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INTRODUCCION

Durante los ultimos afios ha surgido una nueva herramienta publicitaria que
apela a los sentimientos y logra que el espectador se identifique con el mensaje.
ElStorytelling es una herramienta que ha sido usada a lo largo de la historia de
la humanidad, pero que recientemente esta siendo utilizada publicitariamente

para crear campafas o spots que apelen al lado emocional.

Entender y comprender cuando existe storytelling y cuando es una historia
comun es importante para futuros andlisis publicitarios ya que le permitira al
investigador un mejor punto de vista a la hora de investigar y analizar diversas

campafas o spots publicitarios.

Mediante esta investigacion se pretende analizar el spot “#YoMeQuedoEnCasa”
del Ministerio de Salud para establecer si utiliza la herramienta storytelling, por
lo que se tendra que establecer si los personajes son identificables, si existe

una trama clara, hay un conflicto visible y existe un mensaje en la historia.

Se han revisado diversas fuentes de informacion como libros, tesis, revistas con
el fin de comprender tanto de forma teorica, como de forma practica el como
funciona el storytelling publicitariamente y cuales son las caracteristicas

necesariasque tienen que cumplir un spot o campana.

Finalmente, el presente trabajo pretende demostrar que un spot del Ministerio
de Salud del afio 2020 con el fin de comprender si uso la herramienta
publicitaria conocida como storytelling, analizando profundamente si presenta

los elementos ycaracteristicas para ser considerado como tal.



La siguiente investigacion se esquematizo de la siguiente manera:

En la Introduccion se explican brevemente el contenido de cada capitulo para
un mayor entendimiento de lo que se desarrollara durante el trabajo de
investigacion.

En el Capitulo I, denominado Planteamiento del problema, se describe la
realidad problematica, se realiza la formulacion del problema, los objetivos de la
investigacion, ademas se especifica la justificacion, viabilidad y las limitaciones

deeste trabajo.

En el Capitulo Il, denominado Marco tedrico, se presentan los antecedentes
internacionales y nacionales existentes de la variable, se plantean las bases
tedricas que serviran para el analisis de la variable, a su vez se describe

brevemente algunos conceptos importantes para la investigacion.

En el Capitulo Ill, denominado Resultados de la investigacion bibliografica,
se presenta el punto de vista tedrico que asumio el investigador y las
conclusiones a las que llego la investigacion y si se comprueba lo planteado por

el investigador.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

El storytelling es una herramienta reciente dentro de la publicidad que
buscacrear un mejor vinculo con el espectador, brindandole una historia con
la cual identificarse emocionalmente para lograr asi un mensaje que impacte y
destaque sobre los demas anuncios o spots de diferentes marcas. Distintos
spots han sidolanzados durante los ultimos afios en donde en lugar de buscar
promocionar o vender un producto, crean una historia que involucra directa o

indirectamente a la marca.

En el 2020 la pandemia del COVID comenzé a expandirse por el mundo
luego del fracaso de China en la contencién de virus en la ciudad de Wuhan,
el primer continente en ser afectado fue Europa. ltalia, Espafia y Francia
fueron lospaises méas afectados, distintos gobiernos optaron por iniciar una
cuarentena para frenar la propagacion del virus. ElI Perd no fue ajeno a
estas medidas y el 16 de marzo del 2020 se anuncié la cuarentena e

inmovilizacion social obligatoria.

En lo que lleva la cuarentena o estado de emergencia en el Perd,
distintas marcas han lanzado distintos spots que reflejan distintas situaciones,
como seriael caso de Entel con su campafa en la cual se narran historia
mediante videollamadas, o el BCP con Yo Me Sumo en la se reflejan los
efectos de la cuarentena. Pero de entre todos los spots lanzados el mas
resaltante viene de parte del Ministerio de Salud en el que se narra de
manera breve la historia de chico que por salir a jugar un partido de futbol

durante la pandemia del COVID —19 termina contagiando a su abuela.
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El ministerio de salud suele lanzar spots para la prevencion del cancer,
salud mental y prevencion del VIH, pero la mayoria de esas campafas no
tienen el mismo estilo que maneja “#YoMeQuedoEnCasa”, en el que se

denota untratamiento distinto en cuanto a guion y estructura.

Otro punto para tener en cuenta es una caracteristica en los
consumidores, que gracias al uso de redes sociales y plataformas multimedia
en streaming se han vuelto mas receptivos a contenidos que utilicen historias
visuales y uso de sentimientos para concientizar sobre un tema, por lo que el

uso del storytelling herramienta ha cobrado importancia.

