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a) Resumen

Esta investigacion presenta el andlisis de las caracteristicas del storytelling de la
campanfa “Changan te lleva a Rusia” durante el periodo diciembre 2017 y abril
2018. Changan Peru es una empresa de venta de automoviles de procedencia
china. Se utilizé una metodologia observacional, descriptiva-narrativa y
cualitativa. Se revisaron las publicaciones, contenidos o historias contadas
(storytelling) aparecidos en la fanpage Changan Peru en Facebook y se
entrevisto a especialistas de la agencia de publicidad relacionados a la campafa.
Se concluy6 que la campafia “Changan te lleva a Rusia”, tuvo un impacto positivo
en la marca, logrando una conexién emocional hacia esta, lo que se reflejo en la
evolucion de las interacciones en redes sociales, y el aumento de sus ventas en
el 2017 en 26%, convirtiéndose en la marca de autos de procedencia china méas
vendida en el pais.

Palabras clave: Storytelling; campafia; Changan; Rusia; Facebook.

b) Abstract

This research presents the analysis of the storytelling characteristics of the
Changan takes you to Russia campaign during the period December 2017 and
April 2018. Changan Peru is a car sales company of Chinese origin. An
observational, descriptive-narrative and qualitative methodology was used. The
publications, content or stories told (storytelling) that appeared on the Changan
Peru fanpage on Facebook were reviewed and specialists from the advertising
agency related to the campaign were interviewed. It was concluded that the
Changan takes you to Russia campaign had a positive impact on the brand,
achieving an emotional connection to the brand, which was reflected in the
evolution of interactions on social networks, and the increase in sales in 2017. by
26%, becoming the best-selling Chinese car brand in the country.

Key words: Storytelling; Campaign; Changan; Russia; Facebook.
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|.  INTRODUCCION

Desde tiempos inmemorables, las personas han compartido relatos, cuentos y
leyendas que abordaban temas como valentia, romances y diversas tematicas.
Estas narrativas podian ser veridicas o ficticias, pero es evidente que a lo largo
de la historia ha existido una imperante necesidad en los individuos de establecer
una comunicacion efectiva con sus semejantes. De hecho, se sostiene que no
hay, ni ha habido nunca, una sociedad sin relatos y que el relato esta presente,
al igual que la vida. Por otra parte, es relevante destacar que es factible hallar
relatos tanto orales como escritos, manifestados a través de imagenes, gestos o
configurados como una amalgama de todas estas formas. Estos relatos pueden
adoptar diversas estructuras, como el mito, la leyenda, la fabula, entre otras.
Asimismo, la narracion se encuentra presente en todas las sociedades,
comunidades y periodos histéricos; es decir, ha sido una constante a lo largo de
la evolucion humana (Guisado, 2017).

La comunicacion directa entre individuos ha sido complementada con la
introduccién de una forma de narrar persuasiva y emocional denominada
storytelling, herramienta con la cual personas interactian en sociedad
estableciendo conexiones mas significativas y de mayor profundidad. Asi, la
historia se presenta como una forma de transmitir mensajes o acontecimientos
gue de otro modo, no tendrian el mismo impacto en su receptor. Por estas
razones, el storytelling se convierte en un elemento relevante a considerar en
cualquier proceso de comunicacion, dada su capacidad de influir en las
personas. Precisamente por este motivo, ha experimentado un desarrollo
significativo en diversas areas como en la publicidad y el marketing (Guisado,
2017). Se trata de generar mayores sensaciones, emociones en el consumidor,
tratar que se genere un vinculo intimo entre la marca y el consumidor; y para
ello, se usa el storytelling.

Las historias en el campo de la publicidad pueden ser variadas y su éxito
dependera del guion utilizado, enfocado principalmente a las demandas del
cliente y del publico, en las relaciones tejidas con estos. Las innovaciones
contemporaneas estan relacionadas, principalmente con ir mas alla de la historia
con el fin de romper paradigmas sociales (estereotipos, prejuicios, etc.) que sean
aceptados por sus consumidores (Blanco et al., 2019). Por ello, contar historias
es clave para crear una imagen de marca altamente diferenciada y significativa
para la mente del potencial consumidor (Ojeda, 2016).

Si la historia de la publicidad y el marketing han mostrado las diversas formas en
las cuales los contenidos comunicativos consiguen innovar para ser recordados
por las marcas; las tendencias recientes contindan esta linea a través de, por
ejemplo, el uso del storytelling para incursionar con mayor éxito en el escenario
actual de sobreexpresion publicitaria; esto le permite destacar en medio del ruido
publicitario y hacer que el mensaje sea mas memorable para el publico (Marti et
al., 2012). En esa busqueda de identificar en mayor grado al publico con la marca
o producto para conectar mas, con mayor diferenciacion y de forma mas
impactante, han aparecido herramientas como el storytelling, potenciadas por la
masificacion de las plataformas digitales que hoy en dia permiten desplegar
mensajes publicitarios con narrativas mucho mas atractivas e impactantes
(Castro y Pazmiio, 2023; Merino y Yaguez, 2012).
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El storytelling es la herramienta que busca captar la atencion del publico
mediante una narrativa personificada y emocional; todo ello hace que el mensaje
publicitario enganche rapidamente y a nivel profundo, fortaleciendo mas aun los
vinculos entre el consumidor y la marca (Huertas, 2017). No solo se trata de
contar cualquier historia, sino de crear un universo narrativo, simbdlico, una
realidad construida, que genere una vision del mundo asociada a emociones, un
relato que busque mayor identificacion con el consumidor y capaz de generar un
elevado interés en el publico (Pomer, 2011; Huertas, 2017). En el campo
publicitario, las marcas participan en la construccién de un universo simbélico
pues el mensaje con que se comunican tiene un significado y con él buscan
transmitir un discurso relevante con miras a gestar una comunidad de marca en
sus consumidores, quienes hardn de embajadores para contactar con personas
con los mismos valores (Velilla, 2015).

El escenario publicitario actual ha cambiado producto de la aparicion y expansion
de plataformas digitales como redes sociales, las cuales han sido potenciadas
por tecnologias moviles. Las cifras publicadas por la agencia We are social -
Meltwater en el 2023, indican que 24.3 millones de peruanos usan internety 25.1
millones redes sociales, ademas existen 40.0 millones de conexiones activas
desde dispositivos méviles. La red social que concentra la mayor cantidad de
usuarios actualmente es Facebook, con 22.8 millones de usuarios, con un
alcance publicitario del 94% (We are social, 2023). Ademés, América del Sur es
una de las regiones con mayor penetracion de uso de Internet, con 80.6%,
después de norte de Europa (97.4%), Europa occidental (93.5%), América del
Norte (92.0%), sur de Europa (88.4%) y Europa oriental (86.9%) (Kemp, 2023).
Es de suponer que el mayor acceso a internet y la masificacién de tecnologias
moviles habria tenido impacto significativo en la forma de hacer storytelling
publicitario, debido a los formatos interactivos y contenido multimedia en tiempo
real que ofrece.

El Mundial de Futbol Rusia 2018, fue uno de los eventos mas importantes en
cuanto a la generacién de movimientos econémicos e inversion. La clasificacion
de Peru a dicho mundial supuso el incremento en casi 1% del PBI nacional, que
significo alrededor de 1,600 millones de soles (Gestién, 2022). Ademas,
representd un aumento de 30% en publicidad, debido al mayor interés de
patrocinadores, actividades de impresién, disefio gréafico, gestién de medios, etc.
(Perl Retail, 2018). Entre las marcas mas favorecidas por el Mundial de Futbol,
se encontr6 Umbro, que consiguid establecer una conexién significativa con el
publico en relacion a la seleccion peruana en un 30%. Seguidamente, se ubico
Coca-Cola (11%), seguido de Cristal (9%), Adidas (8%) y Nike (5%) (Céndor,
2018). Asimismo, Chero y Nano (2019) indicaron que las marcas Umbro, Nike y
Marathon introdujeron productos exclusivos para mujeres aprovechando la alta
carga de emotividad, espiritu deportivo y algarabia que significan eventos
deportivos de la envergadura de la copa mundial de futbol. Ademas del impacto
econdémico del mundial de futbol, representd una oportunidad publicitaria para
diversas marcas debido a la alta visibilidad generada; asimismo, la pasion y el
espiritu deportivo habrian sido terreno fértil para campafas publicitarias basadas
en el storytelling.
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La marca Changan es una firma automotriz de procedencia china y una de las
mas vendidas en Perd, manteniendo su posicion los Ultimos afios (Asociacion
Automotriz del Peru, 2019). La estrategia de venta de la marca esta sustentada
en la calidad/variedad de productos, la estrecha relacion con clientes, su
aceptacion y la relacion precio-calidad (Todoautos, 2017). Esta marca busca
mejorar su posicionamiento en el mercado automotriz peruano frente a una alta
competitividad (TodoMotor, 2017). Un informe de la Asociacion Automotriz del
Peru (AAP) mostré una tendencia anual creciente de 7% en ventas de vehiculos
(Andina, 2020), lo cual representa una oportunidad para firmas como Changan
gue se encuentran en la conquista de nuevos mercados.

La firma automotriz Changan, en el contexto de las eliminatorias para el Mundial
de Futbol en Rusia 2018, desarroll6 una camparia publicitaria para premiar a sus
clientes con 5 paquetes de viaje a Rusia para ello deberia comprar alguna de las
camionetas modelos SUV (CS15, CS75, CX70, CS35, A500). La campafia tuvo
un periodo de cinco meses, entre diciembre de 2017 y abril de 2018, e hizo uso
de redes sociales como Facebook y utilizando recursos publicitarios como el
storytelling. Para ello, tom6 como referencia las mejores épocas del futbol
peruano y el suefio de volver al mundial después de 36 afios.

La presente investigacion busco analizar los contenidos del storytelling como
recurso publicitario para una campafia denominada Changan te lleva a Rusia
como una herramienta discursiva a través de las redes sociales para atraer a los
usuarios mediante una alocucién racional, que apela a las emociones y
anticipdndose a las mismas mas alla de sus propios argumentos. La importancia
de esta investigacion radica en demostrar que el storytelling es una herramienta
gue promueve e impulsa la comunicacién publicitaria. Ademas, determinar la
interaccion de los usuarios peruanos respecto al consumo de este tipo de
contenido, su impacto en las redes sociales y el proceso de desarrollo de la
campana.

De acuerdo con la experiencia y la revision de la literatura se formulé el siguiente
objetivo de investigacion: analizar las caracteristicas del storytelling, su impacto
en redes sociales y el proceso de la campafia Changan te lleva a Rusia en
Facebook, 2018. Los objetivos especificos fueron: primero, analizar los
componentes de la historia (inicio, nudo, final y personajes de la campafa
mencionada); segundo, analizar las métricas digitales de la campafia citada, y
tercero, describir el proceso de desarrollo de la campafia Changan te lleva a
Rusia en Facebook, 2018.

Antecedentes

Entre los estudios previos a nivel nacional, destacan Sanchez (2019) quien
examino la narrativa publicitaria de la campafa publicitaria Verano Sin Paltas de
Inca Kola segun la participacién interactiva de usuarios en la fanpage de la marca
en Facebook; asimismo, concluyé que la narrativa publicitaria logra una
participacion interactiva mas efectiva, con caracter positivo para la promocién de
la marca. Otros autores nacionales como Velarde (2019) evaluaron el storytelling
como recurso publicitario en la promocion Ciudadanos del Mafiana de la
financiera MiBanco y concluyo que dicho recurso publicitario tiene efecto positivo
al propiciar sensibilizacién de la poblacién y traer nuevos clientes. Asimismo,
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Sanchez (2017) investigd la estrategia de marketing basada en storytelling
aplicada a la campafia “Mas peruano que” de la Marca Peru encontrando que
propicia la identidad nacional y refleja la multiculturalidad para poder crear una
competencia de indole internacional (Sanchez, 2017).

Estudios internacionales como Alvarado (2020) concluyen que el storytelling, es
una herramienta que logra conectar con turistas de la ciudad de Guayas
(Ecuador) y fomenta la visita de esta ciudad, ademas, sugieren la creacion de
campafas publicitarias basadas en storytelling para potenciar el turismo
gastronémico. Por su parte, Wu et al. (2018) examinaron la relacién entre el
contenido del storytelling y la participacion de usuarios en redes sociales,
encontrando que los videos con mayor carga emotiva propician una mayor
interaccion con usuarios.

Marco tedrico

Storytelling

En cuanto a los fundamentos tedéricos de esta investigacion, el storytelling o arte
de contar historias, se define como la estrategia comunicativa que se fundamenta
en narrar historias de forma persuasiva y atractiva. Es una herramienta
discursiva, narrativa que tiene la capacidad de condensar historias y conectar
emocionalmente con la audiencia (Atarama et al., 2018). Los autores Atarama et
al. (2018), Redrado (2018), Utrera, Consuegra y Loriga (2014) y Jaramillo (2012)
sostienen que las dimensiones del storytelling comprenden cuatro componentes:
inicio o planteamiento, medio o nudo, final o desenlace y personajes; estas
dimensiones del storytelling sirven para efectuar un analisis secuencial de cada
parte que la constituye. Asimismo, la forma de analizar cada parte del storytelling
sera explicada en los parrafos subsecuentes.

El inicio establece la historia, presenta el escenario y personajes para orientar al
publico y proporcionar informacién béasica de la trama; asimismo, la forma de
analizar el inicio consiste en la observacion de los primeros momentos del
material audiovisual. Cabe precisar que el escenario es el contexto de la historia
al principio, que brinda informacion sobre el tiempo y lugar (contexto fisico)
donde se desarrollara la narrativa publicitaria; y que desea crear un clima
emocional en la historia. Esta parte del storytelling busca capturar la atencion del
publico, estableciendo la trama publicitaria, entendida como la secuencia de
eventos o elementos narrativos utilizados para transmitir el mensaje (Atarama et
al., 2018).

En la etapa de inicio de la historia, al igual que en las siguientes, los personajes
pasan a ser entendidos como una secuencia de imagenes y sonidos (musica y
voces) gque realizan acciones dentro de la narrativa. La diferencia central entre el
actor y el personaje del relato narrativo esta en que el segundo tiene una mayor
relevancia dentro del storytelling y permite construir la historia.
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Tabla 1.
Estructura de andlisis de la seccion inicio del storytelling
Indicadores de analisis
Elemento Personajes Lr“arlr;an
Categoria Métrica Tiempo Lugar/Ambiente publicitaria
. Texto en un .
Elemento Palabras Cantidad de Seg/Min contexto de la S(lacu’enua de Narrativa
verbal veces histori imagenes
istoria
Elemento Tipo de Cantidad de Sea/Min rﬁzgt? :gofgcloa Secuencia de Narrativa
visual imagenes veces 9 histori imagenes
istoria
. . Sonidos en el  Secuencia de
Elsirrr:groto ;')?1? dtcj)i Cacte'izg de Seg/Min contexto de la sonidos Narrativa
historia (musica y voz)

Fuente: Atarama et al. (2018), Sanchez (2017).

