafa
“Prueba con una Sonrisa” de Chocolate Sublime en el impacto de compra durante un

contexto de pandemia a causa del COVID-19 en el afio 2020. Ante eso, nuevamente los
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expertos y los resultados del andlisis de contenido coinciden que, como consecuencia de la
correcta eleccion de los medios de comunicacion, la definicidn del target y las caracteristicas

del contexto, se puede afectar en el impacto de compra.

Por ello, en el caso de esta campafa que tiene un producto masivo como es el
chocolate y que cuenta con un precio accesible para su compra, los principales medios de
comunicacion que se utilizaron para la difusion del mensaje publicitario fueron los
tradicionales, como es la television. Es por esa razon, que se trabajé en la elaboracion de
una pieza audiovisual que tenga relacion con el contexto, dado que lo que se buscaba era el
alcance. Sin embargo, esa decision dejo abierta la posibilidad de adaptar la pieza
publicitaria a los diferentes formatos digitales, lo cual sucedié luego con su difusién en

Facebook y Youtube.

Al mismo tiempo, la marca también ha definido su target, pero es a partir de los
resultados del andlisis de contenido y de las entrevistas que se ha profundizado en las
caracteristicas intrinsecas de este grupo objetivo. Uno de esos hallazgos esta relacionado
a la personalidad del target que se presenta como progresista, resiliente, familiar, sociable
y perseverante, y cuyos principales valores son la empatia, la solidaridad, la amistad, el
respeto, la tolerancia, la creatividad, el compafierismo y el entusiasmo. Asimismo, aspira a
un estilo de vida caracterizado por el buen animo; que, sin embargo, pueden verse afectado
emocionalmente por situaciones complejas de la cotidianidad o por los efectos negativos

del entorno sociocultural que les rodea.

Asimismo, en relacion al contexto, el concepto del Ritual que se utiliza en la teoria
del interaccionismo, ayuda a entender como la interaccion entre la marca y el consumidor
guarda una relaciéon de caracter analitico sobre el tiempo y espacio donde se transmite el
mensaje publicitario. Esto debido a que el Ritual es un espacio intersubjetivo de interaccion
donde se reproducen las estructuras simbdlicas del mundo de la vida y que presenta a la

cotidianidad para que sea observada desde el Self del Yo (I) y también desde el sistema.
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De esta manera, y a partir de la reflexion que realizan los consumidores, el impacto
de la compra es determinante para la satisfaccion del cliente en esta campana; dado que,
si la experiencia de consumo del producto ha sido negativa, el comportamiento del
consumidor optaria a no adquirir nuevamente ese producto, por mas emotiva e incisiva que

sea la campafa publicitaria.

Por otra parte, durante la difusion de la idea creativa del mensaje publicitario y en
relacion a lo expuesto en el marco tedrico sobre la accidn comunicativa, la idea creativa
cumple una funcién perlocucionaria, dado que se centra en los efectos que produce el
mensaje publicitario en comportamiento del consumidor; es por ello que los expertos
mencionan en sus entrevistas que es la fidelizacién el efecto que buscan conseguir las
marcas; sin embargo, no solo es la fidelizacion el efecto final de la compra, sino también la

recomendacion y la recompra.

De este modo, la idea creativa ha realizado un analisis reflexivo de los escenarios
sobre dénde, cuando y a quienes es mas conveniente difundir el mensaje publicitario; por
tal motivo no presentaria dificultades para afectar en el impacto de la compra de los
consumidores. Mas aun cuando en esa Ultima etapa, se encuentra comprometida la
afectacion del comportamiento del consumidor, para que de esta manera la experiencia de

consumo, tenga una satisfaccion en el cliente y a su vez se pueda fidelizarse a la marca.

A proposito del punto de vista del investigador y apoyado de la teoria de la accion
comunicativa y la teoria del interaccionismo simbdlico, sefiala que el mensaje publicitario se
convierte en una accién comunicativa que tiene una fuerte presencia en la sociedad de
consumo, ya posee un poder comunicacional que puede incidir en el consumidor que
interactta dentro del mundo de la vida y del sistema. En cuanto a la campafia “Prueba con
una sonrisa” de chocolate Sublime, menciona que la realizacién de la estrategia creativa, el
proceso creativo y la idea creativa, han sido construidas de manera exploraria, productiva y
analitica, por ello, cumple con todos los elementos para incidir en el comportamiento del

consumidor. Y, por otra parte, el estudio del comportamiento del consumidor a partir del
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proceso de compra, la motivacion de compra y el impacto de compra, permite identificar la

transitabilidad, las emociones y la reflexion a la que son expuestos.

Por otro lado, el aporte de los expertos con sus conocimientos sobre el tema de
investigacion, al ahondar sobre la construccion del mensaje publicitario y las caracteristicas
del comportamiento del consumidor, ha resultado trascendental para la obtencién de los
resultados, debido a la coincidencia que han tenido en la mayoria de las respuestas, lo que

ha permitido, que se conteste a los problemas planteados en la investigacion.

En lo que refiere a los resultados no esperados durante la investigacion, lo mas
resaltante ha sido la informacidon que se obtuvo al realizar la deconstruccidon de la pieza
publicaria en el analisis de contenido, dado que al inicio no estuvo planteada la realizacion
de esa técnica, pero que, sin embargo, contribuyd considerablemente para acercar al
investigador con el fendmeno de estudio. Asimismo, una de las principales limitaciones
ocurridas durante la investigacion, ha sido el fendmeno social de pandemia a causa del
COVID-19, que imposibilité que algunos aspectos no pudieran ser identificados durante la
investigacion, como es el caso de la realizacién de un focus group o de una observacion
participante del comportamiento del consumidor. Ademas, que también todas las entrevistas
hayan tenido que realizarse de manera virtual, dado que, si hubiese sido de manera
presencial, se habria hecho presente el expertise del investigador para obtener informacion

del lenguaje no verbal durante las entrevistas.

Finalmente, esta investigacion también resulta importante porque se realizd durante
un contexto de pandemia a causa del COVID-19, donde la inmovilidad social estuvo latente
y también la emergencia sanitaria; sin embargo, ello no descalifica que el producto de esta
investigacion contenga y cumpla una rigurosa calidad académica, y que asimismo aspira a
que sirva de motivacién para que los demas investigadores realicen este tipo de estudios

cualitativos.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a lo evidenciado en los resultados obtenidos de las entrevistas
realizadas a los expertos, el analisis de contenido de la pieza publicitaria “Prueba una
sonrisa” de chocolate Sublime y apoyado del marco tedrico de la investigacion, se ha llegado

a las siguientes conclusiones:

1. El mensaje publicitario de la campaia “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate
Sublime ha buscado incidir de manera estratégica, creativa y analitica en el
comportamiento del consumidor para fidelizarlo con la marca.

2. La estrategia creativa de la campafia “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate
Sublime ha buscado influir en el proceso de compra a través de una invitacion
interactiva al consumidor a “Probar con una Sonrisa” ante la presencia de
situaciones adversas o complejas, dado que las bondades del producto,

apuesta a mejorar el animo de los consumidores.

3. El proceso creativo de la campafa “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate
Sublime ha buscado impactar en la motivacion de compra a partir de la
identificacion e involucramiento que muestra la marca con los consumidores
en un contexto tan complejo como el social y el de pandemia a causa del
COVID-19, donde también ha brindado algunas recomendaciones, lo cual
genera engagement y permite a la marca seguirse consolidandose como una

Lovemark.

La identificacion de los medios de comunicacion y del target al que va dirigido
el mensaje publicitario tiene que pasar por un analisis exhaustivo para que
afecte el impacto de compra del consumidor, y en el caso de esta campana,
la eleccién de su difusion en los medios tradicionales como la television,

resultd un acierto, debido a que el objetivo de la campana fue generar
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alcance, sin embargo, la posterior difusion de la pieza publicitaria en Facebook
y Youtube, evidencié que la reaccidn de los internautas estuvo afectada de
manera positiva por las reacciones y lo comentarios de satisfaccion y de
fidelizacion con la marca.

La idea creativa de la campafia “Prueba con una Sonrisa” de Chocolate
Sublime ha buscado afectar en el impacto de compra a partir de la
identificacion de los medios de comunicacién y del target al que va dirigido el
mensaje publicitario; de esta manera, la eleccion de su difusion en los medios
tradicionales como la televisién fue para generar alcance, sin embargo, la
posterior difusion de la pieza publicitaria en Facebook y Youtube, evidencid
que la reaccidn de los internautas estuvo afectada de manera positiva por las
reacciones y lo comentarios de satisfaccion y de fidelizaciéon con la marca.

El mensaje publicitario de la campafia “Prueba con una sonrisa” de chocolate
Sublime, desarrolla una accién comunicativa que transita por los niveles
locucionario (manifestacién o expresion), ilocucionario (comprensién o
entendimiento) y perlocucionario (intencién o propdsito) ya que incide en el
comportamiento del consumidor que se caracteriza por tener unapersonalidad
progresista (el Self version Yo) y también consumista que busca la aceptacion
social (el Self version Mi) como consecuencia de la sociedad de consumo que
transita en la posmodernidad dentro de la dialéctica del mundo de la vida y
del sistema.

El chocolate Sublime es una Lovemark que tiene fuerte presencia a nivel
nacional y también en otros paises de la regiéon como Chile y Argentina, y
gue durante muchas décadas ha formado parte del reservorio cultural de los
actores sociales, dado que tiene una fuerte carga emocional de nostalgia en
su consumo. Ademas, esta marca ha sido estudiada desde diversos campos

académicos, como la economia, la administracion y las comunicaciones; sin
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embargo, aln no existe un estudio a profundidad sobre la relacién que existe
entre la marca y el consumidor; es por ello, que la campaia “Prueba con una
sonrisa”, ha sido una oportunidad para que esta investigacion realice una
aproximacion con este estudio, durante un periodo donde los consumidores
transitan por un contexto adverso a puertas del bicentenario del Per(, donde
la corrupcion, la delincuencia, el caos, la politica y la pandemia a causa del
COVID-19, ha dejado indefenso y desconcertados a los actores sociales. De
esta manera, y desde el punto de vista socioldgico, se evidencia que existe
una deuda social de la publicidad a nivel nacional hacia los consumidores y
que, de alguna manera, la marca ha contribuido con esta campaia a reducir

ese endeudamiento.
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RECOMENDACIONES

A partir del andlisis realizado a través del proceso de investigacién, se presentan las
siguientes recomendaciones para que puedan ser examinadas y atendidas en caso se

consideren convenientes:

Primero. Las agencias de publicidad deberian considerar que el mensaje publicitario
también podria utilizarse como un medio para contribuir a la cohesion social, debido a que
la interaccion que se genera entre los consumidores no resulta equilibrada. Esto debido a
que las marcas se favorecen econdmicamente a partir de las ventas de sus productos,
mientras que, por otro lado, los consumidores van restandole importancia a los beneficios
funcionales de los productos para ir dandole mayor importancia a los beneficios simbdlicos
y los beneficios emocionales que reciben de las marcas; es decir, se prioriza la distincion
social y el activismo de marca, antes que la funcionalidad del producto. Ademas, son los
publicistas quienes deben convencer de manera creativa a las marcas a dar ese giro
comunicacional. Por ello, se recomienda apostar por una publicidad con rostro social que
este comprometida a mejorar esta relacion y se involucre a crear contenidos apropiados;
que sin dejar de lado el aspecto comercial, puedan aportar a construir una sociedad mas

empatica.

Segundo. Los consumidores deberian ser mas criticos con respecto al
comportamiento que reciben del mensaje publicitario de las marcas, dado que son ellos
quienes tienen el control y la decisién para rebelarse ante el conformismo y el consumismo.
Esto podria entenderse porque vivimos en una sociedad de consumo, sin embargo, este
contexto de pandemia a causa del COVID-19, podria ser un buen momento para que el
consumidor se haga presente y se manifiesta a través de las facilidades que otorga los
medios digitales, para que alcen su voz de protesta cuando consideren que el mensaje

publicitario de una marca no los representa y que tampoco contribuye o aporta a la sociedad.
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Tercero. La marcas deberian comprender que el contexto social que se presenta les
esta otorgando una oportunidad para hacer una publicidad con compromiso social que
humanice sus marcas y las conecte con los consumidores, dado que, si ho se adaptan a esa
posibilidad, en el futuro podrian verse perjudicadas en sus ventas, debido a que el
consumidor anda despertando lentamente en su critica y optando por otras alternativas de
compra que no estan relacionadas a las marcas, sino al consumo de productos sin logos;
es decir, el devenir histdrico de un escenario futurista donde se encuentre consumado el
consumo. Si bien es cierto que existen muchas marcas que vienen trabajando la
responsabilidad social corporativa RSC, ello no significa que represente un compromiso
sincero con su entorno y con el consumidor, sino mas bien se evidencia como parte de una

moda empresarial.

Cuarto. La academia en su nivel de posgrado deberia conocer qué esta
investigacion, es el inicio de una propuesta pensada en los estudios de pregrado del
investigador para realizar una materia de estudios sobre la sociologia de la publicidad,
debido a que es un curso que no se ensena en las carreras de ciencias sociales ni tampoco
en las carreras de comunicaciones; dado que la sociologia es una ciencia que podria
contribuir con su teoria y analisis reflexivo en las diversas agencias de publicidad. Por ello,
se sugiere su implementacion para que en el futuro estos profesionales puedan trabajar en
los departamentos de planning, teniendo en cuenta que su conocimiento acerca de las
dinamicas sociales y la aplicacién de técnicas de investigacidn, aportarian con la critica

social en la construccidon del mensaje publicitario.

Quinto. Los investigadores deberian analizar los mensajes publicitarios de lasmarcas
y estudiar el comportamiento del consumidor, dado que a partir de estas dos categorias se
puede deconstruir la realidad para explicarla, para ello se pueden usar las metodologias
cuantitativa, cualitativa o mixta; sin embargo, se recomienda poner énfasis enla construccién

del marco tedrico para aportar a la rigurosidad cientifica.
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Sexto. La marca de chocolate Sublime deberia seguir apostando por ese tipo de
mensajes publicitarios que contribuye a crear de manera estratégica creativa y analitica, una

empatia entre la marca y los consumidores.

117



REFERENCIAS

Libros impresos:

Bassat, L. (1993). El libro rojo de la publicidad. Debolsillo.

Baudrillard, J. (2007). La sociedad de consumo. Sus mitos, sus estructuras. Siglo XXI.
Bonta, P. (1994). 199 Preguntas sobre Marketing y publicidad. Editorial Norma.
Calsamiglia H. & Tuson, A. (2002). Las cosas del decir. Ariel.

Castells, M. (2009). Comunicacién y Poder. Alianza Editorial.

Cruz del Castillo, C., Olivares, S., Gonzales, M. (2014). Metodologia de la investigacion.

Patria.

Durkheim, E. (2001). Las Reglas del Método Sociolégico. (2a ed.). Fondo de Cultura

Econdmica.
Flick, Uwe. (2004). Introduccion a la investigacion cualitativa. Ediciones Morata.
Habermas, J. (1998). Teoria de la accién comunicativa, |. Taurus.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2007) Marketing. Version para Latinoamérica. (11a ed.).

Pearson.
Magarifios, J. (1991). El mensaje publicitario. Edicial.
Roberts, K. (2008). El Futuro de las Marcas. Lovemarks. Ediciones Activa.
Ritzer, G. (1997). Teoria sociol6gica contemporanea. McGraw-Hill.
Valiente, S. (2016). Marcas sonrientes: humor y engagement en publicidad. Editorial UOC.
Libros electrénicos:

Braidot, N. (2006). Neuromarketing: neuroeconomia y negocios. Puerto Norte Sur.

https://kupdf.net/download/neuromarketing-neuroeconomia-y-negocios-nestor-

braidot 590d9f1cdc0d601519959e87 pdf

118


https://kupdf.net/download/neuromarketing-neuroeconomia-y-negocios-nestor-braidot_590d9f1cdc0d601519959e87_pdf
https://kupdf.net/download/neuromarketing-neuroeconomia-y-negocios-nestor-braidot_590d9f1cdc0d601519959e87_pdf

Martin-Santana, J., Olarte, P., Reinares-Lara, E., Reinares-Lara, P., Samino-Garcia, R.
(2019). Gestion de la comunicacion. Un enfoque integral. Editorial

ESIC.https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Gestion-de-la-

comunicacion-Josefa-D.-Martin-Santana-Crist.pdf

Molla, A. (Coord.). (2006). Comportamiento del consumidor. Editorial UOC.

https://elibro.net/es/Ic/bibliotecafmh/titulos/56347?fs _g=molla&prev=fs

Schiffman, L. y Kanuk, Leslie. (2005). Comportamiento del consumidor. (8a ed.). Pearson.

https://elibro.net/es/Ic/bibliotecafmh/titulos/107499?fs g= Schiffman _ &prev=fs

Tesis:

Arce, K. (2018). Disefio de una propuesta de renovacion del mensaje publicitario de la
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil en redes sociales, a fin de mejorar
la percepcion de los clientes sobre la oferta académica de la institucidon (Tesis de
maestria). Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, Ecuador.

http://repositorio.ucsg.edu.ec/handle/3317/10882

Chavarri, F. (2017). Relacién del discurso publicitario y la publicidad social #NOESNORMAL
Saga Falabella en mujeres de La Molina, 2017 (Tesis de maestria). Universidad San
Martin de Porres, Peru.

https://hdl.handle.net/20.500.12727/4031

Cornejo, M., Lavado, C., Trivefo, B., & Vidal, L. (2017) Plan Estratégico de Marketing para
el Lanzamiento de Linea de Chocolates Organicos para Nestlé (Tesis de maestria).
Pontificia Universidad Catdlica del Perq, Perq.

http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/9052/CORNEJIO

LAVADO PLAN NESTLE.pdf?sequence=3&isAllowed=y

Farias, C. (2018). Comportamiento del consumidor e intencion de compra por comida
organica (Tesis de maestria). Universidad de Chile, Chile.

http://repositorio.uchile.cl/handle/2250/168050

119


https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Gestion-de-la-comunicacion-Josefa-D.-Martin-Santana-Crist.pdf
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Gestion-de-la-comunicacion-Josefa-D.-Martin-Santana-Crist.pdf
https://elibro.net/es/lc/bibliotecafmh/titulos/56347?fs_q=molla&prev=fs
https://elibro.net/es/lc/bibliotecafmh/titulos/107499?fs_q
http://repositorio.ucsg.edu.ec/handle/3317/10882
https://hdl.handle.net/20.500.12727/4031
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/9052/CORNEJO
http://repositorio.uchile.cl/handle/2250/168050

Federico, M. y Reyes, V. (2013). Estrategia creativa basada en el Ambient Media para
promocionar los galpones en jovenes universitarios (Tesis de pregrado). Universidad
Catdlica Andrés Bello, Venezuela.

http://biblioteca2.ucab.edu.ve/anexos/biblioteca/marc/texto/AAS4900.pdf

Human, U. (2014). Caracteristicas creativas en estudiantes de la I.E. “Sagrado Corazdn de
Jesus” del distrito de San Ramoén en Chanchamayo (Tesis de maestria). Universidad
Nacional del Centro del Perd, Peru.

http://repositorio.uncp.edu.pe/handle/UNCP/3242

Kwak, J. (2014). La figura del planner en el mundo de la publicidad (Trabajo de fin de grado),
Universitat Autbnoma de Barcelona. Facultat de Ciéncies de la Comunicacid), Espaia.

https://ddd.uab.cat/pub/tfg/2014/127806/TFG Jiwon Kwak.pdf

Lachira, V. (2019). Factores de comportamiento del consumidor que influyen en la decision
de compra en el Mall Aventura y Real Plaza de la ciudad de Trujillo-2018 (Tesis de
maestria). Universidad Cesar Vallejo, Peru.

https://hdl.handle.net/20.500.12692/31414

Leal, A. y Sampieri, A. (2009). Analisis de la efectividad en los medios alternativos de
comunicacién. (Tesis de pregrado). Universidad de las Américas Puebla, México.

http://catarina.udlap.mx/u_d| a/tales/documentos/Imk/leal m a/

Marquina, P. (2009). La influencia de la responsabilidad social empresarial en el
comportamiento de compra de los consumidores peruanos (Tesis doctoral). Pontificia
Universidad Catdlica del Perq, Perq.

http://hdl.handle.net/20.500.12404/1606

Morales, J. (2017). Relacidn entre top of mind de las marcas y reputacion corporativa de las
empresas (Tesis doctoral). Universidad Externado de Colombia, Colombia.

https://bdigital.uexternado.edu.co/bitstream/001/306/1/ANA-spa-2017-

Relacion entre top of mind de las marcas.pdf

120


http://biblioteca2.ucab.edu.ve/anexos/biblioteca/marc/texto/AAS4900.pdf
http://repositorio.uncp.edu.pe/handle/UNCP/3242
https://ddd.uab.cat/pub/tfg/2014/127806/TFG_Jiwon_Kwak.pdf
https://hdl.handle.net/20.500.12692/31414
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lmk/leal_m_a/
http://hdl.handle.net/20.500.12404/1606
https://bdigital.uexternado.edu.co/bitstream/001/306/1/ANA-spa-2017-Relacion_entre_top_of_mind_de_las_marcas.pdf
https://bdigital.uexternado.edu.co/bitstream/001/306/1/ANA-spa-2017-Relacion_entre_top_of_mind_de_las_marcas.pdf

Rivas, L.; Echaverri, H. (2014). Estudio del Comportamiento del Consumidor. (Tesis de
licenciatura). Universidad Nacional Autéonoma de Nicaragua, Nicaragua.

https://core.ac.uk/download/pdf/80118496.pdf

Ros, J. (2016). Branded content la publicidad del siglo XXI (Tesis de bachiller). Universidad

Politécnica de Cartagena, Espana. http://hdl.handle.net/10317/5902

Ruiz, C. (2004). Creatividad y estilos de aprendizaje (Tesis doctoral). Universidad de
Malaga, Espaiia.

http://www.biblioteca.uma.es/bbldoc/tesisuma/16703947.pdf

Siles, R. (2017). Los limites del mensaje publicitario: autorregulacion frente a regulacion
publicitaria (Tesis doctoral). Universidad Complutense de Madrid, Espafia.

https://eprints.ucm.es/42321/

Tena, S. (2016). Motivacion de compra: Un estudio comparativo entre el pequefio comercio
y los grandes centros comerciales (Tesis doctoral). Universitat Juame I, Espafa.

http://repositori.uji.es/xmlui/handle/10803/396345

Articulos cientificos:

Alexopoulou, A. (2014). EI mensaje publicitario desde la perspectiva pragmatica e
intercultural. Conference: 32° Congreso Internacional de AESLA. Linguistica aplicada:
industrias de la lengua y cambio social. Universidad Pablo de Olavide At: Sevilla
Volume: e-AESLA Revista Digital, (D), 1-7. Recuperado de

https://www.researchgate.net/publication/279187081 El mensaje publicitario des

de la perspectiva pragmatica e intercultural

Becher, G. (1993). El mensaje publicitario y su trasfondo cultural. Simposio "Didactica de

Lenguas y Culturas", (3), 103-112. Recuperado de http://hdl.handle.net/2183/9206

121


http://hdl.handle.net/10317/5902
http://www.biblioteca.uma.es/bbldoc/tesisuma/16703947.pdf
https://eprints.ucm.es/42321/
http://repositori.uji.es/xmlui/handle/10803/396345
https://www.researchgate.net/publication/279187081_El_mensaje_publicitario_desde_la_perspectiva_pragmatica_e_intercultural
https://www.researchgate.net/publication/279187081_El_mensaje_publicitario_desde_la_perspectiva_pragmatica_e_intercultural
https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=9789
https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=9789
http://hdl.handle.net/2183/9206

Cabrera, S. (2013). La fidelizacién del cliente en negocios de restauracién. Cuadernos del
Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion, 14 (45), 155-164. Recuperado de:

https://fido.palermo.edu/servicios dyc/publicacionesdc/archivos/421 libro.pdf

Cordoba, J. & Henao, O. (2007). Comportamiento del consumidor, una mirada socioldgica.
Entramado, (3), 18-29. Recuperado de:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3992004

Diviani, Ricardo (2008). Derrida y la deconstruccién del texto. Una aproximacion a
“Estructura, el signo y el juego en el discurso de las ciencias humanas”. La Trama de
la Comunicacion, (13), 359-369. Recuperado de:

https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=323927063023

Garcia, C. (2010). Publicidad y vida cotidiana. La participacion de la publicidad en la
conformacién de la vida cotidiana. Pensar La Publicidad. Revista Internacional De
Investigaciones  Publicitarias, 3 (2), 179 - 196. Recuperado de:

https://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/view/PEPU0909220179A

Gordillo-Rodriguez, Maria-Teresa. (2019). Analisis del mensaje publicitario. Questiones
Publicitarias, (24), 95-98. Recuperado de:

https://www.questionespublicitarias.es/article/view/v2-n24-gordillo

Lépez, A. (2000). Sobre la esencia retdrica del mensaje publicitario. Castilla: Estudios de
literatura, (25), 97-111.

Recuperado de: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2904164

Manzuoli, J. (2005). Una visidn renovadora sobre el proceso de decision de compra. Revista
electrénica FCE, (5), 1-60. Recuperado de:

http://brd.unid.edu.mx/recursos/Mercadotecnia/MM05/Lecturas/5 Una vision reno

vadora sobre el proceso de decision de compra.pdf

122


https://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/archivos/421_libro.pdf
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3992004
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=323927063023
https://www.questionespublicitarias.es/article/view/v2-n24-gordillo
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2904164
http://brd.unid.edu.mx/recursos/Mercadotecnia/MM05/Lecturas/5_Una_vision_renovadora_sobre_el_proceso_de_decision_de_compra.pdf
http://brd.unid.edu.mx/recursos/Mercadotecnia/MM05/Lecturas/5_Una_vision_renovadora_sobre_el_proceso_de_decision_de_compra.pdf

Paramo, P. y Otalvaro. G. (2006). Investigacion Alternativa: Por una distincidn entre posturas
epistemoldgicas y no entre métodos. Cinta de Moebio, (25), 1-7. Recuperado de:

https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=10102501

Roca, D. (1998) El director de arte publicitario. 80 afios después de su nacimiento. Revista
Latina de Comunicacién Social, (12), 1-8. Recuperado de:

https://ddd.uab.cat/pub/artpub/1998/167479/reviatcom a1998m12n12p8.pdf

Silva, F., Dias, M., Ferreira, L. & Junior, S. (2017). LOVEMARKS. Un analisis de la marca
de restaurantes a partir del modelo de Kevin Roberts. Estudios y perspectivas en
turismo, 26 4), 905-924. Recuperado de:

https://www.redalyc.org/pdf/1807/180752919008.pdf

Articulos periodisticos:

La Prensa. (2013, 20 de agosto). En el Perd se comen cinco Sublime cada segundo. La

Prensa. Recuperado de https://laprensa.peru.com/economia/noticia-peru-se-comen-

cinco-sublime-cada-sequndo-11504

RPP. (2018, 29 de junio). Rusia 2018: Hinchas peruanos gastaron mas de US$ 200 millones

para ir al Mundial. RPP. Recuperado de https://rpp.pe/economia/economia/rusia-

2018-hinchas-peruanos-gastaron-mas-de-us-200-millones-para-ir-al-mundial-

noticia-1132933

Paginas Web:

Adrian, Yirda. (2021, 31 de enero). Definicion de Fidelizacion. Concepto Definicion

https://conceptodefinicion.de/fidelizacion/.

Apliga. (2019, 9 de octubre). ¢Como descubrir las motivaciones de compra clave de mis

clientes? Apliga. https://apliga.es/como-descubrir-motivaciones-compra-clientes/

Arimetrics. (s/f). Qué es Awareness. Consultado el 4 de febrero de 2021.

https://www.arimetrics.com/qglosario-digital/awareness

123


https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=10102501
https://ddd.uab.cat/pub/artpub/1998/167479/revlatcom_a1998m12n12p8.pdf
http://www.redalyc.org/pdf/1807/180752919008.pdf
https://laprensa.peru.com/economia/noticia-peru-se-comen-cinco-sublime-cada-segundo-11504
https://laprensa.peru.com/economia/noticia-peru-se-comen-cinco-sublime-cada-segundo-11504
https://rpp.pe/economia/economia/rusia-2018-hinchas-peruanos-gastaron-mas-de-us-200-millones-para-ir-al-mundial-noticia-1132933
https://rpp.pe/economia/economia/rusia-2018-hinchas-peruanos-gastaron-mas-de-us-200-millones-para-ir-al-mundial-noticia-1132933
https://rpp.pe/economia/economia/rusia-2018-hinchas-peruanos-gastaron-mas-de-us-200-millones-para-ir-al-mundial-noticia-1132933
https://conceptodefinicion.de/fidelizacion/
https://www.arimetrics.com/glosario-digital/awareness

Campos Doria CA., y Diaz-Ramirez O. (s.f.). Motivacion Humana. Docplayer. Consultado

el 16 de febrero de 2021. https://docplayer.es/38168050-Motivacion-y-liderazgo-1-

introduccion.html

Castillo Y. (2017, 16 de octubre). Figuras retoricas en la publicidad. Creatividad.

https://durolingo.com/figuras-retoricas-en-la-

publicidad/#:~:text=Ant%C3%ADtesis,dise%C3%B1ad0%20con%20un%20d%C3%

ADa%20soleado.

Conexién Esan (2020, 9 de junio). Brainstorming: Ventajas de hacer una lluvia de ideas en

la empresa. ESAN. https://www.esan.edu.pe/apuntes-

empresariales/2020/06/brainstorming-ventajas-de-hacer-una-lluvia-de-ideas-en-la-

empresa/

Contreras, S. (2021, 5 de marzo). Herencia cultural. Lifeder.

https://www.lifeder.com/herencia-cultural/.

Dimerc. (s/f). Ficha técnica. Dimerc. Consultado el 30 de marzo de 2021.

http://www.dimerc.pe/files/pdf/PR09254.pdf

Durdic, S. (2020, 12 de marzo). Embudo de comunicacién: construyendo la Torre de Babel.