Teniendo en cuenta lo explicado anteriormente, la siguiente investigacion
buscara comprobar si existe un storyteling efectivo en el spot

“#YoMeQuedoEnCasa” del Ministerio de Salud del 2020.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general
¢Utlliza realmente storytelling el spot “#YoMeQuedoEnCasa” del
Ministerio de Salud del 20207
1.2.2 Problema especifico
e ¢;De qué manera son identificables los personajes en el spot
“#YoMeQuedoEnCasa” del Ministerio de Salud del 20207
e (Es visible la trama del spot “4#YoMeQuedoEnCasa” del Ministerio
deSalud del 2020?
e (Existe un conflicto visible en el spot “4#YoMeQuedoEnCasa”
delMinisterio de Salud del 20207

e ¢(Existe un mensaje publicitario claro en el



spot“#YoMeQuedoEnCasa” del Ministerio de Salud del 2020?

1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

e Comprobar el uso de storytelling en el spot #YoMeQuedoEnCasa
delMinisterio de salud del 2020
1.3.2 Objetivo especifico
e |dentificar los personajes del spot #YoMeQuedoEnCasa del
Ministeriode salud del 2020

e Establecer la visibilidad de la trama del spot #YoMeQuedoEnCasa
delMinisterio de salud del 2020
e Establecer la existencia de un conflicto en el

spot#YoMeQuedoEnCasa del Ministerio de salud del 2020

e Comprobar la existencia de un mensaje publicitario claro en el

spot#YoMeQuedoEnCasa del Ministerio de salud del 2020

1.4 Justificacién de lainvestigacion

La presente investigacién tiene como finalidad estudiar las variables de
storytelling con el fin de, mediante un spot, entender mas a fondo la
importancia de su uso en las campafias publicitarias. El tener esta
investigacion como base ayudaria a que futuros estudiantes de la rama de
publicidad tengan un nuevo enfoque al momento de estudiar o crear

campanas publicitarias.

1.4.1 Importancia de lainvestigacion

La importancia del presente trabajo de investigacion es establecer un
nuevo punto de vista tanto para el andlisis de campafias publicitarias o

como para la creacion de estas, por lo que el resultado de esta



investigacion puedecontribuir a la carrera de ciencias de la comunicacion

y en especifico a la rama de publicidad.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

Esta investigacion es viable ya que hay existencia de base de datos, y
documentos bibliograficos sobre storyteling tanto en repositorios
académicos, como en bibliotecas virtuales. A su vez la disponibilidad
temporal para la realizacion de este trabajo de investigacion es suficiente

para que se lleve a cabo de manera exitosa.

1.5 Limitaciones del estudio

Una limitacion posible para esta investigacion es no contar con el brief

publicitario o los guiones de la campafia.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de investigacion

2.1.1 Tesis internacionales

Segun Vizcaino (2016) en su tesis de doctorado, titulada: Del
Storytelling al storytelling publicitario: El papel de las marcas como
contadoras de historias, publicada en la Universidad Carlos Il de
Madrid. La investigacionde Vizcaino busca responder la pregunta “4 Es el
storytelling una tendencia en alza en la publicidad?” mediante enfoques
cualitativos evaluando la opinion de expertos mediante un focus group y
cuantitativa mediante andlisisde contenido. El marco te6rico que abordo
Vizcaino se centra en dos conceptos, el storytelling y el storytelling
publicitario, en esa parte de la investigacion el autor se centra en recoger
distintas definiciones y elementos del storytelling de distintas areas
académicas. Mediante la investigacion el autor llega a concluir que el
storytelling no es una tendencia, pero que el concepto si es usado por
parte de la disciplina de la publicidad, a su vez mediante el focus group
con expertos se conceptualiza el storytelling, sus elementos. Las
tendencias del storytelling se observan de forma clara en la investigacion
concluyendo en “El objeto magico” como principal elemento de relato.
Esta investigacion brinda una conceptualizacion del storytelling mas
profesional y alejada del campo tedrico ya que se construyen en base
opiniones de expertos en la materia, por lo que es un antecedente de
investigacion que le permite a este trabajo una mayor comprension de

los conceptos que se estudiaran.

Segun Freire (2017) en su tesis de doctorado, titulada: El relato como
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herramienta de contenido de marca: Conceptualizacion,
clasificacion y metodologia de analisis del storytelling dirigido a
nifos, publicada en la Universidad Abat Oliba CEU. En este trabajo el
pretende demostrar, que el storytelling es usado como una herramienta
para generar engagement en el puablico infantil, por lo su investigacion
analiza los casos de la marca Lego, Disney y Hasbro mediante un
enfoque cuantitativo basado en las reproducciones de Youtube como
medidor de consumo, y cualitativo en un enfoque inductivo-deductivo
cuando analice casuistica. Asimismo, Freire plantea cuatro hipotesis: El
incremento del uso de storytelling en nifios de manera estratégica,
plantear elementos comunes en el storytelling para un mejor analisis, “El
storytelling en el branded content mejora el vinculo en usuario-nifio y
marca, “Los relatos transmedia podrian ser una estrategia demarca que
sustituiria al contenido cultural tradicional convirtiéendose en referente
para el publico infantil. Finalmente, la investigacion aporta a este trabajo como
antecedente ya que mediante el andlisis conceptualiza al storytelling, y ofrece
una vision mas amplia de como las marcas usan esta herramienta para mejorar

el vinculo entre usuario y producto/marca mediante la identificacion y creacién

de relatos.