El medio o nudo, es esencial para mantener el ritmo y la continuidad de la
historia, sosteniendo la secuencia de actos que involucran una progresion
natural de personajes segun la dinamica narrativa. Esta fase describe sucesos y
circunstancias de la historia, donde los personajes buscan alcanzar sus objetivos
a pesar de los conflictos surgidos en el camino (Pizzinato et al., 2012).

Tabla 2.
Estructura de andlisis de la seccién nudo del storytelling
Indicadores de andlisis
Elemento Personajes Lrliarlr;an
Categoria Métrica Tiempo Lugar/Ambiente publicitaria
. Texto en un .
Elemento Palabras Cantidad de Seg/Min contexto de la Sgcqenma de Narrativa
verbal veces histori imagenes
istoria
Elemento Tipo de Cantidad de . Espacio fisico Secuencia de .
. - Seg/Min mostrado en la S Narrativa
visual iméagenes veces histori imégenes
istoria
. . Sonidos en el  Secuencia de
Elemento Tlpc_) de Cantidad de Seg/Min contexto de la sonidos Narrativa
sonoro sonidos veces S P
historia (musica y voz)

Fuente: Atarama et al. (2018), Sanchez (2017).

El final es el cierre de la historia, donde se resuelven los problemas y atan cabos
sueltos, revelando si los personajes alcanzan sus metas. Y, los personajes,
elementos esenciales, giran en torno a la trama y buscan lograr objetivos o metas
qgue den sentido a la narrativa (Atarama et al., 2018). Estas metas son los
objetivos que los personajes se han propuesto alcanzar a lo largo de la historia
mediante el trabajo activo. Asimismo, los conflictos son los obstaculos o
problemas surgidos a lo largo de la historia que impiden a los personajes
alcanzar sus metas (Atarama et al., 2018).

Tabla 3.
Estructura de andlisis de la seccion final del storytelling
Indicadores de analisis _ Trama
Elemento Personajes blicitari
Categoria Métrica Tiempo Lugar/Ambiente publicitaria
. Texto en un .
Elemento Palabras Cantidad de Seg/Min contexto de la Sgcu,enma de Narrativa
verbal veces historia imagenes
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Espacio fisico

EIe_mento _ TIIpO de Cantidad de Seg/Min mostrado en la S(_acqen0|a de Narrativa
visual imagenes veces histori iméagenes
istoria
. . Sonidos en el  Secuencia de
Elemento Tipo de Cantidad de . - .
SoNnoro sonidos veces Seg/Min contexto _de la ’SandOS Narrativa
historia (musica y voz)
Fuente: Atarama et al. (2018), Sanchez (2017).
Tabla 4.
Estructura de andlisis de la seccion inicio, nudo, final del Storytelling
Indicadores de analisis
Elemento Personajes Lr“arlr;an
Categoria Métrica Tiempo Lugar/Ambiente publicitania
. Texto en un .
Elemento Palabras Cantidad de Seg/Min contexto de la Sgcqenua de Narrativa
verbal veces histori imagenes
istoria
Elemento Tipo de Cantidad de Sea/Min rﬁzgt? :gofls:floa Secuencia de Narrativa
visual imagenes veces 9 histori imagenes
istoria
. . Sonidos en el  Secuencia de
Elsir:(?rnoto STc')Fr)]? d?'.)i Cact;izg de Seg/Min contexto de la sonidos Narrativa
historia (musica y voz)

Fuente: Atarama et al. (2018), Sanchez (2017).

Andlisis de contenido y proceso de camparfia

El analisis de contenido de camparia implica obtener estandares confiables para
clasificar preferencias del publico usuario a modo de indicadores, los cuales
proporcionan informacion sobre el trafico generado en un sitio web o redes
sociales. Esto abarca el numero de visitantes, sitios vistos, tiempo de
permanencia, asi como interacciones (me gusta, comentarios, etc.) (Alvarez et
al., 2016). Con respecto a las interacciones, son acciones de usuarios en
respuesta a determinada publicacion, pudiendo incluir el aprecio por dicho
contenido (likes), respuestas escritas como opiniones o preguntas (comentarios),
redistribucién o reposteo del contenido (compartir), entre otros.

El proceso de campafa es un conjunto de actividades necesarias para poder
comunicar o publicitar un producto o servicio mediante una estrategia, con el
objetivo de persuadir, informar o recordar a un determinado grupo de usuarios o
personas sobre las caracteristicas que ofrece (Chachalo, 2018).

De acuerdo a lo mencionado, el analisis de contenido de campafa comprende
la evaluacion de métricas digitales, y se centra en la observacion de indicadores
de engagement o de rendimiento (likes, comentarios, etc.). Entretanto, el
proceso de campafia es evaluado mediante la entrevista como técnica de
estudio. Al respecto, Dominguez y Hermo (2018) precisan que las métricas en
redes sociales miden numéricamente el impacto de acciones de marketing
online; mientras que el proceso de campafia es evaluado cualitativamente. Como
es posible apreciar, las diferencias entre ambas formas de analizar los
contenidos de campafa se encuentran en la naturaleza de las evaluaciones, que
a la vez son complementarias; por esta razon ambas fueron consideradas en el
presente estudio.
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Modelo Semidtico de Analisis para la Publicidad de Umberto Eco

Eco (1986) plantea un analisis de la publicidad fundamentado en la semidtica,
estudio de los signos y simbolos, siendo un modelo tedrico que plantea un
sistema de signos producidos en capas. Este autor concibe como signo todo
aguello en correlacion con un objeto inmediato, siendo una convencionalidad que
cuenta con reconocimiento social; mientras que un simbolo es un tipo de signo
que tiene un vinculo convencional o culturalmente establecido entre el signo y
su significado. De esta manera, la semiotica de Umberto Eco describe procesos
de comunicacion no en términos de intercambio de mensajes, sino en términos
de produccion de sentido, de accion de los signos, de semiosis, de procesos de
produccion de significado, de sistemas de significacion, de procesos culturales o
de intercambios simbdlicos (Vidales, 2009). Ademas, este enfoque es aplicado
tanto para el analisis denotativo como el connotativo para comprender la pieza
publicitaria (Garcia-Lopez y Cabezuelo-Lorenzo, 2016).

En cuanto al andlisis denotativo, son examinados elementos visuales, verbales
y sonoros del anuncio publicitario de manera objetiva, centrandose en lo que se
muestra explicitamente. Esto implica identificar y describir los objetos,
personajes, lugares y acciones presentes en el anuncio; es decir, el analisis
denotativo, solo evalla el mensaje o la informacion de forma bésica y directa
transmitida al consumidor (Ferraz, 2000). El andlisis visual también implica
identificar la iconografia utilizada en el anuncio y como se relaciona con los
valores, deseos y conceptos que el anuncio busca comunicar (Garcia-Lopez y
Cabezuelo-Lorenzo, 2016). En cuanto al analisis verbal, se centra en el
contenido verbal del spot publicitario, como dialogos, narracion, esldéganes,
textos superpuestos, entre otros (Eco, 1986). Se examina como se utilizan las
palabras y el lenguaje para transmitir informacion, persuadir al espectadory crear
asociaciones con ciertos conceptos o emociones. Ademas, se presta atencion a
la eleccion de las palabras, tono de voz, ritmo y estilo lingiistico, ya que estos
aspectos pueden influir en la percepcién del mensaje por parte del espectador
(Garcia-Lopez y Cabezuelo-Lorenzo, 2016). De otro lado, segun Santacreu
(2002), el analisis sonoro se enfoca en los elementos auditivos del spot
publicitario, como la musica, efectos de sonido, silencios y voz en off. Se examina
como el disefio sonoro contribuye a la atmésfera del anuncio, refuerza los
mensajes visuales y verbales, y evoca emociones en el espectador. El andlisis
sonoro también implica considerar el ritmo, tono, volumen y sincronizacion de los
elementos auditivos para comprender su impacto en la percepcion del anuncio.

En cuanto al andlisis connotativo, se exploran las asociaciones y significados
adicionales mas alld de lo que se muestra explicitamente en el anuncio
publicitario. Se trata de entender las implicaciones culturales, emocionales y
simbdlicas gque los elementos del anuncio pueden evocar en el espectador. Esto
incluye interpretar los simbolos, metaforas y estereotipos presentes en el
anuncio, asi como los valores y deseos que se sugieren indirectamente (Garcia-
Lopez y Cabezuelo-Lorenzo, 2016).

Segun Eco para analizar de forma semiotica los elementos verbales de un
mensaje publicitario es tomando en cuenta los siguientes indicadores como se
presentan en la tabla 5: (Fernandez, 2022; Garcia-Lopez y Cabezuelo-Lorenzo,
2016).
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Tabla 5.
Esquema de andlisis semiotico del elemento verbal
Tipo de andlisis Indicadores Descripcién
Andlisis . Caracteristicas simbdlicas que indican y hacen
: Aspectos referenciales . ) R
denotativo referencia a mensajes significativos.
. Atributos simbdlicos que generan respuestas
Aspectos emotivos . >
emocionales y sentimientos.
” Atributos simbélicos empleados como figuras
Aspectos poéticos .
retoricas.
Atributos simbdélicos que, de manera imperativa,
P Aspectos conativos persuaden y motivan al receptor a tomar una
Analisis accién
connotativo '

Atributos simbdlicos presentes en la configuracién
Aspectos facticos del texto, tales como el uso de tipografias variadas,
puntos suspensivos, subrayados e interrogantes.

Aspectos Atributos simbdélicos que clarifican cédigos o signos,
metalinglisticos y estan relacionados con el propio lenguaje.

Fuente: Fernandez (2022)

En cuanto al andlisis semiético del elemento visual de un mensaje publicitario,
Eco se basa en los siguientes indicadores tal como se presenta en la tabla 6

Tabla 6.
Esquema de analisis semidtico del elemento visual
Tipo de andlisis Indicadores Descripcién
Andlisis Do Iconos identificados que se muestran a simple vista
. Aspecto icénico ;
denotativo en la imagen
. L Son los significados o interpretaciones
Aspecto iconografico ; .
convencionales de la imagen
o . Figuras retéricas empleadas en la imagen
Andlisis Aspecto tropoldgico

- (metafora, sinécdoque, paradoja)
connotativo - Son los argumentos de interpretacion a partir de
Aspecto topico .
los iconogramas
Aspecto entimematico Conclusiones de los argumentos interpretativos
Fuente: Fernandez (2022), Garcia-Lopez y Cabezuelo-Lorenzo (2016)

Por su parte, Santacreu (2002) incorpora indicadores para el analisis del
elemento sonoro en una publicidad, y como estos deben interactuar con los
elementos visuales y verbales al momento de comunicar significados.
Basicamente los indicadores planteados por Santacreu (2002) son denotativos.
(cabe sefialar que para evaluar el aspecto connotativo del elemento sonoro se
utilizé indicadores planteados por Eco).
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Tabla 7.
Esquema de analisis semidtico del elemento sonoro
Tipo de andlisis Indicadores Descripcién
Distribucién de la Al principio, en el centro, al final, en todo el anuncio,
musica no hay musica
. - Sélo jingle, sélo musica de fondo, musica de fondo y
Tipo de musica =
jingle
Or,lg!nahdad dela Original, preexistente o reconocible
musica
Distincion musical Vocal, instrumental
Analisis Valores musicales de .
denotativo simplicidad Simple, compuesto
Valores musicales de .
. Si, No
climax
Orientacion dinamica Crecimiento, caida, crecimiento y caida, neutro
Ritmo Regular, irregular, percusivo o marcado
Tiempo Lento, medio, rapido
Timbre Célido, aspero, claro, incisivo, opaco, mixto
AnaI|S|§ ASpectos emotivos Atrlbu_tos S|mb0I|cos_ gque generan respuestas
connotativo emocionales y sentimientos.

Fuente: Fernandez (2022), Santacreu (2002)

Al realizar estos analisis visual, verbal y sonoro como parte del enfoque semiético
del spot publicitario segun la teoria de Umberto Eco, los investigadores pueden
desentrafiar las multiples capas de significado presentes en el anuncio y
entender como se construyen los mensajes publicitarios para influir en la
audiencia. Esta teoria permite la lectura y el analisis de spots publicitarios desde
el storytelling, proponiendo pautas para establecer si la comunicacion desde la
construccion del discurso persuasivo publicitario y el uso de relatos tienen
impacto en el publico. De acuerdo con Garcia-Lépez y Cabezuelo-Lorenzo
(2016) este modelo es muy interesante de aplicarse en un analisis profundo de
la publicidad, inclusive posibilita una interpretacion sobre la efectividad de la
publicidad analizada. En resumen, el modelo teérico de Umberto Eco permite
desglosar los elementos del anuncio publicitario y entender como se utilizan
simbolos, iconos e indices para construir significados y transmitir un mensaje
persuasivo al publico objetivo. En suma, los mensajes publicitarios no se
codifican normalmente con un anico lenguaje, sino que son el resultado de una
conjuncién de lenguajes como el textual, visual y el sonoro (Ferraz, 2000).

A continuacion, en la tabla 8, se presenta el esquema final estructural del analisis
semidtico de una publicidad que se utilizé en esta investigacion:
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Tabla 8.
Esquema final de analisis semiotico

Analisis semiético

Elemento - — -
Tipo de andlisis Indicadores
Analisis denotativo Aspectos referenciales
Elemento X
bal L . Aspectos emotivos
verba Analisis connotativo )
Aspectos conativos
Analisis denotativo Aspecto icénico
Elemento visual o . Aspecto iconografico
Analisis connotativo o
Aspecto topico
Distribucién de la musica
Distincion musical
Valores musicales de climax
Elemento Andlisis denotativo Orientacién dindmica
sonoro Ritmo
Tiempo
Timbre
Andlisis connotativo Aspectos emotivos

Fuente: Fernandez (2022), Garcia-Lopez y Cabezuelo-Lorenzo (2016), Santacreu (2002)

ll. DISENO Y METODOLOGIA

La tipologia de la investigacion estuvo determinada por el disefio no
experimental, aplicado, descriptivo-narrativo y cualitativo (Hernandez et al, 2014;
Cortés y Iglesias, 2004).

Poblacién y muestra

El conjunto poblacional estuvo conformado por dos subpoblaciones.
Subpoblacion 1: 22 contenidos publicados (12 imagenes y 10 videos) en la
pagina de Facebook de Changan Peru. Y la Subpoblacion 2: Los especialistas
de la empresa de publicidad Fosbury: The Crossmedia Agency que ided la
campafa Changan te lleva a Rusia lo conformaron 25 personas.

El conjunto muestral estuvo conformado por dos submuestras. La submuestra 1:
Compuesta por todos los contenidos, 12 publicaciones de imagenesy 10 videos,
aparecidos en la pagina de Facebook de Changan Perq, y la submuestra 2: por
3 especialistas de la empresa de publicidad Fosbury: The Crossmedia Agency
gue disefid la campafia Changan te lleva a Rusia.

Criterios de inclusién

Subpoblacion 1:

- Contenido publicado: imagen y video con la frase Changan te lleva a Rusia.