Stasadurdic. https://www.stasadurdic.com/redaccion-de-contenidos/embudo-de-

comunicacion/#Que es un_embudo de comunicacion

Efficy. (s.f.). Satisfaccion del cliente: definicién, historia, retos y estrategia. Consultado el 27

de marzo de 2021.https://www.efficy.com/es/satisfaccion-del-cliente-definicion-

historia-retos-y-estrategia/

Fiz, I. (s.f.). Copywriter: Definicion, Funciones. Ivofiz. Consultado el 14 de enero de

2021.https://ivofiz.com/copywriter/

Godas, L. (2007, octubre). El mensaje publicitario. Elservier.  https://www.elsevier.es/es-

revista-offarm-4-articulo-el-mensaje-publicitario-13111065

124


https://docplayer.es/38168050-Motivacion-y-liderazgo-1-introduccion.html
https://docplayer.es/38168050-Motivacion-y-liderazgo-1-introduccion.html
https://durolingo.com/figuras-retoricas-en-la-publicidad/
https://durolingo.com/figuras-retoricas-en-la-publicidad/#%3A~%3Atext%3DAnt%C3%ADtesis%2Cdise%C3%B1ado%20con%20un%20d%C3%ADa%20soleado
https://durolingo.com/figuras-retoricas-en-la-publicidad/#%3A~%3Atext%3DAnt%C3%ADtesis%2Cdise%C3%B1ado%20con%20un%20d%C3%ADa%20soleado
https://durolingo.com/figuras-retoricas-en-la-publicidad/#%3A~%3Atext%3DAnt%C3%ADtesis%2Cdise%C3%B1ado%20con%20un%20d%C3%ADa%20soleado
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2020/06/brainstorming-ventajas-de-hacer-una-lluvia-de-ideas-en-la-empresa/
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2020/06/brainstorming-ventajas-de-hacer-una-lluvia-de-ideas-en-la-empresa/
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2020/06/brainstorming-ventajas-de-hacer-una-lluvia-de-ideas-en-la-empresa/
http://www.lifeder.com/herencia-cultural/
http://www.dimerc.pe/files/pdf/PR09254.pdf
https://www.stasadurdic.com/redaccion-de-contenidos/embudo-de-comunicacion/#Que_es_un_embudo_de_comunicacion
https://www.stasadurdic.com/redaccion-de-contenidos/embudo-de-comunicacion/#Que_es_un_embudo_de_comunicacion
https://www.efficy.com/es/satisfaccion-del-cliente-definicion-historia-retos-y-estrategia/
https://www.efficy.com/es/satisfaccion-del-cliente-definicion-historia-retos-y-estrategia/
https://ivofiz.com/copywriter/
https://www.elsevier.es/es-revista-offarm-4-articulo-el-mensaje-publicitario-13111065
https://www.elsevier.es/es-revista-offarm-4-articulo-el-mensaje-publicitario-13111065

Inboundcycle. (s/f). Performance marketing: un enfoque total a resultados. Inboundcycle.

Consultado el 24 de abril de 2021. https://www.inboundcycle.com/diccionario-

marketing-online/performance-

marketing#:~:text=E|%?20performance%?20marketing%_20es%?20un,son%20muy%?2

0concretos%20y%20cuantificables.

Jojooa, Tecnologia, Marketing y CRM. (s/f). Definicién de Re compra - ¢qué es Re compra?
Jojooa. Consultado el 10 de abril de 2020.

https://sites.google.com/site/jojooa/crm/definicion-de-recompra-que-es-recompra

Mafra, E. (2019, 26 de septiembre). Engagement: guia completa del concepto y por qué es

clave en tu Marketing. Rockcontent. https://rockcontent.com/es/blog/que-es-

engagement

Marketing Digital (2016, 29 de septiembre). ¢ Qué es un slice of life advertisement? Drakko.

https://drakko.com.mx/que-es-un-slice-of-life-

advertisement/#:~:text=El%?20slice%200f%?20life%20advertisement,ya%20han%?20t

enido%?20una%?20experiencia

Marketing Directo. (s/f). Proceso creativo. Marketing Directo. Consultado el 30 de abril de

202. https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-

comunicacion-nuevas-tecnologias/proceso-creativo

Martinez, D. (2016, noviembre). Campafias one shot: ¢Necesitas ayuda para terminar el
afio sin stocks y cumpliendo los objetivos de venta? PM Farma.

pmfarma.es/colaboradores/mst-healthcare/2126-campanas-one-shot-necesitas-

ayuda-para-terminar-el-ano-sin-stocks-y-cumpliendo-los-objetivos-de-

venta.html#:~:text=Las%20campanas%200ne%?20shot%?20tienen,en%20el%?20sell

%20in%20final.&text=Estas%20campanas%?20puntuales%20de%?20refuerzo,un%?2

Operiodo%?20corto%20de%20tiempo.

125


https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/performance-marketing#%3A~%3Atext%3DEl%20performance%20marketing%20es%20un%2Cson%20muy%20concretos%20y%20cuantificables
https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/performance-marketing#%3A~%3Atext%3DEl%20performance%20marketing%20es%20un%2Cson%20muy%20concretos%20y%20cuantificables
https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/performance-marketing#%3A~%3Atext%3DEl%20performance%20marketing%20es%20un%2Cson%20muy%20concretos%20y%20cuantificables
https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/performance-marketing#%3A~%3Atext%3DEl%20performance%20marketing%20es%20un%2Cson%20muy%20concretos%20y%20cuantificables
https://sites.google.com/site/jojooa/crm/definicion-de-recompra-que-es-recompra
https://drakko.com.mx/que-es-un-slice-of-life-advertisement/#%3A~%3Atext%3DEl%20slice%20of%20life%20advertisement%2Cya%20han%20tenido%20una%20experiencia
https://drakko.com.mx/que-es-un-slice-of-life-advertisement/#%3A~%3Atext%3DEl%20slice%20of%20life%20advertisement%2Cya%20han%20tenido%20una%20experiencia
https://drakko.com.mx/que-es-un-slice-of-life-advertisement/#%3A~%3Atext%3DEl%20slice%20of%20life%20advertisement%2Cya%20han%20tenido%20una%20experiencia
https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/proceso-creativo
https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/proceso-creativo

Mercado Negro. (2020, 1 de junio). Sublime adapta cancién “Las Torres” ante emergencia

sanitaria. Mercado Negro. https://www.mercadonegro.pe/publicidad/sublime-adapta-

cancion-las-torres-ante-emergencia-sanitaria

Peird, R. (s/f). Influencer. Economipedia. Consultado el 30 de abril de 2021.

https://economipedia.com/definiciones/influencer.html#: ~:text=L0s%20influencers%

20son%20personas%?20que,credibilidad%?20acerca%20de%20un%20tema.&text=L

a%?20palabra%20influencer%?20significa%?20influenciador,en%?20los%20que%?20es

t%C3%A1n%20especializados

Peird, R. (s/f). Publicidad emocional. Economipedia. Consultado el 30 de abril de 2021.

https://economipedia.com/definiciones/publicidad-

emocional.html#:~:text=La%20publicidad%20emocional%20es%20aquella,l0%20h

ace%20de%20manera%20subijetiva.

Pefalver. P. (2020, 16 de julio). ¢ Qué es el Customer Lifetime Value? Da valor a tus clientes
y mejora tu ROl We are marketing Global Growth Agents.

https://www.wearemarketing.com/es/blog/gque-es-el-customer-lifetime-value-da-

valor-a-tus-clientes-y-mejora-tu-roi.html

Promotienda, Advertising Display Palyers. (2014, 12 de enero). Qué es la publicidad POP.

Promotienda. https://www.promotienda.es/que-es-la-publicidad-pop/

Puro  Marketing. (2021, 30 de abril). Idea creativa. Puro Marketing.

https://www.puromarketing.com/diccionario-marketing/definicion/idea-creativa

Quinones, C., Mendoza, M. (2013, 30 de diciembre). Insight + Outsight + Foresight: El

Insumo Estratégico para las Marcas. Customer Thruth. http://www.consumer-

truth.com.pe/2013/12/30/insight-outsight-foresight-el-insumo-estrategico-para-las-

marcas/

Sublime Perd. (2011, 12 de abril). Sublime. Sublime Perd.

http://sublimeperu.blogspot.com/2011/04/sublime.html

126


https://www.mercadonegro.pe/publicidad/sublime-adapta-cancion-las-torres-ante-emergencia-sanitaria
https://www.mercadonegro.pe/publicidad/sublime-adapta-cancion-las-torres-ante-emergencia-sanitaria
https://economipedia.com/definiciones/influencer.html#%3A~%3Atext%3DLos%20influencers%20son%20personas%20que%2Ccredibilidad%20acerca%20de%20un%20tema.%26text%3DLa%20palabra%20influencer%20significa%20influenciador%2Cen%20los%20que%20est%C3%A1n%20especializados
https://economipedia.com/definiciones/influencer.html#%3A~%3Atext%3DLos%20influencers%20son%20personas%20que%2Ccredibilidad%20acerca%20de%20un%20tema.%26text%3DLa%20palabra%20influencer%20significa%20influenciador%2Cen%20los%20que%20est%C3%A1n%20especializados
https://economipedia.com/definiciones/influencer.html#%3A~%3Atext%3DLos%20influencers%20son%20personas%20que%2Ccredibilidad%20acerca%20de%20un%20tema.%26text%3DLa%20palabra%20influencer%20significa%20influenciador%2Cen%20los%20que%20est%C3%A1n%20especializados
https://economipedia.com/definiciones/influencer.html#%3A~%3Atext%3DLos%20influencers%20son%20personas%20que%2Ccredibilidad%20acerca%20de%20un%20tema.%26text%3DLa%20palabra%20influencer%20significa%20influenciador%2Cen%20los%20que%20est%C3%A1n%20especializados
https://economipedia.com/definiciones/publicidad-emocional.html#%3A~%3Atext%3DLa%20publicidad%20emocional%20es%20aquella%2Clo%20hace%20de%20manera%20subjetiva
https://economipedia.com/definiciones/publicidad-emocional.html#%3A~%3Atext%3DLa%20publicidad%20emocional%20es%20aquella%2Clo%20hace%20de%20manera%20subjetiva
https://economipedia.com/definiciones/publicidad-emocional.html#%3A~%3Atext%3DLa%20publicidad%20emocional%20es%20aquella%2Clo%20hace%20de%20manera%20subjetiva
https://www.wearemarketing.com/es/blog/que-es-el-customer-lifetime-value-da-valor-a-tus-clientes-y-mejora-tu-roi.html
https://www.wearemarketing.com/es/blog/que-es-el-customer-lifetime-value-da-valor-a-tus-clientes-y-mejora-tu-roi.html
https://www.promotienda.es/que-es-la-publicidad-pop/
http://www.puromarketing.com/diccionario-marketing/definicion/idea-creativa
http://www.consumer-truth.com.pe/2013/12/30/insight-outsight-foresight-el-insumo-estrategico-para-las-marcas/
http://www.consumer-truth.com.pe/2013/12/30/insight-outsight-foresight-el-insumo-estrategico-para-las-marcas/
http://www.consumer-truth.com.pe/2013/12/30/insight-outsight-foresight-el-insumo-estrategico-para-las-marcas/
http://sublimeperu.blogspot.com/2011/04/sublime.html

Suarez, Edith. (05 de abril del 2018). ¢(Cémo aprovechar los rituales de compra de los
consumidores? Revista Neo.

https://www.revistaneo.com/articles/2018/04/05/como-aprovechar-los-rituales-de-

compra-de-los-

consumidores#:~:text=L0s%20rituales%20de%20consum%?20%20forman,de%?20Ia

%20misma%2C%20se%20incrementen

UNAM, Facultad de Contaduria, Administracion e Informatica. (2015). Foresight.

Slideshare.https://es.slideshare.net/bemaquali/foresight-55321202

Woko Agency. (s.f.). Diccionario. Woko. Consultado el 15 de marzo de

2021.https://woko.agency/diccionario/rotacion-publicitaria/

Videos o canciones:

Chocolate Sublime. (2020, 31 de mayo.) Sublime, jprueba con una sonrisa! [video]. Youtube.

https://www.youtube.com/watch?v=r4mucelL._Or4

Duran Duran. (1993). Too Much Information [CD]. London, UK.: Parlophone UK. (pista 1)
Weiner, M. (Productor). (2007, 18 de octubre). The Wheel (temporada 1, episodio

13) [episodio de serie de television], Mad Men. Los Angeles, EU.: Weiner Bros.
Informes:

Marquina, R. (2021). Entrevista a expertos. Audio. El Agente del Caos. Recuperado de

https://elagentedelcaos.files.wordpress.com/2021/05/entrevista-a-expertos-rimo-

2.pdf

127


https://www.revistaneo.com/articles/2018/04/05/como-aprovechar-los-rituales-de-compra-de-los-consumidores#%3A~%3Atext%3DLos%20rituales%20de%20consum%20%20forman%2Cde%20la%20misma%2C%20se%20incrementen
https://www.revistaneo.com/articles/2018/04/05/como-aprovechar-los-rituales-de-compra-de-los-consumidores#%3A~%3Atext%3DLos%20rituales%20de%20consum%20%20forman%2Cde%20la%20misma%2C%20se%20incrementen
https://www.revistaneo.com/articles/2018/04/05/como-aprovechar-los-rituales-de-compra-de-los-consumidores#%3A~%3Atext%3DLos%20rituales%20de%20consum%20%20forman%2Cde%20la%20misma%2C%20se%20incrementen
https://www.revistaneo.com/articles/2018/04/05/como-aprovechar-los-rituales-de-compra-de-los-consumidores#%3A~%3Atext%3DLos%20rituales%20de%20consum%20%20forman%2Cde%20la%20misma%2C%20se%20incrementen
https://es.slideshare.net/bemaguali/foresight-55321202
https://woko.agency/diccionario/rotacion-publicitaria/
https://www.youtube.com/watch?v=r4muceL_Or4

ANEXOS

128



Anexo 1: Matriz de Consistencia

129



MATRIZ DE CONSISTENCIA

OBJETIVOS DE LA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA INVESTIGACION CATEGORIAS SUBCATEGORIAS METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL Estrategia Creativa INVESTIGACION
Codigos: e Disefio: Fenomenoldgico.
¢De qué manera el mensaje publicitario de | Explicar como el mensaje publicitario de la 1. Brief e Enfoque: Cualitativo.
la campafia “Prueba con una Sonrisa” de | campafia “Prueba con una Sonrisa” de 2. Investigacion cualitativa e Tipo: Interpretativo.
Chocolate Sublime busca incidir en el | Chocolate Sublime busca incidir en el 3. Planner Estrategico * Nivel: Exploratorio y
comportamiento del consumidor durante | comportamiento del consumidor durante Descriptivo. .
un contexto de pandemia a causa del | un contexto de pandemia a causa del Proceso Creativo ¢ Metodo: Deductivo, Inductivo'y
COVID-19 en el afio 2020? COVID-19 en el afio 2020. MENSAJE Cédigos: Analitico.
PUBLICITARIO 1. Creativo Publicitario
2. Redactor Creativo POBLACION

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. ¢Como la estrategia creativa de la
campafa “Prueba con una Sonrisa”
de Chocolate Sublime busca influir
en el proceso de compra durante un
contexto de pandemia a causa del
COVID-19 en el afio 2020?

2. ¢COmo el proceso creativo de la
campana “Prueba con una Sonrisa”
de Chocolate Sublime busca
impactar en la motivacién de compra
durante un contexto de pandemia a
causa del COVID-19 en el ano 2020?

3. éCOmo la idea creativa de Ia
campana “Prueba con una Sonrisa”
de Chocolate Sublime busca
intervenir en el impacto de compra
durante en un contexto de pandemia
a causa del COVID-19 en el afio
2020?

1. Establecer como se la estrategia
creativa de la campafia “Prueba con
una Sonrisa” de Chocolate Sublime
busca influir en el proceso de
compra durante un contexto de
pandemia a causa del COVID-19 en
el afio 2020.

2. Determinar cdmo el proceso creativo
de la campafia “Prueba con una
Sonrisa” de Chocolate Sublime
busca impactar en la motivacién de
compra durante un contexto de
pandemia a causa del COVID-19, en
el afio 2020.

3. Identificar como la idea creativa de
la campafa “Prueba con una
Sonrisa” de Chocolate Sublime
busca intervenir en el impacto de
compra durante un contexto de
pandemia a causa del COVID-19 en
el afio 2020.

3. Director de Arte
4. Ejecutivo de cuentas

Idea Creativa

Cddigos:

1. Medios de Comunicacién
2. Target

3. Contexto

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Proceso de Compra
Cddigos:

1. Necesidad de consumo
2. Rituales de consumo

3. Decision de compra

Motivacion de Compra
Cadigos:

1. Fendmeno social

2. Lovemark

3. Engagement

Impacto de Compra
Cadigos:

1. Satisfaccion del cliente
2. Fidelizacion

Actores claves de la publicidad, el
marketing, la comunicacion y la
sociologia.

MUESTRA
No probabilistico por conveniencia.
Cinco expertos relacionados al
tema de estudio: 2 planners, 1
director creativo, 1 director de artey
1 socidlogo.

INSTRUMENTOS
1. Entrevista semiestructurada.
2. Formato de analisis de
contenido.
3. Formato de organizacion
documental.

UNIDAD DE ANALISIS

Entrevista a expertos.

2. Pieza Publicitaria “Prueba con
una Sonrisa” de Chocolate
Sublime.

3. Revision documental.

—
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ENTREVISTAN.°1

CODIGO VG: Victor Garzon
Head of Planner de Estrategia de Wunderman Thomson Peru. Planner.

Entrevistado por: Rayco José Marquina Olazabal

Marquina: Hola, haganos una breve presentacién acerca de su persona.

VG: Yo soy el Director General de Estrategia de Wunderman Thomson para Per(, tengo 17
afnos de experiencia del modelo estrategia publicitaria, 10 de ellos en el pais paseando por
diferentes agencias de Latinoamérica, lo que hacemos normalmente dentro de la agencia
es hallar a nuestros clientes a resolver problemas de comunicacidon a través de procesos
investigativos que den como resultado caminos de comunicacion relevantes para que las

audiencias se conecten con las marcas que nuestros clientes necesitan comunicar

Marquina: ¢Usted ha tenido una participacion en la realizacion de la campafa publicitaria

“Prueba una Sonrisa” de Chocolate Sublime?
VG: Si, yo soy el estratega de esa campafia publicitaria.

Marquina: De manera breve, ¢(Nos puede contar sobre su involucramiento en esta

campafna?

VG: Sublime es una marca que todos conocen como la marca icénica en el Perd que tiene
muchisimos afos y que como parte de su estrategia de comunicacién por muchos anos
trabajo el concepto de felicidad y lo que pasé en los ultimos afios es que se dieron cuenta
que la felicidad era un concepto demasiado grande para un chocolate, o sea que el efecto
que podia tener un chocolate en la felicidad de un ser humano era bien poquito, entonces

ahi decidieron hacer un cambio de estrategia pero trabajando mucho de las necesidades
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con las que se consume chocolate, qué es el cambio de animo o las mejores animicas a

causa el chocolate y el azlcar.

Asi, llegaron a un territorio que era el de recargar el animo, si, ese es como el territorio de
la marca, esa propuesta de recargar el animo por ahi estuvo pasando por multiples
conceptos, pasé desde la vida sabe mejor con una sonrisa, hasta paso por varios conceptos,
no me acuerdo. El segundo fue un concepto de trabajo cuando pasé el Fendmeno del Nino
en el norte y el desastre en el norte “El Poder de una sonrisa lo cambia todo”, en 3 afios va
cambiando el concepto, entonces parte de la estrategia de comunicacién que planteamos en
ese momento era que habia que entregarle a la marca una plataforma de comunicaciénque
fuera constante porque la marca no podia seguir cambiando afo a ano el concepto,como

lo hacen todas las marcas grandes en el mundo.

Entonces pensando, cuando hicieron el relanzamiento de la marca del cambio de imagen,
tenian un concepto de la marca “vistete con una sonrisa” que responde al cambio de imagen,
pero entonces como la marca siempre habia vendido de “que la vida sabe mejor con una
sonrisa” lo que nosotros hicimos en la parte estratégica de comunicacién es darles darle
como una forma de expresidon mas facil para el consumidor pensando también en el
portafolio de productos que tiene Sublime, entonces fue asi como llegamos a “probar con
una sonrisa” éporque Probar con una sonrisa? porque el animo cuando tu piensas en el
animo de las personas y pensando que esté consumidor un consumidor que tiene mas o
menos entre 25 y 35 afos que esta concentrado su mayoria el nivel socioecondmico C;

tiene unas caracteristicas de progreso de trabajo duro muy importante.

Si, entonces y que, en un pais como el nuestro con todos los factores sociales politicos,
econdmicos que se presentan en la vida cotidiana, pues a veces es muy facil perder el animo
cuando tu estas luchando por tus objetivos es un poco lo que sea mas bueno eso si lo puede
hacer la marca. La marca puede que sin importar el contexto, ti tengas una mejor
perspectiva de animo para afrontar ese contexto y tu mismo poder salir adelante, es que

llegamos a la conclusion de que “Probar con una sonrisa ante la adversidad” genera como
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una actitud de resiliencia que ayuda al consumidor es salir adelante ademas que conecta
muy bien con cualquier tipo de producto, por ejemplo ahora que acabamos de lanzar de
Sublime Carnaval, ti puedes decir: Prueba con una Sonrisa Sublime Carnaval y cae muy bien

con el producto.

Entonces conectaba muy bien lo que tratamos de hacer. Ahi es que, lo que pasaba realmente
en la vida y lo que le quita el animo y en ese momento circunstancial a finales del2019 y
principio del 2020 entendiamos el entorno marco politico y social del pais con un gran factor
de pérdida del afio. La corrupcion, la politica y todas esas clases de crecimientoeconémico,
son un factor muy macro politico, muy macro econémico, que le quitaba el animo. Entonces
un poco lo que se hizo también era dar como una voz de aliento a través de una cancion
que siempre ha sido muy icdnica en el pais como una critica social de los 90, si no estoy mal
una reversion para demostrar que habia una vision positiva y que esoes de alguna manera

habia cambiado.

Bueno ahi llegd la pandemia y todo se termind ,de ir mas lejos al acabar de apagar el animo,
pero el objetivo era de tratar de demostrar que en el contexto habian mas cosas positivas
que mostrar, incluso habia un dato que habiamos extraido de un informe de Nilsen donde
decia que el 80% de los peruanos considera se considera a si mismo satisfecho y de alguna
manera feliz con lo que tenia lo que tenia en su vida y solamente un 20%, un 80% ya que
si y un 20% decia que no y partiamos de la pregunta de éPor qué el 20% tiene mas
capacidad de hacer ruido y mas capacidad de apagar la orden que tiene una vision positiva
del mundo? Es porque los que tiene ese 20% que es una vision negativa de las cosas tiene
una capacidad de hacerse notar y hacer y decir lo que siente que no tienen ese 80% si es
gue queriamos que ese 80% levantara la voz también porque la forma es transformar el

animo del pais.
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Marquina: 1. ¢Por qué cree usted que es importante el contenido del mensaje
publicitario para la interaccion que se genera entre la marca y el consumidor en el

caso de la campafa Prueba con una sonrisa de Chocolates Sublime?

VG: Porque la propuesta de valor de la marca o lo que la marca pretende es convencer a la
gente que es que cuando recargas el animo, logras lo que te propones. Es mas facil en el
contexto sociopolitico que se vivia en el 2019 y principios del 2020, el peruano necesitaba
un mensaje de ese tipo si bien obedece a que el animo estaba muy decaido, habia bastantes
factores golpeando ese animo y ti como una marca grande, iconica nacional, tenias esa
responsabilidad de decirle al peruano: iOe, mira que hay mas cosas buenas que malas! y
realmente si es importante empezar a ver el mundo distinto y no dejar que el animo decaiga
para poder seguir, porque necesitabamos ese impulso, esa es la importancia del mensaje en

esa campana
Marquina: ¢Y esto fue pensado antes del contexto de pandemia del afio 20207

VG: Si, el proceso arrancd a finales del segundo semestre del 2019, la pieza se graba creo

en enero del 2020 y sale al aire en febrero o marzo creo ya casi en pandemia.

Marquina: 2. A su criterio, ¢Como influye el brief en su investigacion y la estrategia

creativa en el caso de la campafa Prueba con una sonrisa de Chocolates Sublime?

VG: El brief influye de manera importante porque el brief de alguna manera lo que te entrega
es el deseo-expectativa que la marca tiene sobre la campafa que se va a hacer, entonces
claro, de alguna manera denota objetivos publicos, intenciones que hay que asegurar que

en la ejecucién de la estrategia queden evidenciados y se cumplan.

Marquina: 3. ¢Es determinante la participacion del planner para el desarrollo de la
estrategia creativa en el caso de la campafia Prueba con una sonrisa de Chocolates

Sublime?

VG: Si, en este caso si, porque como veniamos en un proceso de transformacion de marca

habia definiciones importantes que hacer desde la parte del fondo, digamos que incluso fue

135



un proceso muy largo en el desarrollo de la comunicacion o sea pasamos mucho tiempo
construyendo la estrategia antes que la idea, fue un proceso bien complejo. Si, si es

fundamental.
Marquina: ¢Podria ahondar en su respuesta?

VG: Cuando se inicia el proceso, se inicia con una intencién especifica y cuando nosotros
empezamos a abordar y a investigar las problematicas de la marca y por qué sabe, pasando
lo que estaba pasando, nos dabamos cuenta que la inconsistencia en los mensajes era un
factor importante y habia que alinearlo, entonces inicialmente se alined bajo una idea que
tenia la marca que era antes como la idea mas pura de sus documentos estratégicos era
“La vida sabe mejor con una sonrisa” pero haciendo el andlisis y eso inicialmente fue
aprobado digamos que por ahi vamos a caminar cuando empezamos a hacer las
devoluciones creativas empezamos a encontrar problemas en términos de relevancia que
el mensaje realmente estabamos entregando era relevante, entonces ahi tuvimos que volver
a la consigna de replantear formas y en una de esas devoluciones creativas encontramos
una perspectiva que era el de “probar con una sonrisa” y que cuando haciamos la traduccion
nosotros hicimos un ejercicio que era muy simple que era como variables que te puedan
quitar el animo entonces imaginate que una variable fuera el trafico, entonces un ejemplo

era si el trafico te quita el animo, prueba con una sonrisa.

Entonces diriamos claro en estructura narrativa en el mensaje, suena mejor claro, es mas
l6gico que lo que le estoy diciendo aqui a la persona es el trafico puede ser malo pero si tu
pruebas con una sonrisa puede no ser tan malo, en cambio si yo le decia si el trafico te quita
una sonrisa o te quita el animo, la vida sabe mejor con una sonrisa, el mensaje no tiene
sentido, entonces asi ya logramos conseguir como una punta o una base coherente de
comunicacidon que nos permitia entregar todo y eso nos tomé mucho tiempo tratar de
entenderlo, porque también pasaba por la estructura narrativa de las piezas, que era

Sublime no cambia las cosas.
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Sublime no cambia el contexto, no tiene el poder de cambiar el contexto, nunca lo va a
hacer. Entonces no podiamos esperar cambiar el trafico, no podiamos cambiar la politica, no
podiamos cambiar la actitud, no podiamos cambiar el entorno, no, eso no lo podemos
cambiar, podemos cambiar la persona para que enfrente el entorno entonces también tratar
de que el cliente te compre una estructura narrativa nueva donde lo que tu decias era: “El
contexto le quita el animo a la persona, la persona decide comer un sublime”, cuando come
un sublime recupera el animo, con ese animo arriba, él vuelve a enfrentar el entorno pero
no lo que cambia es él no es el contexto, es la persona quien cambia el contexto, el problema

va a seguir existiendo, pero la persona lo va a enfrentar de una manera distinta.

Esa discusidon nos tom6 meses, ejemplos, validaciones porque era una forma de abordar la
comunicacién que ellos no veian como parte de la continuidad de la marca, pero nosotros
les deciamos que si, si miraban sus campanas hacia atras y también tocd hacer el ejercicio,
hacian lo mismo solamente que no nunca lo habian pensado de manera explicita, para la
estructura de la marca y fue ahi que nos dijeron listo esta aprobado ese concepto para bajar
y ya sobre ese concepto para bajar ahi si la cantidad de ideas que se generaron para poder
llevar a la vida , la recuperacion del animo y la necesidad de como se puede probar con una
sonrisa fueron pero facil 10 lineas de creatividad, que al cliente algunas le parecian
interesantes, algunos le parecian chicas, algunos le parecian que no conectaban con la
realidad de la marca, pero después cuando encontramos este factor politico econdmico
social y la cancion de “Las Torres” como un recurso le hizo sentir, le encontrd que gran parte
de la discusidon pasaba porque Sublime es una marca muy grande y quiere hacer cosas
grandes, entonces quiere ver eso reflejado en sus ideas, es maso menos, ese fue el proceso

y ahi nos tomamos entre dos o tres meses de discusiones.

Marquina: 4. A su criterio, ¢Cuales son las principales funciones que realiza el &rea
creativa, el area de redaccion y la direccion de arte durante el proceso creativo para
la construccion del mensaje publicitario en el caso de la campafia Prueba con una

sonrisa de Chocolates Sublime?

137



VG: El equipo creativo en sus diferentes niveles: los redactores, la direccion creativa, el
director de arte, lo que hacen al final es transformar los que quiere decir la marca, en como
contarlo y como decirlo para que la gente realmente conecte con ellos. Y ellos son los que
encuentran, ellos son los que hablan de forma narrativa de formas de lenguaje, de formas
graficas de expresion de color de imagen, que transmitan lo que la estrategia quiere contar.
Entonces claro, la funcién de un redactor es primero definir conceptualmente bajo como
vamos a expresar esa estrategia en una idea entonces se encargan de la expresion lingtiistica
inicialmente de esa idea, después empiezan con todo el proceso de construcciénde los textos,
sean piezas audiovisuales, sean piezas graficas o de digital o sean las piezas que se
necesiten, entonces con ese pensamiento que hacen en conjunto porque no es separado, el
director de arte y el redactor, construyen la idea y el director creativo lo que permite es
filtrar, proponer potenciar las ideas que el director de arte y el redactor pueden traer a la

mesa alrededor de si?