2.1.2 Tesis nacionales

Ojeda (2016) en su tesis de pregrado, titulada: La condensacion de
historias en el storytelling publicitario: analisis de la campafia Cholo
Soy de Mibanco, Publicada en la Universidad de Piura, describe varios
aspectos del storytelling publicitario mediante el analisis de una campafa

deMiBanco. Alrededor de esta investigacion de destaca que el storytelling
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genera vinculos y credibilidad con el espectador mediante la
identificacion de los personajes. Esta tesis llega a la conclusién de que el
surgimiento delstorytelling en la publicidad se debe a una solucién de la
falta de emociéon dediversas campafas, ademas de especificar que esta
herramienta debe de comunicar mensajes que ayuden a mejorar la
comunidad. Otro factor para destacar es que la unidad y coherencia en la

estructura narrativa consigue una mejor identificacion con el publico.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Storytelling

Para conceptualizar lo que es el storytelling es necesario explicar los
origenes de este, por lo que es necesario comprender primero que es
una historia (desde el punto de vista narrativo) y cuales son sus

origenes.

Diversos autores afirman que es imposible proponer una fecha exacta del
nacimiento de las historias pero que su origen puede tener relacion con
el desarrollo de la capacidad de hablar y transmitir mensajes, también se
afirma que el descubrimiento del fuego y posteriormente su control es un
elemento que fomento la narracion de historias, Gottschall (como se citd
en Vizcaino, 2016, pag. 36) explica que la idea de la reunién en una
fogata como epicentro para la narracion de relatos es concepto que ha
sobrevividoen el imaginario colectivo hasta la actualidad, de esta forma el
autor explicaque el ser humano ha evolucionado de la mano de historias,
relatos, mitos yleyendas, ya sean sobre sus origenes, la creacién del
mundo, etc. Para ejemplificar mejor Pérez-Rodrigez (2020) en su articulo
monografico afirmaque “(...) las pinturas rupestres, los jeroglificos, los
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oradores de la Grecia clasica (...)” (pag. 19) son una prueba de como el
ser humano evoluciono ala par de la narracién de historias, apoyando la

idea de Scolari del homo- fabulator.

Entrando en el tema de conceptos, Vizcaino (2016, paginas 62 - 63)
en su tesis doctoral hace referencia a que el termino historia y relato son
tratados como sinénimos, pero explica que distintos autores utilizan estos
dos términos para definir mejor tedricamente que es un storytelling,
finalmente el autor toma el termino historia obedeciendo los preceptos
planteados por Genette en su modelo triadico. Por otra parte, Freire
(2017, pag. 52) toma una vertiente distinta a Vizcaino, optando por el uso
de relato como elemento central para definir que es un storytelling,
explicando que este es la unidad minima o parte fundamental, de esta
forma el autor liga alstorytelling con el concepto del relato y el mito. Al
existir distintas opiniones sobre que define mejor al storytelling entra en
consideracion tomar distintas partes de cada vertiente para una

conceptualizacion mas profunda del término.

Por ejemplo, Fabella (2018) explica que el “Storytelling es el arte de
contar una historia usando lenguaje sensorial presentado de tal forma
que trasmite a los oyentes la capacidad de interiorizar, comprender y
crear significado personal de ello” (Parr. 3). De esta forma la autora
explica que el storytelling aparte de contar una historia debe tener un
significado personalpara el oyente, esta conceptualizacion aporta que el
espectador tiene un rolimportante al momento de narrar una historia ya
que aparte de mandar el mensaje, el mismo debe de influir

significativamente en el publico.
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Una vision diferente del concepto anterior es la de Vizcaino (2016), el
cualluego de un foro con expertos logra definir que “El storytelling es la
instrumentalizacion de la innata habilidad humana de narrar, a través del
uso de historias con un fin determinado” (pag. 274). Esta definicion
plantea el storytelling como una habilidad que siempre esta presente en el
ser humanoy que es utilizado mayormente para lograr un objetivo, este
concepto plantea una definicibn mas abierta, no centrandose en

especifico al area de la publicidad.