- Contenido publicado entre diciembre de 2017 y abril de 2018.

- Contenido publicado antes del anuncio de los ganadores, posterior a ello, solo
se mostro imagenes y videos de la interaccion con los ganadores.
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Subpoblacion 2:

- Especialista de la empresa de publicidad que participaron de la campafa.
- Especialista de sexo masculino o femenino.

- Especialista que acepto participar del estudio.

Criterios de exclusion

Subpoblacion 1:

- Contenido publicado: imagen y video sin la frase Changan te lleva a Rusia.
- Contenido publicado antes diciembre de 2017 y después de abril de 2018.

Subpoblacién 2:
- Especialista de la empresa de publicidad que no participo de la campafia.
- Especialista que se nego a participar del estudio.

Técnica e instrumento de recoleccién

Las técnicas de recoleccion empleadas fueron el andlisis documental
(Subpoblacién 1) y las entrevistas semiestructuradas (Subpoblacion 2). Los
instrumentos elaborados fueron una guia de andlisis documental simple y una
guia para entrevistas abiertas. Ambos instrumentos fueron aprobados por el
Comité Institucional de Etica de la Universidad Cientifica del Sur con cédigo de
aprobacion N° 425-CIEI-CIENTIFICA-2021.

Procedimiento y Analisis de datos

Para el andlisis documental, se solicité a la empresa Changan Perq, el contenido
publicado en la fanpage Changan Peru en Facebook: imagen y video con la frase
Changan te lleva a Rusia durante el periodo diciembre 2017 a abril 2018. Para
las entrevistas, en primera instancia se coordind con la agencia de publicidad
para solicitar la ejecucién de las entrevistas a los especialistas y la solicitud de
sus numeros telefénicos. Luego se procedié a entablar una comunicacion con
cada especialista para coordinar fecha y hora de la entrevista. Ademas, se les
informo a los especialistas sobre el propdsito, los procedimientos, los beneficios
y la confidencialidad del estudio. Ademas, el uso de la plataforma zoom para la
ejecucion de la entrevista.

El analisis de la campafia Changan te lleva a Rusia consistié de tres partes:
analisis de la historia, andlisis del contenido de la campafia segun las métricas y
analisis del proceso de desarrollo de la campafia.

a) El analisis de la historia (Storytelling) se basd, en el Modelo de Andlisis para
la Publicidad desarrollado por Umberto Eco, el cual se apoya en el enfoque
semidtico, que analiza un texto audiovisual de una publicidad a partir de un
sistema de codigos que funcionan a partir de dos niveles de analisis: el verbal
y el visual; que a su vez utiliza el analisis denotativo como connotativo de la
pieza publicitaria (Garcia-Lopez y Cabezuelo-Lorenzo, 2016). El tercer nivel
de andlisis, es el sefialado por Santacreu (2002) que incorpora indicadores
para el andlisis del elemento sonoro en una publicidad. Este andlisis
consistié en identificar tres tipos de elementos: verbales, visuales y sonoros.
Los elementos verbales (repeticion de una misma palabra en relacion a
otras), visuales (frecuencia de aparicion de elementos, personajes o slogan)
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y sonoros (identificacion del tipo de musica, efectos de sonido o frases). Es
importante destacar, segun Sanchez (2017), el analisis verbal, se sostiene
sobre la repeticion constante de elementos que hacen alusion a una marca
u objeto, con el objetivo de establecer o generar alguna emocién, como
nostalgia o recuerdos. Esta comunicacion de forma unilateral tiene como
objeto centrarse en la persuasion. En la tabla 9, se describe la estructura
final de andlisis del Storytelling.

Tabla 9.
Esquema de analisis semiotico del Storytelling
Indicadores del analisis Storytelling Andlisis semidtico
Elemento . . ) . ) o .
Categoria  Métrica  Tiempo Lugar/Ambiente Tipo de anlisis Indicadores
Texto en un Andlisis denotativo Aspectos referenciales
Elemento Cantidad ) :
bal Palabras de veces Seg/Min  contexto de la . ) Aspectos emotivos
verbal historia Andlisis connotativo :
Aspectos conativos
Espacio fisico Analisis denotativo Aspecto iconico
Elemento Tipode Cantidad . P : e
. . Seg/Min  mostrado en la o ) Aspecto iconografico
visual ~ imagenes de veces historia Anélisis connotativo

Aspecto tépico

Distribucion de la musica

Distincién musical

Valores musicales de climax

Elemento  Tipode Cantidad Seg/Min Sonidos en el Analisis denotativo Orientacion dinamica
sonoro sonidos  de veces contexto historia Ritmo
Tiempo
Timbre
Andlisis connotativo Aspectos emotivos

Fuente: Atarama et al. (2018), Sanchez (2017), Garcia-L6pez y Cabezuelo-Lorenzo (2016),
Fernandez (2022), Santacreu (2002)

b) Elandlisis del contenido de la campafia segun las métricas digitales consistid
en identificar: el ndmero de interacciones (reacciones, comentarios,
compartidos, visualizaciones), asi como la fecha y nombre de la publicacién.

Tabla 10.
Esquema de analisis del contenido de la campafa segin métricas digitales
Tipo de publicacion Métricas Unidad
Fecha de publicacion Fecha
Nombre de la publicidad (contenido) Nombre del contenido
Me gusta Cantidad
. Me encanta Cantidad
Imagen Reacciones ;
Me asombra Cantidad
Me divierte Cantidad
Comentarios Cantidad
Compartidos Veces
Video Fecha de publicacion Fecha
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Nombre de la publicidad (contenido) Nombre del contenido

Me gusta Cantidad

Reacciones Me encanta Cant?dad

Me asombra Cantidad

Me divierte Cantidad

Comentarios Cantidad
Compartidos Veces
Visualizaciones Veces

Fuente: Elaboracién propia

c) El analisis del proceso de la campafia consistié en conocer los detalles de
todas las actividades que fueron necesarias para la realizacion de la misma
(proceso de creacion del storytelling, objetivos, importancia, metodologia,
investigacion previa, inconvenientes y resultados) a través de la aplicacion
de la entrevista.

El andlisis de la entrevista consistio en identificar las ideas principales e
importantes (categorias y codigos) en concordancia con los objetivos de la
investigacion, lo cual permitid clasificar la informacion y hacer un andlisis de
contenido y sintesis de los resultados. Los participantes de la entrevista
fueron tres especialistas de la empresa de publicidad Fosbury: The
Crossmedia Agency responsables de poner en marcha la campafia Changan
te lleva a Rusia en Facebook:

- Entrevistado 1 — Renzo Saettone — Director Creativo General.

- Entrevistado 2 — Piero Saenz — Director de Contenido

- Entrevistado 3 — Ronald Alcides De la Cruz — COO & VP de Medios

En la tabla 11, se observa la estructura de andlisis del proceso de desarrollo

de campaifia.
Tabla 11.
Esquema de analisis del proceso de desarrollo de campafia
Nombre Elementos Unidad de andlisis
_..Inicio
Proceso de creacion del Nudo .........
Storyteling | Final
Personajes
o Objetivos Comentarlos de los
Andlisis del proceso entrevistados
de desarrollo de Importancia (Respuestas agrupadas
campafa - en relacién al elemento
Metodologia de analisis)

Investigacion previa

Inconvenientes

Resultados

Fuente: Elaboracion propia
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Limitaciones

La investigacion no incluye un andlisis fotogréafico a profundidad, sin embargo,
se ha hecho una evaluacion de las imagenes a través de los elementos visuales
proporcionando una comprension de cémo una imagen es utilizada en el
storytelling para comunicar una experiencia 0 mensaje especifico de la campafa
Changan te lleva a Rusia.

[ll. RESULTADOS

El analisis de resultados, en primera instancia se realiz6 un analisis del
storytelling, luego el analisis de las métricas y por ultimo el analisis del proceso
de desarrollo de la campafia Changan te lleva a Rusia. Para una mirada integral
y completa de los resultados se armonizaron el analisis del storytelling y las
entrevistas.

3.1. Anélisis del Storytelling

Es necesario precisar que se examiné el spot titulado Changan te lleva a Rusia.
Spot que dio inicio a la campafa, y que contaba con los componentes del
storytelling (inicio, nudo, final, personajes). Ademas, este spot tiene una duracién
de 1 minuto y 10 segundos, cuenta con 34 mil visualizaciones en la red social de
Facebook, y se publico el 28 de diciembre de 2017.

3.1.1. Inicio

El spot comienza haciendo referencia al tiempo que la seleccién peruana no
clasificaba a un mundial de fatbol (8 mundiales, un periodo de 36 afios entre el
Mundial de Espafia 82 y el de Rusia 2018). Despertando diversas emociones en
las personas como ilusién en los mas jovenes (menores de 35 afios) por ver a la
seleccidn nacional de fatbol por primera vez en un mundial y a los mas adultos
(mayores de 35 afios), una mezcla se emociones como afioranza por Vivir
pasiones ajenas, alimentadas por los recuerdos, y alegria por ver nuevamente a
la seleccion nacional de futbol en un mundial.

Respecto a la etapa “inicio” del storytelling del spot, es basicamente connotativo
ya que lleva una carga sentimental y busca generar un lazo emocional en el
consumidor, como lo confirman los especialistas en publicidad de la empresa
encargada en desarrollarlo, afirmando lo siguiente: Saettone menciona que “La
primera parte del spot, busco fomentar emociones fuertes en los receptores,
anhelaba ponerte la piel de gallina” (R. Saettone, comunicacion personal, 18 de
marzo 2023); mientras Alcides De la Cruz indica que se “Ahonda en las
emociones y sentimientos mas profundos, o también en aquellos pensamientos
no confesados, declarados, manifiestos del consumidor. (Participar en un
Mundial después de 36 afios)” (R. Alcides De la Cruz, comunicacion personal,
18 de marzo 2023).

El andlisis semidtico de la etapa “inicio” del storytelling considero tres tipos de
elementos: verbales, visuales y sonoros (tabla 12, 13 y 14), que se describen a
continuacion:
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a. Elementos verbales

Tabla 12.

Analisis semidtico de la etapa de inicio del elemento verbal del Storytelling

Indicadores del andlisis Storytelling

Analisis semidtico

Elemento

. _ . . Analisis P .
Categoria  Métrica Tiempo Lugar/Ambiente . Andlisis connotativo
denotativo
Cantidad Escenario o Aspectos Aspectos Aspectos
Palabras Seg/Min . . -
de veces 9 contexto referenciales emotivos conativos
Despierta cierto
sentimiento de
Hace referencia  nostalgia (en
alas veces que quienes vieron No se
Texto en un los peruanos a la seleccion ;
. . : determina
Mundiales 1vez 0.2 seg contexto de la debiamos en un mundial) elemento
historia elegir a los e ilusion (en ersuasivo
favoritos entre quienes no P
otros paises vieron a la
seleccién en un
mundial)
Hace referencia
a que los
eruanos solo . .
P Despierta cierto No se
Texto en un nos quedaban comportamiento  determina
Pasiones 1vez 0.6seg contexto dela experimentar la de r[c)asi naci6n  elemento
historia pasion del en egneral ersuasivo
futbol, pero con 9 P
equipos
extranjeros
Nuevamente
Elemento despierta cierto
verbal Hace referencia sentimiento de
nostalgia (en
a que solo nos - .
quienes vieron No se
Texto en un quedaba solo . -
g a la seleccion determina
Recuerdos 1vez 0.8 seg contexto de la vivir de los .
S en un mundial)  elemento
historia recuerdos de o .
. e ilusion (en persuasivo
mundiales :
quienes no
pasados ;
vieron a la
seleccién en un
mundial)
| Hace referencia
gue a pesar de
los momentos
- . . No se
Texto en un de afioranza  Despierta cierta :
P , ., determina
Esperanza 1vez 0.9 seg contexto de la  futbolistica atn emaocion elemento
historia hay esperanza competitiva )
persuasivo
de volver a ver
al Pert en un
mundial
. Despierta cierta
Hace referencia - No se
Texto en un al equino emocion determina
Equipo 1vez 0.11seg contexto de la equip competitiva,
- . nacional de L elemento
historia . pasioén y orgullo )
fatbol ! persuasivo
nacional

Fuente: Elaboracion propia

Para realizar el andlisis de contenido de los elementos verbales, se hizo un
conteo de las palabras que fueron mencionadas mas veces durante el inicio del
spot publicitario, los primeros 12 segundos. Sin embargo, en esta primera parte
del spot, no hay palabras que se repiten, pero si se puede identificar palabras
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claves que tienen relevancia por el objetivo que desea lograr el spot en esta parte
inicial, que es evocar momentos y despertar emociones. En el segundo 0:2 se
menciona la palabra Mundiales, que despierta cierto sentimiento de nostalgia (en
quienes vieron a la seleccién en un mundial) e ilusién (en quienes no vieron a la
seleccién en un mundial). En el segundo 0:6 se menciona la palabra Pasiones,
que genera cierto comportamiento de resignacion en general. Asimismo, en el
segundo 0:8 se menciona la palabra Recuerdos, nuevamente despierta en el
publico cierto sentimiento de nostalgia (en quienes vieron a la seleccion en un
mundial) e ilusion (en quienes no vieron a la seleccién en un mundial). Hay otras
dos palabras més, Esperanza y Equipos. La primera genera cierta emocion
competitiva y la segunda despierta, ademas de cierta emocion competitiva,
pasion y orgullo nacional. En el analisis de todas estas palabras no se determiné
elementos persuasivos.

b. Elementos visuales

Tabla 13.
Andlisis semiotico de la etapa de inicio del elemento visual del Storytelling
Indicadores del analisis Storytelling

Analisis semiético

Elemento

. o . . Andlisis Ly .
Categoria Métrica Tiempo Lugar/Ambiente . Andlisis connotativo
denotativo
Tipo de Cantidad . Escenario o L Aspecto Aspecto
P Seg/Min Aspecto iconico . pectc PE
imagenes de veces contexto iconografico tépico
Muestra las
L Es una
Imagen del paginas de un situacion
album del Secuencia de album, donde se Despierta cierto -
. iy ) ; pasiva que
mundial con 0.0al imagenes observa figuras comportamiento
. 2 veces . . : i no se puede
jugadores 0.6 seg vinculadas a de jugadores de resignacion cambiar o
de otra mundiales extranjeros o de en general
. h hacer algo al
nacionalidad otra
. . respecto
nacionalidad
Por un lado,
una
situacion de
recordar
Elemento momentos
visual Despierta cierto pasados, de
sentimiento de revivir esa
Muestra nostalgia (en  experiencia.
. imagenes de quienes vieron Y, por otro
Imagenes . . .
de la Se_cuenC|a de archivo Qe la ala seleccpn lado, la
., 0.7 al imagenes seleccién en un mundial) esperanzay
seleccion 1vez . .
nacional del 0.9 seg vmcula_das a peruanaenun 'y c_)rgqllo e expectativa
mundiales mundial de inspiracion (en de lo que
pasado , . )
futbol (Mundial quienes no puede lograr
Espafia 82) vieron a la el equipo
seleccibn enun  nacional y
mundial) de
presenciar
estos
momentos
con mucha
emocion
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Por un lado .
L El afiche de
| entre quienes un iugador
no vieron a la U9
seleccién en un de futbol
s celebrando
mundial, se
experimenta puede
or primera vez evocar una
Muestra la por prime amplia gama
imagen en emocion y de
blancog negro felicidad por ver emociones
rojo, deEI;a Y alaseleccion desde la ,
caricattllra deun Enun Mundial. alegriay la
Afiche de la - Mientras tanto, .2
caricatura jugador de la entre quienes emocion
Secuencia de seleccion, re q hasta la
de un 0.10 al T vieron a la L
jugador de 1 vez 012 imagenes rotulada que seleccion enun  Mspiracion,
J o ) vinculadas a  “Pert a Espafa . el orgulloy
la seleccion seg mundiales 82" con una mundial, se a
nacional de im,a en de observaron admiracion
fatbol fon?jo del emociones de endiend'o
. encontradas: p
estadio con del contexto
; por un lado, la
hinchas nostalaia al y dela
celebrando y/o recorgdar conexion
vitoreando i personal de
épocas
pasadas, y por cada
' espectador
otro, alegria al P
e con el
revivir la deporte v el
experiencia de 'upador):an
un Mundial de ug -
cuestion.

fatbol.

