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RESUMEN

La presente investigacion surge a raiz del bajo trafico de contenido persuasivo en las redes
sociales por parte de los administradores de Ejecutivo Burger, pues su enfoque se centra
unicamente en la venta de productos en lugar de promocionar a la vez, sus servicios en las
redes sociales, lo que dificulta la fidelizacion de clientes. Este estudio destaca la importancia
de emplear el storytelling como una estrategia persuasiva en las campafias publicitarias en
redes sociales. En donde, este enfoque permitird crear contenido altamente efectivo basado
en una planificacion estratégica, lo que resultaria en un aumento seguidores y una mejor
visibilidad del restaurante. El objetivo del disefiador es comunicar, a través de productos
comunicacionales, los valores y emociones que el restaurante representa para los
consumidores. Es asi que la meta es crear una estrategia publicitaria de alta calidad que
incremente el trafico en las redes sociales mediante el uso de la narrativa como herramienta
para desarrollar productos genuinos, creativos y facilmente identificables los cuales tienen
la base conceptual de comunicar la experiencia y valores que caracterizan el servicio y
calidad del Gastro Bar.

Palabras claves: storytelling, medio persuasivo, campafia publicitaria, redes sociales,
estrategia, trafico, visibilidad, disenador.



ABSTRACT

This research arises from the low traffic of persuasive content on social networks by the
managers of Ejecutivo Burger because their focus is only on selling products instead of
promoting their services on social networks, which hinders customer loyalty. This study
highlights the importance of using storytelling as a persuasive strategy in advertising
campaigns on social networks. This approach will allow the creation of highly effective
content based on strategic planning, which will increase followers and better visibility for the
restaurant. The designer's objective is to communicate, through communicational products,
the values and emotions that the restaurant represents to consumers. Thus, the goal is to create
a high-quality advertising strategy that increases traffic on social networks by using
storytelling as a tool to develop genuine, creative, and easily identifiable products that have
the conceptual basis of communicating the experience and values that characterize the service

and quality of the Gastro Bar.

Keywords: storytelling, persuasive media, advertising campaign, social networks, strategy,

traffic, visibility, designer.
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CAPITULO L.

INTRODUCCION.

El siglo XXI también denominado como la era de la tecnologia, se vio afectado por una crisis
sanitaria, misma que especificamente en Ecuador nos mostrd una realidad digital a la cual
no se le habia otorgado la suficiente importancia, sin embargo, tuvo un alcance exponencial.
Es asi como en la ciudad de Riobamba los restaurantes, locales de comida rapida, dulcerias,
encomiendas, entre otros comenzaron a trabajar por medio de plataformas digitales.

Por tal motivo, los restaurantes de comida rapida vieron la gran necesidad e importancia de
tener un manejo profesional en redes sociales, mismo que ayudo a la fidelizacion de clientes,
ya que dichos medios funcionan como elementos, no solamente informativos si no también
persuasivos. Una imagen vende mas que mil palabras, al dar la suficiente importancia a este
medio de difusion el alcance generado por una estrategia puede maximizar las ventas
ayudando a que la poblacion conozca mas sobre la empresa y el servicio que se ofrece. Lo
cual ha generado la necesidad de adoptar por una herramienta que persuada y cumpla con
las demandas de los consumidores.

Es asi que (Tenorio, A. 2021, Pag. 11) afirma que “el disefio persuasivo, influye en los
pensamientos y las acciones del receptor al que esta dirigido, con la intencidon que adopte
nuevas acciones, conductas y pensamientos planificados previamente por el emisor.” Este
debe ser premeditado y es necesario la planificacion de estrategias comunicativas que
induzcan a los potenciales clientes a tener un acercamiento con la marca. Es imperioso tener
contenidos de difusion que nos permita entrar en la mente de los consumidores, mismos que
se puedan identificar con la marca, es asi que, la creacion de mensajes tiene que persuadir y
conectar con una necesidad, pero sobre todo con los sentimientos de las personas, basados
en esto, se considera necesario la aplicacion de una herramienta publicitaria, que pueda
transmitir un mensaje con el objetivo de informar, pero sobre todo de conectar con las
personas.