El director de arte, por ejemplo, en términos de sus funciones se encarga de la definicién
grafica de como va a aparecer el producto, del tipo de fotografia que se va a utilizar, de
cdmo se van a intervenir los textos, de cdmo se va a distribuir los precios de informacion

dentro de los diferentes formatos e los medios que se utilizan.

Marquina: 5. ¢ Es fundamental la participacion del departamento de cuentas durante
el desarrollo del proceso creativo en el caso de la campafa “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime? Indique ¢ Por qué?

VG: Si, porque si bien a la resolucién de los problemas y a las alternativas de solucion de
problemas, estan las necesidades del cliente y las bases fundamentales de la marca,
entonces es el equipo de cuentas el que llamaba a tener esa veeduria de que las cosas se
estan resolviendo, las necesidades y la creatividad esta resolviendo la necesidad de los
clientes y que se esta guardando coherencia y manteniendo los activos de la marca dentro
de las comunicaciones. Entonces claro incluso en algunos procesos, en este no

particularmente, en algunos procesos cuentas también puede participar del proceso
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creativo, cuentas también puede dar, puede decir: mira esta palabra, se dice esto se podria
expresar mejor , si lo usamos de esta manera, esto lo podemos hacer mas propietario de la
marca si usamos esta expresion, y asi sucesivamente, o sea también hacen parte del
proceso creativo y si son fundamentales, es mas si el mundo no tuviera cuentas las ideas

nunca saldrian.

Marquina: 6. A su criterio ¢Como se eligen los medios de comunicacion (tradicionales
y digitales) para difundir un mensaje publicitario a un target o publico objetivo en el

caso de la campana “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

VG: La seleccidn de los medios digamos es un proceso un poquito mas tecnificado es un
proceso que esta mucho mas definido, hay muchas herramientas que te permiten entender
a partir de investigacion, normalmente los medios se definen de la parte basica tedrica a
partir de dos variables: alcance y frecuencia y relevancia, entonces un medio que tiene
mucho alcance puede ser importante porque claro, llega a mucha gente puede tener si tiene
mucha afinidad pero poco alcance o sea porque es un alcance afinidad y frecuencia, perdon,
si tiene mucho alcance alcanza mucha gente porque tu sabes que es un medio masivo, si
tiene afinidad lo que tienes es muy importante para el consumidor, le presta mucha atencién
0 es muy relevante en su vida entonces a veces hay medios que tienen poco alcance porque
son muy relevantes, ti también puedes definir la seleccién de ese medio a partir de la

relevancia.

Lo otro es la frecuencia y es cuantas veces puede impactar a una persona o a varias personas
con el mensaje, porque eso también implica costos, entonces a partir de las tres variables
basicas se definen los medios de comunicacion, pero adicionalmente hay otras variables mas
sofisticadas que empiezan a jugar hoy en la selecciéon de los medios como la afinidad, como
los intereses, como el perfil ambiente sociodemografico, como la geolocalizacion, como la
navegacion que han tenido las personas, la gente que esta en el entorno digital, la afinidad
con marcas parecidas con fanpage parecidos dentro del entornode las redes sociales,

entonces se empieza a sofisticar un poco mas y otro factor mas
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complejo todavia es los medios a favor de la construccién de la idea donde puedo yo expresar
mejor mi idea de prueba mejor con una sonrisa que medio me permite contar conmejores
ideas, entonces también empiezo o sea la idea también se convierte en otro factorpara la

seleccion de los medios.

Las variables se aplican siempre antes de la campafia, se aprueba un plan de medios
especificos entonces ahi se administran todas las variables. Creo que el plan no se llegé a
desplegar en su totalidad precisamente por la pandemia, porque eso incluia muchas vallas
publicitarias, mucha publicidad exterior entonces claro, con la pandemia todo eso se fue al
piso no tuvo la exposicidn ni tiempo que esperabamos tener por recortes presupuestales asi
sucesivamente entonces se quedaron muchas cosas por hacer, porque inclusive ibamos a
hacer un concierto con Los nos quién y No sé cuantos, si me entiendes, dandole ahi a esa
cancion y al final todo eso quedd pospuesto, pero la seleccidon de los medios estaba definida

a partir de esos elementos.

Marqguina: 7. ¢Se encuentra relacionado el tiempo de circulacion de unaidea creativa
con el contexto donde se difunde en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime? Indique ¢ Por qué?

VG: Si, existe es relacidn, porque definitivamente el contexto era un factor super importante
porque 0 sea no es tan simple como, nosotros no contemplabamos en contexto una
encerrona el 13 de marzo y todo con ese contexto, toda la campafia tiene una dificultad de
ejecucion completa, entonces, entender el contexto para la difusion del mensaje es clave
porque, porque si no entiendes el contexto lo que termina pasando es puedes terminar

quedando como un disonante al contexto y eso te puede jugar en contra ési me entiendes?

O sea, si tu lo ves con otro ejemplo: si td lo ves hoy o lo ves en la pandemia, habia marcas
que nunca hicieron conexién con el entorno con el contexto pandémico y uno lo veia y decia:
pero estos locos en que planetas estan metidos, ési me entiendes? Y eso genera, termina

generando un rechazo del mensaje, el contexto como tal es un predeterminado o
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predetermina la apertura que un usuario 0 una persona puede tener a un mensaje o no, si
tu no tienes el contexto muy claro, puedes terminar haciendo un gran problema o si lo tienes
muy muy claro, aprovechandolo muy muy bien para generar una mayor relevancia de tu

mensaje.

Marquina: Menciona que la pieza publicitaria se realiz6 a inicios del 2020, pero veo
gue en la pieza publicitaria hay imagenes de personas con mascarilla ¢Se replanteé

agregar esto luego para conectar con el contexto?
VG: Si, si.

Marquina: 8. ¢Por qué cree usted que, en los Ultimos afios, se ha convertido el estudio
del comportamiento del consumidor en uno de los principales temas de investigacion
que realizan las agencias de publicidad como la que disefia la campafa “Prueba con

una sonrisa” de Chocolate Sublime?

VG: Porque por muchos afos, a ver es que es un proceso de la evolucién de las agencias
como tal y la evolucién del mercado como tal también, o sea cuando en la década del 30 de
la revolucién industrial se empieza a producir en masa a la gente no le importaba que es lo
que hacia Henry Ford el Ford es negro, que a él no le importaba que el carro fuera negro,
porque igual todo el mundo lo iba a comprar nadie queria un carro amarillo o sea todo el
mundo queria un carro y ese carro era el Unico que habia, entonces todo el mundo lo iba a
querer y entonces el carro no importaba, y pasaba lo mismo con todos los productos en
serie, yo podia hacer cepillos de dientes de hierro y la gente iba a comprar cepillos de dientes
de hierro y no le importaba nada, porque estaba en el proceso de descubrir, tener productos

inagotablemente.

Sin embargo, cuando se desarrolla la industrializacion y ahi aparece la competenciaempieza
a haber factores de diferenciacion pero cuando todavia estas en ese punto histdricola
diferenciacion podria ser funcional, entonces claro y aparecen los Energizer y los Duracellque

decian duro 5 veces mas, duro 7 veces mas, eh tengo 3 cuchillas, 2 cuchillas, 20
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cuchillas si me entiendes, y eso era suficiente para generar diferenciacion pero en la medida
en que el marketing va avanzando, que los entornos competitivos, se van complejizando,
que aparece la globalizacién y la dinamizaciéon de los mercados internacionales empiezan
a aparecer las marcas a decir: bueno aqui no se trata solamente de lo que yo pueda decir
de mi porque ya lo que yo diga de mi, seguro 7 veces mas, 5 veces mas, 5 cuchillas, 3
cuchillas 20 cuchillas mas o menos no va a ser lo suficientemente relevante para que una
persona se enganche en el mensaje, en ese proceso, que es un proceso largo hace mas o
menos 55 y un poquito mas afios aparece en Inglaterra una disciplina que se llamaba el
Planning y el Planning es una disciplina que nace de una evolucién de los departamentos
de investigacion de las agencias ¢Qué buscaba esa disciplina? Poner a favor de la

comunicacion la investigacién y la vision del consumidor dentro de los mensajes ési?

Entonces claro hoy tl no haces un mensaje tu no te lanzas a decidir algo sin antes haber
entendido si lo que vas a hacer realmente va a resonar y va conectar con el target que tu te
quieres conectar o con las personas con las cuales tu te quieres conectar entonces claro la
investigacion es la materia fundamental, yo le pongo el ejemplo de humor esto es como
hacer medicina y me van a matar los médicos, pero para mi esto es como hacer medicina,
porque al final la investigacion te sirve para hacer diagnostico propones tratamiento a la
enfermedad, pasa lo mismo la investigacién social humana te permite hacer diagnéstico,
para proponerle a la marca cual es la solucion el remedio que tiene que aplicar para
solucionar su problema ¢ési? Cual es su tratamiento comunicacional que deberias llevar para
mejorar, arreglar o potenciar su marca, entonces funciona igual, sin investigaciéon es muy
dificil que alguien, primero es muy dificil que un cliente te compre una idea sin investigacion
y dos lo mas seguro es que te equivoques y a la gente no le guste... no termine generando

el efecto que tu quieres realmente con tu comunicacion.
Marquina: ¢Qué opinaria de estas agencias que no cuentan con un area de planning?

VG: Es complicado porque uno diria, no pues que esas agencias estan equivocadas; no

estan equivocadas lo que pasa es que muchas de esas agencias la funcion de planning se
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pueden vivir en dos espacios distintos: o tienes equipo de cuentas muy estratégicos, o tienes
creativos que son muy estratégicos ési? Cualquiera de esas dos funciones antes de que

existiera el planning, cualesquiera de esas dos funciones cumplian la funcién de planning.

O sea el ejemplo mas claro es David Ogilvy, David Ogilvy es un sUper estratega, hay 50 mil
libros sobre su vida obras, gracias y milagros, pero era cuentas, no era planeamiento, ypor
el otro lado tienes a Bill Bernbach que también es un super estratega pero que siemprefue
creativo, redactor, entonces esa funcién pasaba por ahi, hasta que aparecié el planningy la
tomd como parte de su forma de verlo, pero los dos pueden tomar esa funcion entonceshay
agencias que tienen eso y las que no tienen ninguno de los dos normalmente suelen ser muy

poco efectivas en sus mensajes.
Marquina: ¢Y si un planner no tiene ese expertiz para hacer investigacién?

VG: Pero son cosas que se aprenden y que puedes haber aprendido por experiencia o
académicamente y muchas veces también se pueden usar consultores, freelances,

entidades, terceros que te ayuden con esa parte investigativa.

Marquina: 9. A su criterio ¢Como la identificacién de la necesidad del consumidor se
relaciona con el proceso de compra de un bien o servicio en torno a la campafa

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

VG: Se relaciona de manera inmediata porque no hay producto en la vida de las personas
gue no resuelva una necesidad especificas, entonces nadie compra algo que no necesita,
es mas nadie ve nada que no les o sea hablando de publicidad tu no vas a comunicacion si
no tienes una necesidad especifica eso te hace ver la comunicacién entonces las
necesidades un factor fundamental y como los chocolates y casi todas las categorias tienen
y trabajan necesidades puntuales que resuelven la vida de las personas que eso se identifica
de un modelo de investigacion y procesos investigativos donde tu analizas al consumidor y
le vas preguntando y vas entendiendo en que puntos, en que momento para que lo use y

como resuelve y porqué es relevante en su vida empiezo a determinar que la gente usa no
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se el chocolate para mejorar el animo, el chocolate para relajarse, el chocolate para engreir,
el chocolate para x, y, w, z eso es descubrir, ya sabes qué necesidad trabajas tl con que
marca o con que producto y sobre esa necesidad construyes, entonces la tienes como es
casi como que un predefinido que viene con él con la marca, no, la tienes que descubrir en

cada campana.

Marquina: 10. Existe alguna relacién ente los rituales de consumo gue realizan los
consumidores y su decision de compra final en torno a la campana “Prueba con una

sonrisa” de Chocolate Sublime? Indique ¢Por qué?

VG: Si existe, porque los seres humanos somos seres de rituales, o que pasa es que casi
nunca los evidenciamos, pero el ritual de consumo, es mas las grandes marcas de consumo
sobre todo cuando hablamos de consumo, las grandes marcas construidas en el mundo
estan construidas a partir de rituales de consumo en el mundo de chocolates Kit Kat por
ejemplo: “have a break, have a Kit Kat” y separas partes y comes, estas construyendo un
ritual de consumo, entonces claro, los rituales de consumo son fundamentales porque como
eso lo tiene que explicar un socidlogo, el ritual no esta completo si es que no esta el objeto,
eso hace que el objeto esté presente en el ritual entonces claro en ese caso si tu sabes que
necesitas recargar el animo el ritual que te ayuda en ese punto es sublime entonces pasa
parte de eso. Dentro de la familia de Sublime, existe un producto que es la Sublime Sonrisa
que es el sublime mas grande, pero lo que hizo por ejemplo es que todos los chocolates en
forma tienen esa sonrisa ési me entiendes? Claro, no hay un ritual de consumo especifico
que es un ritual alrededor del consumo del producto que termina por estar completo cuando

esta el sublime.

Hace afios, hubo una campafa del packing antiguo de Sublime, pero yo no estuve presente
asi que no tengo el detras de cdmaras, pero lo que si se es que respondia mas a un tema
tactico de aniversario, porque era hacia parte de los 85 afios de sublime, entonces en esa
parte lo que hicieron fue revivir un poco la nostalgia por la marca y volver a traer el empaque

del papel mantequilla que era como ese papel iconico que las generaciones anteriores
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habian vivido y que como el mundo esta viviendo una tendencia hacia lo retro, generaba

como un valor importante en ese punto pero era una accion tactica de aniversario.

Marquina: 11. A su criterio ¢Cémo se ve afectada la motivacion de compra por causa
de un fendmeno social que no ha sido identificado o previsto en torno a la campafa

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime (Ejemplo: COVID 19)?

VG: Es un factor vital, o sea el cambio del contexto afecta, por ejemplo, cambia todos los
comportamientos y todas las intenciones, entonces cuando se presenta este fendémeno vy si
el fendmeno se empieza a asociar con problemas de salud, o sea empieza a haber un cierre
de espacios comerciales, entonces la intencién de compra de producto se ve reducida a uno
porque no tienes donde comprarlo, o sea solo te queda el supermercado y el chocolate tiene
una intencién de compra muy efimera si me entiendes, yo quiero un chocolate ya voy a la

bodega y lo compro a un puesto especifico, me lo como y se acabd.

Entonces cuando no tengo canal de distribucidn principal como la bodegas en el inicio, la
intencién de compra se va al piso porque ya no, ya no la voy a comprar 0 no me voy a
abastecer en lo que el formato de supermercado me pueda dar, se compra un paquete de
10 sublimes pero yo me quiero comer uno y dos, cuando el contexto del COVID empieza a
hablar de la obesidad como factor de riesgo y todo eso, todo el mundo inmediatamente
empieza a pensar que esta comiendo, entonces claro, empieza a haber un factor de
preocupacion también, entonces todo eso merma y disminuye la intencién de compra, pero
por otro lado, si piensas el contexto en un espacio de confinamiento, y encierro y estrés y
de pesadez, también se empieza a generar una intencién porque aparece lo que en el mundo
del, lo que hemos visto en pandemia el “confort food” empieza a usar la comida comoalgo que
recupera el animo ante el contexto adverso, entonces también puede producir el efecto
contrario, que haya mas intenciéon de compra si, que es lo que pasé con categorias como el
alcohol, el alcohol se dispard porque la gente necesitaba un espacio de desfogue interesante

con el helado, con los chocolates con ciertas comidas que general ese tipo de beneficio.
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Marquina: A diferencia de unos afios, ahora pueden recibir por parte consumidor
algunos comentarios en el Facebook de Sublime. ¢Ustedes revisan y analizan estos

comentarios?

VG: Si, siempre se revisan porque los reportes de social media se revisan mensual o en
campafa dependiendo la campaina semanal, o lo que sea, pero siempre hay un reporte, pero
sublime tiene algo interesante y es que sublime es una gran marca noble, claro y es que la
gente espera siempre ese tipo de mensajes de la marca entonces a pesar de que hay
personas que siempre aparece el hate, que siempre aparece que tiene algo que deciro algo
que criticar, para la mayoria de la gente es una marca noble que tiene cosas buenasy que
les inspira cosas buenas entonces normalmente el mensaje que recibe el social mediala
retroalimentaciéon del consumidor es positiva, en su gran mayoria entonces si claro que lo

estamos chequeando y lo estamos viendo

Marquina: 12. ¢Es conveniente generar Engagement para convertir a una marca en
Lovemark en torno a la campaia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Indique ¢Por qué?

VG: Si lo es, porque si tu ves el estadio de salud de la marca, Sublime es una marca que
posiblemente en conocimiento que es la etapa uno del funnel, tiene el 100% o sea yo no
creo que existe un peruano que tu le digas: diga una marca de chocolates y no diga sublime
de ahi entra el proceso de consideracién, cuando un peruano se quiere comer un chocolate
posiblemente el 80% o 90% de los peruanos considera comerse un sublime ¢ési? Y si ahi
pensamos en la compra, podemos decir que el 80% 0 90% de los peruanos se ha comido
un sublime y en la recompra podemos decir que el 60% o 70% se ha vuelto a comprar un
sublime y si hablamos de lealtad debe haber un 50% o 60% si no es mas de personas que
normalmente consumen un sublime entonces, el engagement 0 sea una marca que tiene
semejante salud de marca lo que necesita en ese momento es conectar emocionalmente con
las audiencias de productos, o sea tu no tienes que decirle a la gente de que esta hecho

sublime no, la gente no entiende, entonces trabajas el emocional que pasa por el
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engagement y el engagement se transforma en amor porque como ya todos los funcionales
me los sé y los conozco, es una marca la que he vivido, en la que confio, la que quiero y la
que significa un montén de cosas se traduce en amor, cuando hay buen engagement,
porque también puede pasar que hagas una pieza de comunicacién que generes el
engagement o que el engagement sea negativo, en ese caso no pues, pero pasa por ahi,
porque la gente si espera ese mensaje de la marca entonces claro, enganchas conectas,

cuando conectas, amas.

Marquina: 13. A su criterio ¢El impacto de la compra va a determinar la satisfaccion
del cliente en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Explicar ¢Por qué?

VG: Si, porque yo creo que la ventaja de sublime como es una marca tan conocida, ya la
experiencia de impacto de compra ya esta vivida. El 90% de las personas que comen
chocolate sublime, han tenido un impacto positivo es muy raro, tienes que estar de mal si
es que te ha tocado un chocolate que estd malogrado, un chocolate que sale mal o es muy
raro, claro el impacto de compra normalmente es muy positivo pero el impacto de compras
es clave, porque Bill Bernbach decia que: “La magia esta en el producto”, no importa la
campafna que tu hagas, no importa el mensaje que tu digas, no importa la relevancia
contextual, no importa lo insight full que pueda ser la campafa, lo diferente, lo bien
ejecutada, lo bien escogido los medios si la experiencia del producto, el impacto de compra

es negativo nunca te va a volver a comprar.

Entonces claro, y esa frase de Bill Bernbach de “la magia esta en el producto” parte de eso,
decia mira: yo puedo decir lo que quiera de tu producto, lo que pasa es que la gente vaya y
que lo compre pero si la gente no vuelves, es porque la experiencia del producto no fue
significativa y eso ya no es problema de la comunicacién, es un problema del producto y en
eso lo tenia super claro y siempre se dice que lo peor que lo que puedes tener en

comunicacion, es una gran campafia con un muy mal producto, una gran campafia que
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revele mucha intencion de compra a un mal producto, porque ante una mala experiencia,

revertir esa mala experiencia es super dificil, es imposible.
Marquina: Y en el caso de Domino’s, ¢ Creo que si se revirtié un poco?

VG: Pero lo revirtié a partir del mismo problema, es cuando yo salgo del mercado porque yo
tenia un problema de salubridad y me escondi y no di la cara, me sacrificaron, pero para

volver me vuelvo transparente, entonces abrieron las cocinas ési me entiendes?

Entonces claro, cuando la gente tiene esa sensacidén de desconfianza pero Domino’s, es
una marca global entonces, claro la gente también puede entender que el que tenia la
franquicia en su momento no cumplia con los requerimientos y seguro que lo que pasoé es
gue Domino’s, le quitd la franquicia al dueio, al que lo tenia aca o aparecié otro, y le hizo
una propuesta completamente distinta o lo que sea, no se si habran cambiado de
franquiciado, pero al propuesta era de que vamos a abrir las cocinas para que la gente lo
vea, que es que como ciertas acciones radicales te pueden ayudar a ganar la confianza de
otras personas, pero recuperar confianza en un producto pero lo que pasa es que en
Domino’s no siempre te salian cucarachas de las pizzas, ahi tienes un video de una
cucaracha saliendo de un establecimiento con una mala salubridad y se lo achacaron a todo
pero no era cierto ési me entiendes? que no es o mismo con marca de servicios, de
telecomunicaciones, o con bancos que tu sabes que la experiencia de por si es mala y

pésima y sera y siempre lo sera y que se repite y se repite.

Marquina: 14. ¢Es la fidelizacion del bien o servicio el efecto final que buscan
conseguir las marcas como consecuencia del estudio que realizan del
comportamiento del consumidor, esto en el caso de la campafia de chocolates

sublime?

VG: Obvio, eso se llama: “Lifetime Value” es todas las personas, es un concepto mas
mercantil que puede haber de la gente en el mundo del marketing, pero es cierto, o sea yo

lo que trato de hacer con las personas que me conecto, es sacarle el provecho la mayor
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parte del tiempo alrededor de su vida, de que él me tenga presente del afio 0 al afio 85 antes
de morir porque eso redime mis ganancias, entonces claro, la lealtad es el principio
fundamental de que ese ciclo se mantenga de que tu cuando quieras un chocolate solo
pienses en un sublime y no pienses en nada mas que no sea un sublime ¢si? Entonces ahi
llega el reto de las marcas retadoras de los mercados, quebrar esos, como ese patron
continuo, entonces entra el retador a romper ese patron continuo, a romper la lealtad del

usuario, para que pruebe y se atreva a hacer otras cosas.

Marquina: ¢Cuales considera que son las competencias directas de las marcas que

pueden tener chocolates sublimes con marcas nacionales o internacionales?

VG: Marcas nacionales o internacionales: primero todas las marcas son competencia de
sublime son marcas de Nestlé en su gran mayoria, tienes Triangulo, tienes Kit Kat, en algunos
casos puedes tener Princesa, aunque Princesa trabaja en unos espacios muy especificos,
puedes tener uno de la Ibérica, y en términos de otros productos que puedan reemplazarlo
estan la galleta, ciertos snacks otro tipos de sustitutos al chocolate que puedenhacer que la
gente decida en vez de un Sublime, un paquete de papas un paquete de galletas, unas oreo
lo que fuera, pero en el mundo de los chocolates, seguro hay un Milkao un Triangulo o un

Snickers.
Marquina: Pero ¢no hay una marca con la que esta en constante rivalidad?

VG: No, Sublime de lejos es la marca mas grande del mercado, pero de lejos y la segunda

de Nestlé y la tercera y la cuarta.

Marquina: Listo Victor, le agradezco mucho por su tiempo y su paciencia para

responder este cuestionario. Muchas gracias.

VG: No. Muchas gracias Rayco por invitarme a participar de tu investigacion, siempre es un

honor.
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ENTREVISTANn.° 2

CODIGO SV: Sandro Venturo
Gerente General en Toronja Central de Comunicadores. Socidlogo y Comunicador.

Entrevistado por: Rayco José Marquina Olazabal

Marquina: Hola, hdganos una breve presentacion acerca de su persona.

SV: Soy Sandro Venturo, soy de Sociologia de la Facultad de Sociales de la Catdlica, de oficio
soy comunicador dirijo Toronja hace 15 afos que es una agencia de comunicacion
estratégica, hacemos todo tipo de comunicacidn, trabajamos con sector publico, con sector

privado, con sector civil, diseflamos estrategias de comunicacion.

Al comienzo haciamos campafias de publicidad, ya no hacemos campafias de publicidad,
antes he trabajado en la Red Cientifica Peruana, temas de tecnologia informacién y
comunicacién. He escrito en EI Comercio y en Peru 21. He escrito algunos libros con
Santillana, ahora se llama Penguin Random House y mi Ultimo libro académico fue
Contrajuventud, que fue un estudio sobre participacion politica y democracia con el IEP en
2001 y antes he estado en produccidn cultural, en produccidon musical, en temas de activismo
civil.

Marquina: 1. ¢Por qué cree usted que es importante el contenido del mensaje
publicitario para la interaccion que se genera entre la marca y el consumidor en el

caso de la campafa Prueba con una sonrisa de Chocolates Sublime?

SV: O sea la publicidad es tan antigua como las comunidades humanas, siempre ha habido
un lider o algun gobierno o un estado, unos comerciantes unos viajeros, los militares que

necesitaban compartir un mensaje a su comunidad, y eso se hacian en las plazas publicas,
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se construian simbolos, siempre que habia algun emisor interesado en llegar a determinados

publicos, hubo publicidad.

En nuestras épocas, la publicidad ya se inclina a ver como un recurso, como una disciplina
por excelencia del sector privado, pero no Unicamente, el estado también y las
organizaciones civiles la utilizan; las utilizaciones pueden ser de todo tipo, desde meramente
informativas que ahi solo quiero pasar una informacién determinada, algunas son de corte
mas pedagdgico, otras son de corte mercadotécnico, las que estamos viendo hoy dia es
una de marketing, mercadotécnica, y claramente se dirige a un segmento para el cual
escuchar “Las torres” es relevante y visto en blanco y negro éno es cierto?, en los ochentas
0 noventas; y que hoy dia es una poblacidn que lejos de sucumbir a la tragedia de la
pandemia, tiene una actitud optimista, una actitud de salir adelante y los referentes que usan
son bien jévenes y actuales como un cientifico, conocido o que los conocieron, me imagino
ciertos sectores un grafitero y una trabajadora de salud que se le ve bien joven, no es un
médico mayor de edad y que claramente juegan entre esos dos tiempos entre el pasado
cadtico del Peru y el presente dificil de un pais que necesita optimismo, una sonrisa para
salir adelante, yo creo que ahi un menaje de producto tipicamente pero el insight esta
dirigido a un grupo de la poblacién con algin sentido de trascendencia que esta

comprometido con su pais

Marquina: 2. A su criterio, ¢Cémo influye el brief en su investigacion y la estrategia

creativa en el caso de la campafia Prueba con una sonrisa de Chocolates Sublime?

SV: El brief no influye, el brief es como un recurso basico; o sea, son los términos de
referencia que el equipo de mercadeo le entrega al equipo de publicidad para desarrollar
una estrategia de comunicacion, una campafia entonces el brief son los términos de
referencia, cuando el equipo de publicidad trabaja de la mano con el equipo de marketing,
ese brief se hace de manera conjunta, y cuando empresas como Wunderman que estan
especializadas en la comunicacion digital, tienen un feedback permanente respecto a como

responden los internautas que ante determinados estimulos, tienes un equipo de creativos
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gue esta cerca al brief pero que también estd cerca al planeamiento de la comunicacion

digital.

Entonces creo que en el caso de Wunderman es un poquito distinto a las agencias
tradicionales de publicidad que ellos si reciben solamente el brief, en el caso de Wunderman,
ellos conocen muy bien al usuario en tanto internauta y tienen otros tantos insights que el

publicista tradicional no tiene.

Marquina: 3. ¢Es determinante la participacion del planner para el desarrollo de la
estrategia creativa en el caso de la campafia Prueba con una sonrisa de Chocolates

Sublime?

SV: Si, 0 sea yo creo que hoy en dia pasa eso, hoy dia ya pasa que el equipo de mercadeo,
el planner y los creativos tienen que hacer equipo de trabajo, e inclusive cuando uno
involucra el equipo de realizacion también desde la conceptualizacidn tienes una mesa
interdisciplinaria con capacidad de generar productos de comunicacién mas potentes y lo
otro es jugar al teléfono malogrado, cuando el equipo de marketing entrega el brief al planner
que a su vez entrega su bajada a los creativos que a su vez le pasan la posta al equipo de
realizacion, siempre hay teléfono malogrado, por eso es que el trabajo en equipo es

imprescindible hoy en dia.

Marquina: En ese caso del planner, ¢Deberia tener algun perfil un poco mas

distanciado de los creativos y tal vez un poco mas tirado a las ciencias sociales?

S.V: O sea yo creo que hoy dia todos tienen que estar tirados para todos sus lados, si el
planner puede ser un cientifico social pero también puede ser un ingeniero o puede ser un
psicélogo, puede ser alguien que esté estudiando las conductas y las percepciones de la
gente, siempre vamos a preferir a un cientifico social por el sesgo profesional pero yo
encuentro que hay mucha gente de otros campos que cumplen ese rol muy bien pero insisto,
creo que su trabajo es mucho mas rico cuando entiende bien cuales son las variables con

las que se maneja el equipo de mercadotecnia y cuales son las formas de trabajo de
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creativos y realizadores, ahi el planner es bueno, pero si el planner esta en su burbuja de
cientifico social y estratega de comunicacidén y no sabe dialogar con las otras partes su

trabajo nunca es Util, o nadie le hace caso.

Marquina: 4. A su criterio, ¢Cuales son las principales funciones que realiza el area
creativa, el area de redaccion y la direccion de arte durante el proceso creativo para
la construccion del mensaje publicitario en el caso de la campafia Prueba con una

sonrisa de Chocolates Sublime?