Fuente: Elaboracion propia

Existen tres elementos visuales que resaltan durante la etapa de inicio del spot.
El primer elemento son las imagenes del album del mundial; seguido de las
imagenes de los jugadores de fatbol de otra nacionalidad. Estas imagenes se
habian vuelto habituales en la hinchada peruana que, hasta antes del 2018, solo
se resignaba con alentar a otros equipos, porque Perl no participaba en el
Campeonato Mundial. Ademas, las figuras de los jugadores japoneses y
daneses (paises que se encuentran entre 10 mil y 15 mil kilbmetros de distancia
respectivamente, con respecto al Pera), hacen referencia a lo lejano que se veia
ir a un mundial de futbol y que solo quedaba entusiasmarse con coleccionar
imagenes de jugadores extranjeros, deseando que algin momento nuestro pais
clasifique algun mundial de fatbol.

- ¥ o . 4 1
1. Elementos visuales del inicio (figuras de album)

Figura
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El segundo y tercer elemento son imagenes del pasado entre los segundos 0:7
y 0:12 del spot de los jugadores de futbol participando en un mundial de futbol y
el afiche en version caricatura de un jugador de la seleccidon nacional de futbol.
En primer término, entre los 0:7 y 0:9 segundos, se muestran imagenes de
jugadas de la seleccion nacional de antafio. Estas imagenes generan emociones
como nostalgia por haber participado en afios anteriores en un mundial de futbol
(quienes vieron a la seleccién en un mundial); y en un publico mas joven (quienes
no vieron a la seleccion en un mundial), despierta emociones como orgullo e
inspiracion. A su vez, entre los segundos 0:10 y 0:12, se muestra imagenes en
blanco, negro y rojo, de la caricatura de un jugador de la seleccion, rotulada con
“Peru a Espana 82”. Esta imagen evoca la penultima clasificacion del equipo
peruano a un mundial de fatbol, con una imagen de fondo de los hinchas
celebrando y/o vitoreando el haber alcanzado este objetivo, imagenes que
generan muchas sensaciones y emociones en el interlocutor. Por un lado, al
publico que no vio a la seleccion en un mundial, les permite sentir por primera
vez ilusion y alegria por ver a la seleccién en un evento de esta magnitud; y en
los que vieron a la seleccion en un mundial, genera sentimientos encontrados,
como nostalgia, por evocar épocas de antafio; y alegria, por volver a vivir un
mundial de futbol (ver Figura 2).

4(:0n Garra \'4 (:orazon

-
Figura 2. Elementos visuales del inicio (Jugadores de la seleccmn)

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

c. Elementos sonoros

Respecto a la musica de fondo, es utilizada en los primeros 12 segundos es un acorde simple de piano que busca denotar una
sensacién afioranza e ilusion que esta en concordancia con el mensaje narrativo hasta ese mismo intervalo de tiempo. Respecto a
la voz de narracion, es la misma durante la etapa de inicio del spot. La narracidbn comienza con una voz grave plana que dura hasta
el segundo 0:12. También, denota emocion y afioranza acorde al mensaje narrado. En la tabla 14, se muestran indicadores del
analisis denotativo de los elementos sonoros identificados.

Tabla 14.
Andlisis semiotico de la etapa de inicio del elemento sonoro del Storytelling
Indicadores del analisis Storytelling Analisis semidtico
SN Lugar/ Andlisis
Categoria Métrica  Tiempo 9 Analisis denotativo ;
Ambiente connotativo
. . . o T Valores . o
Tipode Cantidad Sea/Min Escenario  Distribucion de la Distincién musicales Orientacion Ritmo  Tiempo Timbre Aspectos
sonidos de veces 9 0 contexto musica musical p dindmica P emotivos
de climax
Sonidos Durante todo el S~ensa0|on
; aforanza e
en el periodo de la etapa L .
Acorde 0.0 al S No se . ilusion que esta
- 1vez contexto de inicio del spot  Instrumental . o Caida Regular Lento Opaco )
de piano 0.12 seg S identifica en concordancia
Elemento de la publicitario (12 ;
sSonoro historia segundos) con el mensaje
narrativo
Sonidos Durante todo el S~ensa0|on
en el periodo de la etapa _anoranzae
Voz de 0.0 al S No se . ilusion que esta
- 1vez contexto de inicio del spot Vocal . o Caida Regular Lento Opaco )
narracion 0.12 seg S identifica en concordancia
dela publicitario (12 X
o con el mensaje
historia segundos)

narrativo

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.2. Nudo

Después de la secuencia inicial, el nudo del spot publicitario inicia en el segundo
0:14 y se extiende hasta los 0:47 segundos, donde se hace referencia al
cumplimiento de un suefio, ilusién y expectativa de los espectadores por ver a la
seleccion nacional participar en el mundial Rusia 2018. Asimismo, se observa
que la intencidon del mensaje es transmitir una actitud positiva y optimista
respecto al desempefio de la seleccion peruana en el evento en Rusia, y que
manifiesta seguir manteniendo la ilusion de seguir sofiando.

Respecto a la etapa “nudo” del storytelling en el spot, los especialistas en
publicidad de la empresa encargada en desarrollarlo ofrecieron diversas
reflexiones. Saettone menciona: “Contarle al publico que el suefio no termina con
ver a la seleccion clasificada al mundial, sino que es posible alentarla desde el
mismo Rusia, y mantener la ilusibn de seguir sofiando” (R. Saettone,
comunicacién personal, 18 de marzo 2023). Asimismo, Saenz, afiade: “Mantener
en el publico la expectativa de alentar a la seleccion desde Rusia, sin perder la
ilusiéon de seguir sofiando” (P. Saenz, comunicacion personal, 18 de marzo
2023). Ademas, Alcides De la Cruz manifesté que “Se concentré el spot en torno
a tener la oportunidad sin precedentes de ver a Pert en el mundial. De vivir un
suefio que no se sentia hace mucho tiempo para muchos y uno nuevo para
algunos” (R. Alcides De la Cruz, comunicacion personal, 18 de marzo 2023).

El analisis de la etapa “nudo” considerd tres tipos de elementos: verbales,
visuales y sonoros, que se describen a continuacion:

a. Elementos verbales

Tabla 15.
Andlisis semidtico de la etapa de nudo del elemento verbal del Storytelling

Indicadores del analisis Storytelling Analisis semidtico

Elemento

Categoria Meétrica Tiempo Lugar/Ambiente Analls!s Analisis connotativo
denotativo
Cantidad . Escenario o Aspectos Aspectos Aspectos
PEIRTES de veces 2P contexto referenciales emotivos conativos
La palabra Despierta Se despierta
suefio aparece sentimientos de cierta
0.13 al Texto en un ; S L
~ cinco veces en ilusion, determinacion
Suefio 5 veces 0.47 contexto de la -
L toda la etapa emocion, por hacer
seg historia .
de nudo del esperanzay realidad el
Elemento spot orgullo suefio
verbal Hace
referencia a Despierta
que los sentimientos de
peruanos no ilusion, No se
0.13 al Texto en un desean emocién por no ;
determina
Despertar 2 veces 0.47 contexto de la  despertar de querer de elemento
seg historia este suefio por enfrentarse a la .
- persuasivo
ver ala realidad o
seleccion en  abandonar esta
un mundial de fantasia
futbol
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Trasmites
Hace unidad y pasion  Se despierta
referenciaa  compartida por cierta

Texto en un los corazones todos estos motivacién por
0.42 .
Corazones 1vez seg contexto de la de los 32 hinchas de ver alentar al
historia millones al equipo en el equipo
hinchas escenario nacional de
peruanos mundial de fatbol
fatbol

Fuente: Elaboracion propia

En esta etapa del nudo de la historia, en el analisis verbal no se identificaron
palabras que se repiten, pero si se pudo identificar palabras claves que tienen
cierta relevancia para los objetivos del spot, que es despertar sentimientos y
emociones en el interlocutor.

Entre los segundos 0:13 y 0:47, la palabra Suefio fue empleada cinco veces. De
esta manera, se enfatizd en la ilusion de los espectadores por la clasificacion, y
no dejar de sofiar; ademas que habra 32 millones de peruanos alentando a la
seleccién. Posteriormente, se identificaron palabras como Despertar y
Corazones. En el caso de despertar, hace referencia a generar sentimientos de
ilusiébn, emocién por no querer enfrentarse a la realidad o abandonar esta
fantasia. Por su parte, la palabra corazones, transmite unidad y pasion
compartida por todos estos hinchas de ver al equipo en el escenario mundial de

fatbol.

b. Elementos visuales

Tabla 16.

Analisis semidtico de la etapa de nudo del elemento visual del Storytelling

Indicadores del analisis Storytelling

Analisis semidtico

Elemento i . ) . Analisis flici f
Categoria Meétrica Tiempo Lugar/Ambiente denotativo Andlisis connotativo
Tipo de Cantidad . Escenario o Aspecto Aspecto -
. Seg/Min o . e Aspecto topico
imagenes de veces 9 contexto iconico iconogréfico P P
Hace referencia al
sentido de patriotismo,
identidad nacional y
orgullo de los hinchas M I
por haber alcanzado L_Jesna org'L’J 0,
Bandera Secuencia de Se muestrala un suefio que se hizo unidad, pasion y
peruana 0.13 al S banderay la realidad; y, por otro apoyo hacia el
iméagenes : Y. P ’ .
e 7 veces 0.47 vinculadas a hinchada lado, la hinchada equipo nacional
hinchada seg mundiales nacional nacional, refleja durante un evento
Elemento nacional entremezclada e”t}{s'asnl‘ov union, deportivo
. pasion y alegria que importante.
visual existi6 en la poblacion P
peruana por alentar a
la seleccién peruana
en el mundial de fatbol
Evocacion en el
pasado ya que el Perd
Secuencia de Aparece 3 participo en varios  S€ puede entender
Nombre 0.13al imagenes veces el mundiales de fatbol.  como una forma de
de Peri 3 veces 0.47 vinculadas a nombre del Asimismo, se muestra  representacion y
seg mundiales Perd los otros paises reconocimiento a

adversarios de la
primera etapa del
mundial de Rusia. Esto

nivel internacional
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indicaria que el Perd,
esta de vuelta en un
mundial, y que el
hincha siente la
confianza que la
seleccion peruana hara
un buen desempefio
| Los estadios son
lugares iconicos

| Generar una gran gue se asocian

emocioén y anticipacién  directamente con
entre los aficionados al el mundial de

Secuencia de Muestrala  fatbol. Estos estadios  fgthol. Al ver la

0.13 al imagenes imagen del e;ecpers::gtgg Ieols imagen de estos

Estadios 2 veces 0.47 vinculadas a egtadllo enfrentamientos estadlobsl,_e_n un

seg mundiales nacional en deportivos més spot publicitario,
dos momentos importantes del los espe_ctad_o_res
mundo, lo que pueden identificar

aumenta la expectativa  instantdneamente
por el inicio del torneo. el evento y sentirse
mas conectados
con él.

Fuente: Elaboracion propia

Existen tres elementos visuales que resaltan durante el nudo. El primer elemento
es la bandera peruana y la hinchada nacional, que aparecen hasta siete veces
entre el segundo 0:13 y el segundo 0:47. Por un lado, la bandera nacional, hace
referencia al sentido de patriotismo, identidad nacional y orgullo de los hinchas
por haber alcanzado un suefio que se hizo realidad; y, por otro lado, la hinchada
nacional, refleja entusiasmo, union, pasion y alegria que existié en la poblacion
peruana por alentar a la seleccion peruana en el mundial de futbol Rusia 2018,
no solo en nuestro pais, sino que este comportamiento traspasé fronteras (ver
Figura 3).

Figura 3. Elementos visuales del nudo (Bandera peruana e hinchada nacional)
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El segundo elemento refiere al nombre de Pert que aparecio 3 veces. Esto se
resalta, debido a que hace referencia a la seleccion de paises que se enfrentaron
en la primera etapa del mundial. Y haciendo una evocacion a que el Pera en el
pasado también fue participe de un evento como es el mundial de futbol.
Asimismo, se muestran los otros paises adversarios de la primera etapa del
mundial de Rusia. Esto indicaria que el Peru esta de vuelta en un mundial, y que
el hincha siente la confianza de que la selecciobn peruana hara un buen
desempefio. Se puede entender como una forma de representacion vy
reconocimiento a nivel internacional (ver Figura 4).

() FRANCE
) AUSTRALIA

(@  PERU

Figura 4. Elementos visuales del nudo (nombre de Peru)

El tercer elemento son los estadios, que se muestran dos veces (entre los
segundos 0:13 y 0:47). De esta manera, se busca generar una gran emocion y
anticipacion entre los aficionados al futbol. Estos estadios representan el
escenario de los enfrentamientos deportivos mas importantes del mundo, lo que
aumenta la expectativa por el inicio del torneo. Los estadios son lugares iconicos
gue se asocian directamente con el mundial de fatbol. Al ver la imagen de estos
estadios en un spot publicitario, los espectadores pueden identificar
instantaneamente el evento y sentirse mas conectados con él (ver Figura 5).

Figura 5. Elementos visuales del nudo (estadio)

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




¥ TESIS

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

c. Elementos sonoros

Tabla 17.

