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RESUMEN - ABSTRACT

OBJETIVO

El presente estudio tiene como objetivo conocer de qué manera la
NARRATIVA TRANSMEDIA se relaciona con el COMPORTAMIENTO DEL
PROSUMIDOR a través de la campafia publicitaria “Las leyes de la amistad”
de Pilsen, afo 2016.

METODO

Disefio de investigacion: no experimental

Tipo de investigacion: aplicativa

Nivel de investigacion: descriptivo, correlacional

Método de investigacion: inductivo, deductivo, analitico, estadistico,
hermenéutico.

Enfoque: Cuantitativo

Poblacion: 75 estudiantes de noveno ciclo de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad San Martin de Porres, afio 2017

especialidad Audiovisuales

Muestra: 60 unidades de analisis, estudiantes de noveno ciclo de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad San Martin de

Porres, aflo 2017 especialidad Audiovisuales

Conclusion: Se confirmé la hipétesis general donde la NARRATIVA
TRANSMEDIA se relaciona significativamente con EL COMPORTAMIENTO
DEL PROSUMIDOR a través de la campafia publicitaria Leyes de la amistad
de Pilsen. Asimismo se comprobaron las hipotesis especificas donde el
storytelling se relaciona con la tendencia de consumo, la inmersion se
relaciona con la cultura y la expansién se relaciona con la interaccion del

consumidor.



RESUMEN

Nos encontramos ante una estrategia de comunicacion publicitaria en el
que los roles de quienes intervienen en el proceso comunicativo se han
redefinido gracias a la convergencia digital y mediatica. Por un lado las
marcas que ya tienen un prestigio y reputacion empiezan a escuchar a los
usuarios y proponen un vinculo emocional. Por otro lado la audiencia ya no
es pasiva y genera contenidos participando activamente en la campafa

publicitaria.

En ese contexto de dialogo las marcas apuestan por el uso de storytelling,
que es el arte de contar historias apelando a las emociones, esa historia se
expande en otras plataformas y genera participacion en los prosumidores
gue aportan sus propios fragmentos con el que se construye colectivamente
el universo de la campafa. Se trata de una estrategia narrativa que une la

emocién entre prosumidor y marca, co-creando valor a la marca.

Mediante la campafia Leyes de la amistad de la marca Pilsen proponemos
una definicion de publicidad transmedia adaptada a la comunicacion
publicitaria e identificamos la calidad de la experiencia que por medio de la
innovacion de co-creacidbn genera valor a la marca. Por otro lado
identificamos la relacion entre la narrativa transmedia y el prosumidor
identificando la interaccion entre los atributos y factores que promueven el
consumo Yy la participacion activa en la campafa Leyes de la amistad de

Pilsen con la expansion Leyes de la gente.

Palabras clave:

Narrativa transmedia, cross media, storytelling, prosumidor, comportamiento,
cultura, interaccion, innovacion, co-creacion, estrategia, comunicacion

publicitaria, redes sociales



ABSTRACT

We are faced with an advertising communication strategy in which the
roles of those who intervene in the communication process have been
redefined thanks to digital and media convergence. On the one hand, brands
that already have a reputation and reputation begin to listen to users and
propose an emotional link. On the other hand, the audience is no longer
passive and generates content actively participating in the advertising

campaign.

In this context of dialogue brands are committed to the use of storytelling,
which is the art of telling stories appealing to emotions, that story expands on
other platforms and generates participation in prosumers who provide their
own fragments with which it is collectively constructed the universe of the
campaign. It is a narrative strategy that unites the emotion between the

prosumer and the brand, co-creating value for the brand.

Through the campaign Laws of friendship of the Pilsen brand we propose a
definition of transmedia advertising adapted to advertising communication
and we identify the quality of the experience that through co-creation
innovation generates value to the brand. On the other hand, we identify the
relationship between the transmedia storytelling and the prosumer by
identifying the interaction between the attributes and factors that promote
consumption and active participation in the campaign Laws of Friendship of

Pilsen with the Laws of the People expansion.

Keywords:

Transmedia storytelling, cross media, storytelling, prosumer, behavior,
culture, interaction, innovation, co-creation, strategy, advertising

communication, social networks



INTRODUCCION
La investigacion se esquematizo de la siguiente manera:

En el Capitulo I, se desarrolla el planteamiento del problema, que incluye:
descripcion del problema, formulacion de la realidad problematica, objetivos

asi como justificacion, limitaciones y viabilidad.

En el Capitulo 1l, denominado Marco Tedrico, se presentan los
antecedentes de la investigacion, se plantean las bases teoricas
fundamentales que permiten el analisis de las variables de estudio,

definiciones conceptuales.

En el Capitulo I, incluye la formulacién de las hipétesis y definicion

operacional de las variables.

En el Capitulo IV, denominado metodologia se presenta el disefio, el tipo,
nivel y método de la investigacion, asi como poblacién muestra y técnicas e

instrumentos de recoleccion de datos.

En el Capitulo V, se genera la presentacion de analisis y resultados a
través de prueba de hipotesis.

En el Capitulo VI, se expone la discusion de resultados.

Finalmente se formulan y proponen las conclusiones y recomendaciones
emanados de la presente investigacion, que permitird mostrar la relacion
entre las variables narrativa transmedia y comportamiento del prosumidor,

asi como las fuentes de informacion y anexos.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

La funcion de la publicidad es persuadir por medio de estrategias
comunicativas, y en consecuencia se convierte en un instrumento que ayuda
a la sociedad a ejercer su derecho de ser libre de elegir un producto o
servicio para satisfacer sus necesidades. Sin embargo en los ultimos afios la
participacion del consumidor en las camparias publicitarias peruanas ha
tomado importancia para generar opinion significativa en la decision de
compra 0 consumo, y también en generar experiencias que generen valor al
producto.

Todo esto supone un cambio en las estrategias de marketing en el que
los clientes consumen y generan contenidos. Estos contenidos se
comparten y se discuten. Prahaland, C. K. y Krishnan, M.S. (2009) precisan
lo siguiente:

Existe un cambio fundamental en el enfoque, los recursos y los

procesos de innovacion y creacion de valor. Forzada por la



digitalizacion, la conectividad y la apertura al libre acceso a la
informacion de redes sociales, est surgiendo una activa base de
consumidores informados, los cuales estan dispuestos a involucrarse

y a co-crear sus propias experiencias personales. (p.235)

En ese sentido podemos decir que a través de internet el usuario tiene
acceso a opiniones de otros compradores, evangelizadores de la marca y de
los propios fabricantes. La relacion permanente se da cuando el consumidor
opina para tu marca, te sigue en las redes sociales, produce y genera
contenido. Weber, L. (2010) sefala:

Los consumidores han desempefiado siempre un pequefo papel en
el mundo de las marcas, como sujetos de investigacién, como
entusiastas y como criticos. Lo que comentan los consumidores y
clientes potenciales esta profundamente conectado a su reputacion y
a su posicion como marca en el mundo de los medios sociales de

comunicacion. (p. 102)

A ese nuevo consumidor se denomina prosumidor, que es el consumidor
de la era digital. El crecimiento de usuarios en varias plataformas ha
derivado en incrementar el nimero de contenidos creados por los
prosumers. Los contenidos esta dandoles mas notoriedad hacia el exterior
de Internet, alimentando a los medios de comunicacion de teméticas y
discusiones en sus estrategias comunicativas.

Debemos precisar que la publicidad primero se proyectaba en la pantalla
del cine, luego fue en vivo en la radio y en la television, desde hace unos
afos en Internet y ahora en las multiples pantallas de los medios moviles

como las tablets y los smartphones. Hoy la publicidad, obligada por estos



cambios, precisa crear nuevas formas de mensajes y manejar la
interactividad de las nuevas fuentes de informacion que se disponen en la
sociedad actual. Es evidente que la llamada sociedad de la informacién ha
abierto nuevos caminos y también nuevos mercados para llegar a millones y
diferentes usuarios.

Ante este contexto, la presente investigacion busca identificar la relacién
de la narrativa transmedia y el comportamiento del prosumidor a través de
la campafia publicitaria Leyes de la amistad de la marca de cerveza Pilsen;
analizando la informacién compartida en diferentes plataformas que

promueve la participacion de los usuarios.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Problema principal

¢,De qué manera la NARRATIVA TRANSMEDIA se relaciona con
el COMPORTAMIENTO DEL PROSUMIDOR a través de la
campafa publicitaria Leyes de la amistad de Pilsen, afio 20167

1.2.2 Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre storytelling y la tendencia de consumo a

través de la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 20167

¢De qué manera se relaciona la inmersion y la cultura a través de

la campafia Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016?

¢, Qué relacion existe entre expansion y la interaccion a través de

la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016?



1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Conocer de qué manera la narrativa transmedia se relaciona con el
comportamiento del prosumidor a través de la campafia Leyes de la amistad
de Pilsen, afo 2016

1.3.1 Objetivos especificos

Determinar qué relacion existe entre storytelling y la tendencia de
consumo a traves de la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

Establecer de qué manera la inmersion y la cultura se relacionan a
través de la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

Identificar qué relacion existe entre expansion y la interaccion a través

de la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

1.4 JUSTIFICACION

1.4.1 Importancia de la investigacion

Desde el punto de vista tecnolégico

La importancia de esta investigacion recae en la relevancia que
actualmente esta cobrando la narrativa transmedia en la comunicacion
gracias a la convergencia de medios digitales. La tecnologia en dispositivos
moviles y la alta definicion en video someten a que las marcas elaboren sus
contenidos con altos estandares de calidad y reproduccion rapida. Un
aspecto que no todas las marcas pueden elaborar por los altos costos de
inversion. Ademas no todos los usuarios de telefonia moévil tienen un
dispositivo de alta gama. Nuestro aporte busca analizar esta problematica

en el uso de la tecnologia movil.



Por otro lado, la tendencia de consumo en telefonia moévil se ha
incrementado por la aparicion de las redes sociales y apps que han
transformado la vida cotidiana de las personas. En el caso de la publicidad
los usuarios consumen los atributos y las historias que representan una
marca de manera digital. Antes solo se podia percibir la publicidad en
afiches graficos, radio y television. Hoy la sociedad formula testimonio,
consume y genera opinién con sentido critico en redes sociales. Un cambio
importante en relaciones interpersonales que hoy se da en la comunicacion
digital.

Desde el punto de vista publicitario

Parte fundamental de esta investigacion se basa en la proposicion de un
modelo adecuado de trabajo que apela a la narrativa transmedia en
campafas publicitarias. Se busca asi brindar una alternativa adecuada y
funcional no sélo al creativo o planner publicitario sino también a la empresa
que desea aplicar la empatia, colaboracién y participacion del prosumidor.
Esto implica invertir econédmicamente en los presupuestos destinados a la
campafa. Los costos no son iguales en todos los medios, por ello
consideramos importante fragmentar en niveles de inversion lo que se
puede desarrollar.

Asimismo, es importante recalcar que el éxito de una campafia no es
fortuito, ademas de conocer la cultura del consumidor, se debe seguir un
proceso donde se incluya una buena historia que logre afadir una

experiencia fisica, emocional o virtual, buscando el impacto en el receptor.
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Desde el punto de vista social

Por consiguiente, la investigacién constituye un aporte primordial para la
sociedad, para entender a ese nuevo consumidor que ya no se conforma
con lo que le ofrecen, ahora averigua y contrarresta informaciones con el
entorno que lo rodea procurando siempre responder las propias preguntas
que se realiza, y es aqui en donde las empresas deben proponer la

participacion del consumidor por medio de narrativa transmedia.

1.4.2 Viabilidad del estudio

La investigacién es factible porque se va desarrollar en Lima con jovenes
estudiantes de la Facultad de Comunicaciones, Turismo y Psicologia de
Universidad de San Martin de Porres. Los jovenes son consumidores

tradicionales del producto y responderan la probleméatica de la investigacion.
1.5 LIMITACIONES DEL ESTUDIO

No existen muchas publicaciones sobre comunicacién publicitaria
transmedia. Esta limitacién no afecta el proceso de investigacion por lo tanto

es factible.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes.

Muchos han sido los estudios realizados sobre comportamiento del
consumidor y es que conocer lo que motiva al individuo a satisfacer sus
necesidades y la influencia que ejerce el entorno sobre el patron de decision
de compra es punto clave para el posicionamiento dentro de un mercado
especifico, entre estos estudios se encuentran los trabajos investigativos
sobre el tema en particular.

Es importante analizar si los consumidores peruanos cada vez se
comportan de manera similar con los consumidores de otros paises, o por el
contrario, las diferencias en el consumo permanecen dependiendo del tipo
de cultura a la que se pertenezca tal como se sefiala en la tesis de Linares,
J. (2012) “Influencia de las redes sociales en el comportamiento de compras
por internet”. (Tesis de maestria) publicada en la Universidad de Carabobo
en Venezuela. Como conclusion del estudio planteado y aporte principal que
deja a la presente investigacion Linares expresa:

Los comentarios realizados por amigos y conocidos en las redes
sociales influyen en la decision de compra de productos y adquisicion
de servicios, al igual que las publicidades e informaciones que los
usuarios encuentran en dichas redes sociales constituyendo para los
entrevistados un medio donde encuentran las informaciones
necesarias sobre los productos o servicios que desean obtener ya
gue pueden comparar rapidamente entre varias opciones debido a la

inmediatez que caracteriza a la Internet lo que conlleva a un ahorro
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de tiempo e incremento de la comodidad al momento de su

basqueda. (p.78)

La investigacion anterior concluye que las redes sociales no deben
saturar con exceso de publicidad e informacion; ya que los usuarios muchas
veces no toman en cuenta los contenidos de éstas, sino los comentarios de
amigos y conocidos. Un punto importante para analizar en nuestra
investigacion de la campafia Leyes de la amistad de Pilsen.

Por otro lado en la tesis de Palacios, M. (2013) “El prosumer y el
surgimiento de espacios alternativos de comunicacién para la difusién de
contenidos noticiosos”. (Tesis de maestria) de la Universidad
Iberoamericana de México. Nos dice que:

Estos espacios son en si mismos foros ciudadanos al ser espacios
construidos por gente que no esta en los grandes medios, sino que
se han preocupado y ocupado por aprovechar la tecnologia. En estos
medios también llamados alternativos, cualquier persona puede
incorporarse a los equipos de colaboradores si asi lo desean. Son

espacios que albergan distintos puntos de vista. (p.95)

Como conclusion del estudio planteado que deja a la presente
investigacion se puede mencionar que la web es una plataforma que genera
contenidos que conviven con otras plataformas. Es el usuario quien se vera
beneficiado al poder acceder a distintos tipos de contenido, y en el caso de
que asi lo desee, convertirse también en un prosumer para aportar una
nueva perspectiva en este ecosistema mediatico. Lo que propone la

campafia Leyes de la amistad de Pilsen es la participacion de los
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consumidores con la dinAmica Leyes de la gente y nos interesa analizar la
cultura e interaccion del prosumidor para generar contenidos.

La evolucion de la web ha permitido nuevas formas de interaccion y de
participacion de los usuarios, un medio importante es el video. Tomando en
consideracion a los jovenes sobre consumo audiovisual y la television la
tesis de Cortavitarte, E. (2016) “Reflexionando sobre la influencia de la
television en adolescentes y jévenes limefios: una propuesta de activismo
digital” (Tesis de maestria) de la Pontifica Universidad Catdlica del Peru,
sefala:

Los jovenes millennials se encuentran sumidos comodamente en
unos panoramas mediatico cada vez mas diverso y complejo,
cargado de significados entrelazados que ellos son capaces de
decodificar, amplificar y recontextualizar en mayor o menor medida.
La modernidad les exige cada vez mas de habilidades asociadas a
su consumo mediatico para un correcto desenvolvimiento
comunicacional, en especial el cuestionamiento critico de los
contenidos absorbidos y, asimismo, de las instituciones detras de los
contenidos. La transformacién de estas instituciones, desde la 6ptica
de la modernidad reflexiva, requerira que las nuevas generaciones
consideren las funciones que les corresponden como medios de
comunicacién para poder juzgarlos y exigirles su cumplimiento.

(p.108)

Como conclusién de dicho trabajo se tiene que los contenidos
audiovisuales son parte del entorno mediatico del consumidor. El aporte

principal que este trabajo le proporciona a la presente investigacion, radica
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en la manera de cémo es analizado el mercado televisivo actual y cual es el
rol que cumple respecto al consumo considerando la cultura, las tendencias
y la interaccion del consumidor, y que puede generar un sentido critico
frente a la informacién que recibe de un producto audiovisual.

Por otro lado Ferrandino, P. en su tesis “Tendencias en las campafas de
promocion en las Redes Sociales de internet para los adolescentes” (Tesis
de maestria) de la Universidad Tecnol6gica Nacional de Buenos Aires en
Argentina, nos dice que:

La plataforma que despierta el interés por esta investigacion y que
fundamenta la eleccién del trabajo es la revolucion de internet y la
Web 2.0; cuya creacién de paginas web donde los contenidos son
compartidos y producidos por los propios usuarios del portal y los
consumidores de informacion se convierten en “prosumidores”, es
decir, en productores de la informacion que ellos mismos consumen,
donde se ponen a disposicién millones de herramientas y plataformas
de facil utilizacion para la publicacién de informacién en la red y que
al dia de hoy cualquier persona que tiene la capacidad, puede crear
un blog o bitacora y publicar sus opiniones, sus fotos, sus videos, sus
archivos de estudio y compartirlos con otros internautas, ha
demostrado ser un punto de inflexion en lo que respecta a la

democratizaciéon de los medios de comunicacién. (p.123)

Como conclusién del estudio planteado que deja a la presente
investigacién se puede mencionar que los adolescentes dedican atencién en
las redes sociales convirtiéndose en prosumers para aportar una nueva

perspectiva en este ecosistema mediatico. Lo que propone la campafia
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Leyes de la amistad de Pilsen es la participacién y co-creaciéon de los
consumidores abordado desde la esencia de la tendencia de consumo
gracias a los dispositivos méviles enlazadas a sus redes sociales.

En relacion al storytelling transmedia en comunicacion publicitaria, la
tesis de Loizate M. (2015) “Factores que influyen en la participacion activa
del usuario en campafias publicitarias basadas en estrategias de storytelling
transmedia” (Tesis de maestria) en la Universidad autbnoma de Barcelona
de Espaifia, expresa:

Se trata de campafias de caracter no invasivo con un contenido
liquido vertebrado en un relato abierto predefinido por la marca, que
fluye holisticamente por distintas plataformas, invitando al prosumidor
a participar activamente en la co-creacion colectiva del relato de
marca, de forma que cada fragmento aportado posee significado
propio a la vez que enriquece el conjunto y ayuda a generar una

conexién emocional entre el usuario, la historia y la marca. (p. 49)

Como conclusién de dicho trabajo se identifican factores que generan
una correlacion entre participacion activa del usuario y dispositivos maviles.
El aporte principal que este trabajo le proporciona a la presente
investigacién, radica en la manera de como es analizado el storytelling
transmedia en la comunicacion publicitaria.