Otro aporte a la definicién del concepto del storytelling se encuentra

en un articulo que explica que

(...) es unatécnica idonea para asociar determinados valores corporativos
arelatos y personajes, con el fin de conectar con la parte emocional de
sus publicos. (...) pues la creacion de historias a través de
representaciones imaginarias contribuye a construir discursos que
expresan mejor los valorescorporativos y sus vinculos con el consumidor
(...)- (Méndiz, Regadera & Pasillas. 2018, Pag. 320)

El concepto planteado por estos autores posiciona al storytelling
desde un punto de vista mas corporativo y publicitario en el que es usado
como una herramienta para expresar un mensaje mas emocional con el

consumidor.

Otra definicion, que al igual que la brindada por Méndiz, Regadera &
Pasillas, propone al storyteling como una herramienta corporativa
publicitaria, Freire (2017, pag. 339) explica en su tesis que el storytelling
esuna herramienta que hereda elementos del guion cinematografico para

invitar al usuario a la interaccién con la marca creando contenidos de
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valor que vinculen al consumidor mediante emociones, entretenimiento y

experiencia.

Gracias a la definicion de los autores anteriormente mencionados se
pueden plantear diversas caracteristicas sobre lo que es el storytelling, la
principal cualidad que tiene es tener un mensaje que sea emotivo para la
audiencia y el publico cuando se utiliza en el cine o en el teatro, y en el
caso de la publicidad debe expresar los valores de marca mediante la

emotividad.

Para definir los elementos del storytelling se puede enumerar diversos
autores que plantean distintas formas de dividirlo y estructurarlo, pero la
vision que plantean Fog, Budtz & Yakaboylu (2003, pag. 31) es la mas
completa ya que dividen al storyteling en cuatro elementos

fundamentales los personajes, la trama, el conflicto y el mensaje.

2.2.2 Los personajes

El origen de esta palabra explica que “personaje deriva fonéticamente
del latin persona, que significa mas- cara; semanticamente recoge el
valor del término griego prosopon, que en el lengua- je (sic.) general
significaba rostroy en el lenguaje especifico del teatro denotaba papel o
funcion.” (Bobes, 2018, pag. 55). Mediante el origen de la palabra
podemos entender el origen teatral que tiene la palabra y que la idea
general que tenemos actualmente proviene del teatro griego clasico.
Acercandonos a un concepto mas reciente, tenemos la definicibn que
brinda la version web de Real AcademiaEspafiol (2020) que explica que

es una persona distinguida en la vida publica; Un ser irreal o imaginario
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de una obra literaria, de teatro o del cine.Si bien el concepto que propone
la RAE es correcto y funcional, para estandares de cine o television, pero
la definicion actualmente es mas compleja. En busca de una definicion

mas apropiada McKee (2002), en su libro El Guion explica que

Un personaje es tan poco humano como la Venus de Milo es mujer. Un
personaje es una obra de arte, una metafora de la naturaleza humana.
Nos relacionamos con los personajes como si fueran reales, pero son

superioresa la realidad” (Pag 280).

Mediante esta definicion el autor de El Guidon nos propone que un
personaje debe ser identificable y debe tener una relacion con el publico
peroque de la misma forma sea superior a la realidad resaltando siempre
su inhumanidad. Otro autor que difiere de la propuesta de McKee es
Margolin (como se cita en Gutiérrez-Sanz, 2019, pag. 5) que explica: “los
personajesson construcciones textuales y, a diferencia de las «personas
reales», estos tienen una entidad ontologica «estrecha» (o delgada), ya
que siempre seran necesariamente incompletos (...)". A diferencia de la
propuesta de McKee que pone al personaje como una obra de arte que

es superior a la realidad,Margolin propone que por su propia inexistencia.

En El Guion, McKee (2002, pag. 281) explica que los personajes se
construyen en dos aspectos fundamentales: La caracterizacion y la
verdadera personalidad. El primer término engloba las cualidades
visibles, sus gestos, el como habla, valores, sexualidad, etc. En lo que
respecta a laverdadera personalidad, el autor afirma que solo sale a la

luz en la toma dedecisiones.
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a. Familiaridad
Los personajes méas recordados tanto en la publicidad como en el
cine/television son los mas identificables con el publico, McKee (2002,
pag. 280) explica que conocemos a los personajes mas que a
nosotros mismos O que nuestros amigos ya que sus rasgos de
personalidad son familiares y reconocibles. Un ejemplo de ello en el
contexto nacional se puede apreciar en los comerciales de Entel, en
el que se mostraban trozos de vida de diferentes personas en micro
llamadas a distancia debido a la pandemia; aunque en ese caso eran
personas reales, el espectador los identifica como personajes con los
que se siente identificado por la situacion en la que se encuentran.
b. Actuacion

Para que un personaje resalte en el cine o en el teatro tiene
queinterpretar su papel creiblemente, en muchas ocasiones el actor
hace al personaje con sus expresiones, comportamiento y le da vida
propia. En su libro, McKee (2002, pag. 282) identifica que, si bien la
imagen fisica y ambientacion dicen algo del personaje, al final la
actuacion y los dialogos expresados son lo mas importante ya que
capturan al publico en la historia. Es por lo anteriormente nhombrado
gue el peso final que vuelve a un personaje memorable es la forma

en la que el actor interpreta y expresa sus dialogos.