Analisis semibtico de la etapa de nudo del elemento sonoro del Storytelling

Indicadores del analisis Storytelling

Analisis semiético

Elemento ) o . . e . Anélisis
Categoria Meétrica Tiempo Lugar/Ambiente Analisis denotativo connotativo
) . . o o Valores . -
Tipode Cantidad Sea/Min Escenario o Distribucion Distincién musicales Orientacion Ritmo  Tiempo  Timbre Aspectos
sonidos de veces 9 contexto de la musica musical de climax dindmica P emotivos
Duran_te todo . Sensacion de
el periodo de Si hay o
. . . motivacion y
0.13al  Sonidos en el la etapa del climax, Medio .
Acorde 0 de | do del | L Crecimi | calid entusiasmo por
de piano 1vez A7 contexto de la  nudo del spot Instrumental  variacion recimiento Regular a alido ser participe de
seg historia publicitario enla rapido este evento
(34 intensidad ;
deportivo
segundos)
Es la etapa .
Elemento intermedia Si hay i’fg;\?;é?g nde
sonoro 0.34al Sonidos enel del nudo del climax, Medio entusiasmo yor
Percusion 1 vez 0.47 contexto de la spot Instrumental variacion  Crecimiento Percusivo a Célido >Mo p
S L L ser participe de
seg historia publicitario enla rapido
. ) este evento
(13 intensidad ;
deportivo
segundos)
Durante todo o
. . Sensacion de
el periodo de Si hay afioranza e ilusion
0.13al  Sonidos en el la etapa del climax, Medio  Calido, ,
Voz de L - que esta en
- 1vez 0.47 contexto de la  nudo del spot Vocal variacion  Crecimiento Regular a claro, .
narracion S N L o concordancia con
seg historia publicitario enla rapido incisivo -
. . el mensaje
(34 intensidad -
narrativo
segundos)

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto a la musica de fondo, en la etapa del nudo, esta continta de la etapa
de inicio (acorde de piano) hasta que en el segundo 0:34 que se agrega la
percusion a la composicion, dando lugar a un tono mas alentador, el cual
continda hasta el final del spot. Respecto a la voz de narracion, continta igual
desde la etapa de inicio hasta que en el segundo 0:33 alcanza su tonalidad de
mayor entusiasmo, la cual sigue asi hasta el final del spot. El mensaje
connotativo de los elementos sonoros, generan sensacion de motivacion y
entusiasmo por ser participe de este evento deportivo. Asimismo, la voz de
narracion, genera una sensacion de afioranza e ilusién que esta en concordancia
con el mensaje narrativo

3.1.3. Final

La parte final comienza en el segundo 0:48 y se extiende hasta el minuto 1:10,
en el que se enfoca en la presentacion de la campafa, impulsado por el sorteo
de cinco paquetes de viajes a Rusia para alentar a la seleccion por la compra de
una camioneta de los modelos (s15, s75, cx70, s35, a500).

Respecto a la etapa final del spot, los especialistas en publicidad de la empresa
encargada en desarrollarlo ofrecieron reflexiones de diversa indole. Saettone
senald: “Se elabord una pagina web y una fan page en Facebook para mostrar
publicidad vinculada a la promocién de viajar al mundial” (R. Saettone,
comunicacion personal, 18 de marzo 2023). Asimismo, Saenz sostuvo: “Se
buscé hacer una conexion entre la posibilidad de ir a alentar a la seleccion
peruana en el mundial, mediante la compra del producto ofertado” (P. Saenz,
comunicacion personal, 18 de marzo 2023). Ademas, Alcides De la Cruz
menciond: “La empresa Changan ofrecié cinco paquetes para ir al mundial y
participar de un sorteo por la compra de los SUVs, por lo que esta fase de la
historia se centr6é en la compra de los automdviles de la empresa y tener la opcion
de alentar a la seleccién peruana en Rusia” (R. Alcides De la Cruz, comunicacién
personal, 2023).

El analisis de la etapa “final” considero tres tipos de elementos: verbales, visuales
y sonoros, que se describen a continuacion:

a. Elementos verbales

Tabla 18.
Andlisis semidtico de la etapa final del elemento verbal del Storytelling
Indicadores del analisis Storytelling Analisis semiético
Elemento AelEe
Categoria Meétrica Tiempo Lugar/Ambiente d . Andlisis connotativo
enotativo
Palabras Cantidad Seg/Min Escenario o Aspect_os Aspe_ctos Aspec_:tos
de veces contexto referenciales  emotivos conativos
Hace
Elemento referencia a Se despierta
verbal 0.48 al Texto en un La palabra que el hincha cierta
Changan ; L
Changan 5 veces 1.10 contexto de la peruano viva  determinacion
. S aparece 5 =
min historia este suefio  por ser parte de

veces . R
en persona esta experiencia

gracias a la
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marca
Changan
| Para el
cumplimiento
del suefio es
necesario
La palabra Despierta comprar
Texto en un ~ o .
Suefio 1 vez 0.49 contexto de la suefio sent.lmlgntos cualquier
seg historia aparece 1 de ilusién y vehiculo de la
sola vez emocion promocién para
participar en el
sorteo de 5
paquetes de
viaje
| Es vivir la
experiencia de
La palabra Despierta acompaiar a la
Texto en un - or i
. 0.52 Rusia sentimientos seleccion
Rusia 1vez contexto de la S .
seg L aparece 1 de ilusion y nacional de
historia e , .
sola vez emocion futbol a un pais
lejano como
Rusia
| La compra de
un vehiculo no
solo te brinda la
La palabra Despierta oportunidad de
1.02 Texto en un Participa sentimientos viajar a otro pais
Participa 1 vez - contexto de la S S
min historia aparece 1 de ilusibony como Rusia sino
sola vez emocion el orgullo de
alentar a la
seleccion de
futbol

Fuente: Elaboracion propia

En esta parte, se identificaron algunas palabras claves, y solamente una se repite
hasta cinco veces a lo largo de la secuencia final del spot; la palabra Changan,
gue hace referencia a que el hincha peruano viva este suefio en persona gracias
a la marca Changan; ademas, despierta cierta determinacion en el publico por
ser parte de esta experiencia. En el segundo 0:49, se menciona la palabra
Suefio, que despierta sentimientos de ilusion y emocién. Es decir, para el
cumplimiento del suefio es necesario comprar cualquier vehiculo de la
promocion para participar en el sorteo de 5 paquetes de viaje. Asimismo, se
menciona la palabra Rusia en el segundo 0:52 y Participa en el minuto 1:02. En
el primer caso, despierta sentimientos de ilusiébn y emocién, y que invoca a vivir
esta experiencia de acompafar a la seleccién nacional de futbol a un pais lejano
como Rusia. En el otro caso, ademas de despertar sentimientos, motiva a la
compra de un vehiculo SUV de la marca Changan que participa en la promocion,
y que esta oportunidad de viajar a otro pais como Rusia, despierta el sentimiento
de orgullo de alentar a la seleccién de fatbol.
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b. Elementos visuales

Tabla 19.
Analisis semidtico de la etapa final del elemento visual del Storytelling
Indicadores del andlisis Storytelling

Analisis semiético

Elemento Analisis
Categoria Métrica Tiempo Lugar/Ambiente . Andlisis connotativo
9 P 9 denotativo
Tipo de Cantidad n Escenario o Aspecto Aspecto A
1P Seg/Min \Spe " pectc Aspecto topico
imagenes de veces contexto iconico iconografico
| Changan esta
proyectando una
| Implica una imagen de
asociacion de la  accesibilidad y
marca con el apoyo a sus
| Se muestra el mundial de clientes. El
slogande la  futbol en Rusia  slogan sugiere
Slogan campafiaen vy sugiere que la que la marca se
degla Secuencia de dos marca esta preocupa por
campafia 0.48 al imagenes oportunidades. ofreciendo una brindar
"ChaFr)m an 2 veces 1.10 vinculadas a En la parte oportunidad experiencias
te IIevg a min mundiales y a final se para que sus  excepcionales a
Rusia" la promocion  muestra como seguidores sus seguidores
parte de la puedan y esté dispuesta
direccién web participar en a hacer lo
de la campafia este evento necesario para
deportivo de que puedan
gran participar en
envergadura. eventos de
renombre
mundial.
Implica que el
E'e.me”lto Vehiculos publico debe
visua e darse la
d oportunidad de Se puede
forman Aparece solo ;
cumplir este entender que
parte de . una vez con el N - =
Secuencia de suefio de viajar vivir esta
la T fondo del . e
o 0.53 al imagenes a Rusia a experiencia no
campafa . slogan de la PN
1vez 0.58 vinculadas a ~ alentar a la estan lejana, y
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Fuente: Elaboracion propia

Los elementos visuales de esta etapa son tres: el slogan de la campafa, los
vehiculos que forman parte de la campafa y los hinchas alentando. El slogan de
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la campafa aparece en el segundo 0:48 al min 1:10, implica una asociacion de
la marca con el mundial de fatbol en Rusia, y sugiere que la marca esta
ofreciendo una oportunidad para que sus seguidores puedan participar en este
evento deportivo de gran envergadura. Asimismo, Changan esta proyectando
una imagen de accesibilidad y apoyo a sus clientes. El slogan sugiere que la
marca se preocupa por brindar experiencias excepcionales a sus seguidores y
esta dispuesta a hacer lo necesario para que puedan participar en eventos de
renombre mundial. La segunda imagen son los vehiculos que forman parte de la
campafa, que aparecen entre el segundo 0:53 a 0:58, y hace referencia a que
el publico debe darse la oportunidad de cumplir este suefio de viajar a Rusia a
alentar a la seleccion nacional, y es a través de la compra de un vehiculo SUV
de la marca Changan. A su vez, se puede entender que vivir esta experiencia no
es tan lejana, y una oportunidad de conocer otra cultura como la rusa.
Finalmente, la imagen de los hinchas, que aparecen hasta cuatro veces, entre
los segundos 0:48 y min 1:10, que implica emocion, ilusién, pasién, orgullo por
ser participe de este mundial de fatbol, y que te veas como un hincha més
alentando a la seleccion desde Rusia. Ademas, significa una muestra de unidad
y apoyo hacia el equipo nacional durante un evento deportivo importante (ver
Figura 6).

"~ REGALA 5-PAQUETES

" PARA RUSIA

Figura 6. Elementos visuales del final (Slogan de la campafia y vehiculos)
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c. Elementos sonoros

Tabla 20.
Analisis semidtico de la etapa final del elemento sonoro del Storytelling
Indicadores del analisis Storytelling Andlisis semidtico
Elemento - — - — - — -
Categoria Meétrica  Tiempo Lugar Andlisis denotativo Andlisis connotativo
. . . S e Valores . L
Tlp(_) de Cantidad Seg/Min Escenario o Dlstrlbu’cpn de la Dlstln_uon musicales Or!erjtaplon Ritmo  Tiempo Timbre Aspectos emotivos
sonidos de veces contexto musica musical de climax dindmica
. D_urante todo e S,' hay Sensaciéon de motivacion
Acorde de Sonidos en el periodo de la etapa climax, .
: 0.48 al y 7 - Regular, - . y entusiasmo por ser
pianoy 1vez 1.10 min contexto de la  del final del spot  Instrumental variacion Crecimiento Percusivo Réapido Calido articine de este evento
percusion ’ historia publicitario (22 enla P pde ortivo
segundos) intensidad P
; : Sensacién de motivacion
Elemento Ahlllento de . _Es la etapa S,' hay y entusiasmo por ser
sonoro mchas, 1.03 al Sonidos en el intermedia del Instrumental CI'.ma.)f’ - . - participe de este evento
chicharra, 1lvez 1 1'0 min contexto de la nudo del spot vocal variacion Crecimiento Regular Medio Célido deportivo. v establecer
latidos del : : historia publicitario (7 y en la P Y :
b . ) una conexién emocional
corazon segundos) intensidad o
con el publico
Durante todo el Si hay Sensacion de
Sonidos en el periodo de la etapa climax, Célido, entusiasmo, ilusién y
Voz de 0.48 al L - . o .
- 1vez - contexto de la  del nudo del spot Vocal variacion Crecimiento Regular Medio claro,  motivacion que esta en
narracion 1.10 min - . L L .
historia publicitario (22 enla incisivo concordancia con el
segundos) intensidad mensaje narrativo

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la musica de fondo (acorde de piano y percusion), la intensidad continua desde la etapa del nudo y continua en la etapa
final hasta que termina el spot, que implica una sensacién de motivacién y entusiasmo por ser participe de este evento deportivo.
Entre el minuto 1:03 y 1:10, se escucha efectos de sonidos como el aliento de hinchas, chicharra, y latidos del corazén, que expresa
una sensacion de motivacion y entusiasmo por ser participe de este evento deportivo, y busca establecer una conexién emocional
con el publico. Finalmente, la voz de narracion, entre el segundo 0:48 y minuto 1:10, mantiene un tono animado hasta finalizar el
spot, genera una sensacion de entusiasmo, ilusion y motivacién que esta en concordancia con el mensaje narrativo.
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3.1.4. Personajes

En relacidon con los personajes en la narrativa, no se desarrollé6 con personas
(actores); en su lugar, se empled una secuenciacion de imagenes que ayuden a
contar una historia, donde el personaje tiene una mayor relevancia dentro del
storytelling. Y donde los elementos principales fueron la sucesion de imagenes
de los futbolistas profesionales peruanos, y como elementos secundarios la
secuencia de imagenes de los hinchas peruanos. Primero, los futbolistas
profesionales aparecen cuatro veces a lo largo del video, desde el segundo 0:07,
donde aparecen los futbolistas de la seleccién de hace décadas. Seguidamente,
aparecen otros planos de diferentes futbolistas, con el fin de resaltar la nostalgia
de los peruanos por un equipo que participd en mundiales. Ademas, en el
segundo 0:14, aparecen los futbolistas que jugaron durante la clasificacion para
el mundial de Rusia 2018.

Figura 7. Imagenes de futbolistas de la seleccion que participaron de la
clasificatoria al mundial Rusia 2018

Figura 8. Futbolistas de la seleccién que clasificaron a mundiales pasados

Posteriormente, en el segundo 0:16, por primera vez, se muestran las imagenes
de los hinchas peruanos. Estos aparecen ocho veces en total a lo largo del spot
publicitario, lo cual concuerda con el enfoque que busca el spot, de resaltar el
sentimiento y pasion por el fatbol, y de vivir ese momento también en el mundial
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de Rusia. El hincha peruano puede ser el protagonista y tener la oportunidad de
acompanfar y alentar a la seleccién al mundial de Rusia 2018.

y

X i‘ " o
Figura 9. Hinchas peruanos

Respecto a los “personajes” del spot, los especialistas en publicidad de la
empresa encargada en desarrollarlo compartieron sus impresiones. Saettone
menciona: “No hubo personajes en la historia como tal, sino fue una especie de
manifiesto emocional que invitaba a volver a vivir la pasion después de tanto
tiempo, con imagenes de archivo de mundiales o albumes de fotos de los
mundiales” (R. Saettone, comunicacion personal, 18 de marzo 2023). Entretanto,
Saenz sostuvo: “Se plante6 generar familiaridad entre las personas y la marca
en cuanto a las virtudes y metas a futuro” (P. Saenz, comunicacién personal, 18
de marzo 2023). Ademas, Alcides De la Cruz afirmd: “La campana estuvo dirigido
a personas de 20 a 45 afos, de clase media que buscan su primer auto, que
sean emprendedores, optimistas, no conformistas, jovenes universitarios,
ejecutivos, familias jovenes y grandes que buscan un auto nuevo, moderno y
tecnoldgico a buen precio” (R. Alcides De la Cruz, comunicacion personal, 18 de
marzo 2023).