Por otro lado para esta investigacion se toma como referente el enfoque
de la narrativa transmedia en la educacion. Tenemos la tesis de Vizcarra, J.
(2015) “Propuesta educativa huella sostenible: un modelo de narrativa
transmedia para la educacion informal del desarrollo sostenible” (Tesis de

maestria) de la Pontifica Universidad Catodlica del Peru, Lima, se propone la
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utilizacién de las narrativas transmedia como estrategia en el disefio
educativo informal para concientizar a los jévenes en el desarrollo sostenible
en el Pera.
Las tecnologias de la informacién y comunicacion son consideradas
de suma importancia para la transmision de conocimiento y se
plantea la necesidad de hacer un uso creativo para llegar
especialmente a los jovenes y nifios. Ellos se relacionan a través de
la Web, su interaccion es multiplataforma, participan en juegos en red

y crean contenido. (p.60)

Ademas plantea iniciar una estrategia de narrativa transmedia que
incluye television, Web y redes sociales para atraer a los jovenes y
conformar una comunidad participativa en torno al desarrollo sostenible.

Es necesario repensar los entornos de aprendizaje online con un
disefio basado en la utilizacion de narrativas transmedia como
estrategia de interaccion basada en el usuario. Huella Sostenible se
incorpora al aprendizaje a lo largo de la vida (long life learning) a

través de la educacion informal con uso de tecnologia. (p.61)

Este estudio nos deja una sintesis conceptual y descriptiva de los textos
sobre tecnologia, narrativa transmedia y su implicancia en el plano
educativo, ademas de una lista de referentes sobre este tema, los cuales
beneficiaran nuestra investigacion como las definiciones de narrativa
transmedia.

Asimismo, la tesis de Terrones, J. (2015) “El periodismo transmedia en
relacion con la percepcion del publico usuario” (Tesis de maestria) de la

universidad de san Martin de Porres en Perd, Lima. En esta tesis se propone
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la utilizacion de las narrativas transmedia como estrategia en la elaboracion
de contenidos para el portal web Corresponsable.PE en la Universidad de
San Matrtin de Porres el 2015 en Perq, sefiala que el periodismo transmedia
se relaciona significativamente con la percepcion del publico usuario a
través de la pagina web Corresponsale.pe.

Este estudio nos deja aportes que nos ayudan a establecer que el
usuario tiene la capacidad de comprender, analizar e interpretar la narrativa
transmedia participando y utilizando el contenido digital propuesto por la
pagina web.

Finalmente para esta investigacion se toma como referente el enfoque
de la narrativa transmedia en no ficcion. La tesis de Garcia, S. (2012)
“Narraciones transmedia de no ficcidn: el caso de Kony 2012” (tesis
doctoral) de la Universidad de Alcala en Espafia; se analiza la construccién
de una narrativa transmediatica de no ficcion a través de multiples relatos
producidos por diversos autores que actian de manera no coordinada y sin
una estrategia comunicativa previa. Garcia nos dice:

En las narraciones transmedia adquiere su maxima dimensién el
concepto semiotico de la coenunciacién, un proceso en el que un
agente enunciador plantea una narracién que solo adquiere sentido
cuando la asume un agente enunciatario; entre ambos se produce la
enunciacion, entre ambos construyen el significado de una
comunicacion que solo existe cuando en la practica se conectan las
dos instancias. El mundo de la imprenta gener¢ la falsa sensacion de
gue, por ejemplo, el acto de escribir suponia un acto comunicativo

completo. En la era digital, por ejemplo, un video en YouTube no
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tiene ningan valor comunicativo; su valor radica en el numero de
reproducciones que se produzcan de ese video. En las sociedades
orales, una narracion, al igual que el video de YouTube, sera
socialmente mas o menos importante en funcion del nimero de

veces que se relate- (p. 250)

Ademas como conclusién analiza los principios del transmedia
planteados por Jenkins plantea iniciar una estrategia de narrativa transmedia
gue incluye la expansion y profundizacion.

En cuanto a los principios, la investigacion llevada a cabo con Kony
2012 muestra que los principios del transmedia planteados por
Jenkins son, en realidad, funciones en tanto que son posibilidades
gue puede aportar un relato concreto a la expansion transmediatica.
Ademas, las funciones se pueden agrupar en dos ejes principales de
desplazamiento: la propagacion y la profundizacion. Hay relatos que
favorecen la propagacién y la vigencia de una narracién, mientras
gue otros relatos cumplen funciones de profundizacion en una

historia mas alla de los relatos que la dan a conocer. (p. 251)

Esta tesis permite conocer el proceso sobre narrativa transmedia y su
implicancia en la narrativa de no ficcion basados en el storytelling y la
narratologia, ademas de una lista de referentes sobre este tema, los cuales
benefician nuestra investigacion, asi como las definiciones de narrativa
transmedia.

En nuestra tesis se busca establecer la relacion de la narrativa
transmedia y el comportamiento del prosumidor a travées la camparfia

publicitaria Leyes de la amistad de Pilsen. Asimismo, poder aportar con
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estructuras y nuevas formas de realizar campafas publicidad en un entorno

nacional.

2.2 Bases Teodricas

El tedrico Carl Iver Hovland sostiene que la manera en la que se
estructura un mensaje tiene que ver con su efectividad y por lo tanto con la
persuasion de las audiencias, en este caso este planteamiento realizado por
Hovland en su teoria de la persuasion y cambio de actitud sera aplicado al
storytelling y a sus efectos.

La influencia del storytelling en la publicidad est4 estrechamente
relacionado con la estructura del mensaje para lograr una eficacia en el
receptor. La teoria de la persuasion y cambio de actitud de Carl Hovland, se
remonta en la época tradicional de los griegos antiguos y especificamente
hace énfasis en la aparicion de los pensadores a los que se les llamaba
sofistas. La sofisteria, como se llegé a nombrar, consistia en el “ardid a base
de palabras”, es decir la capacidad de convencer al otro.

A estos personajes de la Grecia antigua se les acusaba de corromper a
la juventud griega a través del uso de la persuasion para generar en ellos la
duda y el cuestionamiento sobre distintas tematicas. Maccoby en Schramm
(1998) nos dice: “Cualquier cosa que estimule a los jovenes a pensar por si
mismos, los lleva a criticar las leyes de su pais; sacude efectivamente la fe
que tienen en la infalibilidad de sus padres”. (p 52).

La importancia de la teoria de la persuasion en el uso del storytelling

radica principalmente en el conjunto de varios elementos, pues para que la
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historia tenga éxito y por ende la marca a la que representa no depende
Unicamente de uno solo.

Las emociones, como ya se habia mencionado son parte fundamental
del proceso, pues funcionan como la conexion entre los receptores y los
emisores, les permite identificarse con la marca y por lo tanto ser fiel a ésta.
Maxwell & Dickman (2010) aportan:

La mayor razon por la que no puedes hacer una presentacion sin
emocién es que los seres humanos sencillamente no estan hechos
asi, cuando una persona esta escuchando el habla humana, de
hecho esta dividiendo la experiencia y recordandola en diferentes

partes de su cerebro. (p. 166)

Parte de nuestra investigacion tiene la finalidad de que la sociedad
entienda el uso del storytelling como recurso de la vida cotidiana y sobre
todo como herramienta de gestion sumamente Gtil para la promocion de
productos. Empresas con la finalidad de vender e innovar su propuesta de
campafa podrian interesarse por un tema como éste, el cual les brindara
otra opcion o alternativa con la cual podrian persuadir a su audiencia y
conseguir su objetivo.

Por otro lado, desde su concepcién, la comunicacion ha obtenido
distintos conceptos que se han ido modificando con el tiempo. Es por ello
gue mencionaremos las definiciones mas actuales sobre comunicacién para
entender en qué contexto nos encontramos con respecto a este tema.

Infante, Rancer y Womack (2003), definen a la comunicacién como un
fendbmeno que implica el uso de simbolos por parte de las personas para

propiciar significados en otras personas.
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Por otra parte, DeFleur, Kearny, Plax y M.L. DeFleur (2005) considera a
la comunicacién como un proceso que implica a una fuente (persona) que al
usar simbolos genera un mensaje, el cual expresa un significado que se
transmite como informacion, de este modo se propician interpretaciones
subjetivas por parte del destinatario (otras personas).

Por ultimo, Duran y Sdnchez (2008) sostienen que la comunicacién es
un proceso transaccional de intercambio de contenidos a través de
simbolos.

En resumen, estos conceptos circundan en la premisa de transaccion de
contenidos, dicho proceso implica la presencia de individuos que interacttan
en un contexto usando distintos canales.

Por ello, en el entorno publicitario donde hay exceso de informacién y
alta competitividad ya no es suficiente inicamente exponer los atributos del
producto, sino que es necesario el uso de las emociones para incrementar la
efectividad de aquello que queremos transmitir por medio de una narrativa
que hoy se puede expandir en diferentes medios haciendo participar al
usuario y se denomina narrativa transmedia donde las historias contadas a
través de multiples medios se fragmentan y se expanden gracias a la
inmersioén del prosumidor; que es el acronimo de productor (producer) y
consumidor (consumer) de informacion.

Finalmente en un entorno en donde internet se ha vuelto mas social,
surgen fendbmenos a partir de la posibilidad de dialogo, cooperacion y
comunicacion entre los usuarios que han dejado de cumplir con un rol

pasivo en el proceso de comunicacion.
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En la presente investigacion se evaluara el comportamiento del
prosumidor ante la influencia de la narrativa transmedia; es por ello que para
formar las bases conceptuales que sustenten dicha investigacion se
presentan las siguientes teorias.

Cross media

El relato multiplataforma es la forma méas bésica de narrativa multimedia.
Consiste en la narracion del mismo contenido en diferentes medios,
adaptando ese contenido al lenguaje propio de cada medio. Por otro lado la
narracion cross media tiene otros objetivos. Sobre este tipo de narrativa
Davidson (2012) dice:

Cross media se refiere a experiencias integradas a través de
multiples medios que incluyen internet, videos, dispositivos méviles,
television, DVD, prensa y la radio. La incorporacion de nuevos
medios en la “experiencia cross media” implica niveles mas altos de
interactividad en la audiencia. En otras palabras, supone una
experiencia (con frecuencia una especie de historia) que “leemos’
viendo una pelicula, introduciéndonos en una novela, jugando a un
juego, dando un paseo, etc. Y esta experiencia esta conectada a
través de varios medios, vinculados por medio de la historia y la

interactividad de la audiencia. (p. 8)

El aporte de Davidson indica que nos encontramos en nuevas practicas
de comunicacion, la tecnologia sirve de base para crear contenidos. Sobre
el concepto cross media, Roig (2009) dice:

En términos de interrelacion formal y narrativa entre contenidos

presentes en diferentes plataformas y con un concepto comun en
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partida. Dicho de otra manera, una produccion cross media se
concibe como una red tejida con una serie de elementos visuales y
narrativos alrededor de un concepto, que puede tomar la forma de un

universo narrativo. (p.243)

A diferencia de la narracion multiplataforma donde se adapta el
contenido a cada medio en su propio lenguaje, en la narrativa cross media
cada medio aporta algo nuevo a esa narracion. El receptor debe
experimentar el conjunto narrativo de los medios para entender el
significado. En nuestro caso de investigacion, se aplico el cross media en el
spot publicitario para television y Shazam que es una aplicacién mévil con la
gue se puede descubrir al instante cual es el nombre de la cancion que esta
sonando, en este caso se identificaba el sonido del comercial y al escanear
el celular con el icono que aparecia en la pantalla automaticamente se
vinculaba a la opcion de registro para ganar un paquete de viaje para visitar
a un amigo que no ves en afos.

Ademas, en la presente investigacion sobre Leyes de la amistad, donde
se intenta unificar la esencia del mensaje a través de multiples medios, lo
importante es analizar como el usuario participa del contenido aportando
valor a la marca de una manera co-creativa en las frases Leyes de la gente,

para ello debemos entender que es narrativa transmedia.

2.2.1 NARRATIVA TRANSMEDIA

El término Narrativa Transmedia se ha convertido en tendencia a poco
tiempo de su aparicion. Todo inicio cuando se acufié el término Transmedia

en el estudio de Kinder (1991), el cual se centraba en establecer la relacién



24

intertextual que se gestaba entre contenidos audiovisuales, incluido los
videojuegos; el branding y las plataformas multimedia interactivas.

El aporte de Kinder se releg6 debido al contexto del mundo que se
rendia ante el multimedia y la interactividad. Fue Jenkins quien en una de
sus publicaciones introdujo el concepto inicial de Narrativa Transmedia al
afirmar que “hemos entrado a una era de convergencia de medios que
vuelve inevitable el flujo de contenidos a través de multiples canales”.
(Jenkins, 2003)

Es con la propuesta de Jenkins, que la Narrativa Transmedia es modelo
narrativo por excelencia de esta época, la cual responde a la convergencia
de medios y el desarrollo de la tecnologia.

Jenkins (2008), define a las Narrativas Transmedia como las “historias
contadas a través de multiples medios. En el presente, las historias mas
importantes tienden a fluir a través de mdltiples plataformas de medios”. (p.
276).

Para Jenkins, este nuevo modelo narrativo, nace con la convergencia de
medios y requeria una definicién por el gran movimiento que se gestaba por
la interactividad de una narrativa con el publico, la cual es reflejada en los
juegos y videojuegos.

Los aportes de Jenkins (2009) se concretan con una publicacién en su
blog en el cual estructura los principios fundamentales que propician la
aplicacion y desarrollo de las Narrativas Transmedia:

e Expansion vs Profundidad: expandir la narrativa gracias a las

redes sociales para focalizarse en su publico prosumer.
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e Continuidad vs Multiplicidad: coherencia y verosimilitud de la
fragmentacion de una historia para formar un todo.

e Inmersion vs Extraibilidad: aceptacion y reconocimiento de los
mundos ficcionarios por medio del uso de elementos extraidos del
plano real.

e Construccion de mundos: construccion de historias, conflictos y
relacion entre los personajes, asi como también de muchas
historias.

e Serialidad: la continuidad y fragmentacién de la trama en
secuencia.

e Subjetividad: existe la posibilidad de manejar distintas
experiencias subjetivas, no solo como espectador si no desde la
vista del personaje.

e Realizacion: Entra el papel del prosumidor como apoyo para
generar Narrativas Transmedias.

En un andlisis mas profundo, Scolari (2013) ofrece otro concepto sobre
las Narrativas Transmedia al definirlas como “un tipo de relato donde la
historia se despliega a través de multiples medios y plataformas de
comunicacion, y en el cual una parte de los consumidores asume un rol
activo en ese proceso de expansion”. (p. 45). Ademas, Roig (2009) nos dice:

Las narrativas transmedia permiten experimentar la franquicia a
diferentes niveles, sin la frustracion de tener que disponer del
conocimiento de todos los elementos del universo, pero invitando a

los que quieren mas a entrar a través de cualquiera de las multiples
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opciones disponibles y estimulando a compartir este deseo en el

seno de comunidades de interés. (p. 246)

Este concepto esta referido a las franquicias cinematograficas donde
interconectan varios medios para el consumo del usuario como los casos de
la pelicula The Matrix o Star Wars que promueven jugar videojuegos de
estas franquicias para descubrir nuevos contenidos no relatados en las
peliculas.

Por otro lado Scolari (2013) afirma que las Narrativas Transmedia son el
fendbmeno que se desarrolla por la necesidad del proceso de mutacién y
adaptacion del sistema comunicacional, parametrado tanto por las nuevas
tecnologias como también al desarrollo de nuevos medios. Esta
comunicacién implica la participacion activa de los prosumidores como
aporte a la generacioén de mas narrativas.

Con respecto a la produccién audiovisual, Scolari (2013) sostiene que:
Las Narrativas Transmedia obligan a los productores y guionistas a
pensar en otros términos. Ya no se trata de crear un personaje para
un medio determinado sino de disefiar mundos-marca. La produccién
narrativa podria ser considerada una rama del disefio caracterizado
por la planificacion del relato mas all4 de un Unico medio o lenguaje,
con un 0jo puesto en la creacion de mundos y otro en la recuperacion

de los contenidos generados por los usuarios. (p. 278)

Luego de estudiar estas perspectivas, tenemos que Jenkins establece
las bases y caracteristicas del macro mundo del transmedia, asi como
también la premisa de este nuevo modelo narrativo que surge del choque de

medios y la aparicion del prosumer.
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Por su parte, Scolari busca la definicion de la Narrativa Transmedia
como una nueva forma de expresion del relato haciendo hincapié en el
desarrollo de los medios en el plano digital que trasciende al plano real,
basandose en las premisas de Jenkins sobre el mundo Transmedia.

Ambos coinciden en que las Narrativas Transmedia implican la extension
de la experiencia del relato a través de distintos medios digitales. Dicha
extension conjuga, tanto las adaptaciones como las modificaciones para
generar un relato propio en cada medio que, en conjunto, magnifican la
narrativa y la experiencia.

La definicion y estructura que brinda Scolari, supone un estudio mas
detallado de las Narrativas Transmedia en los distintos aspectos donde se
desarrolla la comunicacion. Estos aportes permitirdn establecer la relacion
del Storytelling con la produccion de nuevos contendidos y experiencias
entorno a un mismo eje del relato.

Las narrativas transmediaticas representan un cambio de paradigma a la
forma tradicional de creacion de contenidos. De procesos enfocados en un
solo medio, se construye una estructura convergente donde un relato fluye
en multiples plataformas.

Todas las partes aparecen interconectadas, permitiendo su consumo
autonomo, pero aportando al mismo tiempo nuevos elementos y ofreciendo
diferentes puntos de entrada, ofreciendo nuevos niveles de profundizacion y
de experiencia, evitando la redundancia y manteniendo asi la vitalidad de la
franquicia y el interés de los consumidores. En la presente investigacion

consideramos la inmersion y expansion como parte de dicha profundizacion.
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2211 STORYTELLING

Para este proyecto de investigacion, tenemos que recurrir a un marco
conceptual méas especializado y que su implicancia este lo mas cerca al
plano comunicacional de la persona. Sadowsky y Roche (2013), expertos en
comunicacién y coaching de lideres, determinan que:

El storytelling, que representa la historia de una experiencia, de un
aprendizaje, de una situacién, de una identidad que puede inspirar a
los demas y ayuda a compartir una vision de un futuro deseable,
constituye indudablemente el instrumento mas poderoso cuando es
utilizado por un lider honesto y responsable para expresarse de

manera veraz y auténtica. (p. 17)

Sadowsky y Roche consideran el relato de historias como un relato de
experiencias que influyen en los demas de manera emocional. Afirman que
al relatar una historia, esta debe hacer sentir al oyente como autor y actor de
la misma. Para ellos, estas historias “no solo recogen un significado
particular, sino que son la garantia de una cohesion tanto social como
cultural” (Sadowsky y Roche, 2013).