2.2.3 Latrama

Una definicion clara sobre que es la trama nos la brinda Fog, Budtz &
Yakaboylu (2003, pag. 42), en la que se explica que la trama es la
narracion de los hechos que le ocurren a los personajes, donde se
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presenta el mensaje, donde ocurre el conflicto y posteriormente se
soluciona. La estructura basica que proponen es de beggining, middle y

end (inicio, mitady fin).

De manera similar Aranda & Pujol (2015) realiza una cita explicando
que: “Aristételes afirmaba que el componente mas importante de la
narracion esla trama, que las buenas historias han de tener un principio,
un medio y un final y que causan placer por el ritmo de su
estructuracion.” (Pag. 22). De esta forma Fog Budtz & Yakaboylu utilizan
la estructura que plantea Aristoteles, porque esta agrega el componente

de ritmo a la historia.

En una definicion mas propia, Aranda & Pujol (2015) argumentan en
su libro que: “una trama implica una transformacion. Debe existir una
situacioén inicial y producirse un cambio, algun tipo de alteracion cuya
importancia se vera en la resolucion final.” (Pag. 22). Mediante esa
afirmacién los autores implican la idea de que la trama debe de tener un

cambio ya sea en los personajes o en el mundo.

La principal funcion que tiene la trama es “presentar la informacién
que el espectador utiliza para construir una historia. Esta funcion engloba
la presentacion de la “légica narrativa”, el “tiempo narrativo” y el “espacio
narrativo”. (Gonzalez, 2010, pag. 104). De esta forma la trama presenta
todos los datos sobre el mundo y los personajes al espectador utilizando
la I6gica narrativa que se puede interpretar como verosimilitud, el tiempo
y espacio narrativo que son en si lo que engloba al inicio, medio y final de

la historia.
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La revisidn tedrica de los distintos autores permite extrapolar que la
tramanarra en tiempo y espacio lo que les ocurre a los personajes y al
mundo, utiliza una estructura de tres pasos en la que un cambio debe
ocurrir y que las consecuencias de este se solucionen o se reflejen en el
final de los eventos.

a. Verosimilitud

Esta caracteristica no hace referencia al realismo de la historia, ya
que hasta el mundo mas fantasioso debe de tener verosimilitud en su
relato, Davis (2017, Pag. 11) explica que la verosimilitud en la historia
hace referencia a la l6gica de los acontecimientos, toda accién
realizadaen la trama o en los personajes debe de responder a una
coherencia narrativa.

b. Comprension

Este punto es vital al momento de estructurar una historia, ya que
lo dltimo que se busca al momento de emitir un mensaje es que el
publico no comprenda que intentas expresar. Aunque hay factores
que dependen del publico, Parodi (2005) explica que para que una
persona comprenda algo correctamente debe de existir alguien que
se encargue“de guiar y controlar sus propios procesos mentales con el
fin de construir una interpretacion textual acorde con sus
conocimientos anteriores (...).” (Paginas 59 — 60) De esta forma
podemos entender que la comprensiontotal de una historia o texto se
relaciona a los elementos que tenga el publico para poder entender el

mensaje que buscas transmitir.
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c. El Conflicto

En lo que respecta a estructura dramatica, el conflicto es lo que
normalmente pone los engranajes en marcha para que la trame avance
en una direccion. Por ejemplo, Comparato (Como se cité en Aranda &
Pujol, 2015) explica que el conflicto: “es el enfrentamiento entre fuerzas y
personajes por medio del cual la accién (drama) se organiza y se va
desarrollando hasta el final.” (Pag. 16). De esta forma el autor explica que
el momento en el que un personaje 0 personajes comienzan a

enfrentarse a una fuerza, es el momento en el que la trama inicia.

Otra definicién de conflicto la presenta Fog, Budtz & Yakaboylu (2003,
pag. 33), en la que afirma que sin conflicto no hay historia, ya que este es
la fuerza que guia una buena historia por que la naturaleza humana
siempre intenta equilibrar la armonia. La afirmacion de los autores esta
presente en la mayoria de las historias ya que los personajes de una u

otra forma tratande solucionar el conflicto para volver a su estatus quo.