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

3.2. Analisis del contenido de la campafia segun las métricas digitales
En segunda instancia se describe el analisis de las métricas digitales de la
campafa Changan te lleva a Rusia en Facebook, 2018.

Las métricas de las redes sociales, tienen como objetivo medir la interaccion de
las personas que ingresan al perfil. Es crucial comprender las métricas o
estadisticas de las redes sociales para evaluar el crecimiento de una marca
desde diversas perspectivas. De esta manera, se adquiere el conocimiento
necesario para utilizarlas de manera efectiva y aprovechar todas las opciones
disponibles. Entre las principales métricas en redes sociales tenemos:
comentarios, reacciones, menciones y contenidos compartidos.

Se analiz6 la campafia publicitaria realizada a través de la pagina oficial de
Facebook de Changan Perq, y se revisaron las publicaciones de imagenes y
videos relacionados a la campafia denominada Changan te lleva a Rusia.

e Analisis de las imagenes

A través de la revision realizada, se encontraron doce publicaciones de imagenes
que se relacionaron con la campafa publicitaria. Principalmente, se enfocé en
las reacciones, comentarios y las veces compartidas de las imagenes. Se
consideraron cuatro reacciones (me gusta, me encanta, me asombra y me
divierte); excluyendo las otras reacciones (me entristece, me enfada y me
importa), puesto que no se hallaron muchos registros de estas reacciones. Cabe
sefalar, que este analisis de interacciones de las publicaciones en imagenes es
basicamente de la parte de la campafia Changan te lleva a Rusia, antes del
anuncio de los ganadores, ya que posteriormente solo se presentaron imagenes
de la interaccion con los ganadores (ver Tabla 21).
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Tabla 21. Interacciones de las publicaciones en imagenes de la campafia Changan te lleva a Rusia

L . Reacciones . .
Caodigo Nombre del contenido Me gusta Me encanta Me asombra Me divierte Comentarios Compartidos
Pub. 1 (15/12/17) Changan te lleva a Rusia 198 16 8 1 83 6
Pub. 2 (26/12/17) Sé uno de los SR%as?;dores parair a 14 5 0 0 0 3
Pub. 3 (03/01/18) iEsta sera tu cara cuandq seas uno 37 1 5 0 0 5
de los 5 ganadores para ir a Rusia!
Pub. 4 (10/01/18) ‘Acompana ala seleccion durante su 5 0 1 0 0 1
participacion en Rusia!
Pub. 5 (23/01/18) ~ ¢Cualseralacancionconlaque 4 4qq 28 6 1 9 17
alentaras a la seleccion?
Pub. 6 (31/01/18) Rusia no esta tan lejos 12 1 0 0
Pub. 7 (22/02/18) ¢ Eres de Ios_gue mira los partl_dos de 1,518 18 4 8 5 8
la seleccién mientras trabaja?
Pub. 8 (28/02/18) Falta muy poco para dar a conocer al 387 10 0 0 5 4

primer ganador del viaje a Rusia
Ya falta poco para ver a Pert en el
Pub. 9 (07/03/18) mundial, y todo buen hincha tiene 5 0 0 0 0 0
implementos que nunca deben faltar.
¢, Qué esperas para empezar a tener
opciones de ganar?
Ve practicando como tomarte tus
selfies o las fotos en Rusia
Las Matroskas son una tradicién rusa,
para conocer su historia y de paso
Pub. 12 (09/04/18) apoyar a nuestra seleccion tan solo 8 1 0 0 0 0
debes comprar cualquiera de
nuestras SUV y la A500

Pub. 10 (15/03/18) 54 1 0 0 0 28

Pub. 11 (21/03/18) 5,573 229 38 14 15 257
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Figura 10. Reacciones a las publicaciones en imagenes - Me gusta

En la Tabla 21 y Figura 10, se muestra que, al inicio de la campafa, las
publicaciones no tuvieron muchas reacciones “me gusta”, lo que se incremento
ligeramente a través del transcurso de la campafia, como en la publicacion 5
(1,198 me gusta), y 7 (1,518 me gusta). Y antes de terminar la campafia
publicitaria, previo al sorteo realizado, las reacciones aumentaron notoriamente
(5,573 me gusta), como se observa en la publicacion 11.

En cuanto a las reacciones “me encanta” tuvieron un comportamiento similar a
las interacciones previamente mostradas, puesto que, al inicio, estas fueron
pocas y en la publicacion 11 del 21 de marzo del 2018, hubo 229 reacciones,
que concuerda con los ultimos meses de la campafia publicitaria realizada (ver
Tabla 21).

Respecto a las reacciones “me asombra”, en la primera publicacién realizada en
qguincena de diciembre de 2017, se tuvieron 8 reacciones de este tipo. Asimismo,
la publicacién 11 tiene mas reacciones “me asombra” (38), que podria
representar una reaccion de sorpresa por la promocion publicada (ver Tabla 21).

En la Tabla 21, se observa que existen dos publicaciones que tienen mayor
reaccion “me divierte” que son la publicacion 7 y 11, presentadas durante la mitad
de la campafa. En ese aspecto, se observa una reducida reaccion en las otras
publicaciones ya mencionadas.

Referente a los comentarios realizados por los usuarios de la red social, es
posible observar que, en la primera publicacion, se obtuvieron la mayor cantidad
de comentarios comparado con las publicaciones posteriores. Estos se
encontraban relacionados a la expectativa del inicio de la campafia publicitaria
(ver Tabla 21). Los comentarios en general fueron positivos, resaltando el
entusiasmo generado por la promocion: adquirir un vehiculo, brinda la posibilidad
de viajar a alentar a la seleccion a Rusia.
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Figura 11. Cantidad de veces compartidas la publicacién

Respecto a la cantidad de veces que las publicaciones de imagenes han sido
compartidas, esta ha sido reducida en general. Solo la publicacién 11 fue la que
se compartiéo mayores veces (257). Esto fue favorable porque permitio la difusion
del propésito de la campafia publicitaria (ver Figura 11).

Respecto al analisis de métricas de las imagenes publicadas como parte de la
campafa Changan te lleva a Rusia, los especialistas en publicidad de la empresa
encargada compartieron los siguientes comentarios. Saettone menciona que “Ha
habido un alcance bastante bueno y mayor trafico en las redes” (R. Saettone,
comunicacién personal, 18 de marzo 2023). Asimismo, Saenz senald: “Las
interacciones aumentaron en un 50% en las redes sociales” (P. Saenz,
comunicacién personal, 18 de marzo 2023).
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e Analisis de los videos

Este analisis se enfoc6 en las reacciones, comentarios, las veces compartidas y las visualizaciones de los videos. Cabe
mencionar que se consideraron cuatro tipos de reacciones (me gusta, me encanta, me asombra y me divierte); excluyendo las
otras reacciones, debido a que no fueron muy relevantes (ver Tabla 2).

Tabla 22. Interacciones de las publicaciones en videos de la campafia Changan te lleva a Rusia

Cadigo Nombre del contenido Reacciones Comentarios Compartidos Visualizaciones
Me gusta Meencanta Me asombra  Me divierte
Pub. 1 (16/12/17) Changan te lleva a Rusia 175 7 2 6 14 15 20,000
Pub. 2 (20/12/17) iNunea L‘é’fétnazr:a;" n?:j‘f]rgg,a la 71 6 2 6 12 8 21,000
Pub. 3 (28/12/17) iNo q“eremgjgﬁeoﬁpf”ar de este 234 43 0 1 16 38 34,000
Pub. 4 (10/01/18) iNo q“eremgjedﬁeoﬁp;”ar de este 1,387 67 20 12 66 100 345,000
Pub. 5 (17/01/18) ~ Vamos pra"t'caé‘gr‘;;f' mundial esta 27 1 0 0 0 1 10,000
El suefio de acompafiar a la
Pub. 6 (08/02/18) seleccién en Rusia 2018 es posible ar 1 3 1 3 9 12,000
Pub. 7 (19/02/18)  QU€ Se;‘;‘z::?gnpg;i;éegfi;f‘agi‘i)es”a 106 2 1 4 15 6 38,000
Faltan 77 dias para el mundial y
Pub. 8 (28/03/18) Changan te lleva a apoyar la 134 11 1 12 15 11 32,600
seleccién
Pub. 9 (25/04/18) Demuestra t“n:‘iig'i"dad Jugando 145 10 0 3 264 16 32,000
Pub. 10 (30/04/18) U también puedes alentar a Perd 288 14 4 7 28 29 36,000

en el Mundial
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Figura 12. Reacciones a los videos - Me gusta

En la Figura 12, se muestran las reacciones “me gusta” de los videos y se
observa que durante toda la campafia las interacciones fueron positivas.
Asimismo, la cuarta publicacién en enero del 2018 obtuvo la mayor respuesta
del puablico comparado con el resto de videos, alcanzando un total de 1387 “me
gusta”. Asimismo, se observa en la Tabla 2, que la publicacién 3 y 4 alcanzaron
la mayor cantidad de reacciones “‘me encanta”, 43 y 67 respectivamente,
comparado con los demés videos. Ademas, la tercera publicacion hace
referencia a un video que emplea la modalidad de storytelling; por lo que,
transmite una historia y esta asociada a la campafa de Changan te lleva a Rusia.

A suvez, en la Tabla 22, se puede ver que la publicacion 4 tuvo mas reacciones
de asombro, lo que coincide con las anteriores interacciones. El resto de videos
tienen reacciones de este tipo similares; por lo que, es posible mencionar que
las interacciones de asombro no son muy frecuentes. Por Ultimo, al analizar la
reaccion a los videos “me divierte” se observa que la publicacion 4 y 8
presentaron la mayor cantidad de reacciones, 12 en cada caso. Ademas, la
publicacién 10, también obtuvo 7 reacciones (ver Tabla 22).

Los comentarios de los videos mantuvieron un comportamiento similar a las
reacciones, donde la publicacion 4 obtuvo buena cantidad de comentarios (66
comentarios); no obstante, la publicacibn 9, obtuvo la mayor cantidad de
comentarios alcanzando los 264 (ver Tabla 22). En lineas generales, las
opiniones eran favorables, destacando la posibilidad de viajar para apoyar a la
seleccidon en Rusia y la disposicion a obtener mas detalles sobre la promocion,
ya que presentaban interés en adquirir un vehiculo.

Se puede observar (Tabla 22) que existen diferentes publicaciones que se
comparten aproximadamente mas de 10 veces y de forma atipica se observa
gue la publicacion 4 alcanz6 un total de 100 veces compartidos.
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Figura 13. Visualizaciones de los videos

En la Figura 13, se observa que la publicacién 4 tiene casi 350 mil
visualizaciones, lo que indica que este video tuvo el mayor alcance durante la
campana.

Respecto al analisis de métricas de los videos publicados como parte de la
campafia Changan te lleva a Rusia, uno de los especialistas en publicidad de la
empresa encargada afirmo: “Se llegé a unos 3 millones de personas entre los
videos y el contenido social desde el 2017” (P. Saenz, comunicacion personal,
18 de marzo 2023).

En sintesis, la campafia Changan te lleva a Rusia en redes sociales fue positiva,
determinado por la buena cantidad de visualizaciones de las publicaciones que
incluian imagenes y videos durante el periodo en que se llevo a cabo la campafia.
Ademas, el publico mostré disposicién no solo a participar en la promocién, sino
también a adquirir un vehiculo de la marca. Esto se atribuye a la conexion que
se establecié entre la campafia y el suefio de los seguidores de apoyar a la
seleccion en el Mundial de Rusia.

3.3. Andlisis del proceso de desarrollo de la campafa

En tercera instancia se describe el proceso de desarrollo de la campafa
Changan te lleva a Rusia en Facebook, 2018., asi como los aciertos y
debilidades presentados.

El analisis del proceso de desarrollo de la campafia Changan te lleva a Rusia
comprendio seis aspectos: objetivos, importancia, metodologia, investigacion
previa, inconvenientes y resultados. Basicamente, esta parte tiene como fuente
las respuestas de los entrevistados (especialistas de la empresa de publicidad).

3.3.1. Objetivos

De acuerdo con lo expresado por los entrevistados sobre el objetivo principal de
la campafa lanzada en diciembre del 2017, Saettone menciona que “Aumentar
la cantidad de ventas del mes y darle mayor valor a la marca” (R. Saettone,
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comunicacion personal, 18 de marzo 2023). Asimismo, Saenz sostuvo: “Mejorar
el posicionamiento de la marca Changan” (P. Saenz, comunicacion personal, 18
de marzo 2023). Ademas, Alcides De la Cruz manifesté “Que Changan te lleve
a Rusia” (R. Alcides De la Cruz, comunicacion personal, 18 de marzo 2023).

En ese sentido, se pretendié que la campafa brindard premios significativos,
valiéndose de la clasificacion de Peru al mundial Rusia 2018. Esta campafa
estuvo dirigida a personas de 20 a 45 afios, de clase media que buscan su primer
auto, que sean emprendedores, optimistas, no conformistas, jovenes
universitarios, ejecutivos, familias jévenes y grandes que buscan un auto nuevo,
moderno y tecnoldgico a buen precio. Acorde con ello, en el analisis de métricas,
se obtuvo interacciones en la pagina de Facebook de Changan Per( que
demostraron la difusion de la campafia publicitaria, que se enfoco en el uso del
storytelling para resaltar los sentimientos de los espectadores sobre la pasion
por el futbol nacional.

3.3.2. Importancia

De acuerdo con lo expresado por los entrevistados sobre la importancia de la
campana lanzada en diciembre del 2017, Saettone menciona que “(...) fue
permitirnos contar una historia en corto tiempo y con bajo presupuesto enfocado
en el suefio anhelado de volver a un mundial, y vivir esa pasion por el fatbol
nuevamente” (R. Saettone, comunicacion personal, 18 de marzo 2023). Ademas,
Alcides De la Cruz afirmé “El storytelling es una técnica de comunicacion
disefiada para captar la atencion del publico objetivo y generar engagement, es
decir compromiso e involucramiento de las personas respecto a la marca
Changan” (R. Alcides De la Cruz, comunicacién personal, 18 de marzo 2023).

3.3.3. Metodologia

Respecto a la metodologia utilizada en la Campafia Changan te lleva a Rusia, el
proyecto se dividi6 en dos etapas: la primera etapa, fue contar una historia
evocando momentos y la segunda etapa, comprendi6 el proceso de entrega de
premios a los ganadores. Al respecto, Saenz afirmé que “Se dividio el proyecto
en etapas, identificando qué iba a ser primero, manejar las redes sociales, el
Facebook, Instagram, etc., el tipo de mensaje. Y luego publicitar la marca
Changan con el mensaje de agradecimiento” (P. Saenz, comunicacion personal,
18 de marzo 2023). Ademas, Alcides De la Cruz sostuvo “Primero se definié la
audiencia (punto clave) y los objetivos (que actitudes buscas despertar con la
historia). Luego se construy6 un hilo argumental que consisti6 en un mensaje
claro y recordable, utilizando recursos multimedia (video)” (R. Alcides De la Cruz,
comunicacién personal, 18 de marzo 2023).