El storytelling dentro del ambito de la practica de la gestidn se traduce a
gue los actores organizacionales actien conforme al objetivo al que se
planea llegar para lograrlo. Es en este punto en el que podemos introducir el
consumismo como uno de los objetivos principales a los que se quiere llegar
y por ende el storytelling comienza a funcionar como técnica publicitaria.

Por otra parte, Nuiez (2007) define al Storytelling como “el arte y la

técnica utilizada para narrar cualquier tipo de relato: desde una pelicula o
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una campafa publicitaria a un informe comercial o una presentacion de
empresa” (p. 24).

Para Nufiez, un buen relato permite al emisor generar emocion,
participacion y cohesion en los receptores o destinatarios. Este concepto
detalla la importancia que el relato representa en varios parametros de la
vida humana, ya sea en el disefio de estrategias de crisis por la NASA,
campafas politicas, el cine, educacion, persuasion para el marketing, etc.
En este sentido, la estructuracion de un buen relato permite mejorar la
comunicacion en un nivel més profundo.

Ademas, Nufiez establece los recursos que el Storytelling usa para
desarrollar un buen relato que pueda persuadir, permanecer y trascender en
la mente de los destinatarios. Estos recursos son:

e El mito: alberga un modelo de conducta que se materializa en objetos
e imagenes. Con el mito, el relato gana significado, relevancia y
longevidad de parte de los potenciales usuarios.

e Elrito: logra la participacion del usuario con respecto al relato del
mito, para que de este modo reafirmemos a otros y a nosotros
mismos que el mito es real entre nosotros.

e El arquetipo: formas o caracteristicas conocidas que habitan en el
inconsciente de la mente humana, los cuales son usados para brindar
veracidad y reconocimiento al relato.

e La metéfora: proyecta una estructura conceptual de algo que ya
conocemos en otro que desconocemos. Las metaforas potencian al
relato ya que son notorias, sintéticas y seductoras.

De otro lado, Salmon (2013) establece que el Storytelling es “una forma
de discurso que se impone en todos los sectores de la sociedad y trasciende

las lineas de participacion politicas, culturales o profesionales” (p. 30).
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Salmon afirma que el Storytelling o el arte de contar historias, gesta usos
del relato que abarcan desde la oralidad hasta formar parte de una
experiencia en el entorno digital, resaltando su versatilidad y los usos a los
que se sujeta en esta época de la globalizacion. Pero es debido a esta
importancia que su presencia se ha relaciona al poder y control para
persuadir en la vida de las personas.

Por su parte, Nufiez (2007) desarrolla un concepto mas detallado del
Storytelling, asi como también de los elementos y beneficios que muestra en
su aplicacion. Ademas detalla las preferencias que adopta el publico ante la
revalorizacion del relato como eje comunicacional.

Para este estudio, la definicién y los aportes del trabajo de Nufiez
contribuiran a entender el desarrollo y el beneficio potencial de un buen
relato en un plano comunicacional rodeado de distintas dimensiones
discursivas que estan sujetos a la produccién de distintas narrativas.

Para Jiménez (2016) es la capacidad del ser humano para difundir sus
propias historias de un modo atractivo para los demas. Tiene como objetivo
cautivar la atencién del interlocutor y transmite una ensefianza. A lo largo de
la historia, el storytelling ha servido para educar a las nuevas generaciones
en las tradiciones y los valores propios de cada sociedad. Para ello, la
transmision oral resulto ser especialmente importante.

Cuando en marketing hablamos de storytelling, podemos hacerlo en dos
sentidos: Por un lado storytelling de marca, aquello que se cuenta de ella.
Todas las marcas con cierta madurez en el mercado tienen una historia que
las rodea. Por otro lado storytelling es una tactica utilizada en marketing

para lograr objetivos de captacion, fidelizacion y posicionamiento.
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Para Seguel (2014) el arte del storytelling estructura de storytelling debe

contener los siguientes puntos: Tema primordial: vida y muerte, llegada y

partida, amor y odio, bien y mal, seguridad y miedo, verdad y mentira, fuerza

y debilidad, lealtad y engafio, sabiduria y necedad, esperanzay

desesperacion.

La fuerza de la huella: las historias pueden apelar a eventos de
nuestras vidas que nos marcaron, hay sucesos de la nifez,
adolescencia y juventud que son comunes en la mayoria de las
personas.

Puntos de anclaje: tener nexos con algunas grandes historias, como
la Biblia, los cuentos o los refranes, donde podemos encontrar
hechos similares.

Estructura: se debe mantener la clasica, comienzo, desarrollo, punto
algido y fin.

Héroe: las personas necesitan proyectarse en el héroe. El héroe de
esa forma da sentido para la audiencia.

Adversario: todo héroe debe tener un villano, sino ni es héroe ni es
nada.

Escudero: las historias de héroes solitarios ya no seducen a la
audiencia; actualmente un héroe acompafiado de otros que
complementen las acciones del héroe y que también muestren
contrastes en estilo y caracter, son mucho mas aceptados y permiten
identificarse de diferentes maneras con el liderazgo del héroe, pero
con mas de un estilo y personalidad.

Aplazamiento: la emocion a producir en la audiencia es clave para
definir cudndo hacer o no un freno.

Adornos: la historia para ser real hacia la audiencia requiere mostrar y
mostrar algunos detalles, asi aumenta la autenticidad, dan
certidumbre al escenario. Revela detalles que permiten entender
mejor el relato.

Fin: el relato requiere tener un fin totalmente conectado con el

principio de la historia, pero debe permitir que la audiencia se
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identifique y empatice, pero ademas les permita recrear su propia
historia. (p.78)

El storytelling no plantea el hecho de persuadir a alguien hablando sobre
ciertas caracteristicas y virtudes de un producto para captar a los
consumidores, mas bien nos recalca que el objetivo principal es conectarnos
emocionalmente con las personas. Solo asi es posible lograr una lealtad con
las marcas y con las personas que estan tras de ellas. Para lograr ese
efecto es fundamental que todo storytelling tenga una estructura.

Brandstory

Para Seguel (2014) el branding se preocupa mas de la marca y de sus
productos, pero el brandstory llegd para darle una importancia a la historia
tras esa marca y su relacion con los consumidores. Los consumidores a
través de los afios han ido evolucionando; por ende, las marcas también.
Hoy una marca ya no es una imagen o un logotipo, es una historia.

En los dltimos veinte afios hemos pasado del concepto del branding,
donde lo importante era el producto y la marca, al del brandstory, que
le da importancia a las personas y sus historias para asi
implementarlas en las estrategias de sus productos o servicios,
creando historias de marcas que generaran un vinculo emocional con

esas personas. (p.107)

Por eso es importante para una marca crear un buen brandstory y
encontrar la esencia de la historia que genere un engagement con el
consumidor. Para esto debemos tener en cuenta:

e Una definicion precisa del arquetipo de marca.
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e La metahistoria, es decir, la historia que hay detras de la historia tanto
del consumidor como de nuestra marca.
e El conflicto principal a resolver.

e La historia en si que queremos contar.

Para Jiménez (2016) la definicion de Brand Story es:
El Brand Story (o relato de una marca). Es la suma de la identidad de
una marca y su reputacion. Dicho de otro modo, es lo que la marca
dice sobre si misma unido a lo que su publico objetivo opina sobre
ella. Por tanto, Brand Story y Storytelling de una marca si es lo
mismo, pero debemos tener siempre en mente las diferencias con la

primera acepcion. (p.80)

Debemos tener en cuenta que el Storytelling tiene dos definiciones
diferentes, pero complementarias. La primera es la que hemos visto: el uso
de elementos narrativos con el fin de generar un vinculo emocional con el
consumidor. Entonces las historias sobre la amistad se expanden gracias a
la interaccion entre la marca y los consumidores. En el caso de la campafia
Leyes de la amistad, se crea el mito de la amistad donde se promulgan las
leyes que se deben seguir fielmente, esta premisa se fragmenta y expande
en las activaciones de Dia del amigo y jueves de patas convirtiéndose en
ritos de los consumidores que con el tiempo se han apropiado de la fecha
para reunirse entre amigos.

Storyselling, StoryDoing, Storygiving.
Es importante marcar diferencias respecto a la definicion de storytelling y

sus derivados. Jiménez (2016) nos dice:
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El Storyselling es el arte de vender a través de historias, entendido
como tactica de marketing el storyselling puede ayudarnos a lograr
objetivos de captacion de nuevos clientes, con historias que llamen
su atencion sobre nuestra marca; de fidelizacion, fomentando el
engagement con historias que inspiren a nuestros clientes e
incrementen su sentimiento de pertenencia a nuestra marca; y de
posicionamiento, potenciando nuestra notoriedad con historias que

comuniquen nuestra identidad de marca. (p.11)

Este concepto nos dice que el storyselling es como denominamos a las
acciones de storytelling relacionadas con la venta de forma directa
(buscando conversion). La captacion, son objetivos de ventas.

Por otro lado para Jiménez (2016) Tanto el Storydoing como el
Storygiving han significado una evolucion del concepto de Storytelling, pero
en esencia sigue siendo lo mismo: utilizar la narrativa como medio para
conectar emocionalmente con la audiencia.

La diferencia radica en el objetivo. El Storydoing busca hacer
protagonista a esa audiencia, implicandola de forma activa en la propia
historia, convirtiéndola en protagonista y en creadora de contenidos para la
marca. En la campafa Leyes de la amistad este concepto de vincula a la
campanfa Visita a tu Pata y las Leyes de la gente.

El Storygiving, en cambio, nace de una exigencia por parte de los
consumidores, que desean que sus lovemarks se impliquen a través de sus
valores sociales y medioambientales. Es, por tanto, un Brand Story
fundamentado en esta vision de dar al mundo, de contribuir de forma

positiva a la sociedad. Convertir la promesa de marca en realidad es hacer
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storydoing y Leyes de la amistad lo realiza con Visita a tu pata, fomentando
el reencuentro con el amigo que vive lejos y no ves en afos.

Narrativa audiovisual

La narrativa audiovisual es una forma narrativa que se basa en la
continuidad generada por el uso armoénico entre imagenes y sonidos,
asociados con otros elementos que aportan significado légico, para contar
un relato sujeto a una determinada plataforma o soporte. (Sanchez, 2006)

Sanchez sefala que en la actualidad, las nuevas formas narrativas que
emplean la imagen y el sonido como parte de su estructura se desarrollan
en el &mbito digital, por lo cual estas narrativas estan en constante cambio
dependiendo de las nuevas tecnologias y la participacién del consumidor.

Sanchez (2006) establece las formas que ha adoptado la narrativa
audiovisual con el paso del tiempo y las nuevas tecnologias, lo cual se
puede resumir en lo siguiente:

¢ Narraciéon cinematogréfica: La funcion y ejecucién del relato en un
producto cinematogréfico.

¢ Narracion televisiva: explicacién de sucesos y cosas por medio de la
narracion clasica, la cual se engloba en un ciclo repetitivo para
complacer a la audiencia.

¢ Video musical o videoclip: prioridad en exhibir toda la estética posible,
relegando el factor narrativo como complemento musical.

¢ Interactividad y videojuegos: la convergencia de la imagen del cine y
la versatilidad de los ordenadores, permite una interaccion mas
cercana del publico con los elementos narrativos.

El aporte de Sdnchez nos muestra que el uso de la interactividad por
parte de la narrativa audiovisual propicia la aparicion de un nuevo concepto
gue requiere la participacion y accion de la audiencia o como se le conoce al

nuevo consumidor, el prosumer.
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Narrativa ficcional publicitaria

Una clasificacion coherente para los comerciales de television tiene
diferentes categorias. Para Tamayo (2010) La clasificacion de comerciales
se divide en racionales, emotivos y sensoriales. La distincion constituye un
primer nivel de clasificacion que define el realizador y de uso del lenguaje
audiovisual. Es una distincion que el director debe conocer y aplicar para
poder optar por decisiones creativas adecuadas al comercial en cuestion.

Entendemos por racionales aquellos comerciales que apelan
principalmente al raciocinio intelectual y la operacion de categorias logicas;
por emocionales a aquellos que apelan fundamentalmente a los efectos,
instintos y sentimientos y por sensoriales a los que apelan principalmente a
los sentidos buscando estimularlos con intensidad.

Para Tamayo (2010). Son aquellos que creando un universo imaginario
de personajes y ambientes nos narran una historia que involucra, de alguna
manera, el producto, servicio o institucion publicitada. Los narrativos
ficcionales pueden dividirse en:

e Realistas: Llamados también escenas de vida que pueden a su vez
subdividirse en dramaticos, cotidianos y de humor. Es frecuente que
hagan uso de recursos narrativos como el suspenso, la accion, el
romance, etc.

e Fantasticos: Aquellos que construyen un universo no realista (ciencia
ficcion, dibujos animados, etc) que igualmente pueden subdividirse en
dramaticos, cotidianos y de humor.

Entendemos por dramaticos aquellos comerciales narrativos que
enfatizan una emocion o situacion, por cotidianos aquellos que buscan
reproducir situaciones comunes y frecuentes, y humoristicos a los que

buscan producir un efecto comico.
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Narrar es referir hechos y acontecimientos. Por lo tanto, podemos
considerar spot narrativo aquel donde ocurren acontecimientos que
involucran personajes, entendiendo a éstos como representaciones
imaginarias pero verosimiles de seres humanos. Es decir, donde aparece
ficcion audiovisual.

En el spot narrativo se nos presenta un episodio ficcional en que se
reproduce un “instante de la realidad” en el cual encarna el concepto
publicitario.

El spot narrativo implica la creacion de un universo ficcional o en
términos narratolégicos, una diéresis en la que participan personajes,
acciones, ambientes y contexto como elementos constitutivos principales.

Como parte de la campanfia “Leyes de la amistad” se incluyen micro
relatos sobre la amistad que se publicaron en redes sociales, considerando
las caracteristicas propuestas por Jenkins (2006) se analizan las

caracteristicas de inmersion y expansion por parte del usuario.

2.2.1.2 INMERSION

Jenkins (2006) define inmersion: “como una fuerte identificacion
fantastica o conexion emocional con un entorno de ficcion, a menudo
descrita en términos de escapismo o de la sensacién de estar ahi” (p.280).

El autor hace referencia que parte de las caracteristicas elementales de
la narrativa transmedia se entiende a la inmersion como aceptacion y
reconocimiento de los mundos ficcionarios por medio del uso de elementos

extraidos del plano real.
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Por otro lado Campalans (2012) refiere que la intertextualidad, es la
combinacion, el dialogo de distintos textos que se complementan, pero que
tienen un solo significado.

La autora hace referencia a la intertextualidad a que el consumidor
ingresa al interior del mundo de la historia, toma aspectos de ésta para
involucrarlo en los espacios de su vida cotidiana. Esto implica que la historia
plantea en el consumidor una necesidad de conocer mas sobre la historia
manteniendo un mismo significado.

La aplicacion de la inmersién en campafias publicitarias sirve para
ampliar el ciclo de vida del contenido creativo. Posicionar y expandir las
audiencias, ademas de disefiar propuestas interactivas y poder generar
mayores rendimientos econémicos.

Algunas campafas de marketing se denominan 360 grados y cumplen el
rol de informar pero en la narrativa transmedia la comunicacion digital, las
activaciones y producciones audiovisuales motivan la participacion de los
usuarios generando relaciones y experiencias que se mantienen a largo

plazo y convierten la historia en un objeto con vida propia.

2.2.1.3 EXPANSION

Jenkins (2009) define la expansiéon como el compromiso activo del
publico por hacer circular contenidos a través de las redes sociales. Durante
este proceso se aumenta el valor econémico y el impacto cultural de un
medio gracias a las audiencias que comparten informacion al interior de las

comunidades a las que pertenecen.
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El autor segun el concepto hace referencia a la expansion de una
narrativa a través de practicas virales en las redes sociales, aumentando de
esa manera el capital simbdlico y econémico del relato.

El concepto de expansion se articula con la fuerza de las relaciones
sociales, no se enfoca solamente en enviar contenidos, sino en poder
transmitir un mensaje propio que cuente algo sobre el perfil del usuario. Este
mecanismo de promocidn genera mayores niveles de credibilidad en
comparacion con los espacios publicitarios tradicionales, pues tiene como
soporte la confianza en el otro.

La expansion y la profundidad son complementarias. Un objeto puede
ser expansivo para llamar la atencion y lograr el reconocimiento de la
historia pero debe contener detalles que motiven la profundizacion, aquellos
que establecen relaciones de largo plazo. Este principio siempre va a
depender de la percepcion de calidad evaluada por el usuario en su
interaccion con la plataforma seleccionada.

Continuidad y multiplicidad

Scolari (2013) define la continuidad como una necesidad de seguir
contando una historia a través de los diferentes lenguajes, medios y
plataformas en que se expresan. La continuidad se complementa con la
multiplicidad, o sea la creacion de experiencias narrativas aparentemente
incoherentes respecto al mundo narrativo original.

El autor hace referencia que la continuidad de un relato se relaciona
principalmente con la esencia y la coherencia del texto. Es una condicion
necesaria para construir narrativas fuertes y no establece diferencias con la

creacion de contenidos con estructura lineal o no lineal.
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En los medios tradicionales, el énfasis se manifestaba en la continuidad
y el control, asegurando que las historias fueran consistentes con lo
planteado originalmente por el autor. En las narrativas transmediéticas lo
hace la multiplicidad, el surgimiento de multiples autores que crean
narraciones o recuentan las existentes para construir una gran variedad de

historias.

2.2.2 COMPORTAMIENTO DEL PROSUMIDOR
Consumidor

Para entender la definicion de prosumidor debemos partir del concepto
del consumidor. Los productos necesitan gente para sobrevivir. La
competencia de marcas y la sobreexposicion de publicidad han retado a las
empresas a considerar y escuchar mas al consumidor proponiendo
experiencias nuevas, ello hace que interactien mas, Lane Keller (2008)
define:

El concepto consumidor en sentido amplio para abarcar a todo tipo
de clientes, ya sea individuos u organizaciones. Para los
consumidores, las marcas desempefian funciones importantes:
identifican a la fuente o fabricante de un producto y les permiten
asignar la responsabilidad a un productor o distribuidor en particular.
Pero lo mas importante es que las marcas tienen un significado
especial para ellos, pues con base en experiencias pasadas con el
producto y su programa de marketing de afos, los consumidores

saben cuéles marcas satisfacen sus necesidades y cuales no. (p.6)



41

Segun el autor pensamos en el consumidor como la persona que
identifica una necesidad o un deseo, que busca un producto para satisfacer
dicha necesidad, lo adquiere y luego lo consume para satisfacer dicha
necesidad. Sin embargo, en muchos casos, varias personas pueden estar
implicadas en esta cadena de acontecimientos. Las empresas deben tener
en cuenta a todas las personas implicadas en el proceso de adquisicion y de
consumo. Por otro lado, Solomon (2013) define al consumidor:

El consumidor es una persona que identifica una necesidad o un
deseo, realiza una compra y luego dispone del producto durante las
tres etapas del proceso de consumo que son aspectos previos,

aspectos durante y aspectos posteriores a la compra. (p. 8)

También es importante destacar que el estudio del comportamiento del
consumidor no se limita a como una persona adquiere productos tangibles
también analiza el modo en que los consumidores llevan a cabo todo tipo de
actividades como ocio o uso de dispositivos méviles. Muchas veces es
posible que el comprador y el usuario de un producto no sea la misma
persona, como por ejemplo cuando un padre compra ropa para los hijos; en
estos casos la persona actia como influyente.