SV: Pucha, no tengo idea, no sé como trabajan, no sé como han trabajado, claramente aqui
el director no ha sido de esos directores de publicidad preciosistas. Sin embargo, claramente
en un contexto de pandemia todo el mundo tenia que utilizar imagenes de archivo. Ha sido
muy dificil salir a rodar, entonces la impresidén que uno tiene es de una pieza con muchas
imagenes de archivo, y donde mas que un director ha habido un director-editor, pero lo estoy

champeando porque no tengo idea de como lo han trabajado.

Marquina: 5. ¢ Es fundamental la participacion del departamento de cuentas durante
el desarrollo del proceso creativo en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime? Indique ¢ Por qué?

SV: Por mi experiencia, un ejecutivo de cuentas que solamente funciona como la ventanilla
frente al cliente, es poco Util. Yo creo que un ejecutivo de cuentas que funciona como
coordinador de proyecto y que todo el tiempo esta dialogando e involucrando al cliente en
el desarrollo de la comunicacién es mas que un ejecutivo de cuentas, yo creo que esa figura
funciona bien sobre todo en agencias de publicidad grandes tradicionales que son tan
grandes que es imposible que con tantos clientes tener sectoristas, pero una agencia de
publicidad mas pequeia o mediana justamente prescinde del ejecutivo de cuentas porque
lo que quiere es tener un vinculo directo con el cliente, no un vinculo solamente comercial,

sino un vinculo creativo estratégico, o por lo menos asi trabajamos nosotros.
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O sea, es mas, en Toronja el Unico egresado de publicidad que estuvo en Toronja alguna
vez fue mi socio, después nadie era publicista, teniamos bidlogas, administrador, cantantes
de bandas de rock, antropdlogos, socidlogos, escritores, filosofas, disefiadores graficos;
ciertamente porque creo que hoy dia la comunicacion no es un ejercicio técnico, sino un
ejercicio cultural. Y ya, volviendo a tu pregunta, cuenta es una funcién que lejos de servirnos

para estar integrados con el cliente, nos separan de él.

Marquina: 6. A su criterio ¢Como se eligen los medios de comunicacion (tradicionales
y digitales) para difundir un mensaje publicitario a un target o publico objetivo en el

caso de la campafa “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

SV: O sea, yo creo que hay dos variables, uno se pregunta a quién quiero llegar y la otra
cuanto presupuesto tengo. Si yo quiero llegar a chicos de 17 afios, [como ese apestoso que
esta ahi, y no, no es apestoso porque se ha banado]' ni siquiera se me ocurriria usar
television porque no ven televisidn, ni siquiera sabe que canales hay; o sea, no le interesa
nada de la television. Entonces si yo quiero llegar a amas de casa de sectores Cy D, ese si
ven television, y es mas usan la television como radio, tienen television prendida mientras

estan cocinando y limpiando, ni siquiera ven imagenes, escuchan.

Yo creo que es clave cuando uno va a hacer una campana, es saber a qué publico quiero
llegar, que canales de comunicacidn usa ese publico y que presupuesto tengo, si tengo plata
como Backus o como Telefdnica, seguramente voy a usar la televisidn, pero si tengo plata
como empresas mas pequefias que quiere llegar a jovenes, voy a usar las redes sociales,
porque la comunicacion digital es mucho mas barata y mucho mas efectiva y eficiente para
llegar a esos publicos, entonces yo diria que en resumen depende del publico, o sea mis

objetivos del publico dependen de los recursos que tengo.

1 Mascota del entrevistado
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Marquina: 7. ¢ Se encuentra relacionado el tiempo de circulacion de una idea creativa
con el contexto donde se difunde en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime? Indique ¢Por qué?

SV: Ahi también su relacion depende del objetivo, en el caso de sublime, claramente se
dirigen no a chicos de 17 sino a “chicos” de 30 afios para arriba, porque ellos tienen alguna
referencia familiar, en su vida personal de sublime, que sublime era el chocolate que comian
los mas grandes de 40 afios cuando eran chibolos y los de 30 que se compraba en su
familia, entonces estas apelando a esas referencias histdricas, y de nuevo, en este trasfondo
hemos visto a chibolos jugando videojuegos hemos visto a grafiteros a cientificos, a
profesionales de salud jovenes, pero profesionales hasta el fin, o sea claramente me estoy
dirigiendo a ese segmento de la poblacion y si para ese segmento para ese perfil
psicografico que es alguien comprometido con el pais y que busca colaborar con el pais,
una forma de comunicacidon como esa me va a servir, pero si fuera otro publico huevero,
desconectado, el pata de barrio que chupa en la esquina después de trabajar todo el dia y
que no le interesa nada el pais, ni leer noticias esta publicidad claramente no esta dirigida
aél.

Marquina: 8. ¢Por qué cree usted que, en los ultimos afios, se ha convertido el estudio
del comportamiento del consumidor en uno de los principales temas de investigacion

que realizan las agencias de publicidad como la que disefia la campana “Prueba con

una sonrisa” de Chocolate Sublime?

SV: Porque se ha profesionalizado la comunicacién, antes la comunicaciéon general era una
comunicacién unilateral, es decir, los creativos, te estoy hablando hace 30 aios, los creativos
tenian una idea genial, esa idea genial le parecia genial a su vez al cliente y asumian entonces
que a todo el mundo le iba a gustar y si funcionaba era porque el publicista, el cliente y el
publico al que se dirigian eran del mismo grupo social, eran del mismo mundo cultural,
entonces si yo soy de Lince y haciendo una publicidad chévere, estoy seguro que toda la

clase media le iba a caer muy bien y a las clases bajas conectadas
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a esos medios, probablemente les iba a funcionar porque les vendia un discurso aspiracional
ellos quieren ser como yo les va a gustar, y los que son como yo también les va a gustar,

eso se acabd para siempre porque la sociedad peruana se ha vuelto mas compleja.

Ya no hay una clase o dos clases medias, hay varias clases medias en Lima hay varias, en
las ciudades del pais hay otras tantas, las del sur no son lo mismo que la del norte ni la del
oriente ni la del centro entonces tienes que la sociedad se ha vuelto mas compleja y por
otro lado la publicidad y la comunicacién en general se ha tenido que sofisticar, ya no puedo
dar por supuesto que aquello que a mi me parece chévere le parece chévere al publico al
que me dirijo y eso por un lado y por otro lado, los mercado sobre todo los de consumo

masivo, se han vuelto tan sofisticados.

Cuando yo era chibolo iba a un supermercado y solamente habia una marca de arroz, dos
0 marcas de gaseosas y un solo tipo de gaseosas, hoy en dia uno va al supermercado hay
una gran variedad de productos en cada rubro, no es cierto, o sea tu ves Primor y Primor no
vende un solo tipo de aceite, primor tienen un aceite principal y unas variaciones, eso vale
para todo para atun para arroz, para aceites, para detergentes para todo no es cierto,
entonces en la mayoria que el mercado se ha vuelto mas segmentada, mas sofisticada
porque estoy llegando a publicos que quieren productos para ellos, no es solo la sociedad
ha cambiado, sino ha cambiado el consumidor que se ha vuelto un ciudadano mas complejo.
Ha cambiado el consumidor en tanto alguien que esta buscando productos mas especificos
para si mismos; bueno en un escenario mas especifico doblemente complejo social y
mercadotécnicamente hablando ya no puedo asumir que lo que para mi es chévere, va a ser
chévere para el segmento al que voy, tengo que estudiarlo, tengo que conocerlo, entonces

naturalmente hoy en dia esa area se ha vuelto fundamental
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Marquina: Entonces, hemos pasado de consumir productos a consumir marcas, y lo que tu
mencionas vendria a ser una meta marca, porgue ya no es solo la marca, sino que ahora la
marca ha llegado a una bifurcacién para llegar a diferentes sectores o perfiles del

consumidor, debido a lo complejo que se ha convertido la sociedad.

SV: Asi es y puede pasar entonces que una mega marca como Primor, que comienza
vendiendo aceites, hoy en dia esté vendiendo atunes y que dice la gente: Ah ya con aceite
primor, entonces son mega marcas; entonces que estamos diciendo en resumen: Estamos
diciendo que el ciudadano se ha vuelto mas complejo y en su dimensidon de consumidor, se
ha vuelto mas exigente, mas sofisticado, quiere cosas para si mismo, entonces en esa doble
diversidad, la oferta ya no puede ser ni homogénea ni podemos asumir que nuestras buenas
ideas van a funcionar, necesitamos todo el tiempo conocer a los consumidores que son
ciudadanos, a este consumidor ciudadano si queremos tener una comunicacidon que toque
las fibras, no solamente relacionales, funcionales sino emocionales, que tenemos que tocar

para hacer una buena comunicacion .

Marquina: 9. A su criterio ¢Cémo la identificacion de la necesidad del consumidor se
relaciona con el proceso de compra de un bien o servicio en torno a la campafa

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

SV: Con respecto a esa relacién, lo que pasa es que el consumidor de hoy en dia es mucho
mas complejo. El consumidor no se convence solamente viendo una campana de
publicidad, el consumidor, no espera tener informacion del producto solo en la publicidad o
en el punto de venta, hoy dia el consumidor es alguien que busca su propia informacion,
que busca recomendaciones y en esa medida la publicidad tradicional también ha perdido
millaje porque ya no es el canal privilegiado para acercarse al consumidor, para que las
marcas se acerquen al consumidor, es uno de los canales, entonces es un consumidor que
busca su informacion en internet, que confia mas en las recomendaciones de la gente que
conoce, que la publicidad, que opina e interactla, juzga la marca en las redes sociales y

entonces la publicidad ha dejado de ser el referente por excelencia de las marcas para

157



convertirse en uno mas, aquellas estrategias de comunicacion que saben administrar esa
diversidad de canales va a cumplir mejor sus objetivos que aquellas que solo descansan en

la publicidad digamos tradicional.

Marquina: ¢Y tal vez en épocas anteriores a la pandemia, habia mas actividades de

BTL?

SV: Si, puede tener otra manera de llegar al consumidor cara a cara, en persona, o sea las
actividades en los centros comerciales reciben mas visitantes que las plazas de armas de
los distritos, se han vuelto las nuevas plazas publicas, entonces hacer activaciones en los
centros comerciales tenian sentido en la medida en que yo podia ahi estar piel con piel
mirada con mirada con el consumidor, y entonces era otra manera mas de llegar al
consumidor, nunca diria que fuera la principal, ni debia ser la Unica no, de nuevo.
Finalmente, con comunicacion digital podemos llegar a mas gente, mas barato y encima
escucharla mejor y conocerla mejor, pero si, BTL hoy dia, esta parado por pandemia, cuando
pase la pandemia, la actividad de BTLva a tener que reorientarse y tener que ver las
ciclovias, en los parques en los malecones, en esos espacios publicos que se han vuelto
relevantes hoy en dia tanto mas que los centros comerciales. Y eso tiene que ver con pasar
de espacios grises a espacios mas verdes y como que la pandemia viene ayudando a eso

de una u otra manera.

Marquina: 10. Existe alguna relacién ente los rituales de consumo que realizan los
consumidores y su decision de compra final en torno a la campaina “Prueba con una

sonrisa” de Chocolate Sublime? Indique ¢Por qué?

SV: O sea si existe. Porque ahi estamos entrado al mundo de las experiencias, por ejemplo,
ahora a mi hija le compré un case para su tableta, y era un modelo que le gustaba, recibe
el case, y la caja se abre de determinada manera la textura esta por delante, toda esa
experiencia sensorial que a la vez activa todo un amor a la marca (estamos hablando de

Apple). Eso hace que efectivamente uno no solo compre una marca porque se identifica con
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ella, sino que, porque todo el tiempo esta buscando, accediendo o buscando acceder a una

experiencia.

En el caso de Sublime, el afo pasado, yo no habia visto la publicidad, pero como que voy a
la bodega y vi esta edicién que sacaron antigua del empaque de papel mantequilla, la compré
al toque y al dia siguiente fui a comprarla de nuevo. Yo ya no compro chocolate Sublime,
porque me parecia malazo, pero vi en el paquete y dije: esto es para mi, no solamente la
compré me lo tomé con un café, sino que antes le subi una foto y se lo mandépor Instagram
y toda la gente de mi generacion decia: Guau écomo tienes ese chocolate?

¢de donde lo sacaste? En la bodega edicion de aniversario edicidon especial o algo asi, Huy
me lo voy a comprar; y fue una de mis fotos con mas likes porque fue foto generacional y
ahi el empaque lo era todo, no el chocolate, el empaque que se abre distinto de los empaques
anteriores, tiene otra textura y apela a la nifiez de tus papas apela a la nostalgiaexactamente,
entonces las marcas hoy en dia no solamente buscan representar a la gente,de nuevo
conectando sus fibras emocionales mas intimas y ofreciendo productos y serviciosfuncionales
que le generan valor a la gente sino que también buscan proponer experienciasque cierren

este circulo de funcionalidad y representacién.

Marquina: 11. A su criterio ¢Cémo se ve afectada la motivacion de compra por causa
de un fendmeno social que no ha sido identificado o previsto en torno a la campafa

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime (Ejemplo: COVID 19)?

SV: No sin duda se ve afectada, ha sido brutal, ahi tienes que buscar todas las cifras para
sustentarlo y tienes que mirar como a partir del COVID y estar todos encerrados y estar
todos asustados por la enfermedad en marzo, abril y mayo del ano pasado o sea los rubros
que cayeron claramente los restaurantes fue obvio porque los cerraron, cines, restaurantes
todos esos espacios publicos colectivos, estuvieron cerrados y todos esos sectores se
cayeron, pero claramente he visto como desde el Ultimo informe que vi, las ventas de
bicicletas en el Pert fue 400% mas que el aio anterior, la venta de electrodomésticos, cosas

para la casa, aspiradoras, freidoras de aire lavadoras secadoras, todo ello como la genta
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estaba encerrada y ahora hacia sus cosas, aspiradoras inteligentes tipo robots, hay rubros
que se han disparado porque sencillamente los habitos de la gente cambiaron radicalmente
y porque el temor a la enfermedad o el miedo a la pandemia hizo también que se priorizaran

cosas como obviamente comprar mascarillas, o reforzar tu sistema inmunoldgico.

La pandemia ha marcado en el Pert y en el mundo eso; patines, patinetas, motos eléctricas,
los medios de transporte, el consumo de streaming, Disney al final, pero Netflix, en fin 0 sea
la verdad que esto ha sido, computadoras, ti vas a Hiraoka y ves los estantes vacios, en
meses creo no ha habido una computadora, o sea que hay rubros que sencillamente se han
disparado porque la pandemia afectd las prioridades y los habitos de todos los consumidores
en el Perd y en el todo el mundo, hoy dia no es eso, manana va a ser el verano mas
insoportablemente caliente y seguro se va a disparar el consumo de frigo bares,ventiladores,
aires acondicionados, todo aquello que esté dirigido, hielo, bebidas las gaseosas que estan
hace afios en caida, seguramente van a tener un pequefio pico que va a frenar la caida,
cervezas, en fin, todo esta asociado siempre a las coyunturas, la industriade la moda hoy en

dia ha tenido un frenazo en el mundo, brutal.

Yo no me he comprado, ya son dos aios que no me compro ropa, en general siempre me
compro poca ropa, y ahora con la pandemia estoy feliz porque no me compro ropa, y como
no voy a ningun centro comercial no caigo en ninguna tentacion, a veces uno se compra
estUpidamente algo porque le parece bonito, aunque no lo necesita. Entonces, si hay rubros

gue han caido y otros que se han disparado significativamente.

Marquina: 12. ¢Es conveniente generar Engagement para convertir a una marca en
Lovemark en torno a la campafna “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Indique ¢ Por qué?

SV: Si, 0 sea yo creo que para todas las marcas no solo para Sublime, pero como te conté
hace un momento, Sublime es Nicolini, te remite a una época, y yo cuando subo la foto con

el empaque de papel de mantequilla y rodo el mundo comienza a comentar (todos mis
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amigos), repostearlo, etcétera.; claramente, ahi yo estoy haciendo algo por la marca, que la
marca no me lo ha pedido pero que me activa, entonces y es compartir con mis amigos y
nos ponemos a recordar y terminan asomando las gaseosas que desaparecieron como la
Pasteurina y con qué te comias el Sublime, y en qué momentos te lo comias y ahi solo el
empaque ha generado todo una activacion entre los consumidores sin necesidad de los
publicistas; a partir de la cual nosotros compartimos recuerdos, experiencias y nos sentimos

mas cerca entre todos

Marquina: Pero entonces ¢(Cémo podrias llamar a este fend6meno donde uno se

convierte en vocero de lamarca, sin que lamarcate dé un sol?

SV: Porque justamente cuando las marcas buscan representar y apelan a referentes
nostalgicos u otros tipos de referentes, en este caso nostalgicos como en el caso de Sublime,
eso pasa todo el tiempo, es decir, ti estas en una reunidn y le vas a decir a alguien:Oye, tengo
unas chelas cual quieres Pilsen o Cuzquefia, y alguien dice: Yo prefiero Cuzqueia, ¢A si?, Si
a mi me gusta mas porque me parece mas que tiene mas sabor, mas cuerpo, y alguien dira:
No, a mi me gusta mas Pilsen ¢Por qué? Porque me parece mas ligera, me parece mas fresca
y entra un tercero y que dice: Estan en nada, a mi me encantanlas artesanales; estas loco,
ison muy caras! Y ahi en esa dindmica, son un focus group. En esa dinamica espontanea, la
gente esta hablando porqué se siente representada, que le gusta mas, que atributos son
para ellos mas relevantes, y ahi el ejercicio publicitario que lasmarcas activan todo el tiempo

entre la gente, las buenas marcas las hacen mejor que otras.

Marquina: 13. A su criterio ¢El impacto de la compra va a determinar la satisfaccion
del cliente en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Explicar ¢Por qué?

SV: Si, porque por ejemplo, si yo hago una campaiia hermosa sobre tripodes como el que
acabo de buscar y lo veo en internet y me lo compro en Amazon, llega a mi casa y cuando

lo veo digo: Esto es una huevada, en las fotos se veian mejor, entonces en el punto de
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venta, si yo recibo algo que no esta a la altura de mis expectativas, esa campana maravillosa
que disparé mis expectativas puede ser contraproducente si al final termino adquiriendo un
producto o servicio que es una porqueria ahi la campafa en términos creativos habra sido
muy buena, pero en términos estratégicos ha sido contraproducente porque dispard unas
expectativas que el producto final no iba a poder satisfacer, ahi el resultado final la suma
final es negativa. No puede haber campafia alucinante con producto decepcionante, eso es

lo peor que le puede pasar a la direccion comercial de una empresa.

Marquina: 14. ¢Es la fidelizacion del bien o servicio el efecto final que buscan
conseguir las marcas como consecuencia del estudio que realizan del
comportamiento del consumidor, esto en el caso de la campafia de chocolates

sublime?

SV: No creo, porque hoy en dia lo que todas las marcas inteligentes, estratégicas buscan
es que no solamente que el consumidor se sienta representado [estamos sumando toda la
charla ahorita] emocionalmente, culturalmente, no solamente que valore los atributos
funcionales del producto o servicio, no solamente se busca que el consumidor se sienta
entonces afiliado a la marca, fidelizado a la marca, sino en Ultimo lugar que la recomiende,
un consumidor que recomienda un buen producto o servicio es un consumidor que ha pasado
positivamente por los tres niveles anteriores, las recomendaciones ya en el maximonivel de

éxito estratégico de un producto o servicio.

Marquina: Muchas gracias Sandro. Te agradezco por tu tiempo y tus conocimientos

para esta investigacion.

SV: Muchas gracias a ti sefior. Un gusto.
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ENTREVISTAN.°3

CODIGO BR: Bruno Reggiardo
Director Creativo de Wunderman Thomson PerU. Publicista creativo.

Entrevistado por: Rayco José Marquina Olazabal

Marquina: Hola, hdganos una breve presentaciéon acerca de su persona.

BR: Mi nombre es Bruno Reggiardo, mi cargo actual es el de director creativo general en
Wunderman Thomson Perl. Tengo mas de 15 afios de experiencia trabajando en creacién
publicitaria. He pasado por diferentes agencias locales, como McanEricson, Publicis, tuve
un breve paso por Leo Burnett. También he trabajado campafias regionales, campanas
locales para bastantes marcas del Peri como Panetén D'Onofrio, Pilsen, Tinka, Movistar,
Coca Cola, Inca Kola, y he pasado por diferentes agencias. He liderado diferentes equipos
creativos y hoy dia me encuentro a la cabeza del departamento creativo de Wunderman

Thomson Peru.

Marquina: ¢Usted ha tenido una participacién en la realizacién de la campafia

publicitaria “Prueba una Sonrisa” de Chocolate Sublime?

BR: Si, mi rol basicamente en la campafa ha sido el de la creacién y el de la direccion
creativa, digamos, pero en el dia a dia también “entro a la cocina”, como se dice en el argot
publicitario, es decir, a crear, también me siento a escribir, a pensar no solamente a dar los
direccionamientos al equipo, sino también a la cocina a escribir a pensar y a sacar las ideas,

he tenido ese rol en la ejecucion de esta campana.
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Marquina: 1. ¢Por qué cree usted que es importante el contenido del mensaje
publicitario para la interaccion que se genera entre la marca y el consumidor en el

caso de la campafa Prueba con una sonrisa de Chocolates Sublime?

BR: Si es importante, totalmente. Primero porque a través de la publicidad o lacomunicacion
comercial, es una de las maneras que las marcas tienen para mantener una relacién con su
publico o con sus audiencias, yo prefiero hablar de audiencias antes que deconsumidores, el
término consumidor a mi me parece muy pequefio, yo no me siento muy comodo con la
definicion de consumidor, prefiero hablar de audiencias y los mensajes publicitarios o la
comunicacién en general es uno de los vehiculos que permite tener una relacién mas cercana
entre las marcas y sus audiencias, entonces en ese sentido es vital para una marca mantener
contacto permanente a través de la comunicacion y de ida y vueltadigamos, eso es lo que nos
permite a la comunicacién en medios digitales tener ese ida y vuelta con la gente y que la
comunicacién vaya en un solo sentido, eso nos permite tener esa relacion entre marca y sus

audiencias.

Marquina: 2. A su criterio, ¢Como influye el brief en su investigacién y la estrategia

creativa en el caso de la campafia Prueba con una sonrisa de Chocolates Sublime?

BR: El brief es lo que marca el norte. El brief es un documento importantisimo en todo el
proceso de la creacidn de la campaia es el punto de partida digamos, esta campana
particularmente es una campana de marca, no es la campana de una promocion, no es la
campafa de una edicion especifica. Sublime tiene una familia de productos, no es para una
edicion especial de Sublime o para un producto especifico sino es una comunicacion de
marca, en ese sentido, Sublime como marca tiene una definicion muy clara y un rol muy
claro, y eso esta planteado desde el brief y desde los documentos estratégicos de la marca
y lo que plantea Sublime por lo mismo que es el chocolate digamos, bandera del Per(, es
la marca mas reconocida de chocolates en el PerU, es una de las marcas con mas anos en
el Perq, entonces en ese sentido, lo que plantea la marca, lo que propone la marca, el rol

de la marca es levantar el animo de los peruanos, no solamente y eso se relaciona
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directamente con el producto, el chocolate funcionalmente tiene caracteristicas, el mismo
cacao, el chocolate tiene caracteristicas funcionales, fisicas que lo que hacen es despertar,
activar literalmente algunas sustancias de tus cerebro que te producen una pequefia
sensacion de bienestar de alegria, lo que genera el cacao, el chocolate, incluso el azlcar y
como mensaje de marca, por eso lo que plantea como marca sublime, ya no como producto
es recargar el animo de los peruanos, levantar el animo de los peruanos y ese fue el
planteamiento que llegd desde el brief: écdmo hacemos para seguir cumpliendo nuestro rol

como marca que es el levantar el animo de los peruanos?

Entonces el brief es importantisimo y es el documento clave para el punto de partida de
cualquier campana y particularmente en el caso de esta campafa lo que proponia el brief

es: llevemos a la vida nuestro propésito de marca.

Marquina: 3. ¢Es determinante la participacién del planner para el desarrollo de la
estrategia creativa en el caso de la camparfa Prueba con una sonrisa de Chocolates

Sublime?

BR: Si, siempre es importante y determinante. La creatividad siempre tiene que tener un
objetivo y en general, la creatividad a diferencia de la imaginacion busca solucionar un
problema, o busca lograr un objetivo, si se quiere, en ese sentido, la creatividad debe
responder a una estrategia, debe responder a una investigacién, a un conocimiento del
mercado, de la sociedad, de las diferentes audiencias, comprension de esas audiencias, de
écudles son sus motivaciones? écudles son sus tensiones? para que, a partir de esa
investigacidn de ese planeamiento, construir una estrategia creativa y un mensaje que vaya
acorde a las tensiones a las expectativas que tienen esas audiencias y los diferentes grupos

a los que va dirigida la marca.
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Marqguina: Mencionas gue existe una diferencia entre laimaginacién de la creatividad
y que esta ultima es complementada por el planner. ¢ Cémo ha sido tu experiencia con

otras agencias que no trabajaban con planners?

BR: A veces pasa, para serte totalmente sincero, a veces el proceso ideal implica una
investigacion, una planificacion o una estrategia y luego el desarrollo de una estrategia
creativa y luego, la bajada de los mensajes y las piezas puntuales eso ese es el proceso
ideal, muchas veces los tiempos son tan complicados que no nos permiten desarrollar todo
el proceso y en algunos casos [felizmente no ha sido el caso de la campafia en cuestién]
pero en otros casos, se trabaja con muy poco tiempo y no se puede desarrollar el proceso

ideal que es el que te comento, en esos casos, apelamos a muchas cosas:

Por un lado el publicista y el creativo creo que lo que lo define entre otras cosas es la
curiosidad, es la permanente curiosidad y la permanente preocupacién por ver al otro, ver
como se comporta, conocer un poco de todo, conocer de tendencia, conocer que esta
sucediendo en tu entorno, y conocer que esta sucediendo en un entorno lejano o ajeno al
tuyo, estoy siendo bien genérico describiendo lo que creo que caracteriza a los publicistas,
de saber, de tener interés o curiosidad por muchos temas, de tener o por momentos apelar
mucho a la psicologia si quieres y de tratar de entender por qué alguien o por qué

determinado grupo de personas se comportan y se desenvuelven de determinada manera.

Entonces, creo que tenemos un poco de psicdlogos de sociélogos, de antropdlogos, sin llegar
a serlo obviamente y sin tener un conocimiento muy profundo, dicen que los publicistas
tenemos un océano de conocimientos de informacién pero con un centimetro deprofundidad,
hay una frase que hace referencia a eso entonces cuando nos enfrentamos a un brief que
no tiene suficiente tiempo para el desarrollo de un proceso ideal que te comentaba apelamos
a eso, apelamos a la curiosidad, a nuestras experiencias previas, a consultar con amigos o
conocidos incluso con gente que no conoces pero necesitas conocer; tengo que hacer
publicidad para una marca de motos de arena, motos de agua yde repente yo no conozco

mucho del tema o de la gente que los usa, pues lo que hago es
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ponerme a investigar empiricamente y llamo a un amigo que esta metido en el mundo de
las motos acuaticas o me voy un dia a una playa a un campeonato de motos acuaticas para
conocer entonces, a lo que apelamos es un poco a eso, cuando no tenemos el tiempo para
desarrollar una buena investigacion, lo ideal es siempre es tener una investigaciéon, una
planificacion, una estrategia, cuando no se da eso apelamos a todos esos recursos que

tenemos.

Marquina: 4. A su criterio, ¢Cudles son las principales funciones que realiza el area
creativa, el area de redaccion y la direccion de arte durante el proceso creativo para
la construccién del mensaje publicitario en el caso de la campafia Prueba con una

sonrisa de Chocolates Sublime?

BR: Si, en realidad, para esta campafa si tuvimos un proceso con el que hemos tenido
bastante informacién del lado del mercado, del lado de la gente écudles son sus
motivaciones?, la marca ya tiene identificado un perfil muy claro del peruano al que la marca
se dirige, en ese sentido contdbamos con toda la informacidon que se necesita para la
creacion, por eso basicamente con toda esa informacion teniendo claro lo que teniamos que
comunicar que era el propésito y el rol de la marca es que te sientas a pensar y literalmente
te sientas en una mesa en un directorio de la oficina a pensar en la campana, tanto como
redactores directores de arte, entonces hay un proceso previo al desarrollo ya de la campaia,
digamos de las piezas del texto, de la imagen ahi hay un proceso previo que esel proceso
de pensar, de buscar una buena idea, antes incluso de bocetear algo de tirar el primer texto

en un Word digamos, viene un proceso de brainstorming o digamos de buscarla idea.

Luego buscamos como ese mensaje puede destacar entre todos los mensajes de los que
uno esta expuesto, no es simplemente encontrar el mensaje adecuado y de ahi viene el rol
tanto de redaccidon o de direccidén de arte de encontrar una buena idea, es decir un buen
vehiculo para que ese mensaje pueda llegar, porque no basta con tener claro el mensaje

gue queremos hacer llegar, sino tenemos que encontrar el mejor vehiculo, la mejor idea el
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mejor recurso para que ese mensaje primero pueda hacerse notar digamos, entonces lo que
buscamos en esa sesidn de brainstorming, es una idea que tenga impacto, es decir, que se
haga ver, porque como te decia, el mar de informacién a la que esta dispuesta la gente en
el dia y eso lo vivimos todos desde que nos levantamos y tomamos el teléfono, debemos
generar una idea, un recurso que permita destacar en este mar de informacién, en este mar

de estimulos para que luego el mensaje pueda ser escuchado.

Entonces ese es el rol basicamente, primero el brainstorming, encontrar este recurso, esta
idea, y luego ya las funciones ya estan un poquito mas definidas, en el caso del redactor va
estar mas abocado a la cuestidon de textos a la cuestion conceptual si quieres, no
exclusivamente el tema conceptual esta en redaccion, el tema de la conceptualizacion de
la campana depende por los dos lados, pero ya cuando tienes la idea, el concepto, la
ejecucion de esa idea o concepto ya los roles quedan un poco mas establecidos, como te
decia el redactor en la parte del texto y el director de arte en toda la parte visual, no
solamente grafica, sino en la audiovisual, eso es un poco de los roles que se dan para el

desarrollo de cualquier campafa en estas dos areas de creatividad.