Apoyando las anteriores afirmaciones, Seger (Como se cité en Aranda
&Pujol, 2015) afirma que: “El conflicto es el elemento clave de cualquier
forma draméatica y se produce, basicamente, cuando dos personajes
comparten al mismo tiempo fines que los excluyen mutuamente. Un
personaje debe ganary otro ha de perder, (...).” (Pag. 16). La formula de
conflicto de Seger se basamas en la confrontacion del héroe contra el
antagonista, un tipo de historia en la que el conflicto central es vencer al

rival que desafia al héroe y le impidelograr su objetivo.
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No todos los definen de la misma forma, a veces el conflicto es
tomado como incidente incitador, como es el caso de McKee (2002) que
explica que: “el incidente incitador, el primer gran acontecimiento del
relato, es la causa principal de todo lo que ocurre después y pone en
movimiento los otros cuatro elementos: las complicaciones progresivas,
la crisis, el climax, la resolucién.” (Pag. 140) Aunque la estructura que
plantea McKee es diferente, sigue confiriéndole importancia al conflicto

como la causa que pone en movimiento la historia.

Mediante diversos autores y aunque cada uno maneje la estructura
dramética de manera diferente, todos terminan coincidiendo en que el
conflicto es la base central de la historia y que permite el movimiento de
lospersonajes en la historia. Cabe aclarar que el conflicto en la narrativa
no necesariamente es una confrontacién de personajes, muchas veces el
conflicto se muestra como un problema que los personajes deben
resolver.

d. Impacto dramatico

Para un buen conflicto, este debe de romper la estructura de vida
normaldel protagonista, McKee (2002, Paginas 148 — 147) explica que al
desequilibrar el estatus quo de los personajes y obligarlos a recuperar su
equilibrio es el suceso importante de las historias, debido a su
importancia, el conflicto debe de tener un peso para la trama, el puablico
debe entender el por qué resolver el problema (interno o externo) es

importante.
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e. Resolucioén satisfactoria

Una historia comun termina cuando el conflicto se soluciona y todo
regresaa la normalidad, pero con un cambio en el mundo o en la vida de
los personajes. En su libro McKee (2002, Pag. 239) ejemplifica que una
resolucién del conflicto es un gesto de cortesia hacia el publico que ha
visto tu historia, cortar en seco los eventos para mostrar los créditos o un
fundido a negro es una falta de respeto a la audiencia que ha reido, llorado,
ha sentidoterror o ha visto la injusticia. Sila solucion final de la historia no es
satisfactoriano solo rompe con el mensaje que intentas transmitir, también

causa que el publico no sienta que ver tu historia valié la pena.

2.2.4 Mensaje Publicitario

Descomponiendo el concepto de mensaje publicitario se debe aclarar que
elmensaje es “un conjunto de simbolos, sonidos, colores o imagenes con los
gue el emisor trata de comunicar (...).” (del Bosque, 2012. Paginas 93 - 94).
De estaforma se explica que todo lo que sea comunicado por un emisor es
un mensaje. Llevandolo al paradigma publicitario, por la definicion anterior
se puede inferir que todo lo que comunique la marca mediante sus spots 0
campafias es un mensaje publicitario. Apoyando la anterior afirmacion
tenemos a Vilajoana (2014)que explica que el mensaje publicitario es “(...) la
idea o conjunto de informaciones que un anunciante quiere comunicar al
publico, por medio de la publicidad, sobre sus productos o servicios, su
marca o su organizacion.” (Pag. 39) De esta forma la autora nos permite
reafirmar que los mensajes que comunica la marca sobre un producto o
servicio por medio de estrategias publicitarias deben ser considerado

mensajes publicitarios.
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Abarcando mas autores que ayuden a comprender que es el mensaje
publicitario y cuales son los elementos que lo componen, Magarifios (Como
se citd en Holgado, 2019, Pag. 26) explica que el mensaje publicitario se
produce de una significacion en la publicidad, originada en el texto, el cual se
puede representar de manera sonora (en la radio) o grafica (en afiches,
spots, etc.). Mediante esta afirmacion se puede entender que no solo basta
con plasmar un mensaje, sino que este debe ser entendible por las personas
ya sea escuchandolo y viéndolo, la comprension final del espectador es lo

gue se denomina mensaje publicitario.

Otro aporte que ayuda a conceptualizar el mensaje publicitario se encuentra

en la tesis Lama (2019) en la que se explica que

El mensaje publicitario disfraza a un producto de forma inconsciente
como(sic.) por ejemplo: no se venden autos, se vende elegancia, es la
forma de comunicar al publico de una forma eficaz, logrando el

objetivo de comunicar lo que el producto ofrece. (Pag. 26)

Esta cita rescatada de la tesis de Lama no solo ayuda a conceptualizar lo que
es el mensaje publicitario, también permite comenzar a entender las

caracteristicas que encierra el concepto.