Prosumer

Los consumidores eran considerados por las empresas como una masa
destinada a consumir. No existia entre empresa y cliente ningun tipo de
comunicacién tampoco existian los canales adecuados para que los
consumidores expresaran sus gustos e inquietudes.

Sobre prosumer Palacios (2013) define que es el acrénimo de productor

(producer) y consumidor (consumer) de informacién. En un entorno en
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donde internet se ha vuelto mas social, surgen fenémenos a partir de la
posibilidad de dialogo, cooperacion y comunicacion entre los usuarios que
han dejado de cumplir con un rol pasivo en el proceso de comunicacion.

Segun la autora hoy en dia, la interaccion que ofrece internet y las redes
sociales ha permitido que la relacién entre empresa y cliente sea mucho
mas fluida, generando un entorno de colaboracién donde los clientes tienen
voz y las empresas han aprendido a escucharla.

Por otro lado Campalans, Rend, Gosciola (2012) definen que prosumidor
es la denominacion del receptor en los modelos actuales de comunicacion
interactiva, donde el individuo no se limita solamente a “consumir” el
mensaje, sino, también la reconstruye, y asi pasa a ser productor y
consumidor simultaneamente. (p.56)

Los autores refieren que el entorno social ha permitido una evolucion
desde el consumidor pasivo hacia el prosumer, o consumidor activo que es

importante considerar para elaborar campaifas publicitarias.

Podemos agregar que cada individuo se conecta a la red segun sus
intereses y preferencias para mantenerse informado, de tal manera que si
queremos conectar con ellos debemos hacerlo también por diferentes
plataformas en una nueva manera de organizar los contenidos.

Comportamiento

La Real Academia Espainola sefala que el comportamiento “es la
manera de comportarse (conducirse, portarse). Se trata de la forma de
proceder de las personas u organismos frente a los estimulos y en relacién

con el entorno.”
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Waltson (1924) “El comportamiento es lo que el organismo hace o dice
tanto la actividad externa como la interna, de acuerdo con su propia
terminologia” (p. 67).

Es decir, el comportamiento ya viene a ser una accion fisica del cuerpo
frente a un estimulo. Esta definicion se enfoca en como estimular al
individuo para que invierta su tiempo y espacio en comunicar un producto o
servicio.

También se considera el comportamiento del consumidor como un
proceso. Salomon (2013) define: “El comportamiento del consumidor es el
estudio de los procesos que se desarrollan cuando las personas o los
grupos eligen, compran, utilizan o desechan productos, servicios, ideas y
experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos” (p.34). Cuando este
proceso se vincula con la interaccion en redes sociales el comportamiento
cambia.

Internet ha transformado la manera en que los consumidores interactiian
con las marcas. Ahora el comercio en linea permite comprar productos
ubicados en diferentes partes del mundo y el consumo del producto se
comparte en redes sociales.

2.2.2.1 TENDENCIA
Marketing 3.0

Kotler. P. Kartajaya. H y Setievwan. I. (2012) definen el marketing 3.0:
Considerando las tres fuerzas fundamentales: la era de la
participacion, la era de la paradoja de la globalizacion, y la era de la
sociedad creativa. Estas tres fuerzas transforman a los consumidores

para que colaboren mas, adopten un punto de vista mas cultural. Si
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entendemos bien esa transformacién comprenderemos el marketing

3.0 como una red de marketing de colaboracion, cultural y espiritual.

(p.22)

Este concepto nos dice que las empresas ya no tratan a las personas
como simples consumidores donde les ofrecen sus beneficios y atributos por
medio de diferentes plataformas. Ahora los conciben como seres humanos,
con inteligencia, corazon y espiritu. Cada vez mas los consumidores buscan
soluciones y el marketing 3.0 plantea brindarlas con valores y experiencias
mas emotivas.

Co-creacion

Actualmente los consumidores tratan de ejercer su influencia en todos
los medios posibles y de esa manera poder crear valor a la marca.

Prahaland, C. K. (2007) sefiala lo siguiente:

Las empresas ya no pueden actuar de forma autébnoma, disefiando
los productos, desarrollando procesos de produccion, disefiando
mensajes de marketing y controlando los canales de ventas con poca
0 ninguna interferencia de parte de los consumidores. Actualmente,
los consumidores tratan de ejercer su influencia en todas las partes
del sistema empresarial. Armados con nuevas herramientas e
insatisfechos con las opciones disponibles, los consumidores quieren
interactuar con empresas y a partir de ahi crear valor conjuntamente.
El uso de la interaccion como base de la co-creacion constituye la

esencia de nuestra realidad emergente. (p.19)
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El concepto mencionado nos hace precisar que la empresa ademas de
tener la capacidad de servir a los clientes, ellos de manera individual
exigiran habilidades para trabajar con los clientes para anticipar y predecir
sus preferencias de manera continua. Prahaland, C. K. (2007) enfatiza:

El futuro de la competencia, sin embargo, radica en una teoria
totalmente nueva de la creacion de valor, basada en la co-creacion
de valor entre consumidores y compafiia centrada en el individuo.
Para ver ese futuro, tenemos que escapar del pasado. Y para
escapar del pasado, tenemos que conocerlo; es decir hemos de
reconocer las estructuras ideolégicas en las que se apoyan nuestras

acciones como directivos. (p.27)

Podemos agregar que la filosofia empresarial tradicional es que ellos

crean el valor y los consumidores son el mercado al cual dirigen su

producto. Para darle valor al consumidor y ponerlo como centro de negocios

Quifiones, C (2010) nos dice sobre co-creacion:
La co-creacion es hacer que los consumidores conversen
productivamente sobre nuestras marcas y que sus aportes se
conviertan en valor para la compafia. Los consumidores como fuente
de innovacion, ideas de nuevos productos, mejoras y sugerencias

gue ayuden enfocar mejor la estrategia. (p.61)

En ese sentido podemos decir que el consumidor ha evolucionado y es
capaz de generar sus propios contenidos. En el caso de la marca Pilsen
podemos sefialar que existen interacciones entre el consumidor y la
empresa en la co-creacion de valor en la personalizacion de las frases

sugeridas para la expansion de la camparfia Leyes de la gente. Esta
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experiencia de hacer participar al consumidor hace que la campafia sea
innovadora y sobretodo singular por el entendimiento empatico sobre el
concepto de la amistad.

Insights

Los insights tratan de ver a los consumidores como personas que se
emocionan, lloran y rien cuando lo sienten. Quifiones, C. (2013) define

insight:

Los consumer insights o insights del consumidor constituyen
verdades humanas que permiten entender la profunda relacion
emocional, simbdlica y profunda entre un consumidor y un producto.
Un insight es aquella revelacién o descubrimiento sobre las formas
de pensar, sentir o actuar del consumidor frescas y no obvias, que
permiten alimentar estrategias de comunicacion, branding e

innovacion. (p.34)

Como empresa la marca Pilsen desde la camparia Leyes de la amistad
apunta a la mente y el alma del consumidor tocando su corazén con el
insight “amo mi vida pero me gustaria tener mas tiempo para divertirme con
mis verdaderos amigos porque solo con ellos soy quien realmente soy”. La
presencia de marca integra una identidad e imagen de marca fuerte en los
consumidores razonables del producto que inclusive han incorporado a sus
vidas; gracias a la campafa Leyes de la amistad; una fecha de reunion con
los amigos como los Jueves de patas.

A partir del insight se generan las premisas para desarrollar las historias

a contar sobre la amistad, como por ejemplo: encuentran en sus amigos el
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espacio perfecto para reafirmar su autenticidad y liberarse de poses y
caretas; disfruta del buen humor y bromas que sélo las pueden hacer en
confianza con sus patas; valora la intimidad y complicidad que consigue
reuniéndose con sus patas cuando busca desestresarse y romper con la
rutina; consumen cerveza principalmente con sus amigos mas cercanos en
casa.

Estos insights constituyen un reto para los creativos publicitarios de ir
mas alla, y para los planners reforzar estrategias que crearan experiencias
singulares, en el caso de Leyes de la amistad gener6 una frecuencia en sus
activaciones y promociones; y sobretodo en innovar.

Innovacion

Como hemos sefialado los insight son el insumo para la estrategia
creativa y estrategia de comunicacion, por ello la innovacién genera nuevas
ideas. Prahaland, C. K. y Krishnan, M.S. (2009) sefialan lo siguiente:

Vemos a la innovacion como darle forma a las expectativas del
consumidor, asi como el responder de manera continua a las
demandas cambiantes, comportamientos y experiencias de los
consumidores. Los procesos de negocios deben estar conectados a
las habilidades, actitudes y orientaciones de los gerentes. La
arquitectura social debe reflejar los nuevos imperativos competitivos.
De igual manera la arquitectura técnica de la firma, su columna de
tecnologia de informacion. Describibimos esta vision de innovacion

como la Nueva era de la innovacion. (p.6)

En la campafa Leyes de la amistad las experiencias co-creadas se

identifican en la expansion Leyes de la gente donde el prosumidor genera
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contenido. Pilsen Callao invité a los amigos a unirse a este movimiento de
verdadera amistad, creando y compartiendo sus propias leyes de la amistad.
La campafia genero participacion y se consiguieron mas de 11, 000 leyes
de la gente que se publicaron en vallas publicitarias, ademas se escogieron
frases para pantallas digitales que tienen mayor frecuencia y mas 38
etiquetas distintas en los empaques de las botellas.

Cada activacion de la campafa fue innovadora, podemos mencionar que
la frecuencia publicitaria en Jueves de patas tenia un esquema donde se
presentaba primero en medios tradicionales, luego en medios digitales
generando una activacién y una promocion de un concurso, que consistia en
otra narrativa cross media donde se aplica una experiencia innovadora de
implementar en los paraderos y en las etiquetas de las botellas el Shazam
para escanear con el celular y registrarte al concurso para ganar un
joncafuerte que es una nevera con cerveza que tenia como mayor atributo
la seguridad.

De esta manera se podria determinar una posible relacion entre la
expansion y la interaccion del prosumidor gracias a la innovacion en un
modelo participativo de comunicacion. En ese sentido podemos sefialar que
Pilsen Callao basa su estrategia en 4 pilares estratégicos: Storytelling,

storydoing, frecuencia, innovacion.

2.2.2.2 CULTURA

Muchos factores afectan la forma en que los individuos compran y
consumen los productos y servicios. La influencia de la cultura es una de
ellas. Blacwell, R., Miniard, P. y Engel, J. (2002) nos dicen que: “La cultura

se refiere a un conjunto de valores, ideas, instrumentos y otros simbolos
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significativos que ayudan a los individuos a comunicarse, interpretar y
evaluar como miembros de una sociedad.” (p.314). Esta definicion aporta en
analizar a los grupos sociales que cumplen un rol de influenciadores con

opiniones sobre el producto.

Por otro lado, las influencias sociales que recibe el consumidor se
analizan en su representacion social. Arellano (2008) menciona que “La
cultura es la personalidad de la sociedad” (p.324).

Con dicha definicién se sefala que cada persona tiene una manera de
pensar y comportarse que define su personalidad. Los grandes grupos
sociales tienen una personalidad que los hace diferentes a los demas. Los
grandes grupos sociales tienen formas de pensar y comportarse que los
hacen unicos y diferentes a los otros.

Podemos mencionar que para la presente investigacion los grupos de
referencia tienen un impacto significativo en el consumo del producto de la
campafia Leyes de la amistad, pues transmiten informacion sobre como se
debe consumir. La mayoria de los estudiantes universitarios quieren ser
percibidos como jovenes modernos y con estilo. Arellano (2008) también
menciona sobre la cultura que:

La cultura es la suma de valores, costumbres y creencias que sirve
para regular el comportamiento de una sociedad especifica Las
influencias externas se centran en los distintos factores que
condicionan a los consumidores cuando éstos identifican que
necesidades tienen que satisfacer y qué productos y servicios deben

utilizar para satisfacer dichas necesidades. Se agrupan dentro de dos
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categorias principales: las acciones de la empresa y los distintos

factores que forman la cultura del consumidor. (p.324)

Por otro lado, Dulanto (2013) menciona que el consumidor deja que sus
emociones cambien su cultura. Permite que su experiencia de vida dibuje en
su mente el paisaje perfecto para vivir en €l, un paisaje que involucra a los
demas, pero que no coincide con el paisaje del resto. La verdad es que no
existe nada mas incierto que las creencias del otro (p. 39).

Segun el autor la cultura conduce a una serie de comportamientos y
normas esperados dentro de un grupo especifico de personas. Los
consumidores tienen ciertas actitudes y valoran ciertos objetos debido al
sistema de creencias que define al grupo al que pertenecen. Ademas la
cultura puede influir en como percibimos y procesamos la informacion. El
consumidor peruano se puede comportar bajo una norma que es un
estandar del comportamiento social que es tipico. Por ejemplo un grupo de
referencia es una serie de personas con las que se comparan los
consumidores al desarrollar sus propias actitudes y comportamientos, que
se ve en las reuniones sociales.

Red social

Los medios de comunicacion tradicionales han evolucionado gracias a la
convergencia digital, las redes sociales influencian en los habitos de
consumo de los productos. Weber (2016) define redes sociales:

Una red social es el lugar en linea donde la gente con intereses
comunes puede reunirse para intercambiar pensamientos,
comentarios y opiniones. Estos sitios incluyen redes sociales como

MySpace, Gather, Facebook, Linkedin, etc. Incluyen destinos



51

electrénicos de marca como Amazon, Netflix, y eBay. Las redes
sociales constituyen un nuevo mundo de medios de comunicacion no
remunerados creados por individuos o empresas en internet. Estas
nuevas estrategias, tienen la capacidad de cambiar la opinion publica

cada hora. (p.4)

Sobre esta definicibn podemos decir que hoy en dia las redes sociales
son lugares donde la gente con un interés comun se reune con individuos
con intereses similares, para expresarse y compartir informacion.

Por otro lado las redes de blog y microblogs constituyen un amplio uso
con mensajes cortos. Cebrian, M. (2010) sefala sobre estas redes sociales:

Las redes sociales son una préactica de los modelos de comunicacion
interactiva que va mas alla de la infraestructura tecnolégica que les
da origen. Organizan un dialogo y un intercambio como fundamento
del proceso de relaciones entre los usuarios. No son mera difusién de
mensajes de unas personas a otras, sino apertura para acoger lo de

los demas. (p.197)

Dicho concepto sefiala que ademas existen los blogs que permiten a
cada persona publicar y participar en conversaciones en linea; esto hace
que el rol de marketing genere vinculos con el usuario, donde retine
contenido y los compromete a una colaboracién abierta. Todos tienen
acceso y todos pueden participar.

Habito
Segun Aspe y Lopez (1999) “Habito es la capacidad que el hombre tiene de

separarse de un modo distinto de cdmo es por naturaleza, aunque no vaya

en contra de ella” (p.95)
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Es decir, el habito son acciones repetitivas que son elegidas libremente
por el individuo, a diferencia de la costumbre que son repeticiones de actos
qgue no necesariamente se realizan de modo consciente y libre.

Mejia y Arboleda (2004) “Los habitos se forman cuando una persona
hace algo de forma constante y la relaciona con el consumo se determina a
partir de aquello que acostumbra adquirir y consumir” (p.27).

A los estrategas de marketing les interesa las acciones ritualizadas para
gue tengan como referencia la compra del producto, tal es el ritual que
impone la campafia Leyes de la amistad de Pilsen con Jueves de patas;
promoviendo la reunion comprando el producto.

Actitud

Es importante conocer la naturaleza y el poder de las actitudes en el
consumidor. Salomon (2012) define: “Una actitud es la predisposicion a
evaluar un objeto o producto de forma positiva 0 negativa. Nosotros forjamos
actitudes hacia productos y servicios, y dichas actitudes con frecuencia
determinan si los compramos o no” (p. 284).

Dicho concepto aporta a la presente investigacion la relacién que tiene el
producto con la experiencia previa del consumidor; es decir hay
conocimiento previo del consumo del producto para tener una actitud
positiva 0 negativa.

Podemos agregar que una actitud es perdurable porque tiende a
permanecer con el paso del tiempo. Es general porque se aplica a mas de
un suceso momentaneo. Para Salomon (2012):

La actitud tiene tres componentes: afecto, comportamiento y
cognicion. El afecto de refiere a lo que un consumidor siente por un

objeto de su actitud. EI comportamiento implica las intenciones de un
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individuo para hacer algo relacionado con el objeto de su actitud y la
cognicion se refiere a las creencias que tiene un consumidor sobre el

objeto de su actitud. (p.251)

Segun esta definicion estos tres componentes destacan las
interrelaciones que tiene el consumidor frente al producto respecto a sobre
gue saber, sentir y hacer. Aunque la actitud por si sola no puede predecir el
comportamiento, es un concepto con mucho peso en el marketing. El
impacto de la comunicacion se condiciona por la credibilidad y el atractivo
del producto. (Arellano, 2008) define:

Una actitud es la idea que un individuo tiene sobre un producto o
servicio respecto a si éste es bueno o malo (en relacion con sus
necesidades y motivaciones), lo cual lo predispone a un acto de

compra o de rechazo frente a dicho producto o servicio. (p.191)

Ademas menciona que tiene tres componentes: el cognitivo (lo que
piensa), el afectivo (lo que se siente) y el conativo (lo que se hace). Los
consumidores deciden qué anuncios ven, qué tiendas visitan, qué productos
les gustan y cuales compran en funcion de sus actitudes.

El autor hace mencién a la actitud que tiene el consumidor para evaluar
y valorar un producto, que puede ser favorable o desfavorable. Ademés de
mencionar que probabilidad tiene el consumidor de llevar a cabo una accién
gue puede ser determinante para el proceso de compra o consumo de un
producto.

Dicha definicion aporta para la investigacion en el sentido de determinar
gué acciones realizan los jovenes consumidores en la campafa Leyes de la

amistad de Pilsen, en la cual se promueve la participacion con la dinamica
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Leyes de la gente. Por dltimo, Blacwell, R., Miniard, P. y Engel, J. (2002) nos
dicen que:
Las actitudes representan lo que nos gusta o nos disgusta. Por lo
general, hacemos las cosas que nos gustan y evitamos las cosas que
nos disgusta. Tener una actitud favorable hacia un producto es
practicamente siempre un prerrequisito esencial para que los
consumidores tengan una intencién favorable de compra o consumo.