Marquina: Debido a que las grabaciones de la pieza publicitaria fue pre pandemia
¢Ustedes replantearon lo que habian grabado anteriormente para contextualizarlo?
¢Porque algo que encuentro de interesante en la campafia es que conecta justo con
el contexto de pandemia e inestabilidad emocional que comenzaron a tener las

personas por estar confinados?

BR: Para nosotros la verdad que fue un reto, porque como bien dices, el desarrollo de la
campana es pre pandemia, el inicio de la campana es pre pandemia llegamos y la estrategia
o digamos, el rol de la marca sentiamos que se hacia incluso mas relevante que en pre
pandemia porque propone como te digo es recargar y levantar el animo de los peruanos,
que mejor momento que el que nos esta tocando vivir y en ese momento empezabamos a
vivir, para levantar el animo de los peruanos, sin embargo teniamos que ser y tenemos que

hilar muy fino para que ese mensaje con todo lo que me estas comentando y con todas las
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susceptibilidades puede generar la experiencia que nos esta tocando vivir a raiz de la
pandemia y como nos afecta emocional, mentalmente, habria que hilar muy fino para que

ese mensaje no genere reacciones adversas o no sea bien tomado digamos por la gente.

En ese sentido nos toco hacer algunos ajustes en la campafia, nos tocoé conversarmuchisimo
de si debiamos de sacarla, si no debiamos de sacarla y si debiamos de sacarla, que ajustes
debiamos que hacer para que ese mensaje realmente se bien recibido y no sea
malinterpretado que es muy facil cometer errores o no planificar o no prever en todo caso
alguna mala interpretacion o alguna interpretacidén que de repente uno no esta considerando
cuando uno crea un mensaje, entonces todo eso tuvimos que analizar para ver que giro y
que ajustes le dabamos a la campaia para que se adecue al contexto que enese momento
se estaba viviendo por eso tuvimos que corregir algunas vifietas, cambiar algunos personajes
y tomamos la decisidn de hacerlo, de salir al aire pero luego de repensarmucho las situaciones
sentiamos que la idea que ya la teniamos sentiamos que funcionabaque seguia siendo, que
podiamos seguir usandola pero que teniamos que hacer ciertos ajuste al mensaje para que
vaya mas acorde al contexto de ese momento en que se lanzé la campaia. En ese tema de
las imagenes del archivo asumo que ustedes han contado conmayor informacion, ese tema

de la eleccidn no fue por parte de tu equipo con cuales quedar.

Si, lo que se hace es primero uno plantea una idea, plantea un guién en el que todavia en
el momento del guidn ha hecho esta investigacién digamos en los archivos, una busqueda
de tomas, sino se plantea genéricamente digamos, como tu ves el sendero del problema,
que se da también al inicio de la pieza que lo contamos a nivel de tomas de archivo, pero la
campana va a que el fondo un poco de la campafa y lo que nos dice es que la negatividad
a veces pesa mas que lo positivo, es decir, a veces un momento negativo tiene el peso de
repente que tres, cuatro, cinco sucesos positivos, me refiero a que a veces la negatividad
pesa mas que la positividad, entonces empezabamos sintiendo esa negatividad para luego
la marca decir, por esas cosas malas que tu tienes frente, que ves en las noticias que

pareciera que todo el Perl estd plagado de malas noticias de gente negativa, esto es
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solamente una parte de la realidad, hay una parte ,mucho mas grande de ejemplos positivos,
de gente que lo deja todo por su comunidad, de gente que entrega toda su buena energia y

todo su esfuerzo por los demas por su comunidad, por su familia, o por ellos mismos.

Entonces lo que quisimos es: Oye, aqui estan esos ejemplos, son reales no todo lo que
sucede en el pais es negativo, para eso apelamos para mostrar esa negatividad, apelamos
a estas imagenes de archivo, como decimos ya una vez que se realiza, se produce una idea
es que ya entras a ese nivel de detalle, cuales son esas tomas exactas de archivo que

vamos a mostrar.

Marquina: O sea, su objetivo fue mostrar la amplitud del contexto y para eso se
valieron de los colores para diferenciar las cosas negativas y positivas que ocurren

en la actualidad

BR: Totalmente y por eso se plantea esa contraposicién que es bien sencillo de notar no,
toda esta parte del seteo de la tensién o de lo que alguien le puede bajar el animo que son
todas estas noticias negativas o con lo que uno a veces se enfrenta desde temprano cuando
prende el televisor todo lo presentamos en blanco y negro, para luego cambiar visualmente
a mucho mas color, mucho mas dinamismo y ahi si te das cuenta una parte muy importante

de la pieza es la banda sonora que después conversaremos de eso.

Marquina: 5. ¢ Es fundamental la participacion del departamento de cuentas durante
el desarrollo del proceso creativo en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime? Indique ¢Por qué?

BR: Si es fundamental, porque en realidad no hay campafia que sea exclusivamente trabajo
del departamento creativo, todo trabajo en publicidad, todo trabajo de comunicacion es
trabajo de equipo, de las diferentes areas cuentas tiene su rol, planning tiene su rol,
creatividad tiene su rol luego hay un equipo de medios que también tiene su rol y en ese
sentido cuentas es importantisimo, ellos estan a cargo de todas las coordinaciones de la

campana, también de evaluar las propuestas antes de llevarlas al cliente para ver si cumplen
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con la estrategia, si se adeciian a lo que se necesita comunicar, entonces cuentas también

tiene un peso importante en el desarrollo de la campaha definitivamente.

Marquina: 6. A su criterio ¢Como se eligen los medios de comunicacion (tradicionales
y digitales) para difundir un mensaje publicitario a un target o publico objetivo en el

caso de la campana “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

BR: Ahi en realidad la comunicacidon es muy masiva. Sublime es una marca masiva, de
consumo masivo, en ese sentido a nivel de medios lo que se busca por un lado es lo que
se llama el alcance, tu buscas poder impactar a la mayor cantidad de gente a la que va
dirigida, a la que la marca va dirigida, ahi es cuando se hace una planificacion de medios
tanto, sobre todo masivos, pero tanto tradicionales como digitales, la television [para lograr
en el Peru y todavia en el mundo] sigue siendo el medio que nos permite generar el mayor
alcance, por eso se piensa en esta pieza audiovisual con la posibilidad de que pueda ver
tanto en television (sefal abierta como cable) como en soportes audiovisuales digitales para
que pueda correr en redes, para que pueda correr en YouTube entonces ahi se va haciendo
el despliegue y se va adecuando la pieza audiovisual a los diferentes formatos digitales si
es en formatos cuadrados, horizontales tu vas adecuando tu idea a la pieza audiovisual

para que se pueda adaptar a los diferentes formatos digitales.

Marguina: Si bien esta campafia estuvo pensada antes de pre pandemia ¢Hubieron
algunas actividades BTL que obviamente por el contexto no se pudieron realizar y

gue estaban ya planificadas?

BR: Si, la campana inicialmente planteaba una gran accién de lanzamiento en la medida de
lo posible masivo, la campafia como haz visto tenia un componente musical muy fuerte
queriamos activarlo por este lado, pero nos cayé la pandemia y todas esas consideraciones
fueron desestimadas todas esas ideas que se habian planteado fueron desestimadas por lo

que ya todos conocemos, es que es imposible realizarlas.
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Entonces se plantearon algunas otras cosas, mas desde el lado BTL, como parte de la
campana tuvimos también la donacion de [no recuerdo exactamente la cantidad] miles de
mascarillas que fueron donadas a diferentes zonas del pais para contribuir con la pandemia
entonces se propusieron algunas otras activaciones que estuvieran mas en linea con el

contexto que estabamos viviendo en ese momento.

Marquina: Asumo que no es casual la banda sonora, ya que es una cancion
representativa de los noventas que justo apela a lo malo y exalta toda la negatividad
gue hubo afinales de los ochentas e inicios de los noventas; sin embargo, en la pieza

publicitaria se reversiona de manera positiva.
BR: Exactamente.
Marquina: Entonces ¢Cémo aterrizaron en esa idea?

BR: Ahi este punto justamente es lo que te decia, cuando nos sentamos a pensar en cual es
la mejor manera, cual es la idea, cual es poder hacer llegar nuestro mensaje y es ahi quese
llega a esta idea que es la de agarrar un himno noventero que tiene una gran carga negativa
y que esta cancion representa la corrupcion, el terrorismo, pareciera que hubiese escrito
hace un par de afos, esta totalmente vigente, las problematicas que se plantean enesta
cancion, parece lo que vivimos todavia dia a dia mas alla de que sea una cancidon que ya
tenga sus afos, sentiamos que estaba vigente por lo que planteaba, y es una de las
canciones, es un himno a la corrupcioén, a la negatividad de nuestros gobernantes y del pais
en general y agarramos ese himno y lo reversionamos, y si la marca lo que plantea es de
ver las cosas con una mejor actitud y levantar el animo, nos parecia algo potente poder
reversionar esta cancidén que tiene una gran carga negativa y darle un contexto y darle un
significado o resignificarla [con todo lo que te comentaba] que nos sirva como vehiculo para
mostrar todos estos casos de gente que realmente vive como dice la marca “probando con
una sonrisa”, esa ya es una frase un poco mas publicitaria, pero que ve con una actitud

positiva frente a la vida, aun en un contexto dificil donde todos tenemos problemas vy los
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vamos a seguir teniendo pero mucho depende de nuestra actitud para enfrentarlos, un poco
es lo que plantea en general la marca y la campafa y nos valemos de este recurso que fue
esta cancién de los Nosequién y los Nosecuantos para resignificarla y la carga negativa
transformarla y convertirla en una cancién mucho mas positiva que nos levante el animo,

por ahi va la idea.

Marquina: 7. ¢ Se encuentrarelacionado el tiempo de circulacion de unaidea creativa
con el contexto donde se difunde en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime? Indique ¢Por qué?

BR: En esta campanfa si, definitivamente, el contexto era clave, y lo que te comentaba hace
un poco era la necesidad que tuvimos, [mas que la necesidad] digamos que debemos estar
muy seguros, debiamos ser muy finos en nuestro mensaje precisamente por el contexto que
estabamos viviendo, era un contexto muy sensible en el que la gente estaba muy sensible,
esta sensacion de que empezaba la pandemia, esta sensacidon de incertidumbre de que
pasara, cuanto tiempo durard y nos seguimos manteniendo hasta ahora pero en ese
momento, recién empezaba todo esto, que yo siento que fue un momento traumatico para
la humanidad, literalmente y en todas las campafas que uno saca al aire tiene que tener en
cuenta el contexto en el que se esta lanzando, pero en esta con mayor cuidado, habia que
estar muy seguros de los temas que estabamos tocando, de los ejemplos que estabamos
poniendo en la campafa que vaya de la mano con el contexto en el que estabamos viviendo,

o sea el contexto es importantisimo.

Marquina: 8. ¢Por qué cree usted que, en los Ultimos afios, se ha convertido el estudio
del comportamiento del consumidor en uno de los principales temas de investigacion
que realizan las agencias de publicidad como la que diseiia la campaia “Prueba con

una sonrisa” de Chocolate Sublime?

BR: Porque finalmente de lo que va nuestro trabajo es de comprender a la gente, yo creo

que nuestro trabajo se basa en [que obviamente, nos contratan a nosotros los publicistas]

173



lograr un objetivo comercial, pero para lograr ese objetivo comercial finalmente las marcas
les venden sus servicios o sus productos a las personas y para poder venderles sus productos
0 esos servicios a las personas, para que las marcas se relaciones con la gentey tengan
una relacién mas estrecha es importantisimo conocerlos, hay que conocer a la gente, conocer
gue esto es como una utopia, cada ser es un mundo, cada persona es un mundo y es
imposible conocer a la gente, a todo el mundo, es imposible pero se pueden trazar ciertos
rasgos, ciertas motivaciones, ciertas tensiones comunes a ciertos grupos de poblacién o de
personas y eso es un poco lo que creo que se investiga desde el lado del comportamiento
del consumidor, del comportamiento de las personas, que lo tensiona, en esa tension mi
marca o el rol de mi marca puede cumplir un rol, puede ayudar a solucionaro resolver la
tension de este grupo de personas, en ese sentido es importante conocerlas, ver cuales son
sus motivaciones, cudles son sus tensiones para que los mensajes y las propuestas de las
marcas hagan sentido con eso y para ver realmente que tensidén puedo resolver, todas las
marcas no van a poder resolver todas las tensiones que pueda tener la gente, cual es la
tension pertinente para mi como marca, para que yo puedo resolver en ungrupo de gente,
en ese sentido es importante conocer al consumidor, cual es el comportamiento del
consumidor, y ese comportamiento creo que va a tener que ver basicamente con sus
tensiones y sus motivaciones, conociendo eso, creo que una marca puede plantear como si
realmente lo puede resolver si es relevante o no, en ese sentido creo que es importante ese

estudio del comportamiento del consumidor.

Marquina: ¢ Consideras que el consumidor se esta volviendo cada vez mas complejo?
Es decir, décadas atrés, los mensajes que se mandaban alo que tu llamas audiencia,
eran mas lineales; sin embargo, con el transcurrir del tiempo se ha pasado de
consumir productos a consumir marcas, y ahora lo que yo llamo consumir marcas ya
Nno son marcas sino meta marcas porque lamarcaya se ha desagregado en diferentes

variantes, ya que el consumidor busca recibir mensajes mas personalizados.
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BR: Totalmente. Yo creo que si, totalmente de acuerdo, mas que complejo el consumidor o
la gente en general [aunque generalmente el consumidor] éPor qué no me gusta la palabra
consumidor? Porque generalmente tU te relacionas con una marca, pero no la estas
consumiendo no siempre la estas consumiendo, no toda tu relacidén de vida con esa marca
es consumirla por eso no me gusta mucho el término, pero lo que creo que ha pasado hace
un buen tiempo lo que cambié todo fue la naturaleza de los medios digitales que permitié
que la comunicaciéon que generaban las marcas no sea unidireccional, sino que la gente
comenzaba a poder responder y a poder conversar literalmente con una marca y la gente
podia expresar lo que sentia por una marca o por el mensaje que estaba poniendo al aire
una marca y eran digamos los mejores focus groups, para mi siguen siendo los comentarios
de Facebook o YouTube sobre una campaia que sale al aire, porque ahi si no hay cdmaras,
no hay moderador, no hay nada y ahi la gente opina libremente, entonces, creo que ese fue
el primer gran punto de quiebre en la comunicacion comercial, en la publicidad, en los
mensajes de ser unidireccionales, pasaron a ser de ida y vuelta. Habia retroalimentacion de
parte de la gente frente a un mensaje que proponia una marca, eso es para mi el primer
punto de quiebre en la publicidad y lo otro que también tiene que ver con los medios digitales
es el acceso a la informacion y es lo que tu dices, mas que complejo [que también es cierto]
la gente creo o el consumidor[si quieres referirnos a ese término] es mas complejo, en la
medida que tiene mas informacién la accesibilidad a la informacién que nos permita a los
medios digitales ha logrado que nuevamente el consumidor estd mas informado pueda
comparar con lo que propone otras marcas no solamente locales, sino globales, el acceso
a la informacion es global eso te permite comparar eso te permite contrastar si lo que te dice

una marca es cierto o no.

Si bien la publicidad incluso legalmente tiene que comunicar siempre la verdad, existen
algunos campos grises en eso que el consumidor cuando tiene a la mano mayor informacién
y esta mayor informad esta mas al tanto de lo que sucede en el mundo empieza a cuestionar,

empieza a preguntarse, empieza a preguntarle y a reclamarle a las marcas algunas cosas
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gue antes no lo hacia porque de repente no caia en cuenta de ello, entonces yo creo que
ese es para mi el gran punto de quiebre el desarrollo de los medios digitales es tanto para
generar una comunicacion de ida y vuelta como para que la gente tenga mas informacion,
esté mas informada y pueda cuestionar y hacer que las marcas replanteen ciertas cosa en

la medida en que la gente se lo demanda.

Marquina: Me parece interesante esa diferenciacion entre consumidor y audiencia,
porque en publicidad tu mensaje va dirigido a audiencias, porque el consumidor es
generalmente, algo en que todos nos convertiremos en algin momento de acuerdo a

las necesidades que tengamos.

BR: Si, exacto y por ejemplo yo te aseguro que hay un montdn de gente que deben ser
hincha o devota de algunas marcas (de culto de repente) como Harley, y pasa a veces eso
con las marcas de moto, de autos, Jeep y que son devotos de esas marcas, y no las
consumen, no tienen no tienen un Jeep, no tienen una Harley, pero tienen una relacion con
esas marcas, se sienten atraidos por esas marcas, aun cuando no las consuman, porque

son parte de la audiencia de esas marcas.

Marquina: 9. A su criterio ¢Cémo la identificacion de la necesidad del consumidor se
relaciona con el proceso de compra de un bien o servicio en torno a la campafa

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

BR: Por ejemplo, en el caso de Sublime [la campafia] que es un chocolate que cuesta
alrededor de un sol, entonces, tal vez la relacién entre la necesidad del consumidor y el

proceso de la compra es mas de impulso, si quieres.

Es una compra “menos pensada”, mas de impulso, en ese sentido lo que puede determinar
o la necesidad que pueden tener los consumidores de nuevo de poder disfrutar de un
chocolate en cualquier momento ahi es cuando entra la publicidad y que esa necesidad que
pueda sentir de que necesito o de éQué es lo que te mueve a consumir un chocolate? Y ahi

un poco pensando en cada uno en lo que le puede mover a una persona en comerse un
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chocolate es la necesidad de repente de darte un gusto y es lo que pasa con un chocolate,
de repente estas trabajando y puedes comértelo justo trabajando frente a la computadora,
pero ese momento es como un m omento distinto es un pequeifio momento de alegria si
quieres, de recargar, la marca habla de recargar el animo va por eso, porque funciona al
igual que cuando te compras un helado ¢Qué es lo que buscas cuando te compras un helado?
¢Qué es lo que buscas cuando te compras un chocolate? Un pequefio momento de
satisfaccion, ¢Eso que te produce? Alegria; y por eso decia que el propdsito de marca que
es el de recargar el animo estda muy amarrado intrinsecamente a lo que representa un
chocolate, funcionalmente a lo que representa un chocolate, en ese sentido esa es la
necesidad del consumidor en el proceso de compra, eso es lo que esta buscando una persona
cuando quiere comerse un chocolate ahi es cuando el rol de la marca o la presenciade la

marca o la construccion de la marca va a determinar la eleccidn en el punto de venta.

Marquina: Debido a que en los primeros meses la poblacion se encontraba confinada
en sus hogares y era un miedo salir a la calle, ademas que varios de los puntos de
venta se encontraban cerrados ¢(Como imaginas que ha sido el proceso de compra

de esta audiencia o consumidor en contexto de pandemia?

BR: Ahi intervienen muchos mas factores en toda la ecuacion, la publicidad llega hasta cierto
punto, la publicidad lo que hace o la comunicacién lo que hace es generar demanda,pero
eso no cierra el circulo completo y entran otros factores como los que tu dices, de podertener
accesibilidad al producto, o de que existan las condiciones para que yo pueda accederal
producto, no simplemente que lo pueda encontrar en el punto de venta, sino en este casoen
una pandemia habian un montdn de otros factores que hacian mucho mas dificil que la gente
pueda, el temor de salir a la calle, de ir a comprar, eso afecta definitivamente el proceso de
compra, pero la publicidad llega hasta cierto punto y hay cosas que no pueden resolver, la
mejor campana publicitaria “puede hacer que el producto sea un éxito o sea el mas rotundo
de los fracasos” claro, porque si el producto no es bueno y ti generas una comunicacion

que genera una gran demanda hacia el producto ante la primera venta,
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después ahi quedaste, el producto es malo y no se va a vender por mas que la publicidad
sea espectacular, a eso me referia porque hay varios factores [no todos ellos dentro del
campo del ambito de la publicidad] que entran en juego para cerrar una venta el caso del
chocolate, desde la accesibilidad del producto, desde la visibilidad en el punto de venta desde
la ecuacion de precio, hay un montdn de factores que escapan al campo de la publicidad

que determinan ese proceso de compra.

Marquina: 10. Existe alguna relacién ente los rituales de consumo que realizan los
consumidores y su decision de compra final en torno a la campana “Prueba con una

sonrisa” de Chocolate Sublime? Indique ¢Por qué?

BR: Si, y varia mucho Rayco, dependiendo de cada categoria, y adquiere mayor complejidad
dependiendo del rubro la categoria. El proceso de compra de una goma de mascar es
totalmente distinto al proceso de compra de una licuadora o un auto, entonces esos procesos
de compra varian mucho dependiendo del tipo de rubro o del tipo de productoo servicio.
Porque en el caso de chocolates, en productos, por ejemplo, que son productos de consumo
masivo incluso mas de impulso, lo que ayuda mucho a todas las marcas de consumo masivo
es lo que en marketing se llama Awareness, que es decir tener, muy presente determinada
marca, muy presente en tu cabeza o en tu mente determinada marca.Entonces cuando yo
vaya al punto de venta voy a ir ya de repente incluso, igual en el puntode venta es donde se
decide la compra, pero es probable que esta generacién de tener muy presente una
determinada marca en la cabeza sea lo que me lleve al punto de venta, voy ala tienda porque

me ha provocado un sublime y ahi es cuando entran los otros actores.

Okey, fui buscando un sublime pero no lo encontré o no lo vi en el punto de venta porque
estaba en la parte mas baja de la géndola y no estaba en mi rango visual, pero vi otra marca
que tenia una mejor activacion en el punto de venta y decidi tomarla, aun cuando fui
pensando en encontrar otra, a esos constantes elementos lo que hay en el proceso de
compra es la que lo determina, la publicidad como te digo genera la demanda por una

determinada marca, yo quiero, me seduce lo que me propone esta marca pero no es lo Unico
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gue determina la venta, la comunicacién al igual hay otros factores que van a determinar
esa venta en el caso de esta campafia el enfoque estd en mantener esa relacion cercana
de la marca con los peruanos, para que nos consideran siempre en mente y cuando tu
consideres ese momento en pausa que te decia por ejemplo en el trabajo, lo primero en que
piensas en el chocolate es en Sublime por esa relacion y esa relacion cercana que la

comunicacion deberia haber generado, va por ahi.

Marquina: Entonces, uno de los objetivos del mensaje publicitario de la marca, es
hacer que cuando al consumidor se le antoje un chocolate, su primera opcion sea
Sublime por tener el recordatorio de la marca y a su vez viva la experiencia de
consumir un Sublime. Pero si en el punto de venta, me atrae visualmente un chocolate
La Ibérica y lo compro. Entonces, todo mi recordatorio de la marca que tenia hacia

Sublime, pasa a segundo plano por lo ocurrido en el punto de venta.

BR: Totalmente, a eso me referia con que la publicidad llega hasta cierto punto o sea yo
puedo generar esa demanda a nivel publicitario, yo puedo generar esa demanda en la gente
que se sienta atraida por determinado producto, por determinada marca, pero si llego al
punto de venta y no lo encuentro ya perdi una venta. Si llego al punto de venta y si tu punto
de precio es demasiado alto, también pudo perder esa venta yo puedo generar demanda,
pero si el producto esta vencido y tengo una mala experiencia con el producto, eso puede
tener mucho mas impacto que la campafia mas creativa entonces hay varios factores que

entran en juego para la compra que van mas alla que el ambito publicitario.

Marquina: 11. A su criterio ¢Cémo se ve afectada la motivacion de compra por causa
de un fenédmeno social que no ha sido identificado o previsto en torno a la campafia

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime (Ejemplo: COVID 19)?

BR: Yo no soy un especialista en el tema, pero es evidente que se ve afectada, no hay que
serlo para analizar y ver que hay muchas categorias que estan siendo golpeadas por la

pandemia por muchos factores racionales y algunos no tan racionales, pero es totalmente
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racional cuidarte y de repente no ir a comprar con tanta frecuencia, cambia el
comportamiento del consumidor, literalmente ahi por ejemplo un comportamiento clarisimo
gue se dio en la pandemia es que las compras eran mas planificadas, y eso obviamente va
amarrado al poder adquisitivo en las familias, pero las familias que tienen cierto nivel [no
estoy hablando necesariamente, ni siquiera de familias de clase media] pero quienes su
economia les permitia hacer una compra planificada, lo iban a hacer. Entonces las compras
de impulso que digamos no se habian pensado, en comprar un chocolate y si te das cuenta
en las cajas de supermercado ponen los chocolates, las gomas de mascar porque no tienes
considerado el comprarlo, pero ya estas en la caja a punto de pagar con tus compras, ves
el chocolate y ese es la compra de impulso: Ah, mira un chocolate y bueno lo coges; esa
compra de impulso se vio muy afectada por la pandemia, por lo que te contaba de que las
compras eran mas planificadas porque la gente no queria ir tanto Oa los puntos de venta
para reducir el riesgo, las compras han sido mas planificadas y todas las categorias a las que
se denominan de impulso se ven seriamente afectadas por eso, o sea definitivamente el
comportamiento del consumidor la pandemia y si las categorias la afecto en la manera que

te estoy diciendo.

Marquina: 12. ¢Es conveniente generar Engagement para convertir a una marca en
Lovemark en torno a la campaia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Indique ¢,Por qué?

BR: Si, definitivamente. Porque tu te relacionas con las marcas con las que te identificas, o
sea tU vas a comprar las marcas, e incluso la gente va a estar mas dispuesta a desembolsar
un poco mas de dinero con una marca con la que te identificas con la que piense igual que
tu, con la que no solamente sus atributos funcionales, sino sobre todo sus atributos
emocionales conectan contigo, porque lo que pasa cada vez mas es que todo se comotiza,
tU sacas una innovacion y la competencia te copia al mes, en esa diferencia no hay mucho
desde el lado funcional por ejemplo: Una schick lanza su maquina de tres hojas y la

competencia saca una de cuatro entonces saca el otro de cinco y no hay un diferencial
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desde el lado funcional, por eso ese engagement que tu dices viene mas de la construccion
de la marca y para eso es importantisimo que una marca tenga un punto de vista como una
persona, un punto de vista claro frente a las cosas, frente al mundo, frente a la vida. Y si
ese punto de vista hace sentido con tus valores, con tus motivaciones, tu vas a preferir esa
marca, ese el engagement que desde la publicidad y el marketing tratamos de construir, esa
relacion cercana entre las personas y las marcas que finalmente se traduce en ventas, para

eso es que trabajamos.

Marquina: 13. A su criterio ¢El impacto de la compra va a determinar la satisfaccion
del cliente en el caso de lacampafia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Explicar ¢Por qué?

BR: Totalmente y no esta campaia sino en generar, sino siempre. Es lo que te decia, yo
puedo hacer la campafa mas creativa, mas persuasiva, llevar la mayor cantidad de gente
al punto de venta, pero si tu experiencia con esa marca o ese servicio o producto no es
buena, se va todo al cacho. Incluso, el efecto termina siendo negativo, porque tu vas con
ciertas expectativas a consumir un producto, una marca o un servicio, y la comunicacion te
ha generado grandes expectativas y luego el desencantamiento es mayor, entonces el
impacto de la compra, definitivamente va a determinar la fidelidad de una persona con esa

marca.

Marquina: 14. ¢Es la fidelizacion del bien o servicio el efecto final que buscan
conseguir las marcas como consecuencia del estudio que realizan del
comportamiento del consumidor, esto en el caso de la campafia de chocolates

sublime?

BR: Asi es. Eso es lo que buscan todas las marcas, fidelizar a la gente, eso es a lo que
aspiran este concepto de lovemark, es la marca a la que tu, incluso hay gente que usa polos
lo de una marca, eso es ser como un fan de la marca, es como que te pongas la camiseta

de tu equipo; entonces esa es la relacion, yo no lo entiendo mucho, y por eso a mi me
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gustan la ropa que no tienen logos o que tiene logos muy chicos porque claro pues es como
que yo me ponga Nike y grandazo y voy con mi camiseta de Alianza o de Universitario , claro
con mis equipos tengo otro vinculo, mas emocional pero con las marcas sucede lo mismo,
lo que se esta buscando es ese nivel de fidelizacién o de relacidn con que casi que son fans
de tus marcas porque no solamente eso implica que del lado del producto, del servicio, la
parte funcional esta resuelta y toda la construccion de marcas, de puntos de vista, lo que
propone, lo que plantea para su comunidad para el planeta, para el pais en el que se

desenvuelve es lo que determina esa fidelidad.

Marqguina: ¢Cémo consideras que ha sido la creatividad en las campafias publicitaria
del afio 2020 s y si las marcas han aprovechado este contexto de pandemia para

fidelizar a sus audiencias o consumidores?

BR: Mi analisis, yo creo que todas las marcas, [no quiero utilizar la expresion aprovechar]
todas las marcas se pusieron a tono con el contexto de la pandemia el afio pasado, en
algunas se hizo evidente como tu dices, aprovecharse del contexto, en ese sentido y lo que
creo que paso es que muchas marcas y muchos departamentos de marketing obviamente
por el impacto econdmico que esto tenia en sus empresas, estaban muy cautelosos o
temerosos, el animo estaba muy crispado en la gente, habia mucho odio hacia las marcas,
hacia la comunicacion y eso se veia en redes el sentimiento era negativo ante cualquier
comunicacién de marca, entonces habia mucho miedo en los departamentos de marketing
por el mensaje que iban a poder al frente por eso, si tu te das cuenta y haces un pequeio
analisis rapido, vas a ver que muchas marcas casi que veias comerciales o comunicacion

en general que parecia repetida, “es momento de estar juntos”, “ya pasara” todos hablaban

de lo mismo y de lo mismo.