Segun (Castello, 2018): “Las campanas publicitarias como estrategias persuasivas exitosas
se caracterizan por el uso de las plataformas digitales para la difusion de los contenidos de
la accion, especialmente para darle al usuario la posibilidad de compartirlos con sus
comunidades en redes sociales con el fin de obtener una mayor notoriedad a través de medios
compartidos y ganados”.

Como consecuencia, las marcas buscan conectar emocionalmente con el usuario a través de
la difusion de contenido de calidad y, para ello, el uso de estrategias dentro una campafia
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publicitaria y la adaptacion a las tendencias del mercado, son claves a la hora de llevar a
cabo tacticas de comunicacion persuasiva creativas como lo es el storytelling.

Segun (Ruiz, 2020, P4g. 11) en su investigacion “la narracion se ha convertido en un recurso
ideal para las empresas afiadiendo a la venta una sensacion de cercania que favorece su
relacion con el consumidor.” El storytelling es el arte de contar historias por tal motivo es
una herramienta publicitaria que conecta con la susceptibilidad de las personas ya que, al
trabajar con vivencias, éstas se podran sentir conectadas e identificadas con nuestro mensaje,
comprendiendo que la solucion se encuentra en el servicio que brinda la marca.

Con esta base conceptual, se pretende que el storytelling como medio persuasion en

campaiias publicitarias consiga el aumento del trafico de redes sociales logrando asi,
establecerse en la mente de los posibles clientes.
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Planteamiento del Problema

El mundo publicitario es muy amplio y se va actualizando. En el campo profesional de los
disefiadores graficos, existe una gran variedad de propuestas publicitarias que tienen como
fin: informar y persuadir acerca de un producto o servicio. En el contexto de restaurantes de
comida rapida, los medios publicitarios mas exitosos son aplicados en las redes sociales
gracias al bajo costo que manejan y el alto alcance que ofrecen. Sin embargo, para crear una
buena propuesta publicitaria se necesita generar una experiencia y conectar con la parte
emocional del publico objetivo. Ademads, se debe manejar un alto rango de creatividad y
estrategia.

Es ahi donde aparece el storytelling, Bravo, et al. (2021) menciona en su investigacion a
(Palacios, 2012, Pag. 453) donde define a este producto publicitario como “el arte ancestral
de contar historias de expresion humana que se mantiene vigente porque la narracion es una
de las formas de comunicacién mas potente que existe.” Es una herramienta de alto impacto
que permite conectar con el usuario persuadiendo su lado susceptible en base a historias.

Estas cuentan situaciones, necesidades, anécdotas y suefios, que generan una aproximacion
del cliente hacia la marca, gracias a la identificacion que estos llegan a tener con ella.

El uso del disefio persuasivo engloba estas herramientas que influyen sobre el
comportamiento de los usuarios. Asimismo, este campo requiere alta eficiencia en el empleo
de estrategias y tiempo para lograr una fidelizacion a la marca. Segun (Frascara, 2018, Pag.
1) “el diseno persuasivo es el disefio de comunicacion destinado a influir sobre la conducta
del publico e incluye tres areas fundamentales: publicidad, propaganda, comunicaciones de
interés social, etc.)” Por tanto, al ser la conducta de los usuarios primordialmente
influenciada por sus emociones, es de suma relevancia usar este tipo de técnicas para
conseguir mejorar la experiencia del usuario generando una reaccion positiva al concepto
planificado.