(p. 289)

Dicha reflexién aporte a tener en cuenta que los consumidores de Pilsen
tienen actitudes positivas frente a la marca; podemos destacar que un
consumidor podria ser muy leal a una marca, ya que tiene una actitud
favorable frente a otras marcas y que también se apropia de un dia
particular propuesto por Pilsen para disfrutar con los amigos como es
Jueves de Patas, es decir la actitud es perdurable muy arraigada, dicho
involucramiento sera dificil de debilitar ya que actian gracias a la base de su

reaccion emocional frente a la marca.

2.2.2.3 INTERACCION

El Diccionario de la Real Academia define la interaccion como una
accion que se ejerce reciprocamente entre dos o0 mas objetos, agentes,
fuerzas, etc.

La interaccidn social dinamiza las costumbres de los usuarios respecto a
participacion en las camparias publicitarias. Sobre esta situacion interactiva

Cebrian (2010) nos dice:
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No debe confundirse la comunicacion interactiva con la comunicacion
participativa directa o indirecta. La comunicacion interactiva es
coparticipacion de todos los usuarios y, ademas, interaccion
mediante el computador y desarrollo de otros entornos como la

introduccién de otras fuentes, vinculaciones y accesos a otros temas

(p.69).

Sobre lo sefialado, las estrategias generadas en el area de marketing de

la marca Pilsen han generado la creacién de micro relatos en diferentes

plataformas para poder interactuar. Se han creado ambientes donde el

consumidor sienta la confianza de expresarse libremente generando la

contribucion por parte de ellos.

El impacto del uso de internet y sobretodo de las redes sociales ha

generado mayor relacidon entre la empresa y el consumidor. Gomez (2006)

sefala:

En todo proceso de comunicacion cabe distinguir dos caracteristicas
principales de la informacion que el emisor envia al receptor: la
primera es la rigueza del mensaje, determinada por la cantidad de
informacion que se envia desde el emisor al receptor en un tiempo
dado, por el grado de personalizacion de dicha informacion, asi como
por la interactividad o capacidad de dialogo entre el receptor y el
emisor. La segunda es el alcance del mensaje, entendiendo como tal

el numero de personas a las que este consigue llegar. (p.72)

Los consumidores quieren interactuar y negociar en su lenguaje, desean

tener acceso rapido a los contenidos que generen experiencias, por ello las

empresas deben fijarse en la experiencia de co-creacion por medio de este
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proceso de intercambio de ideas. Podemos agregar lo que Cebrian (2010)

sefala:
Los medios tradicionales han desarrollado cada vez con mayor
complejidad las diversas formas de participacién de los destinatarios
y usuarios en los mensajes, pero siempre ha habido un control por
parte del emisor. La interactividad introduce la capacidad de
produccioén de los usuarios y con ella la posibilidad de expresarse
personalmente. Ya no es participacion activa sino interactiva, es
decir, de intercambio con el emisor, con la informacioén o con las

magquinas. (p. 69)

Reconocer el entorno de las experiencias emocionales, sociales y
culturales implica un aprendizaje compartido entre la marca y el consumidor.
El dialogo positivo crea y mantiene una comunidad que fideliza el producto.

En ese sentido la campafia publicitaria Leyes de la amistad comunica
apropiadamente el mensaje de posicionamiento y se refresca en la
continuidad del mensaje a la accion. Se construye la frecuencia de
consumo, con la base de innovacién para mantener vigente la marca y
sorprender al consumidor.

Como ejemplo podemos mencionar la expansion Visita a tu pata, donde
el insight es: La verdadera amistad vive a pesar de la distancia, ver a tu
pata luego de muchos afios y confirmar que el lazo permanece intacto no
tiene precio.

Motivacion

Sobre motivacion Schiffman, L & Lazar, L. (2005) definen:
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La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los
individuos que los empuja a la accién. Esta fuerza impulsora se
genera por un estado de tension que existe como resultado de una
necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan tanto consciente
como subconscientemente por reducir dicha tension eligiendo metas
y valiéndose de un comportamiento que, segun sus expectativas,
satisfard sus necesidades y, de esa manera, aliviara el estrés que
padecen. (p.88)

Dicha definicién aporta a la presente investigacion la comprension del
motivo por el cual comparten sus experiencias y también establecer el
significado de comportarse entre amigos cuando consumen el producto.

Se ha definido como un estado interno de estimulacion que se dirige a
alcanzar un objetivo. Arellano (2008) define motivacion:

Es la busqueda de la satisfaccion de la necesidad, la cual,
generalmente, se centra en la realizacion de actividades especificas
tendientes a disminuir la tension producida por la necesidad. En
otras palabras, la motivacion hace que el individuo salga al mercado

a realizar acciones que satisfagan sus necesidades.

Segun el autor los consumidores utilizan productos por algiin motivo;
algunos de estos motivos son faciles de expresar y otros no. Algunos
responden a necesidades fisioldgicas muy béasicas, como la sed o el
hambre, mientras otros responden a necesidades psicologicas mas
complejas como la autorrealizacion.

Existen muchos factores que condicionan la motivacion, como la
relevancia personal, los riesgos percibidos y los valores personales del

consumidor. Los resultados de una motivacion alta pueden incluir el
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comportamiento dirigido al objetivo, el procesamiento de informacion de alto
esfuerzo y altos niveles de implicacion.

La definicion del autor aporta para la investigacion que algunas personas
pueden estar muy apegadas a ciertos productos. Cuando un consumidor
esta motivado por alcanzar un objetivo, llevara a cabo distintas actividades
dirigidas a alcanzar dicho objetivo. Sin embargo no todo el mundo sentira el
mismo apego hacia un producto o marca especifica. Algunas personas
muestran su lealtad hacia una marca mucho mayor que otras.

Percepcion

Como parte del comportamiento, el consumidor percibe la informacién y
los mensajes por medio de las sensaciones. Salomon (2013) define:
La percepcion es el proceso mediante el cual las sensaciones fisicas,
como las imagenes, los sonidos y los olores se seleccionan,
organizan e interpretan. La interpretacion final de un estimulo permite
asignarle un significado. Un mapa perceptual es una herramienta de
marketing ampliamente utilizada, que evalUa la posicion relativa de

marcas competidoras a lo largo de dimensiones relevantes. (p.76)

Segun el autor la importancia del uso de los sentidos para evaluar el
producto tiene un significado importante para satisfacer sus necesidades de
consumo.

Por otro lado la teoria de la persuasiéon en el comportamiento del
consumidor y la narrativa transmedia radica principalmente en el conjunto de
varios elementos, pues para que la historia de la campafa publicitaria tenga

éxito, la marca debe representar un valor emocional.
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El primer conocimiento de un producto es la presentacién de envase o

un video informativo, ese contenido nos impresiona y estimula nuestros

sentidos. Noel (2012) define percepcion:
Como el proceso por el cual los consumidores seleccionan,
organizan e interpretan los estimulos para crear una imagen
coherente y significativa del mundo que les rodea. Este proceso tiene
lugar de forma automética y nos ayuda a entender el mundo. Antes
de percibir objetos tenemos que estar expuestos a ellos y prestarles
atencién. La secuencia exposicidn-atencién-percepcion se da

continuamente en nuestra vida cotidiana. (p.10)

Segun el autor el consumidor de hoy accede a contenidos en casa, en el
trabajo, en el centro comercial. Las campafias publicitarias que consigan
combinar todos estos canales de distribucion publicitaria para minimizar la
exposicion del cliente y llegar al consumidor a través de distintos medios
seran los mas exitosos.

Este concepto aporta que la percepciéon funciona como la exposicién de
un proceso por el cual el consumidor entra en contacto con estimulos de
marketing, como nombres de marca, anuncios y vallas publicitarias. Es muy
importante, ya que es el inicio del proceso que conducira a la compray al

consumo del producto.
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2.3 Definiciéon de términos basicos.
ACTITUD

“Una actitud es la predisposicién a evaluar un objeto o producto de forma
positiva o negativa. Nosotros forjamos actitudes hacia productos y servicios,
y dichas actitudes con frecuencia determinan si los compramos o no”
(Salomon 2012)

BRANDSTORY

“El Brand Story (o relato de una marca). Es la suma de la identidad de
una marca y su reputacion. Dicho de otro modo, es lo que la marca dice
sobre si misma unido a lo que su publico objetivo opina sobre ella. Por tanto,
Brand Story y Storytelling de una marca si es lo mismo, pero debemos tener
siempre en mente las diferencias con la primera acepcion” Jiménez (2016)

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

“El estudio de los procesos relacionados con la adquisicién, el consumo
el uso de bienes, servicios, actividades e ideas por parte de los
consumidores para satisfacer sus necesidades y deseos”. (Noel, 2012)

COMUNICACION EXPERIENCIAL

“También conocida como comunicacion emocional, surge ante la
constatacion de que los consumidores no se comportan siempre de un modo
racional. Las experiencias crean un entramado de asociaciones en la mente
del consumidor y tienen como consecuencia la diferenciacion de una marca
del resto.” (Pintado y Sanchez, 2012)

CONTINUIDAD

“La continuidad como una necesidad de seguir contando una historia a
través de los diferentes lenguajes, medios y plataformas en que se

expresan. La continuidad se complementa con la multiplicidad, o sea la
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creacion de experiencias narrativas aparentemente incoherentes respecto al
mundo narrativo original” (Scolari, 2012)

CO-CREACION

“La co-creacion es hacer que los consumidores conversen
productivamente sobre nuestras marcas y que sus aportes se conviertan en
valor para la compaifiia. Los consumidores como fuente de innovacion, ideas
de nuevos productos, mejoras y sugerencias que ayuden enfocar mejor la
estrategia2. (Quifiones, 2013)

CO - CREACION DE VALOR

“Los consumidores tratan de ejercer su influencia en todas las partes del
sistema empresarial. Armados con nuevas herramientas e insatisfechos con
las opciones disponibles, los consumidores quieren interactuar con
empresas y a partir de ahi crear valor conjuntamente. El uso de la
interaccién como base de la co-creacion constituye la esencia de nuestra
realidad emergente. (Prahaland 2007)

CULTURA

“La cultura se refiere a un conjunto de valores, ideas, instrumentos y
otros simbolos significativos que ayudan a los individuos a comunicarse,
interpretar y evaluar como miembros de una sociedad.” Blacwell, R., Miniard,
P.y Engel, J. (2002)

CROSS MEDIA

“Cross media se refiere a experiencias integradas a través de multiples
medios que incluyen internet, videos, dispositivos moviles, television, DVD,
prensa Yy la radio. La incorporacion de nuevos medios en la “experiencia
cross media” implica niveles mas altos de interactividad en la audiencia. En

otras palabras, supone una experiencia (con frecuencia una especie de
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historia) que “leemos” viendo una pelicula, introduciéndonos en una novela,
jugando a un juego, dando un paseo, etc. Y esta experiencia esta conectada
a través de varios medios, vinculados por medio de la historia y la
interactividad de la audiencia.” (Davidson 2012)

EXPANSION

“El compromiso activo del publico por hacer circular contenidos a través
de las redes sociales. Durante este proceso se aumenta el valor econémico
y el impacto cultural de un medio gracias a las audiencias que comparten
informacion al interior de las comunidades a las que pertenecen” (Jenkins
2009)

ENGAGEMENT

“La estrategia de Engagement consiste en que la marca consiga
conectar con los consumidores, proporcionandole experiencias alrededor de
sus intereses y creando una relacion de confianza, compromiso,
involucracion y colaboracién. EI Engagement marketing puede ser definido
como el marketing que activa asociaciones, experiencias y metaforas para
co-crear significados de marca personalizados y generar co-propiedad de
marca en conjunto con el consumidor”. (Marti y Mufioz, 2008)

INMERSION

“Una fuerte identificacién fantastica o conexion emocional con un
entorno de ficcion, a menudo descrita en términos de escapismo o de la
sensacion de estar ahi” (Scolari, 2012)

INNOVACION

“Yemos a la innovacion como darle forma a las expectativas del
consumidor, asi como el responder de manera continua a las demandas

cambiantes, comportamientos y experiencias de los consumidores. Los
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procesos de negocios deben estar conectados a las habilidades, actitudes y
orientaciones de los gerentes”. (Prahaland y Krishnan, 2009)

INSIGHT

“Un insight es aquella revelacién o descubrimiento sobre las formas de
pensar, sentir o actuar del consumidor frescas y no obvias, que permiten
alimentar estrategias de comunicacion, branding e innovacion.” (Quifiones,
2013)

INTERTEXTUALIDAD

“La intertextualidad, es la combinacion, el dialogo de distintos textos que
se complementan, pero que tienen un solo significado” (Campalans, 2012)

MARKETING 3.0

“Considerando las tres fuerzas fundamentales: la era de la participacion,
la era de la paradoja de la globalizacién, y la era de la sociedad creativa.
Estas tres fuerzas transforman a los consumidores para que colaboren mas,
adopten un punto de vista mas cultural. Si entendemos bien esa
transformacién comprenderemos el marketing 3.0 como una red de
marketing de colaboracién, cultural y espiritual”. (Kotler, Kartajaya y
Setievwan, 2012)

MOTIVACION
“Es la busqueda de la satisfaccion de la necesidad, la cual,

generalmente, se centra en la realizacion de actividades especificas
tendientes a disminuir la tensién producida por la necesidad. En otras
palabras, la motivacion hace que el individuo salga al mercado a realizar
acciones gue satisfagan sus necesidades”. (Arellano, 2008)

NARRATIVA AUDIOVISUAL

“La narrativa audiovisual es una forma narrativa que se basa en la

continuidad generada por el uso arménico entre imagenes y sonidos,
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asociados con otros elementos que aportan significado logico, para contar
un relato sujeto a una determinada plataforma o soporte” (Sanchez, 2006)

NARRATIVA TRANSMEDIA
“Un tipo de relato donde la historia se despliega a través de mdltiples

medios y plataformas de comunicacion, y en el cual una parte de los
consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion”. (Scolari,
2013)

NARRATIVA FICCIONAL PUBLICITARIA

“Son aquellos que creando un universo imaginario de personajes y
ambientes nos narran una historia que involucra, de alguna manera, el
producto, servicio o institucion publicitada. Los narrativos ficcionales pueden
dividirse en: realistas y fantasticas” (Tamayo, 2012)

PERCEPCION

“Proceso por el cual los consumidores seleccionan, organizan e
interpretan los estimulos para crear una imagen coherente y significativa del
mundo que les rodea. Este proceso tiene lugar de forma automatica y nos
ayuda a entender el mundo. Antes de percibir objetos tenemos que estar
expuestos a ellos y prestarles atencion. La secuencia exposicién-atencion-
percepcion se da continuamente en nuestra vida cotidiana” (Noel, 2012)

PROSUMER
“Es el acrénimo de productor (producer) y consumidor (consumer) de

informacion. En un entorno en donde internet se ha vuelto mas social,
surgen fendmenos a partir de la posibilidad de dialogo, cooperacion y
comunicacion entre los usuarios que han dejado de cumplir con un rol

pasivo en el proceso de comunicacién” (Palacios, 2013)
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RED SOCIAL

“Una red social es el lugar en linea donde la gente con intereses
comunes puede reunirse para intercambiar pensamientos, comentarios y
opiniones. Estos sitios incluyen redes sociales como MySpace, Gather,
Facebook, Linkedin, etc. Incluyen destinos electronicos de marca como
Amazon, Netflix, y eBay. Las redes sociales constituyen un nuevo mundo de
medios de comunicacién no remunerados creados por individuos o
empresas en internet. Estas nuevas estrategias, tienen la capacidad de
cambiar la opinion publica cada hora.” (Weber, 2016)

STORYDOING

“La diferencia con el stoytelling radica en el objetivo. El Storydoing busca
hacer protagonista a esa audiencia, implicandola de forma activa en la
propia historia, convirtiéndola en protagonista y en creadora de contenidos
para la marca” Jiménez (2016)

STORYTELLING

“El arte y la técnica utilizada para narrar cualquier tipo de relato: desde
una pelicula o una campafa publicitaria a un informe comercial o una
presentacion de empresa”. (Nufiez, 2007)

STORYSELLING

“El Storyselling es el arte de vender a través de historias, entendido
como tactica de marketing el storyselling puede ayudarnos a lograr objetivos
de captacion de nuevos clientes, con historias que llamen su atencién sobre
nuestra marca; de fidelizacion, fomentando el engagement con historias que
inspiren a nuestros clientes e incrementen su sentimiento de pertenencia a
nuestra marca; y de posicionamiento, potenciando nuestra notoriedad con

historias que comuniquen nuestra identidad de marca”. (Jiménez, 2016)
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] CAPITULO Il )
HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

3.1 Formulacion de la hipétesis

Hipotesis General:

La narrativa transmedia se relaciona significativamente con el
comportamiento del consumidor a través de la campafa Leyes de la amistad

de Pilsen, ano 2016.

Hipdtesis especificas:

El storytelling se relaciona significativamente con la tendencia de
consumo a través de la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

La inmersion se relaciona significativamente con la cultura a través de la
campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

La expansién Se relaciona significativamente con la interaccion a través
de la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

3.2Variables y definicion operacional

3.2.1 Variable independiente (X):

Narrativa transmedia

INDICADORES:
X1: Storytelling
X2: Inmersioén

X3: Expansion



3.2.2 Variable dependiente (Y)

Comportamiento del prosumidor

INDICADORES:
Y1: Tendencia
Y2: Cultura

Y3: Interaccion

3.2.3 Operacionalizacion de variables
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
RITO
STORYTELLING MITO
VARIABLE STORYDOING
INDEPENDIENTE NARRATIVA TRANSMEDIA INMERSION CONEXION
INTERTEXTUALIDAD
EXPANSION CONTINUIDAD
MULTIPLICIDAD
CO-CREACION
TENDENCIA )
INNOVACION
VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL
DEPENDIENTE PROSUMIDOR RED SOCIAL
CULTURA HABITO
ACTITUD
INTERACCION MOTIVACION
PERCEPCION
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1 Disefio metodoldgico:
1.1.1 Disefio Metodolégico

Para responder a los problemas de investigacion planteados y contrastar
las hipotesis de investigacion formuladas se selecciono el disefio no

experimental.

Disefio no experimental: porque se realiza sin manipular
deliberadamente alguna de las variables, ya que los efectos generados entre
ellos existen. Es decir trata de observar el problema tal como se da en la
realidad, para después comprobarse.

Corte transversal: porgue se aplicara el instrumento en una sola
ocasion.

4.1.2 Tipo de investigacion:

Aplicativa: porque se haré uso de los conocimientos ya existentes
como teorias, enfoques, principios en cada variable de estudio.