Pero creo que, y a eso me referia con que la gente ya esta mucho mas informada, tiene
otras herramientas para poder evaluar los mensajes de las marcas, y pocas marcas creo y
pocas compaiias salieron con un mensaje realmente honesto, lo que yo les recomendaba

a mis clientes no es un momento de salir a hablar, es un momento de salir a hacer, si yo voy

182



a salir a hablar que estoy contigo peruano, estas conmigo en un comercial de cincuenta mil
dédlares al aire y iqué estas haciendo! Ahi toda esta careta que tienen estas marcas, estos
propositos de marca se fueron cayendo; ok ese es tu propdsito de marca, llévalo a la practica,

hazlo pues, pero creo que si hubo muy buenos ejemplos.

Para destacar por ejemplo Alicorp, hizo una comunicacion bien responsable en ese sentido
hay algunos otros buenos ejemplos: El BCP tuvo en algin momento una iniciativa
interesante, pero que me parece que mientras mas escapabas del ambito publicitario y era
mas corporativo, mas de accidon nada de responsabilidad social creo que era mejor tomado
por la gente y que simplemente salir a decir que es mejor estar juntos que estamos saliendo
todos a aplaudir por los balcones estamos todos haciendo sonar las ollas en los balcones
vamos peruanos, se sentia vacio ese mensaje, ya ok, eso es lo que dice, pero ¢Qué estas
haciendo desde tu posicién de maca grande, de presupuestos grandes, que estas haciendo
por la gente? Yo creo que en ese sentido muchas marcas creo que han desaprovechado

una oportunidad para conectar realmente con la gente.

Marquina: ¢Consideras que, a diferencia de los publicistas peruanos, los publicistas
extranjeros si aprovecharon este contexto de pandemia para fidelizar a partir del

mensaje publicitario a sus audiencias o consumidores?

BR: Es un fendmeno global, pero ojo, que los publicistas siempre trabajamos de la mano de
equipos de marketing y siempre es un trabajo en equipo, la publicidad que sale al aire de
una marca no es solamente el trabajo de una agencia de publicidad de quien aprueba
finalmente es un cliente, entonces los mensaje que nosotros vemos al aire; no es obviamente
que la responsabilidad también recae en el sector publicitario, pero también enel sector del
mercadeo del marketing en el Per(, y por eso, pero volviendo a tu pregunta, noes exclusividad

del mercado peruano.

El mercado publicitario o el mercado marketero peruano, porque veias lo mismo, se repetia

lo mismo en todos los paises, incluso habian parodias y bromas de videos editados de
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comerciales de diferentes marcas de diferentes ciudades de diferentes partes del mundo que
todos era iguales, tu veias por ejemplo, campafas donde las calles estaban vacias haciendo
referencia a los encierros la gente aplaudiendo en los balcones todo el mundo en la casa y
todo el mundo era feliz en la casa jugando juegos de mesas, haciendo postres, noes asi pues,
la vida no es asi, entonces si, yo creo que fue un fenémeno global y no exclusivodel mercado

peruano .
Marquina: Listo Bruno, te agradezco enormemente por tu tiempo y tus conocimientos.

BR: Gracias a ti, un abrazo.
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ENTREVISTAN.°4

CODIGO EE: Edher Espinoza
Director de Arte de Wunderman Thomson Perd. Comunicador y publicista.

Entrevistado por: Rayco José Marquina Olazabal.

Marquina: Hola, hdganos una breve presentaciéon acerca de su persona.

EE: Claro que si, Rayco, mi nombre es Edher Espinoza, soy Director de Arte de Wunderman
Thompson, ya tengo aproximadamente 15 afios de experiencia en este negocio de mercado
publicitario. He trabajado en varias agencias de red internacional ya sea como Young &
Rubicam, Circus Grey, Publicis, he estado también en McCann he trabajado también inclusive
en otro pais que fue en Caracas, Venezuela, en otras tres agencias mas también, bueno
nada siempre llevando marcas grandes y soy director de arte. Yo soy comunicador de
profesion, estudié en la universidad Ciencias de la Comunicacién, pero me especialicéen

la direccion de arte, ahi siempre fue mi norte y estos 15 afios siempre he estado haciendoeso.

Marquina: ¢Usted ha tenido una participacion en la realizacién de la campafa

publicitaria “Prueba una Sonrisa” de Chocolate Sublime?
EE: Si. De hecho, forme parte del equipo de la campaia.

Marquina: De manera breve, ¢(Nos puede contar sobre su involucramiento en esta

campafa?

EE: Fue un proceso un poco tedioso la verdad porque siempre como creativo la busqueda
de las ideas es un territorio muy fértil donde tienes que buscar la mejor forma de enganchar
y comunicar un objetivo, entonces creo que aqui fue bien dificil el hallazgo de como hacer

en un momento de pandemia que la gente que la poblacién podamos a la gente arrancarle
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una sonrisa que es la promesa del marketing que tiene sublime, entonces encontramos una
cancién muy acorde a la coyuntura que muchos afos atras se vivid con la dictadura n cosas
, donde tenia una carga fuerte de contenido emotivo, de mucha corrupcién que hubo antes
y esta cancion llamada Las Torres de Los Nosequién y los Nosecuantos ,entonces vimos
una oportunidad muy buena de darle la vuelta a esta cancion y a esta letra mas que todo la
letra, la cancién para poder dar un mensaje positiva ante esta coyuntura, ante esta tension

de tantas cosas malas que digamos estabamos pasando el afio pasado.

Marquina: 1. ¢(Por qué cree usted que es importante el contenido del mensaje
publicitario para la interaccién que se genera entre la marca y el consumidor en el

caso de la campaifia Prueba con una sonrisa de Chocolates Sublime?

EE: Porque creo que, primero antes que nada tiene que ser relevante para el consumidor,
partiendo de ahi la relevancia del mensaje es fundamental, independientemente de lo que
te diga un papel en el brief del cliente tiene que ser que tan relevante lo que quiere el cliente
hacia de cara al consumidor, que tan importante es este mensaje que queremos dar y de
gué manera, justamente aqui la forma juega un papel muy importante, no solamente es
decirte: Oye prueba con una sonrisa, sino es decirte ¢éCdmo lo hago? Entonces la astucia
aqui viene de parte de como es una forma fresca de buscar, de decir siempre lo mismo, o
gue un mensaje que viene de anos, de un mensaje clasico de marca, como hacemos que en
una coyuntura cobre mas relevancia, y en este caso de eso se trata la forma en este caso
una cancion que todo el mundo lo conoce y conecta con la gente, entonces el match viene

por ahi.

Marquina: Tengo entendido que esta idea creativa surgié entre a finales del 2019 e

inicios del 2020. ¢ Es cierto?

EE: Claro, igual lo chévere de esta campafa es que es tan transversal porque el mensaje
funciond muy bien en el 2019 como tranquilamente funciona muy bien el 2020 y hasta ahora,

entonces justamente lo chévere de esta idea de esta nueva forma, de este hallazgo, de
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cdmo comunicar, digamos un objetivo creo que vale la pena hacerlo desde finales de 2019

y pues la vigencia esta todavia, eso es lo interesante de esta pieza.

Marquina: 2. A su criterio, ¢Como influye el brief en su investigacion y la estrategia

creativa en el caso de la campafa Prueba con una sonrisa de Chocolates Sublime?

EE: Yo creo que es fundamental el brief es digamos la pata del medio de la mesa, ni la
esquina ni nada, es la pata central de la mesa, que es el que tiene que funcionar para que
una idea carbure y empiece a funcionar porque en un brief tengo objetivos, tengo
antecedentes, tengo publico objetivo, tengo un montén de material para que previo a que
llegue a nosotros la estrategia tiene que ser un paso, una devolucidon digamos de este brief
que es: ¢Oye por qué la gente se comporta de esta manera?, ¢Por qué? Oye porque hay
un dato que dice de que los peruanos de tal sector a tal sector no estan conformes con el
trabajo que tienen por decirte un ejemplo. Entonces la estrategia nos ayuda mucho a poder
todo sobre la mesa del brief y sumarle cosas, enriquecerlo para después sobre eso llegar a

un concepto un poco mas concreto y sensato, un poco mas tangible que digamos.

Marquina: 3. ¢Es determinante la participacion del planner para el desarrollo de la
estrategia creativa en el caso de la campafia Prueba con una sonrisa de Chocolates

Sublime?

EE: Si, definitivamente. Aqui el papel del planner o el departamento del planning si juega un
rol muy importante y creo que es una herramienta o parte del equipo que es fundamental
porque hay un hallazgo que es como del 2008 que de cada dos personas que nos transmiten
su mala energia hay 8 que las recompensan, algo asi, hay digamos esos factores frescos que
se van buscando en base a un estado social 0 una forma vivencial de diferentes personas,
entonces todo ese tipo de cosas que van recaudando creo que es bien importanteque el
planner siempre tenga un paso previo a esa investigacion que creo que es bien importante

porgue nos ayuda muchisimo
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Marquina: Y en el caso de esta campafia ¢ Tu consideras que ha sido importante este

tema de lainvestigacion que se harealizado desde el &rea de planning?

EE: Si, definitivamente ayudd muchisimo a tener una bajada creativa como digamos
nosotros, una bajada creativa un poco mas enfocada, a veces suele pasar también que
tenemos un planteamiento estratégico que por ahi que funciona o por ahi no es tan
relevante; hoy inclusive a veces en el proceso creativo ya pensando, ya en la cocina nos
damos cuenta que sobre esa punta creativa o esa punta estratégica que sali6 en la

elaboracidn creativa salié algo mucho mas paja y mucho mas interesante y decimos:

Oye porque en ves que diga esto mejor que diga lo otro y al final lo proponemos con el
planner y quedamos en un consenso, Yy al final si todos estamos de acuerdo como cuentas
como el planner y nosotros y al final todos sumamos, todos somos un equipo y podemos

siempre aportar a ese papel, a ese documento

Marquina: ¢ Y como hasido tu experiencia cuando has trabajado en diferentes lugares
y no habia un area de planning, ¢Quién era el que resolvia o realizaba lainvestigacion

o planteaba la estrategia?

EE: Si, muy buena pregunta y si me ha pasado mucho. Yo he estado en agencias muy
grandes y también he estado en agencias medianas y en este caso, en este Ultimo caso me
ha pasado que hay pedidos de cliente el brief en donde no hay un foco muy claro, no hay
un establecimiento de objetivos conciso, cosas muy ambiguas y lo que pasa ahi es que la
intervencion del departamento de cuentas es muy importante, aqui ya el rol del
departamento de cuentas es el que entra a la cancha. Digamos, si no tenemos ese
departamento de planning aqui un director de cuentas, hasta el gerente de la misma
empresa o0 agencia, es aqui donde todos meten mano y tratamos de discutir que esta mal
que esta bien en el brief, en el pedido del cliente y es aqui cuando a veces nos pasa de

repente llega y al final de 3 horas de reunién no llegamos a nada y quedd todo muy ambiguo
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y al final tenemos que entrar nuevamente al brainstorming con cosas un poco difusas y nos

pasa.

Por ejemplo, a mi me ha pasado mucho de que he llegado al cliente a presentar una idea
aterrizada, graficadas, con una presentacién impecable y el cliente nos dice: Oye, no, eso
no es el brief yo no pedi eso, esta fuera de foco esto no es lo que yo estaba buscando
entonces es fuerte porque ahi ha pasado por muchas manos, ha pasado por muchas
personas de cuentas, creativos, dos dias pensamiento, tres dias de pensamiento, etc.
Cuando al final de repente el norte de la comunicacion no era por ahi, entonces, me ha
pasado mucho esto, por eso si es importante tener un departamento de planning donde hay
una brdjula un poco mas establecida donde solidificamos muy bien el planteamiento que el
cliente quiere y es mas la devolucién de cara al cliente primero va con planning, se le hace
un planteamiento al cliente de la propuesta del planner y si recién ahi lo aprueba, si recién

ahi aprueba los conceptos y todo es que recién entramos nosotros a pensar.

Marquina: 4. A su criterio, ¢ Cuales son las principales funciones que realiza el area
creativa, el area de redaccion y la direccidn de arte durante el proceso creativo para
la construccion del mensaje publicitario en el caso de la campafia Prueba con una

sonrisa de Chocolates Sublime?

EE: Esta campana, [ahora qué hago memoria] si fue grabada en plena pandemia de hecho,
no podiamos salir de casa esto fue grabado remotamente, o sea las familias que estaban
inclusive en sus casas fue un casting un poco peculiar, porque eran personas cuya locacion
era su casa, la logistica decorativa, era su casa las chicas que estaban haciendo esas pinturas
en las pancartas, eso fue grabado en Cuzco en el patio de una de las chicas, ellasson como
hermanas entonces, todo tenia que engranar a un disefio de produccion que vayaacorde a la

coyuntura porque si fue grabado en plena pandemia.
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Fue un proceso largo y tedioso porque normalmente con este tipo de campanas, hay mucho
trabajo previo y muchas horas quemadas de pestafia y bueno en el proceso hubo otras ideas

gue se escribieron, es mas, hubo otras canciones que se hicieron letra.
Marquina: ¢Recuerdas que ideas creativas quedaron en el camino?

EE: Uy no, no me acuerdo que campafia teniamos en mente, habia también otra de los
Nosequién que también estaba ahi estaba como en media de esta que era la de Ballena
azul que le habian también cambiado la letra, pero al final la cancién era un poquito lenta
hasta digamos deprimente, era un poco suave, un poco soft para esto, pero después
conversando con José Aburto que es nuestro presidente creativo que trabajamos mucho de
la mano con él en las idas y vueltas los feedback y él también sacd la punta de: Oye y porque
no mejor usamos, ya que estamos en el territorio de los Nosequién hay una cancion que
tiene una carga emotiva muy grande para todos los peruanos que son “Las Torres”. Como
todos ya sabemos es una cancién que tiene esta cosa bien anarquica de decirte: Oye,
hemos pasado por todos los corruptos, los jueces, los fiscales, Alan Garcia, entonces todo
lo malo lo mostraba esta cancién, entonces porque mejor no le damos la vuelta a una
cancién emblematica que nos muestra cosas malas para voltearla y mostrar cosas buenas
donde vemos a personas que sonrien, a personas positivas, entonces y un poco yendo a la

forma éPor qué blanco y negro?

Hay un tema que siempre con el cliente manejamos, y es que es la carga de tension, la
tensidn siempre tiene que estar metida en el mensaje, la tensidén es fundamental en toda
pieza de sublime y en general de Nestlé donde tenemos que siempre demostrar donde
después esta la resolucion del producto, donde el producto de alguna forma u otra aporta a
este granito de arena para que la gente tenga un cambio de animo, es por eso que todo al
inicio es blanco y negro si te das cuenta toda esta parte de que inicia, las personas sin
mascarilla todo la parte de la policia, toda esa carga que digamos fuerte, ha sido echa a

blanco y negro para sustentar toda esa carga de tensidon que tu tienes y es por eso que
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cortdbamos drasticamente a color, el cambio, la musica cambia, hay un ritmo diferente y

todo cambia.

Marquina: 5. ¢ Es fundamental la participacion del departamento de cuentas durante
el desarrollo del proceso creativo en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime? Indique ¢,Por qué?

EE: Si, como te digo yo soy partidario de que todas las campafas, en todas las piezas o
todas las fichas somos importantes. Es importante cuentas ya que también jugd un papel
muy significativo en el proceso, porque sin ellas no podemos manejar este flujo de trabajo
de una manera ordenada. Con cuentas podemos filtrar cosas, interpretar cosas que el cliente
esta pidiendo a través de cuentas también podemos ver como es el flujo del dia a dia. Con
ellas es que vemos cdmo funciona un proceso regular y pues obviamente no hacerlo tan
tedioso, cuentas es una especie de filtro cuando el cliente te dice: Oye quiero ABC y ellas te
dicen: Oye, pero el C es innecesario, hagamos solo AB porque te lo recomiendo por eso y
por esto, entonces ya nosotros tenemos una informacién un poco masfiltrada que hace

también que las cosas sean un poco mas practicas.
Marquina: ¢Como fue larelacién entre el cliente y el equipo de la agencia?

EE: Como te dije anteriormente, el proceso fue largo, inclusive un poco tedioso porque creo
que esta campaia la aprobaron a la tercera presentacion si no me equivoco a la tercera o
cuarta inclusive, saca tu linea ya a la cuarta reunion ya llega uno un despliegue de piezas
hay una maqueta que hay que armar, hicimos una maqueta con un cantante extra, o sea es
una maqueta a media cafia, entonces si es un proceso largo, tedioso pero al fin y al cabo
es gratificante porque el resultado es lo que vemos y es lo que vale la pena, y si
afortunadamente tenemos a un cliente como aliado que es todo el departamento de
marketing que son unas capas y creo que gracias al trabajo de ellas y de echo pues conocen
muy bien su marca y entendemos el rol que ellas tienen asi que como te digo, todo va de la

mano.
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Marquina: 6. A su criterio ¢, Como se eligen los medios de comunicacion (tradicionales
y digitales) para difundir un mensaje publicitario a un target o publico objetivo en el

caso de la campana “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

EE: Eso depende de la marca, pero en el caso de Sublime, que su comunicacion es enorme,
se mueven en ambos medios de comunicacion. Por ejemplo, de esta campana puntual no
tengo en mente un comentario hater en redes que diga: iOye! ¢por qué no esta con
mascarillas?, pero si me acuerdo una vez que alguien me dijo: iOye! épor qué no pusieron
la cancién original? Que lo cante el mismo vocalista de Los Nosequién que para empezar
no es Raul Romero, sino el bajista no recuerdo el nombre entonces partiendo de ahi y bueno,
hay un tema de negociacidon ahi que ellos no tienen por qué saberlo para empezar esto
cuesta, usar una cancidon cuesta mucho dinero, mucho, mucho dinero. En este caso costod
bastante y claro, solo con el hecho de usar los derechos de la cancién es un monto, ahora,
imaginate que lo cante la misma persona, es algo que escapa de las manos y que tampoco
era tan relevante, yo creo que para el mensaje que teniamos que comunicar, nos bastaba y
nos sobraba con que la gente entienda y son “Las Torres” de los Nosequién, suficiente, si ya
para la gente le quedaba claro que era “Las Torres” y que le habiamos dadouna vuelta positiva

a la letra para decirte que hay que levantar el animo con una sonrisa yateniamos el checklist.

Marquina: 7. ¢ Se encuentrarelacionado el tiempo de circulacion de unaidea creativa
con el contexto donde se difunde en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime? Indique ¢Por qué?

EE: Si, porque yo creo que el contexto y el tema de esta campafa fue en plena pandemia,
entonces fue muy pertinente el momento, el lugar y de hecho, tenemos un departamento de
medios en donde nos ayuda también a planificar muy bien cual es el momento indicado de

poder sacar una pieza inclusive hasta a qué hora, ahi tenemos ese tipo de planeamiento
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por asi llamarlo, de medios, en donde podemos tener exactamente donde en qué momento
podemos colocar ese tipo de pieza, yo creo que esta pieza fue fundamental para la marca
porque uno teniamos que decir algo y dos que creo que estaba bueno que las personas vean
gue aun se puede sonreir, que a pesar de todo ain podemos tener un granito de animoante
las cosas que tenemos, hay personas que limpian las playas hay personas que tratan de
hacer lo mejor posible a pesar de que no tienen como y entonces Ocreo que si estuvo bueno

y oportuno hacerlo en el momento que salid.

Marquina: ¢COmo crees que marcas reaccionaron en el aflo 2020 y si supieron

aprovechar el contexto parafidelizar o acercarse a sus clientes?

EE: Yo creo que hay marcas que han sacado pecho por algunos mensajes donde hay un
aliento pertinente sonde si son participes y creo que sublime se sumoé a esto, aunque en un
principio siempre habia la dudad de: ¢Oye es momento de hablar? ¢Es oportuno hablar?
Se da que no estaremos siendo entrometidos en un momento muy delicado en donde hay
gente que se esta muriendo que verdaderamente no tiene como sonreir porque no hay

ingresos porque mi papa se esta muriendo, etc.

Es un momento muy fuerte y de incertidumbre, entonces inclusive yo te cuento, antes de
esa campafa nosotros habiamos hecho un pequefio video para digital. Era un video digital
dando como una sobada de espalda de aliento para decirte que no perdamos la sonrisa etc.
Y era un video muy casero que lo ibamos a lanzar y al final no se pudo sacar porque creo
que era muy reciente y no teniamos todavia un objetivo, ni un foco muy claro entonces, en
ese momento decidimos no sacarlo y se guardd esa pieza entonces, es por eso que después
esta campana si agarrd un poquito mas de consistencia, un poquito mas de planeamiento
estratégico y mas presupuesto en donde se pudo comunicar algo mucho mas relevante y
con todas las medidas para que estemos abarcando desde el doctor que trabaja hasta tarde
y también es uno de los héroes en esta batalla desde las personas que trabajan recogiendo

la basura las personas que van y limpian las playas o limpian las lagunas, entonces habia
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que tocar con pinzas cada punto para poder ser pertinentes y ser inclusivos en este momento

tan delicado que estamos pasando.

Yo creo que en un principio alguien por ahi dijo: Esta pandemia no es un brief, no es una
excusa mas para hacer idea para Cannes 0 no es una excusa mas para poder ganar premios.
Entonces habia que separar bien los roles de éQué es una pandemia y qué es un festival
para ganar premios?, porque también al toque muchas alertas creativas e prenden u dicen:
iOye, aca también hay oportunidad de poder hacer algo con un mensaje contundente!, pero
se tomd con mucha cautela este tipo de mensajes de no ser presentadostan frivolos, de pensar
algo por hacerlo, sino de tener esa delicadeza y ver en qué momentoexacto hacerlo, a mi si
me parecio bien las campanas que sacd Entel, habia no me acuerdootra que hablaba de un
balcdn, creo que fue de BCP y fue super sencilla, fue una camara grabando a una persona
en su balcén y diciendo un mensaje creo que fue algo que todo elmundo esta viviendo,
bueno en ese entonces era mas comun la gente que salia al balcony aplaudia, tocaba
guitarras y creo que si fue oportuno y me parece bien este tipo de acciones o0 mensajes muy
a la vena, muy directo a lo que hay que decir y eso y sublime también fue parte de esta

sumatoria de mensajes que si nos ayuda, que si es un propdsito bueno también.

Marquina: 8. ¢Por qué cree usted que, en los Ultimos afios, se haconvertido el estudio
del comportamiento del consumidor en uno de los principales temas de investigacion
que realizan las agencias de publicidad como la que diseia la campaia “Prueba con

una sonrisa” de Chocolate Sublime?

EE: Porque los consumidores cambian , la manera de penar de uno cambia mucho,
entonces el consumidor de marzo del afio pasado, no es el mismo de ahora, ya la percepcién
de ciertas cosas han variado, por eso existe mucha investigacion, muchos focus, mucho
texteo muchas cosas porque las variables se dispara siempre, la percepciéon de una
campafa ahorita no es la misma de aca al préximo afo, o si miramos un poquito mas atras

los comerciales mas sexistas de cerveza o ese tipo de cosas, hoy en dia que vas a sacarlas,
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no hay forma, entonces como ese tipo de ejemplos en mi opinion las variables de percepcion
varian muchisimo y te lo digo también porque en otras campaias yo veo helados, todas las
campanas de helados de D'Onofrio y también ahi hacemos muchos testeos para saber
exactamente cual es el nivel de empatia que tiene cada mensaje para ellos, entonces si
tomamos muy en cuenta todo ese tipo de cosas para que al final llegar a un tipo de mensaje

mas contundente y mas agudo.

Marquina: ¢Cuales consideras las herramientas mas importantes o mas efectivas

paratener un conocimiento del consumidor?

EE: De hecho hay muchas agencias de investigacién que ayudan muchisimo en ese tipo de
cosas claro, yo ya lo veo tangibilizado en un PPT donde veo resultados de pruebas
cuantitativas cualitativas, donde ya veo la reaccién de las personas ante algun tipo de
estimulo, digamos mas de mi lado por la parte creativa, es donde todo se ve y se refleja en
los testeos, donde ponen los tipicos videomaticos, donde se hace dibujitos y se hacen
animaciones de un guion y se cuenta de esa manera una historia entonces se le pone al
consumidor o al que se esta testeando dos o tres comerciales y ellos te dicen su punto de
vista y al final es un tema bien estomacal, porque te puede gustar un comercial por que la
cancion estaba mas linda que la otra pero la otra tenia una idea genial entonces también es
un poco subjetivo porque es bien de: Oye que bacan es esa cancion, por eso es que la
compré o porque tenia unos perritos muy lindos en el otro comercial y es por eso que la
gente lo eligié entonces al final para eso es el testeo porque sacas la parte mas natural de
las personas porque eso es lo que cuenta al final de elegir y filtrar una idea creativa o sea

de cara al departamento de marketing y de cara a la pauta que se va a sacar al aire.

Marquina: 9. A su criterio ¢Coémo la identificacion de la necesidad del consumidor se
relaciona con el proceso de compra de un bien o servicio en torno a la campaiia

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?
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EE: Yo creo que los estimulos hay muchos pero también pasa por necesidades, una cosa
son estimulos y por eso yo lo hago y por eso yo lo compro y otra cosa es una necesidad, por
mas que yo te haga la publicidad mas impresidnate de papel higiénico, la gente igual lova a
comprar y va a ser un éxito, inclusive hay lovemarks que ya no salta hablar mucho ni nada,
pero la gente lo adquiere porque ahi hay un tema de empatia, hay un tema de que losigue
ano a afo y creo que ese impulso a la compra pues ya viene no solo por una campafiapuntual
que sale un domingo, sino ya viene por un lema que viene muy atras porque es unalovemark,
porque es una necesidad que tengo y tengo que comprarlo; entonces, creo que hay varias

variables que hacen que al final yo elija un producto y no otro.

Marquina: 10. Existe alguna relacion ente los rituales de consumo que realizan los
consumidores y su decision de compra final en torno a la campana “Prueba con una

sonrisa” de Chocolate Sublime? Indique ¢Por qué?

EE: Yo creo si, porque hablando puntualmente de Sublime hay un tema clave del mismo
ingrediente: Las endorfinas que tienen los chocolates hay un tema quimico que nos genera
felicidad por este fendmeno de la endorfinas y etc. Entonces, ya partiendo de este punto es
por eso que siempre el valor el in line de marca es: “Prueba con una sonrisa” porque al
invitarte a sonreir es que podemos afrontar cosas con mucha mas facilidad, podemos tener
un dia mucho mas llevadero y claro, partiendo de la parte racional que es el tema del
compuesto del chocolate pero ya del mensaje, todo tiene que partir alrededor de eso, todo
tiene que girar alrededor de la sonrisa, y a través de esta construcciones que hacemos un
mensaje de la coyuntura que tuvimos que hablar de la sonrisa a pesar de, habia una sonrisa
que teniamos que sacar para levantar el animo y ¢Cédmo esto influye en un consumidor? Es
chévere ver que una marca que siempre me esté alentando a pesar de todo sonreir y bueno,
y bueno, para empezar, sublime es una de las marcas mas antiguas de todo el Pert que es
icdnica, que es emblematica, entonces es muy dificil que un peruano no tenga cierta afinidad
con un chocolate tan icdnico y encima de todo esto te dice: “Sonreir es bueno, que probar

con una sonrisa es mucho mejor en tu dia a dia”.
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Por ejemplo, el chocolate con mani tl sabes que es Sublime, tU sabes que el chocolate
emblematico que lleva una sonrisa grabada en el cuadradito es sublime y que tiene mani y
que es rico y que tienen ese equilibrio de no ser tan fuerte ni tan ligero, es el punto exacto
del chocolate porque cada uno tiene su propio rol, por ejemplo: Triangulo D’Onofrio también
es un chocolate largo, iconico, de afos también pero su base es mas compuesto de leche
y es mas cremoso, entonces es diferente y no tiene nada mas que chocolate, en cambio
Sublime tiene un Crunch que es este mani que lo hace un poco mas crujiente un poco mas
rico, y bueno tiene toda una extension de linea Sublime lo interesante de Sublime es que
acabamos de lanzar “Sublime Carnaval” que ahora tiene lentejitas incrustadas en elchocolate
ahi hay otro que es sublime con galleta, que tiene una galleta de vainilla que estapegada y

que es riquisima por cierto, te lo recomiendo, es muy buena.

Eso es lo interesante de Sublime, que siempre esta innovando, tiene una linea de productos
muy interesante, inclusive tienen una mas fuerte, para un consumidor con otro tipo de
paladar, esta el sublime biter que es el marroncito, que es un poquito mas fuerte y que
también es muy bueno, entonces sublime tiene un montdn de variedad de productos
alrededor de cada tipo de necesidad y para todo tipo de gustos y claro codmo te digo, sublime
es una lovemark, inclusive mucha gente cuando salié el empaque antiguo el vintage a mi me
encanta porque a pesar de que yo tengo un par de sublimes guardados en la refri, porqueahora
hace mucho calor, pero siempre me ha parecido genial a mi esta idea de tener esta afioranza,
este tema de la nostalgia, de tu chocolatito de toda la vida pues de antes que teniamos el
de papel manteca, el logo mas vintage, mas retro y claro, apelar a ese tipo de nostalgia
también es muy chévere, espero que en algin momento vuelvan a sacar este empaque, a
mi me parece genial que hagan ese tipo de cosas porque justamente lo que hace es
reengancharte, hacerte acordar, es como el album de fotos, de cdmo éramos antes,quiero
recordar ese momento donde tU me acompafaste hace tiempo, entonces en mis momentos

de recreo en mis momentos cuando estuve con la familia, etc.
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Entonces creo que es bien chévere ese tipo de campafas que sacan esta edicion especial

gue complementa muy bien con todo lo que estd comunicando actualmente.

Marquina: 11. A su criterio ¢Cémo se ve afectada la motivacion de compra por causa
de un fendbmeno social que no ha sido identificado o previsto en torno a la campafia

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime (Ejemplo: COVID 19)?