En lo que respecta a las caracteristicas que debe tener el mensaje publicitario
tenemos a Del Bosque (2012 pag. 94), en su libro el afirma que el mensaje
publicitario debe ser breve, pero sin dejar de lado la expresividad y para eso
la creatividad es el punto clave. Las afirmaciones que hace del Bosque se
simplifican en que el mensaje publicitario debe ser creativo, breve y
expresivo. Apoyando la misma idea, Serrano & Hernandez (2015)

argumentan que el mensaje publicitario “suele ser mas o menos corto,
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conciso, directo y pretende obtener del interlocutor imaginario o audiencia una
accion, que es la de consumirun producto o adherirse a una causa” (Pag.
125). Lo mas rescatable de las afirmaciones de Serrano & Hernandez es que
se complementa con lo expuesto por Del Bosque, concluyendo en que los
mensajes publicitarios tienen que ser breves y concisos para que el publico

se adhiera a la causa que propone el anunciante.

El mensaje publicitario siempre debe de enviar un contenido al publico, y
paraeso debe elegir la mejor forma lograr que las personas se conecten o se
vinculencon lo que informa el anunciante. Vilajoana (2014, pag. 40) divide al
mensaje publicitario en 3 aspectos segun su apelacién, cuando se enfocan
en lascaracteristicas de sabor, forma, disefio y textura, es cuando se apela a
los sentidos; Si se destaca la calidad, durabilidad, la utilidad y su valor en el
mercado, es cuando apela a la razén: En cuyo caso se vincule la marca
medianteidentificacion a sentimientos, es cuando la apelacién se direcciona a

las emociones, como seria el caso del spot tratado en esta investigacion.

En lo que respecta a definir de manera concisa cuales son los elementos del
mensaje publicitario, Del Bosque (2012, pag. 95) decide dividirlo en cuatro
puntos, ¢Quién lo dice? ¢Qué dice? ¢(Como se dice? ;A quién se dice? A
estas preguntas planteadas por el autor pueden tienen un paralelismo con los
conceptos de Emisor, contenido, canales y publico o audiencia. Para una
mejor comprension del objeto de estudio, se optara por delimitar solo emisory

contenidos.

23



2.3 Definicién de términos béasicos

Spot — Material audiovisual que se emite por television, radio o de forma
digital con el objetivo de dar a conocer el producto o servicio de una

determinada campana

Campafia — Estrategia publicitaria que se crea para lanzar, relanzar,

mantener un producto en el mercado.

Alcance — ElI nimero maximo de personas que tienen contacto con la

camparfao el mensaje publicitario

Mito — Narracion protagonizada por dioses, héroes o personajes fantasticos.

Leyenda — Narracion que cuenta un hecho real o sobrenatural del folclore de un

pais o region.

Branded Content — Contenido vinculado de una u otra forma a la marca que

conecte al consumidor.

Héroe — Personaje que hace hazafias maravillosas o extraordinarias para

salvara las personas.

Antagonista — Es el representante principal que se opone a los ideales del

protagonista en una historia.

Comportamiento — Conjunto de acciones de una persona en un entorno social.

Enagagement — La relacion solida que tiene el usuario o consumidor con la

marca.

Focus Group - Método de recoleccion de informacion cualitativa que
consiste en reunir a un grupo de personas en un espacio y preguntarles
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sobre un tema en especifico.

Insights — Son los pensamientos que el usuario o consumidor sobre
determinado tema, los publicistas utilizan estos pensamientos para hacer

campafias mas impactantes.

Statu Quo — Es la normalidad, en diversos casos se lo asocia con la paz y

quietud en un estilo de vida.
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CAPITULO lIl: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Mediante el andlisis de las definiciones, conceptos y teorias encontradas
se puede extraer que el storytelling narra una historia que engancha al
espectadorapelando a las emociones mediante la identificacion de los hechos

ocurridos dela historia y sus personajes.

Llevando el concepto al area de la publicidad, y apoyado en las
definiciones tedricas tanto de Fabella como de Vizcaino, se puede afirmar
gue el storytelling usa personajes e historias identificables basados en
insights para captar la atencion del publico mediante mensajes emotivos. De
esta forma para comprobar si un spot o campafa usa storytelling, una base
primordial es analizarsi la historia y los personajes son identificables en un

contexto real.