4.1.3 Nivel de investigacion

Descriptivo: Porque se describiran las caracteristicas mas relevantes
de cada variable como es el caso de la variable independiente;
narrativa transmedia y la variable dependiente: comportamiento del
prosumidor.

Correlacional: Porque se medira la correlacion entre la variable
independiente narrativa transmedia y las variable dependiente
comportamiento del prosumidor.

4.1.2 Método de la investigacion

Los meétodos cientificos elegidos para la demostracion de las
hipotesis son las siguientes:
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Inductivo: porque de la verdad particular se obtiene la verdad
general.

Deductivo: porque de la verdad general se obtiene la verdad
particular.

Analitico: porque se desintegrara la realidad estadistica en sus
partes componentes para ser investigadas a profundidad y establecer
la relacion causa efecto entre variables propuestas en la
investigacion.

Estadistico: porque se utilizaran herramientas establecidas para
arribar a conclusiones y recomendaciones.

Hermenéutico: porgque se hara uso de la interpretacion.
Enfoque: Cuantitativo

Disefio muestral

4.2.1 Poblacién

La poblacién esta conformada por 75 jovenes estudiantes de la

especialidad comunicacion audiovisual del 9no ciclo de la Universidad de

San Martin de Porres semestre 2017-1.

4.2.2 Muestra

Para Kinnear y Taylor (1998) el muestreo no probabilistico, es la
seleccion de un elemento de la poblacion que va formar parte de la
muestra se basa hasta cierto punto en el criterio del investigador o

entrevistador de campo.

La cantidad de unidades de andlisis correspondientes a la muestra
estd equitativa a la poblacidbn por criterio o conveniencia del

investigador.

Para la seleccion de las unidades de analisis se utilizara la técnica de

muestreo no probabilistico por conveniencia o criterio.

La muestra esta conformada por 60 estudiantes de la especialidad
comunicacioén audiovisual del 9no ciclo de la Universidad de San

Martin de Porres.
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4.3 Técnicas de recoleccion de datos y analisis de datos

4.3.1 Técnicas

La encuesta: conjunto de preguntas especialmente disefiadas y
pensadas a partir de la identificacion de indicadores para ser dirigidas

a una muestra de poblacion.
4.3.2 Instrumentos

Cuestionario: Conjunto de preguntas que deben ser contestadas en

un examen, prueba, test, encuesta.
4.3.3 Validez

Para determinar la validez del instrumento se determindé mediante el
juicio de tres expertos en la materia los cuales lo analizaron en cuanto
a su redaccion, coherencia y pertinencia con lo que se quiere medir,

para ello se le proporcioné a cada experto un formato de validacion.

Esta planilla contiene los siguientes aspectos globales: claridad,
objetividad, actualidad, suficiencia, intencionalidad, consistencia,

coherencia, metodologia, pertinencia.

Para determinar la validez del instrumento se utilizara la prueba de
juicio de expertos, la cual sera procesada mediante la formula de
coeficiente de validez Aiken, tomando en cuenta los siguientes
aspectos:

A= Acuerdo

D= Desacuerdo

A= Coeficiente validez de Aiken
p= significacion estadistica

De acuerdo a Escurra (1988), el coeficiente de validez de Aiken (v):

p=— 5
(n(c 1)

Donde:

S= la sumatoria de Si
Si= valor asignado por el juez i
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n = nimero de jueces
¢ = numero de valores de la escala de valoracién

El procedimiento a utilizar implica las siguientes etapas:

1. Se elige un conjunto de 3 jueces por tener conocimientos sobre el
tema a ser evaluado en la prueba, como educadores,
investigadores, etc.

2. Se elabora una carta en la cual se invita al jueza participar en el
estudio, adjuntando un ejemplar de la prueba y las definiciones de
los aspectos que va a der medidos, indicAndose ademas que
debe evaluar.

3. Se entrega el material a cada juez y después de una semana se
recogen las evaluaciones respectivas.

4. Con los datos se elabora un cuadro, asignando el valor de 2 si el

juez esta de acuerdo y 1 si no lo esta

5. Se aceptan los items que alcanzan valores superior a 0.80
Vde
juez 1 juez 2 juez3 | Promedio| S aiken Descriptivo
item 1 2 2 2 2 0 1 valido
item 2 2 2 2 2 0 1 valido
item 3 2 2 2 2 0 1 valido
item 4 2 2 2 2 0 1 valido
item 5 2 2 2 2 0 1 valido
item 6 2 2 2 2 0 1 valido
item 7 2 2 2 2 0 1 valido
item 8 2 2 2 2 0 1 valido
item 9 2 2 2 2 0 1 valido
item 10 2 2 2 2 0 1 valido
item 11 2 2 2 2 0 1 valido
item 12 2 2 2 2 0 1 valido
item 13 2 2 2 2 0 1 valido
item 14 2 2 2 2 0 1 valido

En esta tabla se observa que las evaluaciones a cada reactivo del
instrumento realizado por parte de cada uno de los jueces tienen

variacion nula.

En esta tabla se observa que las evaluaciones a cada reactivo del

instrumento, realizadas por parte de los jueces tienen la variacion
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nula, determinando que dicho valor maximo, haciendo que el

instrumento tenga perfecta validez (1.0 perfecta validez)

4.3.4 Confiabilidad

Para establecer

la confiabilidad del

coeficiente alfa de Crombach cuya formula es la siguiente:

Donde:

K = Numero de item

Si = Varianza del instrumento

StZ = Varianza de la suma de los item

Resumen del procesamiento de los casos

] %
Casos  Walidos G0 100,0
Excluidos? n B
Total G0 100,0

a. Eliminacidn por lista hasada en todas
las variables del procedimiento.

Estadistica de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

instrumento se utilizaron el

Alfa de M de
Cronhach elementos
Estadisticas 964 14 de resumen de
Maxirnolmini M e
Media Minirmo Maximo Rango mao Yarianza glementos
Medias de los elementos 3,810 3,350 4183 833 1,249 ars 13

los elementos

Estadistico de resumen de los elementos
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N de elementos

Medias de los elementos 60

El coeficiente de Alpha de Crombach de este instrumento es de
0,965 con lo que su fiabilidad se puede considerar buena o bastante

aceptable.

4.4  Teécnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de datos se utilizé el programa spss version
2017

4.5 Aspectos éticos

La presente investigacion esta orientada en la busqueda de la verdad
desde la recoleccion, presentacion e interpretacion de datos hasta la
divulgacion de resultados, los cuales se ejecutaran con suma transparencia.

El aspecto ético se encontrara presente en el desarrollo de cada una de

las actividades de todas las etapas del proceso de investigacion.
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CAPITULO V
ANALISIS Y RESULTADOS

En el presente informe se realiza el andlisis de las encuestas aplicadas
para responder el siguiente problema de investigacion: ¢De qué manera la
narrativa transmedia se relaciona con el comportamiento del prosumidor a
través de la campafa publicitaria leyes de la amistad de Pilsen, afio 20167

Par ello, se han tomado como base las hipétesis que se enuncian a
continuacion.

Hipotesis
Hipotesis general

La narrativa transmedia se relaciona significativamente con el
comportamiento del prosumidor a través de la campafa Leyes de la amistad
de Pilsen, afio 2016.

Hipotesis especificas

El storytelling se relaciona significativamente con la tendencia de
consumo a través de la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

La inmersion se relaciona significativamente con la cultura a través de la
campanfa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

La expansion se relaciona significativamente con la interaccion a traves
de la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

Universo y muestra

Como universo poblacional se considero6 a los estudiantes de noveno
ciclo de la especialidad audiovisuales en la Universidad San Martin de
Porres del semestre 2017-1. El total de matriculados, considerando los

turnos de mafiana y noche, es de 75 estudiantes.



A partir de dicho universo poblacional, se aplicé una formula de

muestreo aleatorio simple para obtener el tamafio minimo de la muestra.

75

N = universo poblacional 75

Zz.p.q . N z= nin?I d.e.confian%a. 1.94

n= p = variabilidad positiva 0.5
2. 2 g = variabilidad negativa (1-p) 0.5

€ ( N- 1) tzZ. p q e = error maximo permitido 0.06
Tamafio minimo de la muestra 58

Se consideraron los valores de variabilidad positiva (p) y variabilidad

negativa (q) en 0.5, para garantizar la relacién significativa de las respuestas

de los encuestados, respecto al universo poblacional.

Como se puede observar en la formula aplicada, la muestra minima a

considerar fue de 58 encuestados. Sin embargo, el total de encuestas a

aplicar se redonde¢ a 60.

El cuestionario fue de 14 preguntas. La primera fue utilizada como filtro,

para determinar si los estudiantes conocian la campafa Leyes de la amistad

de Pilsen. Solo se tomaron en cuenta, para efectos del presente andlisis, las

respuestas de los 60 estudiantes que respondieron que si. El tipo de
muestra es no probabilistica o dirigida.
Las demas preguntas se relacionan a las hipotesis especificas de la

siguiente manera:

El storytelling se relaciona significativamente con la tendencia

de consumo a través de la campafa Leyes de la amistad de

Pilsen, afio 2016.

4) ¢En qué grado de importancia consideras que las frases en la

campana de Pilsen fomentan las historias sobre amistad?




76

7) ¢Considera usted que las marcas deben contar sus historias en
diferentes medios para posicionar su producto?

9) ¢ Qué importancia tiene la estrategia “Ramo Pilsen” para la inmersion
del consumidor el posicionamiento de marca?

11) ¢ En qué nivel de importancia considera que el modo de consumo en
telefonia movil promueve nuevos contenidos para en la campafa
Leyes de la amistad de Pilsen?

La inmersion se relaciona significativamente con la cultura a

través de la campafia Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

5) Con respecto al nivel de identificacién, marque el nivel emocional
de la amistad que tienen las siguientes frases: la verdadera amistad
es para siempre; para tomarte unas chelas con tus patas no hay

horario; si te amaneces estudiando, celebra luego cheleando.

8) ¢En qué grado de importancia considera que participar con
comentarios en redes sociales fideliza y expande las historias de la
campafa con valor emocional?

10) ¢Qué importancia tiene la colaboracion e interaccion del usuario en
redes sociales sobre la estrategia “Visita a tu pata”?

12) ¢ En qué nivel te sientes vinculado con las frases Leyes de la gente
para compartir tus frases sobre la amistad?

La expansion se relaciona significativamente con la interaccién

através de la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

2) ¢Esta de acuerdo usted que gracias al impacto que causo la
campana “Jueves de patas” se logré fijar un dia para reunirse con
los amigos?

3) Para usted ¢en qué grado de importancia considera el ritual “Jueves
de patas” logra consolidar una relacién de lealtad entre los
consumidores y la marca Pilsen?

6) ¢ Esta de acuerdo que la publicidad de Leyes de la amistad de Pilsen
se reconoce mas en redes sociales?
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13) Marque el nivel de relevancia en el uso de plataformas digitales y
medios tradicionales para comunicar la campafa Leyes de la
amistad de Pilsen.

14) Marque el nivel de importancia en la participacion del usuario para
compartir, crear y difundir contenidos sobre la campana Leyes de
la amistad de Pilsen en redes sociales.

Dicho orden fue tomado en cuenta para obtener las conclusiones del

presente estudio.

Los estudiantes encuestados, por rango de edad, se clasifican asi:

m

a

m20a23 m24a26

n

204223 46
24226 14
'TOTAL 60

En cuanto a sexo, se clasifican de la siguiente manera:

Masculino 33 . .
B Masculino ™ Femenino

Femenino 27

TOTAL 60

A continuacion, se presentan las respuestas de los estudiantes

encuestados.
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2) ¢(Estd de acuerdo usted que gracias al impacto que causoO la

campana “Jueves de patas” se logro fijar un dia para reunirse con los

amigos?

a) En desacuerdo 3
b) Poco desacuerdo 2
c) Regular acuerdo 5
d) De acuerdo 33
e) Totalmente de acuerdo | 17
TOTAL 60

35
30
25
20
15
10
Z > > D
) En

b) Poco c) Regular d) De e)
desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo  Totalmente
de acuerdo

Se puede apreciar como mas de la mitad de las respuestas (33) estan

de acuerdo con la pregunta. Ademas, si se suman los resultados de las dos

ltimas opciones (“de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”) se obtienen 50

respuestas, que representan mas del 75% del total.

3) Para usted ¢;en qué grado de importancia considera el ritual “Jueves

de patas”

logra consolidar una relacion de lealtad entre los

consumidores y la marca Pilsen?

a) Muy

bajo 0
b) Bajo 4
c) Regular 16
d) Alto 32
e) Muy alto 8
TOTAL 60

35
30
25
20
15
10

]

a) Muy b) Bajo c)Regular d) Alto e) Muy

bajo alto

El puntaje mas alto se encuentra en la respuesta “alto”, representando

mas del 50% de la muestra (33 de 60). Sin embargo, el siguiente puntaje,

con mas del 25% de respuestas, se encuentra en la opcion “regular”.
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4) ¢En qué grado de importancia consideras que las frases en la

campafa de Pilsen fomentan las historias sobre amistad?

a) Muy

bajo

b) Bajo

c) Regular 14
d) Alto 30
e) Muy alto 13
TOTAL 60

30

25

20

15

10

v

a) Muy b) Bajo  c)Regular  d)Alto e)Muy alto
bajo

El 50% de los encuestados (30 de 60) considera que las frases en la

campanfa de Pilsen fomentan las historias sobre amistad. Ademas, de las 30

restantes, 27 respuestas se encuentran distribuidas de forma casi

homogénea entre las respuestas de “regular’ y “muy alto” (14 y 13

respuestas respectivamente). Estas 3 opciones representan el 90% de las

respuestas.

5) Con respecto al nivel de identificacion, marque el nivel emocional de
la amistad que tienen las siguientes frases.
En esta pregunta se consideraron 3 frases, las que se analizan a

continuacion.

La verdadera amistad es para siempre.
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a) Muy alto 24

b) Alto 24 25
c) Regular 10 -
d) Bajo 0
e) Muy bajo 2 15
TOTAL 60 10 l
O -

a) Muy b) Alto  c)Regular  d) Bajo e) Muy
alto bajo

(€]

80% de las respuestas (48 de 60) respondi6 que el nivel emocional de
esta frase se considera “alto” y “muy alto”. Si se agregan las respuestas de

“regular”, el porcentaje sube a 97% (58 de 60 respuestas).

Para tomarte unas chelas con tus patas no hay horario.

14
a) Muy alto -
23
b) Alto 20
20
c) Regular 15
1
d) Bajo 10
) i >
e) Muy bajo
= ) o
TOTAL a) Muy alto  b) Alto c) Regular  d) Bajo e) Muy

bajo

Mas del 70% de las respuestas (43 de 60) se concentran en “alto” y
regular”’, que son la primera y segunda opciones mas elegidas. Sin embargo,
si se agrega la tercera opcion mas elegida, “muy alto”, el porcentaje sube a

95% (73 de 60 respuestas).

Si te amaneces estudiando, celebra luego cheleando.



18
a) Muy alto
14
b) Alto
17
c) Regular
4
d) Bajo
7
e) Muy bajo
60
TOTAL

Las dos respuestas mas elegidas son “muy alto” y “regular”, las que

e el
O N b O

o N B OO

a) Muy
alto

b) Alto  c) Regular

d) Bajo

e) Muy
bajo

suman el 58% (35 de 60). Por otro lado, la incluirse la opcion “alto”, la

tercera mas elegida, las respuestas representan el 82% (49 de 60

respuestas).
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6) ¢ Esta de acuerdo que la publicidad de Leyes de la amistad de Pilsen
se reconoce mas en redes sociales?

a) En desacuerdo 2
b) Poco desacuerdo 7
c) Regular acuerdo 14
d) De acuerdo 27
e) Totalmente de acuerdo | 10
TOTAL 60

30
25
20
15
10

(6]

a) En b) Poco
desacuerdo desacuerdo

c) Regular
acuerdo

d) De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

La respuesta “de acuerdo” ocupa el primer lugar, representando el 45%

de las respuestas. Si se le agregan las respuestas de la segunda opcion

elegida, “regular acuerdo”, se obtiene un 68%. Ademas, con “totalmente de

acuerdo”, la tercera opcidn elegida, el valor es de 85%.
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7) ¢Considera usted que las marcas deben contar sus historias en
diferentes medios para posicionar su producto?

a) En desacuerdo 0
b) Poco desacuerdo 2 30
c) Regular acuerdo 8 25
d) De acuerdo 27 20
e) Totalmente de acuerdo | 23 15
TOTAL 60 10
D D '

a) En b) Poco c) Regular e)
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Totalmente
de acuerdo

Las dos opciones mas elegidas por los encuestados son “de acuerdo” y
“totalmente de acuerdo”. Juntas representan el 83% de las respuestas (45%

y 38% respectivamente).

8) ¢En qué grado de importancia considera que participar con
comentarios en redes sociales fideliza y expande las historias de la
campafa con valor emocional?

a) Muy bajo 0

b) Bajo 3 40

c) Regular 10 35

d) Alto 39 20
25

e) Muy alto 8 20

TOTAL 60 15

s ' '
5
o D
a) Muy b) Bajo c)Regular d)Alto e) Muy
bajo alto

39 respuestas de los encuestados refieren como “alto” el hecho de que
participar con comentarios en redes sociales fideliza y expande las historias
de la campafa con valor emocional. Dichas respuestas representan el 65%
del total.

9) ¢Qué importancia tiene la estrategia “Ramo Pilsen” para la
inmersion del consumidor el posicionamiento de marca?



a) Nada importante 1
b) Poco importante

c) Regularmente importante 16
d) Importante 24
e) Muy importante 13
TOTAL 60

La opcion “importante” fue la mas seleccionada por los encuestados,
representando el 40% del total. La segunda opcién mas seleccionada fue

‘regularmente importante”, la que sumada a la primera representa el 67%

(40 de 60 respuestas en total).

25
20
15
1

v O

o
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10) ¢ Qué importancia tiene la colaboracién e interaccion del usuario en
redes sociales sobre la estrategia “Visita a tu pata”?

a) Nada importante 1
b) Poco importante 5
c) Regularmente importante 18
d) Importante 30
e) Muy importante 6
TOTAL 60

20

50% de los encuestados consideran que es importante la colaboracién e

interaccion del usuario en redes sociales sobre la estrategia “Visita a tu

pata”. Si se considera ademas la opcién “regularmente importante”, que es

la segunda elegida, entre ambas el porcentaje de respuestas es del 80% (48

respuestas).

11) ¢En qué nivel de importancia considera que el modo de consumo
en telefonia moévil promueve nuevos contenidos para en la campafia

Leyes de la amistad de Pilsen?
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a) Nada importante 1

b) Poco importante 9 30

c) Regularmente importante

d) Importante 26 15
e) Muy importante 4 12 '
P

TOTAL 60 0
p & p & y & & P &
& & N & &
K L NG L L
& & > O &
0
P & ¢ N S
& <° ) O
D N e

26 de 60 encuestados considera que el modo de consumo en telefonia
movil promueve nuevos contenidos para en la campafa Leyes de la amistad
de Pilsen, lo que representa el 43% de las respuestas. Otras 20 respuestas
lo consideran regularmente importante. La suma de ambas opciones, 46,
representa el 77% de las respuestas.