3.3.4. Investigacién previa

Respecto a la investigacion previa, esta comprendio la busqueda de informacion,
establecer el guion, el uso de archivos pasados buscando resaltar los
sentimientos de pasion por el futbol. Asi lo expresaron los entrevistados:
Saettone menciona que “La investigacion durd un dia en el caso de establecer
el guion, la redaccion del texto que se iba a incluir, analisis de medios (poblacion
objetivo) y 2 dias para buscar material y archivos pasados, se contratd una
productora para apoyarnos con los videos y la mduasica” (R. Saettone,
comunicacién personal, 18 de marzo 2023). Asimismo, Alcides De la Cruz
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menciond “Se buscéd desafiar el pensamiento y métodos convencionales
(indagacion disruptiva, creativa y constructiva) y se buscé revelar lo que el
consumidor no dice” (R. Alcides De la Cruz, comunicacion personal, 18 de marzo
2023).

3.3.5. Inconvenientes

Respecto a los inconvenientes presentados en la Campafia Changan te lleva a
Rusia, estuvo vinculado al tiempo para la creacion y desarrollo, asi como el
presupuesto. Asi lo expresaron los entrevistados: Saettone menciona que “El
inconveniente principal fue el tiempo, debido a que solo se tuvo una semana para
terminar todo el proyecto” (R. Saettone, comunicacion personal, 18 de marzo
2023). Entretanto, Saenz sefiald: “Aparte del tiempo, también hubo limitaciones
con el presupuesto, otro inconveniente fue generar reacciones “televisivas” por
parte de los ganadores, para generar mas entretenimiento” (P. Saenz,
comunicacién personal, 18 de marzo 2023). Ademas, Alcides De la Cruz refiri6:
“El tiempo para la creacion y desarrollo de campana y difusidén para alcanzar el
objetivo de marca fue corto” (R. Alcides De la Cruz, comunicacién personal, 18
de marzo 2023).

3.3.6. Resultados

Respecto a los resultados obtenidos de la Campafia Changan te lleva a Rusia,
los principales fueron la mejora en la percepcion de la marca, aumento en las
ventas de automéviles y mejoro su participacion en el mercado. Asi lo expresaron
los entrevistados: Saettone sefial6 que “Se ha mejorado la percepcién de la
marca, ya que se ve que puede elaborar esta clase de proyectos de gran
envergadura” (R. Saettone, comunicacién personal, 18 de marzo 2023).
Asimismo, Saenz sostuvo: “Se tuvo un 26% mas de ventas para el cierre de ano,
y la marca Changan se convirtio en la marca de autos mas vendida procedente
de China, para el 2017” (P. Saenz, comunicacién personal, 18 de marzo 2023).
Ademas, Alcides De la Cruz manifestd: “Changan vendio el 2017 mas de tres mil
unidades y obtuvo una participacién del mercado de 2%, situandose entre las 11
marcas mas vendidas del pais. Esta automotriz es una de las 20 mas grandes
del mundo” (R. Alcides De la Cruz, comunicacion personal, 18 de marzo 2023).

IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

DISCUSION

El objetivo general de la investigacion fue analizar las caracteristicas del
storytelling, su impacto en redes sociales y el proceso de la campafa publicitaria
Changan te lleva a Rusia en Facebook, para el afio 2018. Por lo tanto, se puede
afirmar que el impacto de la campafia tomando como herramienta publicitaria el
storytelling tuvo un efecto en el nivel de ventas de vehiculos y mayores
interacciones en las redes sociales; esta vinculacion se verific6 mediante
entrevistas a los desarrolladores de campairia, incluso uno de ellos indicé un 26%
mas en ventas de vehiculos. Estos resultados concuerdan con Velarde (2019)
quien logré mayor registro de clientes mediante una estrategia publicitaria de
storytelling para la entidad bancaria Mi Banco. Es posible que, al sortear
paquetes para viajar al Mundial, la marca automotriz podria haberse asociado
directamente con una experiencia positiva y emocionante, mejorando la
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percepcion de marca, influyendo en la decision de compra y finalmente en la
compra o adquisicion de un automovil.

Asimismo, es posible analizar la combinacion de elementos visuales, verbales y
sonoros del spot publicitario, los cuales son considerados en el Modelo de
Andlisis para la Publicidad con enfoque semiético de Umberto Eco como signos
gue reforzaron la transmision del mensaje con alta carga emotiva. Estudios como
el de Carbache et al. (2019) reafirman las bondades del storytelling al aplicarse
en estrategias de marketing de una empresa de agua purificada, incrementando
draméticamente las ventas. El storytelling en la campafia Changan te lleva al
mundial utilizé elementos visuales, verbales y sonoros. Estos signos visuales
incluyeron imagenes y colores cargadores de peruanidad, formas y movimientos,
mientras que los signos auditivos incluyeron musica, efectos de sonido y
dialogos. Estos elementos se combinaron habilmente para captar la atencion y
comunicar informacién sobre la posibilidad de viajar al mundial por la compra de
un producto Changan. De esta manera, se cred una experiencia completa y
atractiva, despertando emociones con capacidad de influir en la decision de
compra de la audiencia, lo cual explica el incremento de ventas.

Si bien resalta la influencia del storytelling en la decision de compra de
automoviles, estudios previos como Sanchez (2019) destacan que mediante su
lenguaje textual, visual y audiovisual, el storytelling mejora la interactividad del
publico con la marca, lo cual decanta en una conexion emocional que propicia
mayor retencion del mensaje y respuestas mas positivas del publico hacia la
marca. Esto fue corroborado por Sanchez (2017) quien, mediante el storytelling
aplicado a la promocion de elementos nacionales como musica, gastronomia y
cultura, logré fortalecerse la identidad y orgullo peruano. Los beneficios del
storytelling no solo se manifiestan en la venta de bienes como automdviles sino
también en servicios, asi lo demostré Bassano et al. (2019), quienes aplicaron el
storytelling al marketing turistico en Italia, mejorando la reputacién de servicios
turisticos, cambiando el comportamiento del usuario y permitiendo explotar el
maximo potencial de atractivos turisticos.

El storytelling permite crear una conexion emocional con la audiencia al contar
historias que resuenan con sus emociones y experiencias. Al asociar la marca
de automaviles con el contexto del Mundial de Fuatbol, se podria haber generado
un fuerte vinculo emocional con los consumidores, lo que Chumpén (2017)
denomind familiaridad emocional. Es precisamente, dicha familiaridad emocional
la que trajo consigo mayor interaccion en la Fanpage de la marca Changan,
asociando la marca con experiencias positivas, aumentando su visibilidad,
generando interés y motivando la adquisicion de un vehiculo ante la posibilidad
de viajar al mundial a partir del sorteo organizado por Changan. En este proceso
esta implicito elementos simbalicos de la teoria de Umberto Eco, pues la idea de
viajar al Mundial de Futbol puede ser vista como un simbolo de prestigio y estatus
entre los aficionados al deporte. La posibilidad de asistir a un evento de esta
magnitud puede asociarse con experiencias unicas y exclusivas, lo que afiade
valor percibido al producto anunciado.

El primer objetivo especifico busco analizar los componentes de la historia, los
cuales abordan el inicio, nudo, final, argumento y personajes de la campafia
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Changan te lleva a Rusia. La entrevista al personal encargado de la produccion
de la campana “Changan te lleva a Rusia” mostro que todos los componentes de
la historia fueron formulados para evocar emociones fuertes vinculadas al futbol
como euforia, pasion, nostalgia, etc. Es decir, se buscd aprovechar cédigos
culturales y sociales capaces de resonar con la audiencia objetivo buscando una
respuesta de compra. En base a ello, el inicio de la formulacién del storytelling
se basO en usar la historia fallida peruana de clasificar a estos eventos
deportivos, contrastandola con la reciente clasificacion; la importancia del inicio
radica en que establece el tono de la historia generando la primera impresion
para despertar curiosidad, empatia o interés desde el principio, creando una
conexiéon emocional inicial. EI nudo de la historia consistio en aprovechar la
euforia de la clasificacion, partiendo de la nocion optimista de la seleccion
peruana, que tuvo el apoyo de la poblacion; la importancia del nudo radica en
que proporciona profundidad a la historia y mantiene el interés del publico,
evocando emociones como empatia, intriga o preocupacién a partir de las
tensiones y desafios presentados. El segmento final abordé la informacion de la
promocién ofertada, la manera de participar del evento, relacionandolo con las
ansias de apoyar a la seleccion viajando al mundial de Rusia. El final impactante
0 emocionalmente resonante buscoé dejar una impresion duradera en la mente
del espectador y reforzar la conexibn emocional, la cual inmediatamente fue
vinculada con la marca Changan dado que ofrecio la posibilidad de alentar a la
seleccion desde Rusia. No hubo personajes como tal, pero se identificaron dos
elementos personificados como los hinchas y los futbolistas mundialistas de
antafo; ademas, se busco llegar a las personas de clase media emprendedora
camino a prosperar, emprender y que estén en la busqueda de adquirir su primer
vehiculo personal.

El storytelling publicitario emerge como una respuesta emocional frente a un
entorno cadtico que presenta informacion abundante de manera simultanea y en
diversas formas. Por ello, es imperativo que la publicidad se comunique con la
audiencia de forma mas agil y emotiva, y eso es lo que trat6 de lograr la campafia
de Changan te lleva a Rusia, donde el argumento fue clave con el fin de mejorar
la presentacién y el nudo de la trama, asi como las acciones llevadas a cabo por
los personajes, que en este caso, no fueron personajes como tal sino imagenes
que evocaban a despertar emociones como fueron los albumes de fotos del
mundial o secuencias de imagenes de futbolistas profesionales e hinchas
peruanos. Los personajes son elementos clave para la identificacion y empatia;
en este caso fueron personificados por la hinchada peruana y los futbolistas. En
ese sentido, los clientes potenciales pueden conectarse con los personajes de la
historia de manera personal. Ello también se ha dado en campafias publicitarias
como “Cholo Soy” de la entidad financiera Mi Banco, que condensé historias de
emprendedores peruanos, basadas en relatos genuinos que comunicaban
mensajes de dedicacion y tenacidad, con miras a promover la adquisicion de un
producto financiero (Atarama et al., 2018).

De modo similar, Huertas (2017) analiz6 la campafa basada en storytelling
“Yamos por mas” de la marca Inka Kola encontrando que cada componente de
la historia fue crucial para la creacidbn de un nexo emocional con los
consumidores. Otra campafa desplegada por la misma marca denominada
“Verano sin paltas” en Facebook se caracterizdé por una narrativa interactiva y
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humoristica, la cual estuvo dirigida a la audiencia juvenil (Sanchez, 2019). Se
deduce entonces que es necesario adaptar la historia al puablico objetivo para
mejorar la conexidbn emocional y aumentar la probabilidad de que la audiencia
se involucre y recuerde la campafia publicitaria; es decir, la personalizacién y la
autenticidad son claves en el storytelling efectivo. En el marco de la teoria
semidtica de Umberto Eco, el spot publicitario aprovecha al final imagenes del
vehiculo en cuestion, destacando sus caracteristicas de disefio y color. Estas
imagenes actlian como iconos visuales que representan el producto que se esta
promocionando.

El segundo objetivo especifico se plantea el analisis de las métricas digitales de
la campafia Changan te lleva a Rusia en la red social Facebook. Los resultados
de las interacciones tanto de las imagenes como de los videos presentaron
tendencia a incrementarse a lo largo del periodo de la campafia con una
evolucion de interacciones de las imagenes y videos (me gusta, me encanta, me
asombra, me divierte, comentarios, compartidos y visualizaciones en el caso de
videos) reflejando una creciente apreciacion mientras duré el proyecto. Estos
resultados con congruentes con la campafia “Cholo Soy” de la entidad financiera
Mi Banco, logrando establecer una conexion efectiva con su audiencia,
evidenciada con mas de 15 mil interacciones positivas, 500 mil visualizaciones
en Facebook, un aumento del 10% en seguidores en su fanpage y 400 mil
visualizaciones en YouTube (Atarama et al., 2018). Otro caso de éxito con la
aplicacion del storytelling se tiene en Espafia donde una estrategia publicitaria
para UNICEF gener6 impacto significativo en redes sociales, con mas de 250
millones de impresiones, 3 mil favoritos, y 2 mil retweets, siendo tendencia por 8
horas, alcanzando el millén de vistas en Facebook (Antolin, 2017).

De modo similar, estudios como Finck (2018) y Sanchez (2019) evidenciaron un
impacto considerable a nivel de métricas digitales derivado de la aplicacion del
storytelling en campafas publicitarias que promocionaban servicios financieros
y productos de consumo, respectivamente. Por esta razén Huertas (2017)
destaca la efectividad de esta herramienta publicitaria instando a innovar con su
aplicacion y alejarse de métodos publicitarios tradicionales. Capitalizar la euforia
mundialista para promover la venta de vehiculos puede tener un impacto positivo
en diversas métricas digitales debido a la conexién emocional generada por el
contenido visual atractivo que plantea la posibilidad de celebrar victorias junto a
la seleccidén peruana en el mismo lugar donde ocurre el mundial. De acuerdo con
Barragan et al. (2017) esto se explica a partir de la materializacion de la
publicidad en una experiencia, ya que el storytelling canaliza las emociones del
potencial consumidor para capturar su atencion y hacer que sean memorables.

El tercer objetivo especifico busco describir el proceso de desarrollo de la
campafa Changan te lleva a Rusia en Facebook, 2018. Se analiz6 a través de
seis componentes como los objetivos, importancia, metodologia, investigacion
previa, inconvenientes y resultados de la campafia publicitaria. En ese aspecto,
la campanfa tuvo el propdsito de promover la imagen de la marca Changan y
aumentar el nivel de ventas. La importancia fue buscar captar la atencién del
publico objetivo y generar engagement, persuadir a los espectadores a participar
en la campafa publicitaria para obtener los paquetes de viaje a Rusia. Referente
a la metodologia empleada, esta se realiz6 en dos etapas: contar una historia
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evocando momentos cuando el Perd habia ido al mundial, estableciendo
objetivos, elaborando el guion, elegir el medio de difusién, y redactar el texto final
de la historia, y la segunda se refiere al proceso de entrega de premios. La
investigacion previa consistio en buscar informacion y recursos multimedios para
establecer el guion, el publico objetivo y buscar material y archivos pasados
(videos y musica). Cabe mencionar que los inconvenientes principales refieren
al tiempo para el planeamiento y difusidén de la campafia publicitaria y el escaso
presupuesto, asi como captar la reaccion de los ganadores. La implementacion
de la campafia trajo como resultado el incremento de las ventas de los modelos
de la marca, asi como mejorar la imagen de la empresa. También, se obtuvo una
mayor interaccion en la pagina de Facebook de la marca, lo que se evidencio
con las interacciones en las publicaciones realizadas.