Otro punto para tener en cuenta al momento de hablar de storytelling son
sus elementos, el primero y el primordial son los personajes. En el contexto
narrativo se denomina personaje a una persona que existe en una historia,
pero en los storytelling este concepto se amplia a una persona ficticia que
consigue que el publico empatice porque lo siente cercano, o como explicaba

McKee en su libro,lo conoce como si fuese su amigo o un familiar.

El siguiente elemento es la trama, basandonos en los conceptos teoricos
de Gonzales y Aranda & Pujol podemos extraer que la trama presenta
informacion al espectador con la cual construye una historia, pero la misma
debe de lograr cambiar a los personajes o al mundo ficticio para que la
resolucién final cobre relevancia. Llevando este concepto tedrico al entorno

publicitario se puede afirmar que en la trama de un spot con storytelling los
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personajes deben de aprender o solucionar el problema planteado al inicio

para lograr emotividad conla resolucién de la historia.

El conflicto es, para muchos autores como McKee, R. o Fog,\K., el
acontecimiento que da inicio a la historia, rompe el statu quo de los
personajesy los obliga a cambiar su perspectiva del mundo. En los spots
publicitarios que utilizan storytelling se trata al conflicto como un suceso que
afecta a los personajes y que la solucion de este se utilice de manera directa
o indirecta la marca. Un ejemplo de esto se encuentra en el spot espafiol
“‘Pato” de IKEA en elque el personaje cambia su perspectiva de su mundo y
mejora su estilo de vida; Aunque la marca no aparezca directamente, se
puede entender que la escenografia del spot cuenta con elementos
comprados en IKEA. Teniendo esto en cuenta, el storytelling propone un

conflicto que se soluciona involucrando a lamarca de forma sutil.

El mensaje publicitario es la idea que el anunciante quiere transmitir a un

publico especifico, este puede representarse de distintas maneras, en forma de

audio, video o gréfico. Narrativamente el mensaje se presenta como una
conclusién de la historia en la que el espectador entiende una idea a raiz de
lo que aprenden los personajes. Combinando distintos paradigmas de varios
autores se extrapola que le mensaje publicitario aplicado a storytelling le
muestraal espectador una idea que la marca intenta vincular con un producto

o con ellamisma apelando a la emotividad.
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CONCLUSIONES

Finalmente, mediante el andlisis de diferentes fuentes consultadas, la
conclusién a la que se llegd con esta es investigacion es que el spot
“#YoMeQuedoEnCasa” cuenta con elementos que caracterizan al storytelling
como el uso de la emotividad y el intento de apelar a la empatia, pero
también existen algunos factores que pueden generar que no se perciba

como tal.

En primer lugar, se encontr6 un uso de personajes que pueden ser
identificables en un sector de la poblacién y que guarda relacién con el
publico objetivo. La historia usa dos personajes, “El Nieto” representa a
personas que salen de su casa ignorando las medidas de restriccion, y “La
Abuela” representaa los familiares fallecidos de las personas a causa de la

pandemia.

Si bien el spot presenta una trama clara y entendible, esta es narrada en
formato de anécdota dentro de la historia ya que “El Nieto” le habla a su
“‘Abuela”sobre sucesos que ocurrieron para que entienda que las medidas de
restriccion aplicadas son para prevenir que las personas en condicion de
riesgo se enfermen y fallezcan. Al ser la historia contada como un testimonio
se podria considerar que no tiene una trama con storytelling, pero el spot usa
un contextoreal para generar empatia y enganchar al usuario por lo que si

presenta las caracteristicas necesarias.

En lo que respecta al conflicto de la historia, se puede considerar la
muerte de “La Abuela” como la razon por la cual “El Nieto” entiende que sus

acciones fueron irresponsables. El problema con este conflicto es que no se
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presenta como parte estructural del del spot y es hombrado en los diadlogos
del protagonista, sin embargo, un punto para tener en cuenta es que este
conflicto es emocional y logra un cambio en el paradigma de “El Nieto” por lo
gue se establece la existencia de un conflicto en la historia pero que no es

evidente en la superficie.

El mensaje publicitario es claro y evidente en el spot, se promueve la
nueva normalidad, los cuidados que las personas en condicion de riesgo y la
norma vigente en ese contexto de quedarse en casa. Todos los mensajes
gue se evidencian de “#YoMeQuedoEnCasa” vinculan al Ministerio de Salud
con la prevencién para evitar contagios. Debido esta implicito en el spot se

puede establecer que si existe un mensaje publicitario.

Para finalizar, la presente investigacién concluye que el spot presenta
elementos que se usan en el storytelling, pero no sigue la formula estandar
ya que usa la técnica de anécdota para contar una historia que apela a la
emotividad, de esta forma se concluye que si existe storytelling en el spot

“#YoMeQuedoEnCasa” del Ministerio de Salud del afo 2020.
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