12) ¢En qué nivel te sientes vinculado con las frases Leyes de la gente
para compartir tus frases sobre la amistad?

a) Muy bajo 1
b) Bajo 12 25
c)R
) Regular 17 -
d) Alto 25
e) Muy alto 5 15
TOTAL 60
10
5 )
. Y
a) Muy b) Bajo  c)Regular  d)Alto e) Muy
bajo alto

La mayoria de los encuestados (25 de 60), considera “alto” el nivel de
vinculacion con las frases Leyes de la gente para compartir sus frases sobre
la amistad. 17 considera lo mismo como “regular”. Ambas respuestas,
juntas, representan el 70% del total (42 de 60).

13) Marque el nivel de relevancia en el uso de plataformas digitales y
medios tradicionales para comunicar la campafia Leyes de la amistad
de Pilsen.



a) Muy bajo 0
b) Bajo 2
c) Regular 9
d) Alto 27
e) Muy alto 22
TOTAL 60

30

25

20

15

10

(6]
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a) Muy b) Bajo  c)Regular d)Alto e) Muy
bajo alto

27 de los 60 encuestados marcaron la opcion “alto” en esta pregunta, lo

que representa el 45% de las respuestas. La segunda opcion elegida fue

“muy alto”, elegida por 22 encuestados. Juntas, ambas respuestas

representan el 82% del total.

14) Marque el nivel de importancia en la participacion del usuario para
compartir, crear y difundir contenidos sobre la campafia Leyes de la
amistad de Pilsen en redes sociales.

a) Muy bajo 1
b) Bajo 2
c) Regular 11
d) Alto 28
e) Muy alto 18
TOTAL 60

30

25

20

15

10

(€]

a) Muy b) Bajo  c)Regular  d) Alto e) Muy
bajo alto

Las dos respuestas mas elegidas por los encuestados, “alto” y “muy alto”

(28 y 18 respuestas respectivamente), representan el 77% del total.
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Tomando en cuenta que la encuesta fue elaborada en base a una escala
similar, que puede homogenizarse con valores del 1 al 5, a partir de los tres
intervalos considerados (de “en desacuerdo” a “totalmente de acuerdo”, de
“‘muy bajo” a “muy alto” y de “nada importante” a “muy importante”), se han
elaborado los siguientes resimenes de las respuestas, que permiten
obtener promedios encaminados a plantear conclusiones.

Para ello, las preguntas se han organizado en base a las hipotesis

especificas:

El storytelling se relaciona significativamente con la tendencia de
consumo a través de la campafia Leyes de la amistad de Pilsen, afio
2016.

Escala Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta Promedio %
4 7 9 11
1 1 0 1 1 0.75 1.25%
2 2 2 6 9 4.75 7.92%
3 14 8 16 20 14.50 24.17%
4 30 27 24 26 26.75 44.58%
5 13 23 13 4 13.25 22.08%
TOTAL 60 60 60 60 60.00 100.00%

30
25
20
15

10

o mm - - I

Pregunta 4 Pregunta 7 Pregunta 9 Pregunta 11



87

La inmersion se relaciona significativamente con la cultura através de
la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

Escala Preg:nta Preg:nta Preignta Pregsunta Preflggnta Prei;nta Promedio %
1 2 2 7 0 1 1 2.17 3.61%
2 0 1 4 3 5 12 4.17 6.94%
3 10 20 17 10 18 17 15.33 25.56%
4 24 23 14 39 30 25 25.83 43.06%
5 24 14 18 8 6 5 12.50 20.83%
TOTAL 60 60 60 60 60 60 60.00 100.00%

*5a, 5b y 5¢ corresponden al desagregado de la pregunta 5, a partir de las tres
frases consideradas en la pregunta (“La verdadera amistad es para siempre”, “Para

tomarte unas chelas con tus patas no hay horario” y “Si te amaneces estudiando,

celebra luego cheleando”).

45

40

35

30

25

20

15

10

(6]

Pregunta 5b

Pregunta 5c

Pregunta 8

Pregunta 10

, N l-||l II.II.II

Pregunta 5a

Pregunta 12
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La expansion se relaciona significativamente con la interaccion a
través de la camparfa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta . o

Escala > 3 6 13 14 Promedio %

1 3 0 2 0 1 1.20 2.00%

2 2 4 7 2 2 3.40 5.67%

3 5 16 14 9 11 11.00 18.33%

4 33 32 27 27 28 29.40 49.00%

5 17 8 10 22 18 15.00 25.00%
TOTAL 60 60 60 60 60 60.00 100.00%
35

30

25

20

15

10

5 I

In 1 0 0 ul
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Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 6

Pregunta 13

Pregunta 14
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El storytelling se relaciona significativamente con la tendencia de
consumo a través de la campafia Leyes de la amistad de Pilsen, afio

2016.

El 44.58% del promedio de respuestas se presenta en el valor 4 de la
escala (que corresponde a las opciones “de acuerdo”, “alto” e
“importante”). Este representa el mayor porcentaje de las respuestas
de los encuestados. La mayor cantidad de respuestas (30 de 60) se
encuentra en la pregunta 4 (¢, En qué grado de importancia consideras
que las frases en la campafa de Pilsen fomentan las historias sobre
amistad?). Mientras que la menor cantidad (24 de 60) se observa en

la pregunta 9 (¢, Qué importancia tiene la estrategia “Ramo Pilsen”

para la inmersion del consumidor el posicionamiento de marca?).

El segundo valor promedio elegido, con 24.17% de las respuestas en
promedio, es el que corresponde al valor 3 de la escala (“regular
acuerdo”, “regular” y “regularmente importante” respectivamente). La
mayor cantidad de respuestas en este valor de la escala (20 de 60)
se encuentran en la pregunta 11 (¢,En qué nivel de importancia
considera que el modo de consumo en telefonia movil promueve
nuevos contenidos para en la camparfa Leyes de la amistad de
Pilsen?). Por otro lado, la menor cantidad de respuestas (8 de 60) se
observa en la pregunta 7 (¢ Considera usted que las marcas deben

contar sus historias en diferentes medios para posicionar su

producto?).
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El tercer valor corresponde al nivel 5 de la escala (“totalmente de
acuerdo”, “muy alto” y “muy importante”), con 22.08% de las
respuestas. Se observa que entre éste y el segundo valor de la
escala solamente hay una distancia de 2.08%. Ademas, el valor
acumulado de estas tres primeras opciones elegidas por los

encuestados es del 90.83%.

La inmersidn se relaciona significativamente con la cultura a través de
la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

El mayor porcentaje promedio de respuestas (43.06%) se encuentra
en la opcion 4 de la escala (“de acuerdo”, “alto” e “importante”). La
respuesta con mayor valor (30 de 60) corresponde a la pregunta 10
(¢, Qué importancia tiene la colaboracion e interaccion del usuario en
redes sociales sobre la estrategia “Visita a tu pata”?), mientras que la
de menor valor (14 de 60) esta en la pregunta 5¢ (Con respecto al
nivel de identificacion, marque el nivel emocional de la amistad que
tiene la siguiente frase: Si te amaneces estudiando, celebra luego

cheleando).

El segundo valor promedio, 25.56%, se encuentra en la opcion 3 de la
escala (“regular acuerdo”, “regular’ y “regularmente importante”). La
mayor cantidad de respuestas en este nivel (20 de 60) se concentran
en la pregunta 5b (Con respecto al nivel de identificacién, marque el
nivel emocional de la amistad que tiene la siguiente frase: Para
tomarte unas chelas con tus patas no hay horario), mientras que la
menor (10 de 60) es compartida por las preguntas 5a (Con respecto
al nivel de identificacion, marque el nivel emocional de la amistad que
tiene la siguiente frase: La verdadera amistad es para siempre) y 8
(¢En qué grado de importancia considera que participar con
comentarios en redes sociales fideliza y expande las historias de la

campafia con valor emocional?).
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El tercer valor promedio elegido por los estudiantes encuestados, con
20.83% de las respuestas, corresponde al nivel 5 de la escala
(“totalmente de acuerdo”, “muy alto” y “muy importante”). En éste se
observa que las respuestas referidas al nivel de identificacion con las
frases de la pregunta 5 (“La verdadera amistad es para siempre” con
24, “Si te amaneces estudiando, celebra luego cheleando” con 18 y
“Para tomarte unas chelas con tus patas no hay horario” con 14),
constituyen valores significativamente mayores que los obtenidos en
las otras respuestas (“4 En qué grado de importancia considera que
participar con comentarios en redes sociales fideliza y expande las
historias de la campana con valor emocional?” con 8, “; Qué
importancia tiene la colaboracion e interaccion del usuario en redes
sociales sobre la estrategia “Visita a tu pata”?” con 6 y “; En qué nivel

te sientes vinculado con las frases Leyes de la gente para compartir

tus frases sobre la amistad?” con 5).

Se observa ademas que en las respuestas referidas a las frases “La
verdadera amistad es para siempre” y “Si te amaneces estudiando,
celebra luego cheleando” los valores de las respuestas no
corresponden al promedio. En el primer caso, tanto el nivel 5 como el
nivel 4 de la escala cuentan con 24 respuestas. Mientras que en el
segundo, el nivel 5 lidera el valor con 18 respuestas, seguido del nivel

3 con 17.
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La expansion se relaciona significativamente con la interaccién a
través de la campafa Leyes de la amistad de Pilsen, afio 2016.

e El mayor porcentaje promedio de respuestas se encuentra en el nivel
4 de la escala (“de acuerdo”, “alto” e “importante”). La mayor cantidad
de respuestas en este nivel (33 de 60) corresponde a la pregunta 3
(“¢,Para usted en qué grado de importancia considera el ritual “Jueves
de patas” logra consolidar una relacion de lealtad entre los
consumidores y la marca Pilsen?”). Mientras que el menor valor (27
de 60) es compartido por las preguntas 6 (“; Esta de acuerdo que la
publicidad de Leyes de la amistad de Pilsen se reconoce mas en
redes sociales?”) y 13 (“Marque el nivel de relevancia en el uso de

plataformas digitales y medios tradicionales para comunicar la

campana Leyes de la amistad de Pilsen”).

e El segundo valor recae en la opcion 5 de la escala (“totalmente de
acuerdo”, “muy alto” y “muy importante”), con un porcentaje promedio
de 25%. La mayor cantidad de respuestas (22 de 60) se concentran
en la pregunta 13 (“Marque el nivel de relevancia en el uso de
plataformas digitales y medios tradicionales para comunicar la
campana Leyes de la amistad de Pilsen”). La menor cantidad de
respuestas (8 de 60), se observan en la pregunta 3 (“; Para usted en
qué grado de importancia considera el ritual “Jueves de patas” logra

consolidar una relacion de lealtad entre los consumidores y la marca

Pilsen?”).
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El tercer valor se encuentra en la opcién 3 de la escala (“regular

acuerdo”, “regular”’ y “regularmente importante”). Sin embargo, la
relacion entre los niveles 3 y 5 se invierten en los casos de las
preguntas 3 (“4 Para usted en qué grado de importancia considera el
ritual “Jueves de patas™?”) y 6 (¢ Esta de acuerdo que la publicidad de
Leyes de la amistad de Pilsen se reconoce mas en redes sociales?”).
En el primer caso, las respuestas del nivel 3 (16 de 60) son
superiores a las del nivel 5 (8 de 60). En la pregunta 6 sucede lo

mismo (las respuestas del nivel 3, 14 de 60, son superiores a las del

nivel 5, 10 de 60).
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CAPITULO VI
DISCUSION DE RESULTADOS

Se observa en todos los casos que el promedio mayor de las
respuestas elegidas por los encuestados se encuentra en el valor 4
de la escala (“de acuerdo”, “alto” e “importante”).

Los promedios en las preguntas relacionadas a la primera y la
segunda hipétesis, tienen como segundo valor el nivel 3 de la escala
(“regular acuerdo”, “regular” y “regularmente importante”). Sin
embargo, en ambos casos la distancia entre estos valores es alta
(para la primera hipétesis, la diferencia entre la escala 4 y la escala 3
es de 20.42%, mientras que para la segunda es de 17.50%).

En el caso de la tercera hipoétesis, el segundo valor promedio es el del
nivel 5 de la escala (“totalmente de acuerdo”, “muy alto” y “muy
importante”), quedando el nivel 3 como tercer valor promedio.
Ademas, los valores mayores se encuentran dentro de estos tres
valores mas altos de la escala. En todos los casos, la suma de estos
tres valores mayores se aproxima o excede al 90% de las respuestas
elegidas por los encuestados (90.83% en el caso de la primera
hipotesis, 89.44% en el caso de la segunda y 92.33% en el caso de la
tercera).

A partir de los altos porcentajes de las respuestas que se pueden
observar en los valores mas altos de la escala, se puede permite

afirmar que existe una relacion significativa entre las variables

consideradas en las tres hipotesis especificas de la presente tesis.
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CONCLUSIONES

PRIMERA

En primer lugar podemos concluir que la narrativa transmedia se
relaciona significativamente con el comportamiento del prosumidor ya
que el 44.58% del promedio de respuestas se presenta en el valor 4
de la escala que corresponde a las opciones “de acuerdo”, “alto” e
“‘importante” sobre la identificacion del uso de storytelling y la
tendencia de consumo del prosumidor en la campafia Leyes de la
amistad de Pilsen. A través de los resultados se ha comprobado que
aplicar la técnica de storytelling determina la creacion de un vinculo
emocional entre marca y consumidor, ademas nos permite determinar
que la publicidad ha evolucionado en los medios digitales. Ya no solo
vende, comercializa y seduce sino busca una participacion del

prosumidor, estableciendo una relacion y compartiendo experiencias

que van mas alla de la venta.

SEGUNDA

Teniendo en cuenta el mayor porcentaje promedio de respuestas
43.06% sobre la colaboracion e interaccion en redes sociales por
parte del prosumidor; se concluye que existe una cultura participativa
positiva por parte del prosumidor. La estrategia publicitaria utilizada
en Leyes de la amistad establece un esquema de la narrativa
transmedia y genera en el prosumidor una experiencia personalizada

respecto a la marca. La iniciativa de la empresa de construir un relato
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en varios medios expande la experiencia generando una co-creacion
de valor que impacta emocionalmente ya que las ideas extraidas de
los usuarios se representan en vallas publicitarias y en las etiquetas

de los envases.

TERCERA

Se concluye que las historias sobre la amistad cuentan con
seguidores tanto pasivos como activos en sus acciones. Por medio de
la camparia se identifica una relacion significativa entre la expansion y
la interaccion de los contenidos que se van publicando por parte de
los consumidores, ellos interactian compartiéndolos en rituales
impuestos por la marca como Dia del amigo o Jueves de patas,
apropiandose de estas activaciones para tener mas compromiso con

el valor de la amistad.

CUARTA

Segun lo investigado en la presente tesis, podemos concluir y
definir que la comunicacion publicitaria transmedia se genera desde
una perspectiva cross media; donde cada plataforma aporta un
contenido pero se profundiza gracias a la participacion co-creativa del
consumidor como en Leyes de la Gente; donde ademas hay una
inmersion y expansion que hace el mismo consumidor; convirtiendo el
contenido en una narrativa transmedia. De esta manera podemos
determinar que existe una relacion positiva entre la narrativa

transmedia y el comportamiento del prosumidor generando valor a la
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marca; ademas de identificar que la campafia Leyes de la amistad
debe ser un modelo a replicar considerando sus 4 pilares estratégicos

que son el storytelling, el storydoing, la frecuencia y la innovacion.

QUINTA

Leyes de la amistad es un referente de Publicidad Transmedia, ya
gue se basa en la innovacion del uso de storytelling para crear
comunidad (Dia del amigo, Jueves de patas, Visita a tu pata); y de
generar un vinculo entre los medios tradicionales con las plataformas
digitales (television, vallas publicitarias, telefonia movil, aplicacion
Shazam). En esta ldgica la marca se presenta ante el consumidor
como un objeto de deseo, una alternativa para lograr la realizacion
personal. Como consecuencia de saber escuchar a los consumidores
para innovar; la marca expande el relato al formato y rigor
cinematografico con el cortometraje La verdadera amistad es para

siempre, cerrando el circulo donde todos los medios cuentan.



RECOMENDACIONES

1. Promover en las universidades que ensefan la especialidad de
Comunicacion publicitaria; la formacién de un comunicador y
publicista transmedia, ensefiar la estrategia de narrativa

transmedia ademas del manejo de herramientas digitales y con
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perfil de gestor estratégico que logren acercarse al usuario. Hoy el

mundo es digital y tiende hacia lo transmedia y las universidades

aportarian mucho a la formacion del futuro publicista hacia lo
interactivo y participativo considerando la democratizacién en
generar contenidos por parte del consumidor.

2. Aplicar estrategias transmedia en campafias publicitarias.

Entendemos que la publicidad siendo una de las carreras mas

antiguas del quehacer comunicacional, es también la que lleva la

vanguardia, asi como el emblema de la creatividad, la innovacion

y la transformacion, tanto para lograr los objetivos de la industria y

de los anunciantes, asi como para beneficiar a sus publicos y
usuarios.

3. Formar nuevas areas de comunicacion transmedia en las
agencias o consultoras especializadas en comunicaciéon
publicitaria, con un perfil multidisciplinario. Hoy en dia se ha

pasado de un consumidor pasivo a un consumidor maovil, un

consumidor activo que se relaciona con la marca, un consumidor

gue tiene voz.
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2.

ENCUESTA

La encuesta es un conjunto de preguntas especialmente disefiadas y pensadas a
partir de la identificacion de indicadores para ser dirigidas a nuestra muestra,
jovenes estudiantes universitarios de la especialidad de comunicacion audiovisual
de 9no ciclo de la Universidad de San Martin de Porres. Se elabor6 un cuestionario
de 14 preguntas.

1) éConoce la Campaiia Leyes de la amistad de Pilsen?

a) Si
b) No (fin de la encuesta)

2) éEsta de acuerdo usted que gracias al impacto que causo la campafia “Jueves de patas” se logro
fijar un dia para reunirse con los amigos?

a) En desacuerdo

b) Poco desacuerdo

c) Regular acuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

3) Para usted en qué grado de importancia considera el ritual “Jueves de patas” logra consolidar una
relacién de lealtad entre los consumidores y la marca Pilsen.

a) Muy bajo
b) Bajo

c) Regular
d) Alto

e) Muy alto

4) ¢En qué grado de importancia consideras que las frases en la campafia de Pilsen fomentan las
historias sobre amistad?

a) Muy bajo
b) Bajo

c) Regular
d) Alto

e) Muy alto

5) Con respecto al nivel de identificacion, marque el nivel emocional de la amistad que tiene las
siguientes frases.