Todo lo expuesto, se asemeja con la investigacion realizada por Sanchez (2017),
que analizé el proceso de la creacion de la campafa publicitaria “Mas peruano
qué”, el cual profundiza su analisis de inicio a fin y examina las estrategias
utilizadas, los métodos, los medios establecidos y define si estos se cumplieron.
También, resaltd que empezaron a reflexionar como equipo y como peruanos,
sobre ideas que resalten el orgullo de los peruanos. De esta manera, se observa
que la intencién en el proceso fue persuadir a través de los sentimientos e
identificacion de los espectadores respecto al tema presentado. Asimismo, un
elemento fundamental de toda la campafia Changan te lleva al mundial es el
sorteo de paquetes de viaje, pues la posibilidad de asistir a un evento tan
emocionante genera entusiasmo, optimismo y felicidad derivado de solo
imaginar vivir momentos inolvidables. Todas estas emociones son capitalizadas
para fomentar significacion y conexion emocional con la marca.

Finalmente, el empleo del storytelling en la publicidad logra que el relato de una
historia cobre vida y es efectivo cuando transmite, evoca, comunica, emociona,
moviliza, seduce, identifica, compromete y convence desde la autenticidad de lo
gue sentimos como genuino. Finalmente, al aplicar los principios semiéticos de
Umberto Eco al spot publicitario de la campafa Changan te lleva al mundial de
Futbol Rusia 2018, es posible apreciar como los diferentes elementos visuales,
simbdlicos y culturales se combinan para transmitir un mensaje persuasivo que
busca captar la atencion y generar interés en el producto anunciado.
Principio del formulario

CONCLUSION

El proyecto de storytelling para la campafia Changan te lleva a Rusia, en
Facebook para el afilo 2018 tuvo un impacto positivo en la marca, ya que
capitalizé la euforia mundialista y el sinnimero de emociones que dicho evento
generd. Asimismo, se logré una estratégica combinacion de signos verbales,
visuales y sonoros que despertaron mas emociones haciendo el spot publicitario
mucho mas persuasivo. Esto propicié una aproximacién al publico y logré una
conexion emocional hacia la marca, que le permitié ser identificada como
realizadora de uno de los mayores suefios de los peruanos, que es ver a la
seleccién en vivo jugar en un mundial. Asimismo, se mejoro la percepcion de la
marca, lo que se reflejé en la evolucién de las interacciones tanto en imagenes
y videos publicados a lo largo del periodo del proyecto, alcanzando cifras altas
en algunas publicaciones. Ademas, la marca aumento sus ventas en el 2017 en
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26%, convirtiendose en la marca de autos de procedencia china mas vendida,
con mas de tres mil unidades, alcanzando una participacion de mercado de
alrededor del 2%.

El inicio de la historia evoca la nostalgia que los peruanos han tenido porque la
seleccion no clasificaba durante ocho mundiales, mencionando que la seleccién
sera uno de los equipos que forma parte del mundial Rusia 2018, hecho que ha
generado mucha alegria y fomenta a vivir esta experiencia. El nudo de la historia,
rememora la ilusién del publico peruano por ver a la seleccién nacional en
participar nuevamente en un mundial, manifestando a mantener una actitud
positiva y de aliento con respecto al desempeiio de la seleccion. El final de la
historia, se enfoca en la presentacion de la campafa, impulsada por el sorteo de
cinco paquetes de viajes a Rusia para alentar a la seleccion a través de la compra
de uno de los modelos de camioneta de la marca.
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VI. ANEXOS

ANEXO 1: Operacionalizacién de la variable
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DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
Elementos verbales
Inicio Elementos visuales
La e_stra'gggla de Elementos sonoros
comunicacion que se
fundamenta en el Elementos verbales
hecho de narrar .
historias, utilizada en com ;:)ennltzss el Nudo Elementos visuales
muchas partes, hi PO Elementos sonoros
haciendo uso de istoria con_tada o]
. storytelling, Elementos verbales
diferentes relatos. Es compuestas nor:
Storytelling una herramienta comp por. Final Elementos visuales
discursiva, narrativa inicio, nudo, final,
que tiene Ia’ capacidad argumento y Elementos sonoros
de resumir historias en persgtn :fesz((ﬁtg)rama Elementos verbales
una spla, que Flene su Argumento Elementos visuales
propia esencia, que
incluye la del ser Elementos sonoros
humano (Atarama et
al., 2018). Elementos verbales
Personajes Elementos visuales
Elementos sonoros
Reacciones
Comentarios
Fotos Compartidos
La investigacion
sistematica de los Dijck & Poell (2013) Ezﬁggc?gn
datos cuantitativos sostienen que las Analisis de las .p o
como cualitativos del dimensiones o métricas Visualizaciones
contenido que se componentes del Reacciones
Analisis de encuentra en internet andlisis de ]
. (redes sociales, contenidos de Videos Comentarios
contenidos de DU . _
= paginas web, entre campafa digital se Compartidos
campafa
otros). Se enfoca en comprenden de dos Fecha de
interpretar las logicas aspectos o publicacion
sobre el emisor, caracteristicas: las Objetivos
fundamentada meétricas y el proceso | tanci
cientificamente de la campana. Mmfoé alnc',a
etodologia

(Llamosas, 2018)

Proceso de la
campafa

Investigacion previa
Inconvenientes

Resultados
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ANEXO 2: Instrumento de recoleccidn de datos

A.- Guia de entrevista a especialistas de la agencia publicitaria “Grupo P”.
Buenos dias/tardes, somos de la Universidad Cientifica del Sur, y estamos
realizando un estudio sobre Analisis del storytelling y del contenido de la
campafa Changan te lleva a Rusia en Facebook, con la finalidad de conocer su
opinién sobre el desarrollo de la campafia. Ademas, para captar todo el detalle
de la entrevista se utilizara una grabadora, contenido que so6lo sera con fines de
investigacion. Agradecemos su confianza y participacion.

Empresa
Entrevistado :
Cargo : Fecha:

1.- ¢Coémo fue el proceso de creacion de la campafia Changan te lleva a
Rusia? (Fase inicio de la historia)

2.- ¢Como fue el proceso de creacién de la campafia Changan te lleva a
Rusia? (Fase nudo de la historia)

3.- ¢,Cémo fue el proceso de creacion de la campafia Changan te lleva a
Rusia? (Fase final o desenlace de la historia)

4.- ;Como fue el proceso de creacion de la campafia Changan te lleva a
Rusia? (Respecto al argumento de la historia)

5.- ¢Como fue el proceso de creacién de la campafia Changan te lleva a
Rusia? (Respecto a los personajes de la historia)

6.- ¢, Cual fue el objetivo de la camparfia Changan te lleva a Rusia?

7.- ¢Puede contarnos la importancia de utilizar el storytelling como
estrategia para la campafia Changan te lleva a Rusia en Facebook?

8.- ¢Cual fue la metodologia que utilizaron?
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9.- ¢En qué consistio lainvestigacion previa ala campafia? ¢ Cuanto tiempo
durd?

10.- ¢Tuvieron algunos inconvenientes para el desarrollo de la campafia
Changan te lleva a Rusia? ¢Qué nos puede comentar al respecto?

11.- ¢Resultados para la marca de la campafia Changan te lleva a Rusia?
(Nivel de ventas, posicionamiento en el mercado, valoracion de la marca,
etc.) ¢Qué nos puede comentar al respecto?

12.- ¢ Cuédl fue el balance de la campafia Changan te lleva a Rusia, respecto
a las interacciones sobre las imagenes publicadas en la pagina de
Facebook: Reacciones, comentarios, compartidos, fecha de publicacion?

13.- ¢ Cuédl fue el balance de la campafia Changan te lleva a Rusia, respecto
a las interacciones sobre los videos publicados en la pagina de Facebook:
Reacciones, comentarios, compartidos, visualizaciones, fecha de
publicacion?

Gracias por su participacion.
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B.- Guia de revision documental

Interacciones - Dimensién imagenes
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Constancia

Luego de la revisién de la solicitud, el presidente del Comité Institucional de Etica en
Investigacion de la Universidad Cientifica del Sur (CIEI-CIENTIFICA) hace constar que
el CIE-CIENTIFICA ha aprobado de forma expedita la enmienda del proyecto de
investigacion que se detalla continuacion:

Cadigo de registro: 637-2020-PRE6

Titulo: Analisis del storytelling y del contenido de la campafia
“Changan te lleva a Rusia” en facebook 2018

Investigador(es): Lourdes Fiorella Lopez Bedregal; Mayra Solange De la
Cruz Cachay

Documentos vinculados: CONSTANCIA N° 425-CIEI-CIENTIFICA-2021

La enmienda corresponde a los siguiente:

Proyecto de investigacion, en su version recibida el dia 27 de junio del 2023 en donde
se detalla de las modificaciones del proyecto de investigacién, que se encuentran
descritas en el Anexo 1. Formato de resumen de enmienda de protocolo de
investigacion.

Todas las demas caracteristicas de la investigacion descritas en el proyecto original
permanecen; por lo que cualquier otra modificacién deberd informarse a este Comite,
para su evaluacion.

Lima, 28 de agosto de 2023 \
CHEC
Mg. Cinthya]Ruth Chipa'na Herquinio
Presidente
Comité Institucional de Etica en Investigacion
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ANEXD 1: Operacionalizacicn de la variable
ANEXO 2: Instrumento de recoleccidn de datos
ANEXO 3: Matriz de consistencia
ANEXO 4: Cartz de consentimiento informado
Muestra 1

30-31

En el caso del nivel 1, |z muestra estd compuesta de todos
los contenidos (33) aparecidos en la pagina de Facebook
de Changan Perd en las cuales se musstra la frase
Changan te lleva a Rusia 0 en el contenido de la
publicacidn o en |z imagen entre diciembre 2017 v mayo
2018.

Muestra 2

En el caso del nivel 2, la muestra es no probabilistica y de
tipo por conveniencia, es decir no utilizard una técnica
aleatoria, sino la seleccion sera de acuerdo con la facilidad
y disponibilidad de las personas (Herndndez et al., 2014).
La muestra estara compuesta por 3 especizlistas de 2
empresa de publicidad de la empresa de publicidad
Fosbury "The Crossmedia Agency” que dissiid la campaiia
Changan te lleva a Rusia.

Unidad de andlisis

Unidad de andlisis 1

Contenido aparecido en la pagina de Facebook de Changan
Perd en lzs cuales aparece la frase Changan te lleva a
Rusia o en el contenido de la publicacian o en la imagen
entre diciembre 2017 y mayo 2018.

Unidad de andlisis 2

Especialista de la empresa de publicidad Fosbury "The
Crossmedia Agency” que disefid la campafia Changan te
lleva a Rusia.

25

3.4 Criterios de inclusidn

* Especialista de la emprasa de publicidad que
participaron de la campafia.

. Especialista de sexo masculing o femenino.

. Especialista que aceptd participar del estudio
3.5 Criterios de exclusidn

. Especialista de |z empresa de publicidad que no
participo de la campania.

. Especialista gue se negd 2 participar del estudio.
36 Tipo v técnica de muestreo

En el caso del mivel 1, no aplica técnica de muestreo porgue se
incluirad todos los contenidos aparecidos en la pagina de
Facebook de Changan Penl.

En el caso del nivel 2, la muestra es no probabilistica v de tipo
por conveniencia, es decir no utilizard una técnica aleatoria,
sino la seleccidn serd de acuerdo con la facilidad v
disponibilidad de las personas {(Hemandez =t al., 2014).

Se describen los procedimientos del estudio: preparacidn,
tamizaje y enrolamiento. Se agrego en el punto 3.4, 3.5 v 3.6.

Lima, 28 de agosto del 2023

)

Mg. Cinthya Ruth Chipana Herquinio
Presidente

Comité Institucional de Etica en Investigacion
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Constancia

Luego de la revisién de la solicitud, el presidente del Comité Institucional de Etica en
Investigacion de la Universidad Cientifica del Sur (CIEI-CIENTIFICA) hace constar que
el CIE-CIENTIFICA ha aprobado de forma expedita la renovacion del proyecto de
investigacion que se detalla continuacion:

Cadigo de registro: 637-2020-PRE6

Titulo: Andlisis del storytelling y del contenido de la
campana “Changan te lleva a Rusia” en facebook
2018

Investigador(es): Lourdes Fiorella Lopez Bedregal; Mayra Solange De la

Cruz Cachay
Constancia de aprobacion: CONSTANCIA N° 425-CIEI-CIENTIFICA-2021

Por consiguiente, se otorga:

Renovacion de vigencia del periodo de aprobaciéon ética. Vista la solicitud, se
renueva la vigencia de la aprobacion ética por un periodo de seis meses; es decir, hasta
el 28 de febrero del 2024. El proyecto solo podra ejecutarse entre los periodos
detallados en este documento y el investigador tendra que realizar la solicitud de una
nueva ampliacion 30 dias antes de finalizar esta renovacion de la aprobacion.

Dejando constancia que hay un periodo de ventana (entre el 01 de junio del 2023 hasta
el 28 de agosto de 2023) que toda actividad de investigacion estuvo suspendida, sin el
amparo del comité. El CIEI no se hace responsable de lo desarrollado en la margen de
tiempo en donde no se contaba con la aprobacion.

Todas las demas caracteristicas de la investigacion descritas en el proyecto original
permanecen; por lo que cualquier otra modificacion debera informarse a este Comité,
para su evaluacion.

Lima, 28 de agosto de 2023
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Mg. Cinthya Ruth Chipana Herquinio
Presidente
Comité Institucional de Etica en Investigacion

Asesoria al postulante
T //(5M) 6106738 | - Campus Villa 2 - Panamericana Sur km19
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UNIVERSIDAD CIENTIFICA DEL SUR
RESOLUCION DIRECTORAL DE CARRERA N° 054A-DACCP-DAFCH-U.
CIENTIFICA-2021

Lima, 25 de noviembre 2021

Visto el informe de revision independiente académica y la aprobacion del Comité Institucional
de Etica en Investigacion del proyecto de tesis titulado:

Analisis del storytelling y del contenido de la campafia "Changan te
lleva a Rusia" en facebook 2018.

Presentado por:

Lourdes Fiorella Lopez Bedregal
Mayra Solagen de la Cruz Cachay

Que, de acuerdo con el reglamento general de la Universidad Cientifica del Sur y lo lineamientos
de pregrado para obtener el titulo profesional en la Facultad de Ciencias Humanas se debe
desarrollar una tesis.

Que, de acuerdo a la normativa vigente en la Universidad Cientifica del Sur, enuso de las
atribuciones conferidas al Director Académico de la Carrera.

SE RESUELVE:
Aprobar e inscribir el proyecto de tesis titulado: Analisis del storytelling y del
contenido de lacampafa "Changan te lleva a Rusia" en facebook 2018, con nimero

de registro de la carrera: N° 637-2020-PRES.

Nombrar al docente colaborador: Mg. Miguel Angulo Giraldo como asesor de dicho proyecto
de tesis.

Registrese, comuniquese y archivese,

Mg. Carlos Raul Castro
PérezDecano

Comunicacion y Publicidad