A pesar de lo mencionado, en Riobamba existen restaurantes que aiin no manejan este tipo
de herramientas para la promocion de sus servicios, tal es el caso del restaurante Ejecutivo
Burger. Este no trabaja con estrategias publicitarias, pues se concentra en el manejo de post
en redes sociales, los cuales estan compuestos de imagenes inherentes al producto. Siendo
un servicio el que se promociona, se necesita el uso de herramientas de una campafia
publicitaria dentro de los medios digitales (Sanchez, 2020), se refiere a este tema como “la
finalidad de promocionar una marca, empresa o ventas. Tomando en cuenta la perspectiva
comportamental del target.” Es decir, las campaias publicitarias buscan promover un
concepto de la marca en base a la persuasion, en donde el mensaje tiene en cuenta los
intereses y necesidades que tienen su publico objetivo.

18



El storytelling es una herramienta poco implementada en este entorno, pero de alta necesidad
mas aun en el entorno de comida, gracias a su alto impacto en las sensaciones del usuario.

CESOFT Colombia. (sf) afirma que el objetivo del storytelling es identificar historias
potenciales con base a hechos reales, muchas veces sutiles o entramados, a través de la
percepcion de la realidad y de la agudizacion de los sentidos para reconocer los elementos
de conocimiento y aprendizaje que entrafian la esencia que le pueden dar vida a una historia.

De hecho, toda empresa tiene una historia que contar y con la ayuda de este recurso se puede
conectar emocionalmente al cliente con la marca.

El restaurante Ejecutivo Burger, se dedica a vender comida rapida en especial hamburguesas
y cortes de carne, gracias a su buen servicio se ha logrado posicionar en uno de los
establecimientos comestibles fisicos mas conocidos en el contexto de Riobamba. Sin
embargo, este se concentra en la venta de productos y no en la promocion de su servicio en
las redes sociales, lo cual le genera varias complicaciones para lograr una fidelizacion de
clientes.

Similar a lo antes mencionado se aborda los siguientes problemas tales como, bajo trafico
en los contenidos con poca actividad de seguidores, carencia de estrategia comunicacional
con base a un escaso presupuesto de publicidad, baja periodicidad de publicacion fluctuante
y alta competencia en el nimero de locales regionales que tienen hamburguesas en su menu
y ofertan en medios digitales.

Si no se corrigen las causas manifestadas como consecuencias se puede suscitar, la pérdida
de clientes debido a la falta de estrategia en el manejo de redes sociales, no sube el trafico
de usuarios y contenido, continuidad de produccion de contenidos con baja efectividad y la
competencia logra posicionarse en la mente de los consumidores.

Dado dicho contexto podemos destacar que debido al bajo trafico en los contenidos
persuasivos publicados en redes sociales por los gestores del restaurante Ejecutivo Burger y
con el fin de dar solucidn a esta problematica. Surge la necesidad de generar el storytelling
como medio persuasivo de una campafia publicitaria en redes sociales, para con ello brindar
contenidos de alta efectividad con base a estrategias planificadas. Es asi que escalaria el
trafico de usuarios posicionandose en la mente de los usuarios.
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Objetivos
1.1 General
e Utilizar el storytelling como estrategia de una campafa publicitaria para la mejora

del trafico de redes sociales del Restaurante Ejecutivo Burger, de la ciudad de
Riobamba, en el afio 2023.

1.2 Especificos

e Determinar los fundamentos tedricos y metodologicos que justifican la necesidad del
uso del storytelling en las campafias publicitarias con relacion al disefio persuasivo
en el contexto de negocios de comida rapida.

e Diagnosticar las campafias publicitarias implementadas en negocios de comida
rapida estableciendo una comparativa con el estado actual del manejo de

publicaciones del Restaurante Ejecutivo Burger.

e Configurar el diseno del storytelling para la mejora del trafico de usuarios en las
redes sociales del Restaurante Ejecutivo Burger.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO.

2.1 Diseiio Grafico

El disefio gréfico se relaciona directamente con la persona y factores que lo inmiscuyen a
formar parte de una sociedad, su principal funcién es generar una red de comunicacioén que
conecte a la solucién como respuesta a una necesidad, es decir, una empresa, asociacion,
lugar, persona, entre otros. Los cuales desean dar a conocer cierto grado de informacion
direccionada a una poblacion en especifico. Trabajando con parametros que permitan una
mejor conectividad de relacion generando lazos de interés y de dependencia a hacia el
mensaje transmitido.