Muy alto Alto Regular Bajo

Muy bajo

La verdadera amistad es
para siempre

Para tomarte unas chelas
con tus patas no hay horario

Si te amaneces estudiando,
celebra luego cheleando




6) ¢Esta de acuerdo que la publicidad de Leyes de la amistad de Pilsen se reconoce mas en redes

sociales?

a) En desacuerdo

b) Poco desacuerdo

c) Regular acuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

7) éConsidera usted que las marcas deben contar sus historias en diferentes medios para posicionar
su producto?

a) En desacuerdo

b) Poco desacuerdo

c) Regular acuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

8) éEn qué grado de importancia considera que participar con comentarios en redes sociales fideliza
y expande las historias de la campafia con valor emocional?

a) Muy bajo
b) Bajo

c) Regular
d) Alto

e) Muy alto

9) ¢Qué importancia tiene la estrategia “Ramo Pilsen” para la inmersidn del consumidor el
posicionamiento de marca?

a) Nada importante

b) Poco importante

c) Regularmente importante
d) Importante

e) Muy importante

10) ¢Qué importancia tiene la colaboracion e interaccién del usuario en redes sociales sobre la
estrategia “Visita a tu pata”?

a) Nada importante

b) Poco importante

c) Regularmente importante
d) Importante

e) Muy importante

11) En qué nivel de importancia considera que el modo de consumo en telefonia mévil promueve
nuevos contenidos para en la campana Leyes de la amistad de Pilsen:

a) Nada importante

b) Poco importante

c) Regularmente importante
d) Importante

e) Muy importante



12) En qué nivel te sientes vinculado con las frases Leyes de la gente para compartir tus frases sobre

la amistad

a) Muy bajo
b) Bajo

c) Regular
d) Alto

e) Muy alto

13) Marque el nivel de relevancia en el uso de plataformas digitales y medios tradicionales para
comunicar la campania Leyes de la amistad de Pilsen

a) Muy bajo
b) Bajo

c) Regular
d) Alto

e) Muy alto

14) Marque el nivel de importancia en la participacion del usuario para compartir, crear y difundir
contenidos sobre la campafa Leyes de la amistad de Pilsen en redes sociales

a) Muy bajo
b) Bajo

c) Regular
d) Alto

e) Muy alto
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4. TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1

LUCIA JIMENEZ VIDA

Licenciada en Periodismo, Master en Periodismo Global y Experta en
Narrativas Transmedia || Digital PR Manager en Marco de Comunicacion, a
cargo de cuentas como Evernote o Sundance Channel Espafia; Responsable
de Contenidos Digitales de Atresmedia Internacional.

1. ¢Como defines el concepto storytelling?
El Storytelling es el arte de contar historias con el objetivo de seducir a la
audiencia. Desde el punto de vista del marketing, utilizamos los elementos
narrativos propios del relato para comunicar los valores de una marca de forma
mas convicente, estableciendo asi una conexién emocional con el publico

obijetivo.

2. Desde tu punto de vista ¢Qué atributos definen una campafia publicitaria
con storytelling?
Una campafia publicitaria que utilice el Storytelling debe contar una historia en la
que exista un protagonista que supere una serie de retos y experimente una

transformacion.

3. ¢Cuéando se puede recomendar a una marca/cliente utilizar storytelling para
su campafa?
Utilizar Storytelling es aconsejable para todas aquellas marcas que deseen
establecer un vinculo emocional con su publico objetivo, algo a lo que todas las

marcas dirigidas al consumidor final (B2C) deberian aspirar.

4. ¢Qué diferencia considera que existe entre el receptor de las campafias
publicitarias tradicionales y el receptor de las campafias actuales?
La necesidad de generar un vinculo emocional entre marca y publico objetivo ha
estado siempre presente en las campafias publicitarias de éxito. Sin embargo,
existen diferencias entre el receptor de las campafias actuales y el receptor de las
campafias tradicionales. La principal es la infoxicacion. El receptor actual recibe
muchos més impactos publicitarios e informativos a lo largo del dia que el

receptor tradicional.



¢, Qué diferencias considera entre la forma de comunicar de las marcas en
las camparias tradicionales y las campafias actuales basadas en
storytelling?

Precisamente debido a la infoxacion, las marcas deben esforzarse en sus
campafas actuales para destacar frente a sus competidores logrando el efecto
sorpresa (eso que en marketing hemos decidido llamar “efecto WOW?”). Deben
pasar a la accion rapidamente en las historias de sus campafias con Storytelling y
contar mucho en muy poco tiempo, ya que el tiempo que un usuario dedica a

cada contenido que ve es cada vez menor.

¢, Como afecta el storytelling en la construccién de valor para la marca?

El Storytelling es fundamental en la construccion de la identidad de una marca
(branding). Debemos tener en cuenta que todas las marcas tienen un brand story,
es decir, un relato que se compone de la suma de su identidad y su reputacion.
Las campafias de Storytelling contribuyen a crear marcas mas sélidas, ya que
permite que sean las propias empresas quienes controlen los mensajes que

transmiten y, por tanto, sean capaces de comunicar sus valores de forma efectiva.

¢Para una marca que utiliza storytelling el objetivo es llegar a ser
lovemarks?

El objetivo de una marca que utiliza Storytelling es establecer un vinculo
emocional con su publico objetivo para, asi, convertirlo en prescriptor y ser
siempre su primera opcién. Por lo tanto, si, el Storytelling contribuye a que una

marca sea una lovemark.

¢ Considera que el receptor es un prosumidor?

Todos los receptores que tienen una presencia digital activa son prosumidores, ya
que producen y consumen contenidos continuamente en sus redes sociales. No
obstante, debemos tener en cuenta que aun existe un gran segmento de la
sociedad que si es receptor de las campafias publicitarias (en television, por

ejemplo), pero que no genera contenidos propios en Internet.

¢ Se puede considerar al prosumidor como un influenciador y evangelizador
de la marca?

Efectivamente, el prosumidor puede llegar a convertirse en prescriptor o
evangelizador de una marca. Sera influencer en funcién de su capacidad de

persuasion dentro de su red y del tamafio de la misma. Cuando una marca se



10.

11.

12.

13.

convierte en lovemark, sus clientes se sienten orgullosos de consumir sus
productos y, por tanto, lo comparten en sus redes sociales de forma proactiva.
Estas acciones también pueden impulsarse desde las propias marcas a través de

campafas disefiadas para ello.

¢,Cudl es el rol de los influenciadores en campafias que usan storytelling?
Los influencers ayudan a visibilizar las camparfas de una marca para llegar a un
publico mas amplio o de nicho. En este sentido, pueden ser protagonistas de las
campanfas de Storytelling para lograr un mayor alcance. Ademas, los influencers
contribuyen a que una marca se convierta en lovemark mas rapidamente,
precisamente por esa gran exposicion que logran sus contenidos. Para ello, es
aconsejable contar con diferentes influencers y realizar una camparia de

comunicacion escalada para dotar de mayor credibilidad a la accion.

¢ Qué factores promueven la viralizacion de este tipo de campafias con
técnica storytelling?

La emocién y el alcance son los ingredientes principales para que una campafa
de Storytelling viralice. Para que una historia sea compartida, debe emocionar o

hacer reir; pero, ademas, debe tener un alto nUmero de impactos en poco tiempo.

¢ Como se mide el éxito de una campafa publicitaria basada en una
estrategia de storytelling?

Para medir el éxito de una campafia, basada o no en Storytelling, primero
debemos definir el objetivo que queremos alcanzar y establecer una serie de
KPls. Si el objetivo es convertirse en una lovemark, serd necesario medir las
interacciones en redes sociales, los contenidos generados por terceros, el tono de

estos contenidos, el incremento de ventas, los clientes fidelizados, etcétera.

¢Qué relacién tienen el branded content y las campafias basadas en
estrategias storytelling?

El Branded Content busca generar contenidos de entretenimiento asociados a
una marca. Este tipo de contenido puede ser ficcionado y ahi es donde entra en
juego el Storytelling. Un ejemplo conocido por todos es el caso de la serie de
televisién de Popeye, que surgi6 a raiz de la necesidad de que los nifios comieran

espinacas de la Camara de Productores de Espinacas de Estados Unidos.



14. Finalmente, cuando la marca usa storytelling en diferentes medios y
plataformas fomentando la participacion activa del consumidor se puede
considerar publicidad transmedia ¢ Podria brindar una definicién de
publicidad transmedia?

Una camparia de Storytelling es considerada Transmedia cuando la historia se
desarrolla a través de diferentes canales y los contenidos compartidos en ellos
son distintos de la historia principal pero la complementan. Una historia que se
comparte de forma idéntica en web, en Facebook y en Instagram no es
considerada transmedia. Cada canal debe aportar algo nuevo a la historia

principal.



ENTREVISTA 2

DAVID JEAN DUPONCHEL

Maestria en Estudios cinematograficos en Paris 1 La Soborna.
Maestria en Direccion en la FAMU — Academia Cinematografica
de Praga, Republica Checa. Licenciado en Cinematografia.
Director de Festivales de Cine Al Este de Lima y al Este de la Plata. Docente universitario en
universidades privadas del Pert (UPC, UCAL, UPN)
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1. ¢(Coémo defines la narrativa transmedia?

La narrativa transmedia es una narracion que siempre esta en movimiento, dindmica
donde se puede agregar contenidos como capitulos, personajes, subtramas; es una

narracion que no se detiene y avanza gracias a la gente que quiere agregar contenido.

2. ¢Qué caracteristicas definen la narrativa transmedia?

Tiene que ser compleja, tiene que tener subtramas y para no perder la narrativa un
objetivo. Hay personajes antagénicos u oponentes donde se multiplican las peripecias.
Entonces otorga la posibilidad de construir universos narrativos considerando una
arquitectura es como construir una casa con una fundacion. Cada historia se puede

volver transmedia pero la participacion del usuario genera contenidos.
3. ¢Qué es el prosumidor?

Es un productor de contenidos y existe porgue hay consumismo y eso es el marketing,
el interés de vender como en las peliculas de Marvel que su interés es vender, se
vuelve franquicia pero son cerradas no democratizan el contenido de los usuarios, no
permiten la creatividad para integrar contenido, a diferencia del pro usuario que si

participa como en los web docs.

4. ¢(Como define cultura participativa?

Es importante en una narrativa transmedia, alejar el juego y generar la democratizacion
entre el creador y nosotros como espectadores, donde podemos intervenir, la idea es
poder entrar en la idea del creador y ayudar a evolucionar la historia, esa es la cultura
participativa pero el gran problema es que se queda en idea no se profundiza porque
no ha sido calculada y muchas veces el espectador no tiene formacion para participar

son pasivos.



5. ¢Aportalatelefonia movil a la estrategia transmedia?
No veo mucho que la gente consume historias en el celular, solo chatean, miran
series, juegan y son pasivos. Desde mi punto de vista aun no hay una cultura

participativa de historias.

6. ¢Qué es gamificacion y call to action en una narrativa transmedia?
Todo se vuelve gamificacion, es una primera etapa en la narrativa transmedia,
tienes el proyecto y se hace un juego donde hay etapas que hacen llegar al objetivo.
Los guionistas juegan un papel importante porque hacen que te preguntes si esta

perdiendo su riqueza narrativa, el call to action es el llamado a intervenir en el juego.

7. ¢Sobre campafias de marketing que aplican transmedia en una pelicula

recuerdas alguna?

Todos los blockbuster son gigantes de publicidad que tienen claro los lugares de
exposicion. Todas las grandes peliculas saben como llamar la atencion en la etapa
de lanzamiento, en USA y Europa se hace mucho call to action es como una

activacion BTL aqui en Perd.

8. ¢Cbmo se mediria el éxito de una campafia transmedia?
En gestién cultural seria el impacto social positivo seria un éxito, en lo comercial en
el cine el ejemplo es Star Wars, que no fue calculado pero ha creado un mito, y a
Lucas le gano el impacto y se lo vendié a Disney que ha expandido en otros niveles
el producto, grandes firmas americanas han creado grandes productos esas

empresas son los que hacen transmedia.



ENTREVISTA 3

BRUNO REGGIARDO

Director Creativo en Publicis, agencia encargada de la campafa
Leyes de la amistad de Pilsen Callao. Con mas de 10 afios de
experiencia manejando marcas como Pilsen Callao, D’Onofrio, Coca-
Cola, Inca Kola, EI Comercio, Goodyear, Splenda y La Tinka. Ha
ganado en las dos ultimas ediciones de Cannes Lions. Su trabajo ha
sido reconocido en importantes festivales de Publicidad como D&AD,
El Sol, London Festival, Clio, El Ojo de Iberoamerica, Effie, Apap entre
otros.

1. ¢Como se generala campafia Leyes de la amistad?

La marca tenia diferente tipos de comunicacién durante el afio, por un lado tenia
campanfas TTL (Through The Line) que tenian un componente promocional y por
otro lado campafias main trust que eran campafias de construccion de marca e
imagen. La campafa Leyes de la amistad es un capitulo del tipo de campafia main
trust, es una campafia de imagen y la campafia se divide en dos partes en el 2016
se relanza rememorando el concepto de leyes de la amistad, en este lanzamiento
se comunica en un solo sentido, la marca hablaba de lo que ellos creian sobre los
amigos, luego correspondia pedirles a la gente que eran para ellos las leyes de la
amistad, ya se pedia su participacion, fuimos recogiendo por medios sociales lo
gque pensaba la gente de las leyes.

2. ¢Como fue el proceso de conceptualizar la campafia?
La primera etapa nace en un solo sentido donde la marca solo comunica y lo que
se hizo fue recoger algunas leyes que ya existian y escuchar a la gente porque
todas las frases estan ahi en la calle, en el dia a dia; en la segunda parte ya
recogimos lo que nos contaba la gente sobre sus propias leyes.

3. ¢Como creativo de la campafia como se aplico el storytelling?
Toda la campafa es un storytelling, se construye con los principios basicos de
contar una historia, para el lanzamiento de la campafia se utilizaron 4 videos
basicos sobre cada ley, cada uno de estos videos tenia un storytelling similar con
la estructura clasica con una tensibn y como se resolvia, con diferentes
protagonistas por ejemplo recuerdo un video donde el personaje que tenia mdultiples
trabajos y no le dejaba tiempo para juntarse con sus amigos pero el cumplia con
todo para poder estar con sus amigos y eso correspondia a una ley que se

planteaba en ese video. Es decir se dramatizaba una situacién que te llevaba a una

ley.



4.

5.

6.

¢ Coémo se trabajaron los insights en la campafia?

La marca trabaja sobre un insight general del consumidor: “Amo mi vida pero
quisiera mas tiempo para disfrutar con mis verdaderos patas porque sélo cuando
estoy con ellos puedo ser yo mismo”, entonces el consumidor de Pilsen se siente a
gusto con su vida pero tiene bastantes actividades que le impiden juntarse con sus
amigos como él quisiera, quisiera estar mas tiempo con sus amigos. Encuentran
en sus amigos el espacio perfecto para reafirmar su autenticidad y liberarse de
poses y caretas o también como disfrutar del buen humor y bromas que sdlo las
pueden hacer en confianza con tus patas. Eso es un poco como se despliega de
un insight general todas las acciones y comunicacion que hacemos, todo parte de
ese insight genérico y ya luego se pueden encontrar otros insights para construir

otras historias mas cortas para otros medios.

¢;Consideras que Jueves de patas de ha convertido en un rito en el
consumidor?

Yo creo que si, la gente la hizo suya, ya no pertenece a la marca. El concepto lo
lanzo la marca pero el consumidor la adapta, ya no relaciona el producto en si, sino
el valor de juntarse con sus amigos y creo que eso tiene mayor significado,
obviamente la marca ha tenido buenos resultados. Entonces si diria que separando
a la marca, el jueves de patas ya es un rito entre los patas, ya les pertenece y diria
también lo mismo del dia del amigo, ya es de la gente fuera de celebrar con la

marca o no.

¢;Consideras que el consumidor promueve nuevos contenidos y mas
interaccién para enriguecer las historias?

Lo valioso que tienen los medios digitales, y sobre todo las redes es que permite
una relaciéon con el consumidor, la participacion de la gente con ida y vuelta, es un
constante termdémetro, es el mejor focus group, tu publicas algo y tienes las
respuestas de la gente. En esta campafa por la tematica de la amistad, que cada
grupo tiene sus propias anécdotas, sus propios ritos eso aporta. Muchas leyes que
la gente subia a sus redes llegaron hasta los empaques, habia un ida y vuelta bien
fluido, la marca plantea el tema y luego la gente la transforma generando mas

contenido.



7.

10.

¢Consideras que Pilsen realizo la campaiia para ser lovemark?

Toda accion tiene un objetivo comercial, que pueden ser mas orientados a ganar
nuevos consumidores o0 a seguir construyendo marca, generando mayor afinidad,
en este caso va por los lados; este crecimiento estaba apalancado en construccion
de marcas, en ganar afinidad, ir construyendo valor a la marca y eso se da con el
consumidor porque hay afinidad y puede interactuar con la marca, eso permite que
sea impactante y novedoso. Yo creo que Pilsen ya es una lovemark, y busca que la

marca esta cercana con los consumidores.

¢,Como sugerir aplicar storytelling a una marca y cudles serian sus
caracteristicas?

Yo creo que siempre es recomendable hacer storytelling, generar historias, micro
relatos en pocos segundos, en cualquier contexto el storytelling es valido, sus
caracteristicas es la que conectes con ella, la que te mueve y quieres ensefarle a

otro, esa historia que te emociona que te conmueve.

¢El cortometraje finaliza la campafia?

El altimo capitulo de la campafia leyes de la amistad es el cierre con el cortometraje
de la ley 1, que para la marca es la mas importante: la verdadera amistad es para
siempre. Siempre buscando la sorpresa y la innovacion se decidi6 manejar la
campafia como el lanzamiento de una pelicula, todo el tratamiento y desarrollo se

hizo tal cual se lanza una pelicula.

¢Como ves el entorno publicitario en el Peru, Leyes de la amistad es un
modelo a seguir?

La publicidad ya cambio, y seguira cambiando, tienen que estar al ritmo de los
jovenes y como estd el mundo, las marcas deben adaptarse, hay que estar
involucrado en las nuevas tecnologias, pero en el Peru falta tener mas campafas
integradoras creo que eso nos falta como mercado, y saber qué hacer con el big
data, qué hacer con tanta informaciéon. También ahora veo que muchas campafas
tienen el componente de involucrar al consumidor, ya cambio la comunicacién, asi
no quieras vas a tener feedback de la gente de lo que esta haciendo y diciendo la
gente, criticando o compartiendo la buena experiencia, hay una retroalimentacion
de la gente. La co-creacion con el consumidor como el caso de Leyes de la gente si
es un modelo a seguir gracias a los inputs de la gente, por eso hay que darle espacio

a la gente, le va dar valor a tu comunicacion.
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