EE: Yo creo que, si se ve afectada y no solo por el factor social o0 emocional, sino también
por la temporalidad. Normalmente el chocolate lo comes mas en invierno y es donde mas se
consume chocolates Sublime, Triangulo, Kit Kat, etc. Si bien es cierto eso es por un lado,y
por el otro hemos estado encerrados mucho tiempo en casa en donde hay mucha gente con
depresion, hay mucha gente que esta afligida sin saber que va a pasar y todo ese tipo de
cosas lo que yo creo es que también ha ayudado, porque de hecho [no tengo la informacién
exacta en numeros] pero sé que le esta yendo bien con las ventas, sé que estanyendo muy
con las ventas en cuanto producto, pero creo que u chocolate es un buen acompanante
[puede sonar un poco frio] ante un momento en donde tu necesitas ese calorcito, esa acogida
que te puede entregar un chocolate y no un helado en ese momento,creo que también el
factor tiempo es importante o de temporalidad o de estacion también es importante, si,
definitivamente el COVID ha afectado en muchos sectores, pero para la parte exclusiva de
sublime, de chocolates creo que mas bien ha ayudado a tener este toquecito de dulzor que

nos hace falta .

Marquina: 12. ¢Es conveniente generar Engagement para convertir a una marca en
Lovemark en torno a la campaia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Indique ¢Por qué?

EE: Si, de todas maneras, porque generalmente toda la parte del engagement es basico
porque ahi es cuando tu pones a prueba tu marca, pones a prueba de que manera puedo
yo compenetrarme con mi publico, de qué manera puedo acercarme a ellos y decirles: Hay

estoy aca y quiero acompafarte en este momento jodido que tienes, quiero decirte que eres
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una persona increible y si bien con una sonrisa vas a hacer que todo esto no cambie, peroal
menos podria un granito de arena ayudarte a mover un poquito la aguja. Entonces creo que,
si es importante el rol, o todas las campafias que hemos tratado de sacar este Ultimo afio

para generar justamente este gancho en las personas. Si creo que es super importante.

Marquina: ¢Consideras a sublime como una de las principales Lovemark a nivel

nacional?

EE: Si, yo considero que si, yo considero que de las personas con las que hablo, a veces
uno textea por su lado y siempre entre conversa con las personas, yo hago mucho eso con
mi familia: Oye acabo de sacar tal comercial, éles gusta el helado?, si o no es muy dulce,
entonces tu te das cuenta la respuesta que tienen en cuanto a las innovaciones, a la gente
si le cae muy bien el tema de decirte: Oye que chévere que ahora tengo un sublime amarillo
y que tenga lentejitas, que paja o oye que chévere es esta nueva que tiene una galleta
pegada entonces creo que hay sublime para todos los gustos, pero sobre todo para el
clasico, para la persona que ha estado y que conoce la marca hace afos y que esta que le
encanta el papel manteca hasta que le encanta la innovacién con lentejas, tenemos para

todos los gustos y sublime siempre ha estado ahi para ese momento, entonces creo que si.

Marquina: 13. A su criterio ¢ El impacto de la compra va a determinar la satisfaccién
del cliente en el caso de lacampafa “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Explicar ¢Por qué?

EE: Yo creo que el impacto siempre fue favorable igual como tu dices, siempre hay haters,
siempre hay gente insatisfecha siempre vas a encontrar gente que nada le gusta o que
simplemente no le importa nada, hay gente de todo pero nosotros siempre debemos
enfocarnos y hablar por todos e igual comunicar de forma transversal [Esto es para la costa,
para la sierra y para la selva] es un mensaje universal que tenemos que hacer que llegue a
todos, entonces lo que yo creo es que si hay impacto, para bien o para mal hay impacto

nuestro propdsito siempre va a ser que el mensaje sea un complemento para ayudarnos a
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en ese momento como la campafia que era puntualmente para el tema COVID, sea un
cdmplice un compafiero de este momento dificil que estdbamos pasando; y la acciéon de
compra siempre se va a dar por un tema mas higiénico a la coyuntura es mas porque necesito
ese regocijo de mi chocolate de siempre, porque simplemente hay gente que lo hace por un
tema de costumbre, a veces yo por ahi me compro un chocolate pero no pensando en que
me diga algo, sino porque ya sé que me gusta y lo conozco no tiene nadiemas que explicarme

nada porque ya lo conozco, creo que pasa por ahi.

Marquina: 14. ¢Es la fidelizacion del bien o servicio el efecto final que buscan
conseguir las marcas como consecuencia del estudio que realizan del
comportamiento del consumidor, esto en el caso de la campafia de chocolates

Sublime?

EE: Si, como habldbamos anteriormente para poder fidelizar a un consumidor, hay un
montdn de estudios de mercado, se hacen encuestas, se hacen investigaciones y se estudia
mucho al publico objetivo y las variantes que van teniendo, hoy en dia creo que el
consumidor es muy cambiante entonces, esta forma de poder acercarnos a ellos y hacer
que la fidelizacion sea efectiva estas justamente en una constante investigacion por saber
qué opinas que siente, cuales son sus objetivos a corto plazo cual es su entorno familiar,
hay muchas variables para poder saber y llegar a una conclusion y eso también es en

materia de nosotros para poder llegar a una creatividad que se acertada.

Marquina: ¢Tu consideras que la realizacion de un buen estudio de comportamiento
del consumidor con un mensaje publicitario potente puede llegar a fidelizar a los

consumidores?

EE: Si, totalmente, yo creo que esto va muy de la mano, si tenemos el estudio cuantitativo,
cualitativo de manera optima y este a su vez en su proceso llega a una estrategia digamos
contundente donde tenemos a una conciencia de resultados que hemos obtenido en este

estudio, definitivamente estoy mas que seguro que la publicidad que se saque o el mensaje
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que se diga va a ser siempre efectivo, por ahi van a haber ciertas variables que de repente
no concuerden pero la idea siempre es tratar de ir por el camino donde el cliente se sienta

a gusto o no se sienta a gusto también, buscarle el camino.

En sintesis, una buena investigacion te arroja un perfil o comportamiento al consumidor, un
mensaje publicitario estd conformado por un trabajo de equipo de planning, arte, redaccion,
creativos, redactores, cuentas, medios tal vez, y todo ello ya fortalece el mensaje publicitario
y eso hoy en dia potencializa para que el consumidor pueda generar esa fidelizacion de la

marca o pueda convertirla tal vez a nivel lovemark hasta ese espacio.
Marquina: Te agradezco enormemente tu tiempo. Muchas gracias.

EE: Gracias a ti. Encantando.
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ENTREVISTAN.°5

CODIGO Al: Alejandra Ibarcena
Directora de Estrategia y de Medios Digitales en Ariadna. Comunicadora y planner.

Entrevistado por: Rayco José Marquina Olazabal.

Marquina: Hola, hdganos una breve presentaciéon acerca de su persona.

AI: Primero estudié administracion de empresas y luego estudié publicidad. En publicidad
tengo mencion en medios digitales y durante mi carrera digamos que en el afio que me
prometi ser practicante pude estar en areas de creatividad, de produccion y posteriormente
de planeamiento estratégico, y ya luego he empezado toda mi linea de carrera en el area
de planeamiento estratégico. Al dia de hoy ya soy Directora de Estrategia y de Medios
Digitales, yo he trabajado en agencias muchas de ellas del grupo WPP, algunas del medio,
la primera fue en Publicis One, la segunda fue Wunderman y luego he trabajado para Nodos,
luego he trabajado para Geometry que también es del grupo WPP y actualmente estoy

trabajando para Ariadna Comunicaciones.

Yo me encargo como te mencionaba de la direccidn estratégica que es basicamente de ver
todo el research, toda la investigacion que se debe hacer previamente a la ejecucion de una
campaia, antes de hacer una campanfa, siempre se pasa por estos procesos de validacion

a nivel de cultura, de categoria, de empresa, etc.

Me encargo de ver temas a nivel de presupuesto, no a nivel de pautas o medios, pero
digamos como una orientacion al cliente y como que tenga una mejor orientacion para hacer
unas pautas a nivel administrativo. Yo veo campaias a nivel 360 que me refiero a que las

veo a nivel ATL, BTL, digital todos los medios tradicionales, todos los medios los veo.
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En el 2019 tuve la oportunidad de ser invitada a ser jurado de los premios EFFIE de

Latinoamérica, fue una experiencia bastante chévere.

Marquina: 1. ¢Por qué cree usted que es importante el contenido del mensaje
publicitario para la interaccién que se genera entre la marca y el consumidor en el

caso de la campafa Prueba con una sonrisa de Chocolates Sublime?

Al: Porque las marcas siempre buscan ser relevantes para su target, entonces lo que uno
siempre trata es que para encontrar esta relevancia encontramos un momento en el cual mi
producto y lo que yo he venido construyendo hace muchos afios vaya, se encuentre de una
manera correcta en un momento de tu vida el chocolate de por si como un producto racional,
es un producto que genera endorfinas mas alla de que este sea el chocolate de verdad o no,
creo que eso es mas con el cacao, pero los productos golosinaros o productosdulces terminan
dandote ese pico de azlcar que de alguna forma te llene de energia creo que desde la parte
racional va muy bien con lo que la gente probablemente necesitaba a inicios de la pandemia,
el afo pasado y es un momento en el cual la gente esta sUper tensa,sliper tensa y creo que
la incertidumbre es algo que la gente lo tenia entre triste, tensa, nosabia qué hacer y de
repente todos los cambios fuertes que venian en este momento, entonces, digamos que de
algunas marcas que se “solidarice” con en el tema energético oel tema emocional se vuelve
como un mensaje positivo, entonces entre tantas cosas e incertidumbre probablemente que
consume entre los medios, el encontrar un comercial conuna musica que te lleve incluso a un
tiempo pasado cuando todo estaba un poco mas, buenono sé si mas tranquilo porque la
cancidn era mas de protesta, pro que te eleve energéticamente y que te muestre que dentro
de todo lo malo, hay gente que estd saliendodelante, hay gente que se esta parando y te
invita ese mensaje, me parece que por ese ladoes relevante, entre todo lo que la gente puede

estar comunicando de noticias malas e incertidumbre, las buenas noticias equilibran un poco.
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Marquina: 2. A su criterio, ¢Como influye el brief en su investigacién y la estrategia

creativa en el caso de la campafia Prueba con una sonrisa de Chocolates Sublime?

Al: Ya mira, todos los brief son sUper importantes e influyen en la investigacion para la
construccion de la estrategia y yo creo que hay un mal pensamiento en que el cliente vea a
la agencia como un proveedor que solo la magia, ya que para mi la ejecucion de un proyecto

tiene 50% de responsabilidad el area de marketing y 50% la agencia.

Entonces un brief que este bien escrito, hace que ese documento sea mas nutritivo, no
solamente desde la parte dura en la cual el cliente te dice: mi target es sectores econdmicos
A, B, C, y te dice que tiene tantos afios y te habla de una manera muy dura a veces acerca
del consumidor, es valido, es necesaria esa informacion, pero también es necesario esa
informacion mas de estomago en el cual el tal vez te pueda contar como: Oye, yo quiero
que este sea el cambio de conducta, yo quiero de esta gente no solamente pertenezca a
estos sectores econdmicos, sino que a esta gente le esta pasando esto y quisiera generarles
tales cambios, entonces mientras mas informacion tenga ese brief, pues va a ser mucho mas
nutritivo para las agencias, ahora a veces esto es un poco utdpico porque no todos losclientes
suelen hacer ese tipo de entregables, tal vez por tiempo, tal vez por descuido, etc. Pero no
siempre hacen ese tipo de entregables, entonces para la realizacion de cualquier estrategia
es muy importante no solamente el brief sino que el cliente te puede compartir estudios que
haya tenido antes, un estudio de valoracion de marca, algun estudio de consumo y medios
del target o tuvo un foro de los antiguos comerciales que hizo, toda la informacion que tenga
aparte va a sumir muchisimo, luego también otras cosas que a que un producto pueda salir
bueno es el tiempo y el presupuesto que te dan, si te dan mas tiempo para que tu realices
investigacion pues es super bueno porque cuando tu tienes unacampana el dia de hoy que
tu no manejas la parte digital, uno tiene que estar viendo y la parte digital no para y en las
campanas vienen como un agregado, como un extra, entonceses importante que se tenga
una conciencia en tiempo de trabajo que le de su tiempo a cadauno para que puedas hacer

entrevistas para que de repente puedas salir a la calle incluso
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como validaciones de las hipotesis que ya vienes teniendo, incluso si es que quieres hacer
estas entrevistas o focus que también te den como un presupuesto para hacerlo o sea todas
las ayudas que te puedan dar va a hacer posible que salga un proyecto increible de todas
formas se de ese mundo ideal, la agencia tiene que sacar adelante el proyecto, mientras
mas colabore el cliente y digamos que trabaje de la mano con la agencia, va a ser mucho
mas sencillo y probablemente vamos a tener un contenido mas nutritivo, si fuera asi hay que
trabajar con las dificultades que se dan, pero el trabajo igual tiene que seguir bueno, yo creo
que esa es una mision de cada agencia, en el intermedio todo eso que se ha complicado, ya
depende un poco de lo que te cuento pero al final siempre es la intencion deque salga un

buen trabajo.

Marquina: 3. ¢Es determinante la participacion del planner para el desarrollo de la
estrategia creativa en el caso de la campafia Prueba con una sonrisa de Chocolates

Sublime?

Al: Totalmente yo creo que todos en la agencia tienen que tener mucho conocimiento de
cultura, y el conocimiento no solo es para ver que utilizo y que no, sino es para hacer las
cosas con respeto dentro de la pieza hubo algo que a mi me llamd la atencidn, que no me
parecid bien, asumiendo que no se le haya pedido permiso a la persona pero esta mujer que
se levanta del lodo me parece feo utilizar esa imagen de un momento tan doloroso y tan
traumatico para una persona de repente sin los permisos, ahora, estoy asumiendo eso,de
repente si se pidid permiso, se contactd con las persona y bacan, se le remunerd y genial;si
eso fuese asi, chévere, pero si no, me hubiese parecido super irresponsable no solamenteen
esta campafa, sino en general, el planner no solo aporta con data sino que con este respeto
por las culturas por este respeto por las disidencias, creo que la relevancia cultural no
solamente se ha de ganar porque tu tengas un comercial siper empilador, super gracioso y
divertido, sino se da a ganar porque tu también estas validando y estas respetando a todos

los protagonistas que estan haciendo mencion en el comercial.
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Marquina: 4. A su criterio, ¢Cudles son las principales funciones que realiza el area
creativa, el area de redaccion y la direccion de arte durante el proceso creativo para
la construccién del mensaje publicitario en el caso de la campafia Prueba con una

sonrisa de Chocolates Sublime?

Al: Desde la parte de creativos que en este caso redactores a quién mas te refieres, me
parecen que deben haber generado sinergias con el area de planeamiento porque
claramente se sigue construyendo sobre el mismo mensaje del territorio de la marca,
entonces por ese lado vamos bien, definitivamente hay un objetivo de los clientes mas alla
de que compren, porque ese es el objetivo de casi todas las piezas, digamos que sea una
marca con la cual generen mas afinidad entonces, creo que eso también se da en la ejecucion

creativa.

Ahora, no sé si de las cosas tipo de los noticieros sea la correcta. Yo creo que desde ese lado
es descuidado de parte del lado creativo, yo creo que es descuidado, muchas veces prevalece
el hecho de que esta la parte egocéntrica de que quiero que hablen de mi campafa, y de
repente no haces una pausa y te pones a pensar en porque estoy cogiendo estos recursos,
entonces siento que esa parte de creatividad falld y ahi fallan todos, falld elplanner, falld
creatividad, fallé arte porque me parece que fue un poco irresponsable, también creo que
hay un tema de la romantizacion de las cosas porque uno simplemente dice: hay que estar
felices y uno no puede estar feliz siempre por cualquier cosa, entonces ahi se muestra como
muchos problemas, que a mi me parecen bastantes fuertes, como para simplemente decir:
sonriamos; yo sé que debajo de la mascarilla estas sonriendo, acaba de poner a gente como
esa chica que esta levantandoselo y las otras cosas que se ven, entonces yo creo que desde
ese lado, ha primado el hecho de mas la intencidn propiaque también en la parte de cultura,
porque pudo haber sido de otra forma pero escogieronesa, desde ahi te digo que fallan todos
en ese sentido, la parte de produccidn me parece igual sacando esto de lado me parece
chévere, hay un casting chévere, hay tomas interesantes, son rapidas, cumplen con el

tiempo, digamos que ninguna toma pasa
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desapercibida por mas rapida que sea y el area de arte también pues creo que ahi hay una
buena direccidn y temas de colores en algunos momentos y en los momentos precisos se

resaltan los colores como que mas fuertes y encendidos que son los colores de la marca.

Me parece genial el tema de la sonrisa eso si es como un golazo de la marca, uno le cree a
sublime porque sublime tiene muchos afios y siempre es como que cada vez que alguien te
regala un chocolate, alguien sonrie ya sea tu enamorado, tu enamorada tu papa, tu mama,
quien te regale un chocolate, uno sonrie, entonces va con lo emocional, va con lo funcional,

me parece que la sonrisa es genial por ese lado.

Marquina: 5. ¢ Es fundamental la participacion del departamento de cuentas durante
el desarrollo del proceso creativo en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime? Indique ¢,Por qué?

Al: Asi es, porque cuentas es el manager. creo que ahi hay un estereotipo de cuentas que
si se cumple también, pero creo que hay un estereotipo del tipo bien fuerte con cuentas igual
que del secretarios secretarias, y la verdad es que no, si uno se deja llevar por ese
estereotipo, al final no lo involucra pero si vemos al de cuentas como un manager de la
cuenta, entonces es una persona clave, clave porque es el intermediario de la agencia y el
cliente, el de cuentas va a ayudar a que todo eso se haga posible porque el uno a todos, el
hace la union con produccion, el hace la unién con arte él se encarga de que los
presupuestos, él se encarga de todo , esta en la revision de estrategias, esta en la revision
de planeamiento, esta en la revision de creatividad de produccidn, esta metida al 200% es
mas tiene que ir a la grabacidn, y va a la grabacion y esta al costado del cliente y mientras
te asegura que todo salga bien, se asegura de que el cliente esté contento para mi es una

chambaza A1 para mi, es clave.
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Marquina: 6. A su criterio ¢Como se eligen los medios de comunicacion (tradicionales
y digitales) para difundir un mensaje publicitario a un target o publico objetivo en el

caso de la campana “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Al: Mira, todo depende de los objetivos de negocio del cliente y del presupuesto que tenga
de repente puede tener el objetivo de ser siper masivo con el mensaje, pero el presupuesto
no te alcanza para dar el comercial en television y te alcanza para que la campaiia sea en
digital, entonces la recomendacion de los medios parte de esas dos cosas: ¢Cual es el
objetivo de negocio de tu marca? Y éCual es el presupuesto que tienes? Segun eso uno le
trata de hacer las mejores recomendaciones, ahora, otra cosa para tener en cuenta es tu
target , si tu target va a un publico joven probablemente es un publico mucho mas digital,
dependiendo de la edad podria intervenir tal vez con mayor protagonismo el Instagram que
en Facebook, de repente podria estar en TikTok, el uso de influencers y los formatos, la
forma en como va a llegar si es muy ludico, si es muy divertido muy rapido, si lo queremos
hacer como un documental, o sea todo depende de los objetivos de negocio, del

presupuesto del target al que tu vayas.

Con respecto a la campafna, seguramente la he visto, no es una campana que tenga
mapeada, lo que si tengo mapeado es la sonrisa que va en el chocolate y alrededor de esa

sonrisa se hicieron algunas campanas.

Marquina: 7. ¢ Se encuentra relacionado el tiempo de circulacion de una idea creativa
con el contexto donde se difunde en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime? Indique ¢Por qué?

Al: Si, porque las personas que trabajan en marketing normalmente tienen una planeacién
de un afio, obviamente cuando llegd la pandemia todo cambid, los presupuestos cambiaron
y lo mas importante es y el reto para muchas marcas era ser relevante en ese contexto, es
dificil ser relevante en un contexto asi, o sea, depende de tu producto si tu producto causa

felicidad yo creo que es mucho mas sencillo, o que es econémico es mucho mas sencillo,
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de repente si te hablo de autos es como que dificil ser relevante en plena pandemia cuando
la gente estd mal econdmicamente pero el tema del tiempo va segin ordenado en tu
calendario porque de repente tienes cuatro campanas para el ano, lo cual quiere decir que
tus campafias no deberian vivir mas de tres meses porque si no un mensaje come a otro

mensaje.

Va por uno, el calendario que tengas en marketing; dos, va por el presupuesto porque de
repente el presupuesto te lo dan bien dos semanas va también de la mano con cuales son
todas las piezas que se hayan creado en la campafia, puede ser que simplemente sea un
comercial y es como un one shot o de repente hay como toda una experiencia y el comercial
digamos que a las dos semanas hay un evento digital a la semana tres de repente utilizas
a los influencers y haces un sorteo con ellos, de repente todo lo que tu haz creado en la
campafa va mas alla del comercial que hemos visto y eso va a determinar el tiempo de vida
que tu le vayas a dar, y también dependiendo del mensaje y del target porque el mensaje
es propicio en ese momento si de repente por ejemplo sublime esta sacando esta campania,
y ya todo el mundo super chévere, etc. Imaginate que hubiera pasado si la chica que sale
del lodo hace una denuncia publica del comercial: No me gusta que hayan utilizado mi
imagen, fue una falta de respeto de consideracién, etc. Se corta la pauta en ese momento
y probablemente el presupuesto que estaba destinado a otras cosas se destinara para
resarcir el error, generar unas disculpas o de repente hacer algo con la persona que ha sido

afectada, etc. Entonces, creo que hay varios factores que pueden implicar a eso.

Marquina: ¢A partir de tu experiencia profesional cual consideras ta que ha sido la
campafa del afio pasado, en el contexto de pandemia que pudo transmitir un mensaje

publicitario positivo?

Al: Mira, yo creo que un buen trabajo hizo BCP con el tema de que este comercial que salia
este no es un comercial del BCP, este es un comercial de, y le daba el espacio a los pequenos
negocios, yo creo que es del ano pasado, esa me parecid muy chévere porque igual estas

publicitando tu marca ser un medio para darle exposicion a tus clientes, este es
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el momento en el que mas te necesitan y el tipo de publicidad que ha utilizado el BCP es
algo que los clientes tal vez ni siquiera en un buen momento hubiesen podido tener o

hubiesen podido pagar, entonces considero que eso ha sido un golazo.

Marquina: 8. ¢Por qué cree usted que, en los ultimos afios, se ha convertido el estudio
del comportamiento del consumidor en uno de los principales temas de investigacion
que realizan las agencias de publicidad como la que diseiia la campaia “Prueba con

una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Al: Mira, el negocio de la agencia de publicidad causa emociones entonces a quién le vas
a mover las emociones es a tu consumidor, mientras mas lo conozcas, pues vas a tener mas
herramientas para poder llegar a él, mira yo siempre cuando coy clases doy el ejemplode si
te gusta alguien; imaginate que te guste una chica, antes habian dos o tres pretendientes,
el dia de hoy con todo el tema digital, probablemente esta chica hable con alguien de Japdn
o con alguien de Estados Unidos, o con personas de aca, definitivamente son muchas
personas con distintos medios y distintos atributos que van a tratar de hablarlea esa chica
para ganar su atencidn, entonces, obviamente tl para poder sacar un tema de ventaja,
tienes que conocerla mas, de repente los demas no se preocuparon por saber quede nifia se
le murié un perrito y el dia de hoy si tu le regalas un perrito, le mueves el corazon,etcétera.
Entonces mientras mas tl conoces a tu target, es mas sencillo que tu puedas encontrar
hallazgos que sean pertinentes para tl marca, que se puedan convertir en insightsporque el
insights es que tiene la capacidad de removerte, generar un cambio de comportamiento en
la gente, entonces mientras mas conoces a las personas mejor es porque nuestro negocio
es de emociones y por otro lado tiene que tener mucho en cuenta la ampliacién de los
medios, tal vez hace cinco afios, bueno ya hace cinco ahos el tema digital era fuerte pero al
dia de hoy es gigante entonces ya tu target no visita veinte puntos,no el dia de hoy tu target
visita cien, doscientos puntos entonces las posibilidades de generarsu atencién son mucho
mas grandes hay que ver en qué lugar tenemos que estar presentespara que realmente

tocarlo con los mensajes que tocamos
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Marquina: ¢El estudio del comportamiento del consumidor es parte del trabajo que

debe realizar el planner?

Al: Si, 0 sea es a todos en realidad, lo que pasa que es a todos porque es en un tema de
negocio entonces el area de cuentas por ejemplo lo va a tocar desde un tema de negocio y
él va a decir: Ok esto esta pasando con la gente y aca hay una oportunidad para que la
marca haga tal, o tal cosa o saque tal producto, de repente el creativo estd pensando en:
Oye mira, tenia una idea guardada y ahorita estd pasando esto con la gente, creo que ahorita
esa idea puede ser relevante, y para el planner va a ser en el tema de la investigaciontambién
no o sea: ¢Qué oportunidades? El planner en general es en el medio en el medio de cuentas
y en el medio de creatividad, entonces digamos que el planner tiene que mirara ambos
lados como creativamente podemos llegar comunicacionalmente y cdmo de la parte de
negocios también, entonces e super importante para todas las areas, creo que, a nivel de
profundidad de conocimientos, obviamente el tema de estrategia, es mas, porque la espada

del estratega es la data entonces mientras mas data saques del consumidor mejor.

Marquina: 9. A su criterio ¢Como la identificacién de la necesidad del consumidor se
relaciona con el proceso de compra de un bien o servicio en torno a la campafa

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Al: La relacién parte de que la idea de todo producto es ser consumido, entonces éQué
opciones tiene el producto? Ser consumido por su beneficio racional o ser por su atributo
consumido por el beneficio emocional me dejo entender. Coca Cola no solamente se vende
por la parte racional porque en general es una gaseosa, va a calmar la sed como muchas
otras cosas que van a calmar la sed, pero Coca Cola durante muchos afos maneja ese
territorio, pero antes manejoé el territorio de la felicidad entonces ese beneficio emocional de
que tu estas colaborando con la felicidad del mundo o de repente te estas tomando 200 ml
de felicidad es algo que la gente tienen en el subconsciente y ahi genera un tema de

preferencia, de preferencia con la gente, entonces esas dos cosas son muy importantes en
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el tema de la necesidad, esa frase de Kotler que “El proceso de compra empieza antes de
la compra y se prolonga por un tiempo posterior a la misma”, aplica para antes de los medios
digitales porque ahora creo que se habla mucho del momento cero, del momento en el cual
tu target no tenia ninguna necesidad, pero estas scrolleando y esta el tema de la provocacion
y de la proyeccion, a la provocacién me refiero como algo que puedes consumir
inmediatamente para calmar una necesidad mas primitiva digamos el hambre algtn antojo,
la sed y también la proyeccion que de repente ves una oferta inmobiliaria y tu dices: Me
encantaria comprarme un departamento salvo que no tengas esa necesidad ahorita, ahora
tienes un techo, pero te estas proyectando, o de repente veo alguna oferta en zapatillas de
i run, ok dentro de mis planes esta empezar a correr y empiezo con un momento de
proyeccion también entonces creo que hoy dia antes de que tengas la necesidad inmediata
pero este momento cero también cambia las cosas, genera que las marcas ya no solamente
piensen para la accidén-reaccion, sino que piensen con mucha proyeccidn, se proyecten

muchisimo, incluso antes de la necesidad de la gente.

Marquina: Antes las personas compraban productos, luego marcas y ahora
postmarcas; es decir, ahora consumen porque tal persona o celebridad lo hace o lo

recomienda.

Al: Hay un nombre que se le da a los memes: La memologia, memology, la ves pasada lo
vi hay un efecto espejo uno empieza a ver que los demas lo empiezan a hacer y tu por no
quedarte con la experiencia y la provocacién que te da al ver que los demas lo estan
consumiendo, tu también lo decides hacer, creo que en eso lo que mencionas también recae
la importancia que han tenido los influencers que es gente en teoria normal, de a pie como
tu pero que tiene mucho acceso, vida en la cual tiene acceso a cosas gratuitas entonces a
uno le provoca, uno ve que le esta haciendo uno ve que le estd recomendando él o ella y
€so0 genera un impacto gigantesco, entonces el tema de la memologia ahi me parece clave

y YO creo que es un comportamiento de cualquier comunidad, de cualquier tribu si no la

212



gente no apoyaria proyectos, no tomaria bandos, es como el copiar, el comportarme igual

o dejarme influenciar creo que es parte de un proceso de aprendizaje y de volvernos grupo.

Marquina: 10. Existe alguna relacién ente los rituales de consumo que realizan los
consumidores y su decision de compra final en torno a la campana “Prueba con una

sonrisa” de Chocolate Sublime? Indique ¢Por qué?

Al: Si, porque hay un tema de coolness bien importante a toda la gente le gusta estar como
gue On Top con cosas del momento éPor qué? Porque es chévere sentirnos actualizados
es chévere, hacer cosas cool, es chévere entonces por ese lado hay un tema de simpatia
que siempre se busca en la gente, los rituales propiamente asi como el remojo en leche de
la Oreo o de repente la forma de abrir el Sublime creo que tiene una tirita ahora y abre
primero la sonrisa es una experiencia y muchas cosas han cambiado en el mundo de hecho
hoy dia hay menos culto al objeto y culto a la experiencia antes el tener plata para uno
significaba bien puedo comprar y acumular, las joyas y guardar las joyas de la tatarabuela,
etcétera, el dia de hoy la gente el significado de hacer las cosas chéveres es tener
experiencias: Fui a tal lugar y me tomé un selfie en tal lugar, me fui de viaje, conoci a tal
persona, me lancé del avidn en parapente o paracaidas, ahora la gente, todo el mundo esta
manejando bicicleta, la gente esta haciendo deportes extremos la experiencia, el culto ya ha
dejado de ser el objeto y ha pasado a ser la experiencia donde el tiempo es digamos elnuevo
petrdleo porque lo que uno quiere es tener tiempo para vivir nuevas experiencias unbuen

vino para comer rico para advertirme, para conocer, etc.

Marquina: 11. A su criterio ¢Cémo se ve afectada la motivacion de compra por causa
de un fenédmeno social que no ha sido identificado o previsto en torno a la campafia

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime (Ejemplo: COVID 19)?

Al: Si ve afectada, justo cuando empezamos a revisar data de lo que habia pasado en la
pandemia primero la gente al tener problemas econdmicos obviamente empieza a hacer

compras mas racionales y al no tener dinero o tenerlo como muy apretado, lo que menos
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ha a hacer el consumidor es probar nuevas marcas, el consumidor lo que va a hacer es

siempre comprar la marca en la que ha tenido confianza que ya sabe que le soluciona algo

Primero en el tema de la pandemia por ejemplo porque la gente no puede estar tanto tiempo,
entonces si voy a comprar al mercado, a la bodega o al supermercado quiero hacerlo rapido,
entonces paso por la gondola y la marca que conozco, no le doy tanta vuelta, si esta en mi
presupuesto la compro, me la llevo al hacer menos compras significa que también compras
menos articulos, entonces la marca que mejor haya construido contigo, desde los atributos
que tiene hasta la parte emocional es la marca que va a estar contigo, y en caso también de
la pandemia el tema digital: Si la marca tiene la opcidn de haberse vuelto digital y facilitarte
esa necesidad de no tener que recurrir a un lugar fisico o comprar por el tema delcontagio
pues también es algo que va ayudar muchisimo, es mas, el afio pasado en los tresprimeros
meses de pandemia, se crecid lo que estaba predestinado crecer en 10 afios enel mundo
del iCommerce, Latinoamérica en general crecid6 300% en su consumo de iCommerce
durante el afio pasado y mucha gente que no estaba bancarizada se tuvo que bancarizar, la

creacion de apps, etc.

Todo esto es como si la marca no se reinventa y esta preparada para estar un paso adelante
a nivel tecnoldgico, pues suceden estas cosas, de repente no te van a comprar porque
simplemente no les ha dado la oportunidad de tener acceso a ti, y si no te preocupaste por
crear siempre un buen territorio, por crear buenos mensajes o generar experiencias antes,
el dia de hoy no te van a recordar, van a preferir de repente a alguien que si se preocupd

por ellos, que si se preocupd de generar una conexion.

Ahora hay una palabra que es Lovemark. Uno lo que trata siempre de conseguir es Lovemark.
Uno quiere conseguir que, entre tu y el cliente, o sea que entre tu marca y el cliente haya
una relacién fuerte y provocativa. Me refiero que haya un lazo fuerte, pero queno se quede
en que: “Es una marca que me gusta pero que recuerdo de vez en cuando”, sino provocativa,
que la gente busque, que la gente esté esperando que cosa nueva esta sacando. Una marca

que te guste por lo racional, pero que estas esperando la experiencia.
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Hay una frase que dice: El cliente recordara mucho mas una experiencia contigo que un
descuento, porque el descuento ataca la necesidad del momento racional, pero la

experiencia es algo que te conecta, que te une a nivel de pensamiento, de un buen recuerdo.

Marquina: Y en el caso de Chocolate Sublime ¢Cémo crees que puede haber sido el

comportamiento del consumidor en este contexto de pandemia?

Al: A ver, yo creo que la gente al estar encerrados sobre todo los peruanos que hicimos:
Comer, la gente comia mucho, mucha gente decia: Subi un montén de peso durante la
pandemia, hay muchos memes sobre eso y obviamente la gente comié muchos snacks,
entonces el tema del consumo imagino el chocolate debe haber sido mas grande de repente
en algin momento puede haberse truncado por el tema de no salir, de evitar salir, de
solamente ir y comprar lo necesario, obviamente un chocolate no es algo de primera
necesidad, si te esta golpeando econdmicamente el bolsillo pues los chocolates, los snacks
todas esas cosas los dejaras de lado pero digamos que si golpea tu bolsillo pero tienes la
posibilidad de comprarte algin postre o algo pues obviamente la gente lo va a hacer,
digamos que por provocacion la gente lo consuma mas pero por efecto econdmico, de
repente si puede haber hecho que se trunque un podo el pico de ventas, yo creeria que le

fue bien, no manejo la data, pero creeria que por el tipo de producto le fue bien.

Marquina: 12. ¢Es conveniente generar Engagement para convertir a una marca en
Lovemark en torno a la campaia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Indique ¢,Por qué?

Al: Totalmente, claro, porque uno siempre estd buscando generar engagement y el
engagement es lo mas importante, pero también hay un tema de la interaccidon que va mas
alld del engagement en el que tu mensaje pueda mover de repente alguna conversacion
actual de la sociedad de repente te pones a pensar, de repente no consumes mucho la
marca, pero el mensaje tan poderoso y tan actualizado, tan coyuntural que la gente puede

partir tu contenido y de alguna forma empiezas a tener aliados y eso va generando una
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nueva capitalizacién de una nueva audiencia pero el engagement es super importante para

generar esta lovemark. Sublime es una lovemark.

Marquina: 13. A su criterio ¢El impacto de la compra va a determinar la satisfaccion
del cliente en el caso de lacampafia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Explicar ¢Por qué?

Al: El impacto de la compra no va a determinarlo, porque en realidad creo mas bien que la
satisfaccion del producto recae en el impacto de la compra. Ahi hay unos factores y depende
mucho de tu capacidad econdémica y de la satisfaccién que te dé un producto que también
puede ser muy subjetivo, De repente para mi comprar un dron no es caro porque siento que
es un producto altamente necesario para lo que yo hago, asumiendo que seria digamos una
creadora de contenidos, de repente para alguien que no es creador de contenidos comprarse
€S0 no va a ser satisfactorio, en un producto como sublime pues creo que depende de que
tanto te guste el chocolate, depende de repente comprarlo no fue complicad, de repente la
bodega esta en la esquina entonces no te generd ningun tramite exagerado adquirir el
producto, el producto es econdmico, lo encontraste en la tienda, creoque hay varios factores

que van a determinar la satisfaccién del producto.

Marguina: Entonces ¢ El mensaje publicitario refuerza la motivacién de compra de un
Chocolate Sublime a consumidores que no estén muy acostumbrados a comprar esta

marca?

Al: Si no hay la necesidad, si no nace el antojo, no vas a comprar el producto. Las marcas
de productos de comida manejan mucho el tema de la indulgencia, siempre se trata de hacer
contenido provocativo, que de repente, yo no soy muy de comprar ni galletas ni golosinas
en la bodega, pero pasa que de repente esas viendo tanto el comercial de una marca,
empiezas a evaluarlo en tu cabeza y queda la palabra: “De repente algin dia me animo a
probarlo”, y eso de ahi, que ha ido construyendo la marca, esa provocacidn, esos mensajes

que te parecen chéveres, el Coolness o de repente el uso de los embajadores correctos,
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digamos que todo lo que esta alrededor de la marca, te va metiendo en el subconsciente y
a veces solo falta el empujoncito, a eso dentro del funnel de la comunicacion, es la parte de
la conversacion, del purchase, y en esa parte la idea es que la marca haga cositas que te
den el Ultimo empujon, de repente te digo, hay un dos por uno en chocolates entonces hago
un dos por uno y se me ocurre ir a la tienda digamos y con mi novio 0 mi novia y voy a la
tienda y digo: Uy, hay un dos por uno en este chocolatito que siempre lo veo, ilo voy a
comprar!; porque ya la marca construyd tantas cosas en mi cabeza que digo: Bueno, épor
qué no?; si se me da la oportunidad digo: éPorque no? Y eso si puede pasar y te lo digo en
mi caso que yo no soy de ir a la bodega y comprarme una galleta, yo voy a una bodega y
compro leche de almendras o cosas que necesito mas, pero eso pasa muchisimo en la gente
y también hay algo que sucede mucho es que hay alguien que te pide el chocolate, de
repente tU eres padre de familia y es tu hijo o tu hija que te pide el chocolate y siempreesa
marca ha generado credibilidad de repente por sus ingredientes o es una marca que tiene
ya mucho tiempo comunicandote tu vas a la tienda y vas a ver marca pepito de chocolates
y vas a ver sublime y les va a decir: Ok, quieres un chocolate ya pero que se Sublime porque
ha generado una credibilidad en ti entonces todo esto de la comunicaciéon que se construye

es super importante para generar la compra.

Lo que pasa es que cuando una marca tiene mucho tiempo definitivamente tienes un target
mucho mas grande, de volver a capturarlo, ahora a ese target lo vuelves a capturar no
solamente para que compre, sino porque también va a ser el decisor al final de la compra
porque te digo: de repente tu nifia quiere un chocolate en general pero tu vas a decir cual
chocolate va a comer a cierta edad por lo menos, entonces ahi ti también vas a tomar este
tema de la decision, entonces tienes una marca que te acompano de nino definitivamente
tu vas y lo que quieres transmitir con los tuyos es la misma experiencia de felicidad, entonces
cuando se dan estos temas de afioranza no solamente para que tu lo consumas , sino
también que involucra en el momento en el que empieza a permitirle a los de tu hogar, a los

mas chicos a que coman estos productos, entonces definitivamente es una gran tactica,
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ademas que te da mucha credibilidad en el tema de que es una marca que tiene mas anos

en el mercado lo cual quiere decir que puedes creerle al producto al 100%.

Marquina: 14. ¢Es la fidelizacién del bien o servicio el efecto final que buscan
conseguir las marcas como consecuencia del estudio que realizan del
comportamiento del consumidor, esto en el caso de la campafa de Chocolates

Sublime?

Al: Si, o sea son dos. La parte emocional y la fidelizacion. En la parte de negocio es la
recompra lo que uno siempre quiere es que te vuelva a comprar, sea que tengas un producto
0 que vendas el producto o el servicio. Me refiero, si fuera un auto, la venta digamos la
relacion con el cliente no se acaba cuando le das las llaves y ya te compro el auto, la relacion
sigue cada vez que vayas yendo al concesionario, que vea los repuestos contigo, que vea
las revisiones contigo, que actualiza el auto contigo, que se compre un segundo auto
contigo. Finalmente, lo que uno quiere es la recompra, entonces eso se consigue con la
fidelizacién, con el amor, con la confianza con las recomendaciones que tu has generado

en el consumidor.

Marquina: Te agradezco por el tiempo y también por tus comentarios vertidos en esta

entrevista.

Al: A ti, ha sido un momento muy agradable. Cuidate.
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Anexo 3: Instrumento para la validacion por Juicio de expertos
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RS N IV EREBEIDATD D E

SAN MARTIN DE PORRES

VALIDEZ DE CONTENIDO DE
INSTRUMENTOS POR JUICIO
DE EXPERTOS

DOCUMENTOS QUE SE DEBE PRESENTARSE AL EXPERTO:

Solicitud

Informe de validacién del instrumento.
Matriz de consistencia.
Operacionalizacion de las variables.
Conceptualizacion de las variables.

o v~ 0w Dd e

Cuestionario o guia de entrevista
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SOLICITO: Validacién de instrumento de investigacion.

Mg. Julio Enrique Marchena Agtiero:

Yo, Rayco José Marquina Olazabal, estudiante de la maestria en Publicidad
de la Seccion de Posgrado de la escuela de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Martin de Porres, me dirijo respetuosamente para expresarle lo
siguiente:

Que siendo necesario contar con la validacion de los instrumentos para
recolectar datos que me permitan responder las preguntas de investigaciéon para la
tesis titulada: El mensaje publicitario en el comportamiento del consumidor en
la campafa “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime en un contexto de
pandemia a causa del COVID-19, afio 2020”.

Solicito a usted, como juez experto en el tema, tenga a bien validar los items
que corresponden al instrumento de medicion de las variables, para ello acompafio
los documentos siguientes:

Informe de validacion del instrumento.
Matriz de consistencia.
Operacionalizacion de las variables.

Conceptualizaciéon de las variables
Cuestionario o guia de entrevista.

agr W e

Le agradezco anticipadamente por la atencién a la presente solicitud.

Atentamente,

S e

Lic. Rayco José Marquina Olazébal

Lima, 01 de enero de 2021
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

|. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador:
1.2. Grado Académico:

1.3. Institucion donde

1.4. Especialidad del validador:

1.5. Titulo de la investigacion:

1.6.  Autor del Instrumento:

1.7.  INSTRUMENTO
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1.7.1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1: Mensaje Publicitario
PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA CATEGORIA O VARIABLE

0- 25 26-50 51-75 76-100 .
N No Probablemente | Probablemente si Si Observaciones
Items pertenece no pertenece pertenece pertenece

CATEGORIA 1: MENSAJE PUBLICITARIO

1. ¢Por qué es importante el contenido del
mensaje publicitario para la interacciéon que
se genera entre la marca y el consumidor en
el caso de la campafia “Prueba con una
sonrisa” de Chocolate Sublime?

SUBCATEGORIA 1: Estrategia Creativa

2. A su criterio ¢Como influye el brief durante la
investigacion y la realizacion de la estrategia
creativa en el caso de la campafia
“Prueba con una sonrisa” de Chocolate
Sublime?

3. ¢Es determinante la participacion del planner
para el desarrollo de la estrategia creativa en
el caso de la campafa “Prueba con una
sonrisa” de Chocolate Sublime? De ser Si o
No su respuesta, indique ¢Por qué?

SUBCATEGORIA 2: Proceso Creativo

4. A su criterio éCudles son las principales
funciones que realiza el area creativa, el area
de redaccion vy la direccién de arte durante
el proceso creativo para la construccion del
mensaje publicitario en el caso de la
campafa “Prueba con una
sonrisa” de Chocolate Sublime? Especificar
cada una de ellas.
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5. ¢Es fundamental la participacion de cuentas
durante el desarrollo del proceso creativo en
el caso de la campana “Prueba con una
sonrisa” de Chocolate Sublime? De ser Si o
No su respuesta, indique ¢Por qué?

SUBCATEGORIA 3: Idea Creativa

6. A su criterio ¢Como se eligen los medios de
comunicacién (tradicionales y digitales) para
difundir un mensaje publicitario a un target o
publico objetivo en el caso de la campaiia
“Prueba con una sonrisa” de Chocolate
Sublime ?

7. éSe encuentra relacionado el tiempo de
circulacion de una idea creativa con el
contexto donde se difunde en el caso de la
campafia “Prueba con una sonrisa” de
Chocolate Sublime? De ser Si o No su
respuesta, indique ¢Por qué?

PROMEDIO DE VALORACION: ...... %
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1.7.2. VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2: Comportamiento del consumidor
PERTINENCIA DE LOS ITEMS DE LA CATEGORIA O VARIABLE

0- 25 26-50 51-75 76-100 .
, Escala No Probablemente | Probablemente si Si Observaciones
Items pertenece no pertenece pertenece pertenece

CATEGORIA 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

8. ¢Por qué en los Ultimos afios, se ha convertido
el estudio del comportamiento delconsumidor
en uno de los principales temas de
investigaciéon que realizan las agencias de
publicidad en relacién a la campaiia “Prueba
con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

SUBCATEGORIA 1: Proceso de Compra

9. A su criterio ¢Como la identificacion de la
necesidad del consumidor se relaciona con
el proceso de compra de un bien o servicio
en torno a la campafa “Prueba con una
sonrisa” de Chocolate Sublime?

10. éExiste alguna relacion ente los rituales de
consumo que realizan los consumidores y su
decision de compra final en torno a la
campafa “Prueba con una sonrisa” de
Chocolate Sublime? De ser Si o No su
respuesta, indique ¢Por qué?

SUBCATEGORIA 2: Motivacion de Compra

11.A su criterio ¢éComo se ve afectada la
motivacion de compra por causa de un
fendmeno social que no ha sido identificado
0 previsto en torno a la campafia “Prueba
con una sonrisa” de Chocolate Sublime
(Ejemplo: COVID 19)?
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12.¢Es conveniente generar Engagement para
convertir a una marca en Lovemark en torno
a la campaia “Prueba con una sonrisa” de
Chocolate Sublime?? De ser Si o No su
respuesta, indique ¢Por qué?

SUBCATEGORIA 3: Impacto de Compra

13. A su criterio ¢El impacto de la compra va a
determinar la satisfaccién del cliente en el
caso de la campafia “Prueba con una
sonrisa” de Chocolate Sublime? Explicar
éPor qué?

14. ¢Es la fidelizacién del bien o servicio el
efecto final que buscan conseguir las
marcas como consecuencia del estudio que
realizan del comportamiento del consumidor
en el caso de la campafia “Prueba con una
sonrisa” de Chocolate Sublime? De ser Si o
No su respuesta, indique ¢Por qué?

PROMEDIO DE VALORACION: ...... %
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1.7.3. ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

INDICADORES

CRITERIOS

Deficiente

00-20%

Regular

21-40%

Buena

41-60%

Muy Buena
61-80%

Excelente

81-100%

1.CLARIDAD

Esta formulado con lenguaje apropiado y especifico.

2.0BJETIVIDAD

Estd expresado en conductas observables.

3.ACTUALIDAD

Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia.

5.SUFICIENCIA

Comprende los aspectos en cantidad y calidad

6.INTENCIONALIDAD

Adecuado para valorar aspectos de las estrategias

7.CONSISTENCIA

Basado en aspectos tedrico-cientificos

8.COHERENCIA

Entre los indices, indicadores y las dimensiones.

9.METODOLOGIA

La estrategia responde al propdsito del diagndstico

10. PERTINENCIA

El instrumento es funcional para el propdsito de la investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: ...% OPINION DE APLICABILIDAD:

() El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del Experto Informante

DNI. No
Teléfono N©
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

OBJETIVOS DE LA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA INVESTIGACION CATEGORIAS SUBCATEGORIAS METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL Estrategia Creativa INVESTIGACION
Codigos: e Disefio: Fenomenoldgico.
¢De qué manera el mensaje publicitario de | Explicar como el mensaje publicitario de la 1. Brief e Enfoque: Cualitativo.
la campafia “Prueba con una Sonrisa” de | campafia “Prueba con una Sonrisa” de 2. Investigacion cualitativa o Tipo: Interpretativo.
Chocolate Sublime busca incidir en el | Chocolate Sublime busca incidir en el 3. Planner Estrategico e Nivel: Exploratorio y
comportamiento del consumidor durante | comportamiento del consumidor durante Descriptivo. )
un contexto de pandemia a causa del | un contexto de pandemia a causa del Proceso Creativo *  Método: Deductivo, Inductivoy
COVID-19 en el afio 2020? COVID-19 en el afio 2020. MENSAJE Cédigos: Analitico.
PUBLICITARIO 1. Creativo Publicitario
2. Redactor Creativo POBLACION

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

4. ¢Cémo la estrategia creativa de la
campana “Prueba con una Sonrisa”
de Chocolate Sublime busca influir
en el proceso de compra durante un
contexto de pandemia a causa del
COVID-19 en el afo 2020?

5. ¢éCOmo el proceso creativo de la
campana “Prueba con una Sonrisa”
de Chocolate Sublime busca
impactar en la motivacién de compra
durante un contexto de pandemia a
causa del COVID-19 en el ano 2020?

6. ¢COmo la idea creativa de la
campana “Prueba con una Sonrisa”
de Chocolate Sublime busca
intervenir en el impacto de compra
durante en un contexto de pandemia
a causa del COVID-19 en el afio
2020?

4. Establecer cdmo se la estrategia
creativa de la campania “Prueba con
una Sonrisa” de Chocolate Sublime
busca influir en el proceso de
compra durante un contexto de
pandemia a causa del COVID-19 en
el ano 2020.

5. Determinar cdmo el proceso creativo
de la campafia “Prueba con una
Sonrisa” de Chocolate Sublime
busca impactar en la motivacién de
compra durante un contexto de
pandemia a causa del COVID-19, en
el afio 2020.

6. Identificar como la idea creativa de
la campafa “Prueba con una
Sonrisa” de Chocolate Sublime
busca intervenir en el impacto de
compra durante un contexto de
pandemia a causa del COVID-19 en
el afio 2020.

3. Director de Arte
4. Ejecutivo de cuentas

Idea Creativa

Cddigos:

1. Medios de Comunicacién
2. Target

3. Contexto

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Proceso de Compra
Codigos:

1. Necesidad de consumo
2. Rituales de consumo

3. Decision de compra

Motivacion de Compra
Cadigos:

1. Fendmeno social

2. Lovemark

3. Engagement

Impacto de Compra
Cadigos:

1. Satisfaccion del cliente
2. Fidelizacion

Actores claves de la publicidad, el
marketing, la comunicacion y la
sociologia.

MUESTRA
No probabilistico por conveniencia.
Cinco expertos relacionados al
tema de estudio: 2 planners, 1
director creativo, 1 director de artey
1 socidlogo.

INSTRUMENTOS
4. Entrevista semiestructurada.
5. Formato de analisis de
contenido.
6. Formato de organizacion
documental.

UNIDAD DE ANALISIS

4. Entrevista a expertos.

5. Pieza Publicitaria “Prueba con
una Sonrisa” de Chocolate
Sublime.

6. Revision documental.
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OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS CODIGOS ITEMS
Brief Sera medido mediante la aplicacion de una entrevista a un experto
Estrategia Creativa Investigacion Cualitativa | Serd medido mediante la aplicacién de una entrevista a un experto
Planner Estratégico Sera medido mediante la aplicacion de una entrevista a un experto
CATEfORIA Creativo Publicitario Sera medido mediante la aplicacion de una entrevista a un experto

Mensaje Publicitario

Proceso Creativo

Redactor Creativo

Sera medido mediante la aplicacion de una entrevista a un experto

Director de Arte

Sera medido mediante la aplicacion de una entrevista a un experto

Ejecutivo de Cuentas

Sera medido mediante la aplicacion de una entrevista a un experto

Idea Creativa

Medios de Comunicacion

Sera medido mediante la aplicacion de una entrevista a un experto

Target Sera medido mediante la aplicacion de una entrevista a un experto
Tiempo de circulacion | Sera medido mediante la aplicacion de una entrevista a un experto
Contexto Sera medido mediante la aplicacion de una entrevista a un experto

CATEGORIA
2

Comportamiento del Consumidor

Proceso de Compra

Necesidad de Consumo

Sera medido mediante la aplicacién de una entrevista a un experto

Rituales de consumo

Sera medido mediante la aplicacion de una entrevista a un experto

Decision de compra

Sera medido mediante la aplicacién de una entrevista a un experto

Motivacion de Compra

Fendémeno social

Sera medido mediante la aplicacidon de una entrevista a un experto

Lovemark

Sera medido mediante la aplicacién de una entrevista a un experto

Engagement

Sera medido mediante la aplicacidon de una entrevista a un experto

Impacto de la Compra

Satisfaccion del cliente

Sera medido mediante la aplicacidon de una entrevista a un experto

Fidelizacion

Sera medido mediante la aplicacidon de una entrevista a un experto
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CONCEPTUALIZACION DE LAS CATEGORIAS Y SUS

SUBCATEGORIAS

Categoria 1: Mensaje Publicitario

Segun Becher, (1993), el mensaje publicitario es un tipo de comunicacién que se genera entre las
marcas y los actores sociales que tiene un fuerte trasfondo cultural y ante ello, el mensaje
publicitario se puede presentar de diversas maneras ante los actores sociales, por ejemplo, puede
ser de manera escrita, auditiva y también por intermedio de imagenes como campanas publicitarias

en medios de comunicacion tradicionales y digitales (ATL, BTL, TTL y FTL).
Subcategoria 1: Estrategia Creativa

Segun Federico & Reyes, (2013), la estrategia creativa, que tiene como objetivo cumplir con las
metas propuestas al cliente; es decir, conseguir la manera mas efectiva de hacer llegar el mensaje

publicitario a los consumidores.
Subcategoria 2: Proceso Creativo

Segun Ruiz, (2004), el proceso creativo se asemeja al proceso de resolucion de problemas; sin
embargo, el primero muestra mayores alternativas para resolver las dificultades ya que no solo
presenta una solucion, sino diversos resultados; es decir, la actividad creativa se convierte en una
alternativa para solucionar los problemas, debido a su condicidn novedosa y atrevida que tiene

para enfrentar las dificultades.
Subcategoria 3: Idea Creativa

Segun Huaman, (2004), la idea creativa contiene cuatro componentes: la persona, el proceso, el
producto y la plaza. Asimismo, la creacion de la idea creativa, sucede en un momento espontaneo
0 a partir de un hecho llamativo e inusual, donde todas las ideas son atraidas como un iman para
posteriormente se vayan tejiendo en la mente del creativo, y de esta manera convertirlas en una

red que contenga una estructura narrativa y relate una historia.
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Categoria 2: Comportamiento del consumidor

Segun Schiffman & Kanuk, (2015), el comportamiento del consumidor es considerado como la
accion que realizan los actores sociales ante el estimulo que reciben por parte de las marcas, y
que les permiten adquirir productos o servicios para satisfacer sus necesidades, dado que

previamente los consumidores averiguan, compran, usan, analizan y desechan.
Subcategoria 1: Proceso de Compra

Segun Kotler & Armstrong, (2007), el proceso de compra empieza antes de la compra y se prolonga
por un periodo posterior a la misma. Asimismo, consta de cinco fases: el descubrimientode las
necesidades, la busqueda de la informacion, el andlisis de las alternativas, la decisidon dela compra

y el comportamiento de la post-compra.
Subcategoria 2: Motivacion de Compra

Segun Tena, (2016), la motivacién de compra tiene como principal objetivo conseguir que el
consumidor muestre el interés por una marca, durante un mayor periodo de tiempo. Para ello, se
han identificado dos tipos de motivaciones de compra: la motivacion la extrinseca y la motivacion
intrinseca. Se entiende a la motivacidon extrinseca como aquella que deriva de la entrega de
recompensas, incentivos y reconocimientos, mientras que la motivacion intrinseca se caracteriza
por su naturalidad y espontaneidad, dado que no existe un condicionamiento para su adhesion y

se postula o acepta por su caracter ludico o por la emocidn que genera.
Subcategoria 3: Impacto de la Compra

Segun Molla, (2006), el impacto de la compra ocurre como parte de la experiencia de los bienes
0 servicios que han sido consumidos por los actores sociales y que, a su vez, deviene en un
periodo de reflexion para analizar la conveniencia de la compra; es decir, considerar si se tomo la

decision correcta o se pudo elegir una mejor opcidn
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CUESTIONARIO O GUIA DE ENTREVISTA

¢Por qué es importante el contenido del mensaje publicitario para la interaccién que se
n

genera entre la marca y el consumidor en el caso de la campaia “Prueba con una sonrisa

de Chocolate Sublime?

A su criterio ¢éComo influye el brief durante la investigacion y la realizacidn de la estrategia

creativa en el caso de la campana “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

¢Es determinante la participacion del planner para el desarrollo de la estrategia creativa
en el caso de la campaia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime? De ser Si o No

su respuesta, indique éPor qué?

A su criterio ¢Cuales son las principales funciones que realiza el area creativa, el area de
redaccion y la direccidn de arte durante el proceso creativo para la construccion del mensaje
publicitario en el caso de la campafia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

Especificar cada una de ellas.

¢Es fundamental la participacion de cuentas durante el desarrollo del proceso creativo en
el caso de la campana “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime? De ser Si o No su

respuesta, indique éPor qué?

A su criterio ¢éCodmo se eligen los medios de comunicacion (tradicionales y digitales) para
difundir un mensaje publicitario a un target o publico objetivo en el caso de la campana

“Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?

¢Se encuentra relacionado el tiempo de circulacion de una idea creativa con el contexto
donde se difunde en el caso de la campafa “Prueba con una sonrisa” de Chocolate

Sublime? De ser Si o No su respuesta, indique éPor qué?

éPor qué en los Ultimos afos, se ha convertido el estudio del comportamiento del
consumidor en uno de los principales temas de investigacion que realizan las agencias de

publicidad en relacién a la campaia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?
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9.

10.

11.

12.

13.

14.

A su criterio ¢éCodmo la identificacién de la necesidad del consumidor se relaciona con el
proceso de compra de un bien o servicio en torno a la campana “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime?

¢Existe alguna relacion ente los rituales de consumo que realizan los consumidores y su
decision de compra final en torno a la campana “Prueba con una sonrisa” de Chocolate

Sublime? De ser Si 0 No su respuesta, indique é¢Por qué?

A su criterio ¢COmo se ve afectada la motivacion de compra por causa de un fendmeno
social que no ha sido identificado o previsto en torno a la campana “Prueba con una sonrisa”

de Chocolate Sublime (Ejemplo: COVID 19)?

¢Es conveniente generar Engagement para convertir a una marca en Lovemark en torno
a la campanfia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime?? De ser Si o No su respuesta,

indique ¢Por qué?
A su criterio ¢El impacto de la compra va a determinar la satisfaccién del cliente en el caso

de la campaiia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime? Explicar ¢Por qué?

¢Es la fidelizacion del bien o servicio el efecto final que buscan conseguir las marcas como
consecuencia del estudio que realizan del comportamiento del consumidor en el caso de
la campafia “Prueba con una sonrisa” de Chocolate Sublime? De ser Si o No su respuesta,

indique ¢Por qué?
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Anexo 4: Redes semanticas
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6.1. Subcategoria Estrategia Creativa

relacion de asociaglon exploragéria  refsgion de asodacion exploratoria

es parte de

Figura 36. Red Semantica de la Estrategia Creativa.
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6.2.

- ——

Subcategoria Proceso Creativo

relacion de asociacigaproductiya oclacion productiva

es parte de

relacion de asociation productiva relacion de asdgiacion productiva

es parte de

A

Figura 37. Red Semantica del Proceso Creativo.
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6.3. Subcategoria ldea Creativa

relacién de a¥qciacion analitica

Figura 38. Red Semantica de la Idea Creativa.
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6.4. Subcategoria Proceso de Compra

es parte de

Figura 39. Red Semantica del Proceso de Compra.
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6.5. Subcategoria Motivacién de compra

acion dg’asociacior]

relacion de asociacp emocional o afectiva

complementa

Figura 40. Red Semantica de la Motivacion de Compra.
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6.6. Subcategoria Impacto de Compra

relacion de asoci oclacion reflexiva

es parte de

_ S

Figura 41. Red Semantica del Impacto de Compra.
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