Casallas (2020) sintetiza que al disefio grafico “se le encuentra en la produccion de objetos
primordialmente visuales, es decir, en el disefio de artefactos para ser vistos por los 0jos
como carteles, logotipos, libros, tipografias o sistemas de senalizacion”

El disefo grafico es una base cambiante con un objetivo en especifico, pues su mensaje
visual esta destinado a ser comprendido de diferentes maneras segun el receptor, sin
embargo, satisfaciendo una necesidad. Tiene como actividad crear, proyectar y realizar
graficamente soluciones destinadas a transmitir mensajes a grupos sociales determinados.

A su vez, Gomez, et al. (2018) conciben al disefio grafico como “herramienta que parte de
la imagen para la creacion de mensajes visuales contundentes, con la intencion de que sean
mas faciles de decodificar para el receptor.” Podemos acotar que el disefio grafico es una
mezcla productiva de sensibilidad comunicacional y estética, lo que ofrece un refinamiento
visual y una capacidad interpretativa de elementos visuales que desemboca en una propuesta
de gréfica. Siendo el resultado entre la combinacion de las ramas del arte y la arquitectura,
permitiendo conectarse con el publico objetivo, desde una parte técnica y humana.

2.2 Diseifio persuasivo

El disefo persuasivo lo podemos delimitar como el arte de influir con ayuda de un impacto
visual sobre la conducta de los demas a base de tres enfoques como lo son: publicidad,
propaganda y comunicaciones de interés social. Segiin Gorozabel, et al (2021) “El disefio
persuasivo, se define como aquel cuyo objetivo principal es influir en los pensamientos y las
acciones del receptor al que esta dirigido, con la intenciéon que adopte nuevas acciones,
conductas y pensamientos planificados previamente por el emisor.”

Asimismo, permite generar una manipulacion intencionada a base de comunicacion visual,
con el fin de mejorar la experiencia del usuario a base de estrategias que permitan solventar
una necesidad. El disefio persuasivo actua directamente en la mente del consumidor ya que
su meta es influir en los pensamientos a través de conectores graficos y conceptuales que
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permiten que el mensaje sea recibido de forma directa, creando una relacion al momento de
su decodificacion entre el mensaje y el receptor.

Desde el punto de vista del disefio, el disefio persuasivo consistiria en entender la mente
humana y conectar de manera correcta, ética y estratégica los productos, servicios, marcas o
ideas con la mente del observador mediante mensajes o discursos que tomen en cuenta el
tono de comunicacion de la marca. Siendo el tono de comunicacion, equivalente a la
entonacion de voz, la manera como la marca conversa con su audiencia desde todos sus
puntos de contacto o venta (Klaric, 2017, Pag. 11)

El disefio de persuasion como también lo llaman, se concentra tanto en su contenido como
en las bases técnicas conceptuales necesarias para crear un mensaje publicitario. Sin
embargo, su funcion principal consiste en un proceso especificamente del contenido del
producto ya que el mismo es el que establecera una relacion con el cliente, contribuyendo
en su accionar y pensar. Pues es un concepto de gran amplitud en los distintos campos o
areas del conocimiento del disefio, ya que este conlleva evidencias o hechos y se enfoca en
el publico objetivo del producto o servicio.

2.3 Tipos de persuasion

El Disefio Persuasivo influye a través de argumentos, razones, pruebas u otros recursos en
la manera que alguien piensa o actia. Y este es utilizado en diferentes contextos, como lo es
en el ambito politico, publicitario, social o personal. De acuerdo con Borrell (2000), se
identifican los siguientes tipos de persuasion:

2.3.1 Persuasion identificativa: se refiere a una estrategia en la que el emisor aprovecha
la necesidad de pertenecer a un grupo especifico (sentido de pertenencia) o de parecerse
a otra persona o grupo de personas (influencia social). La efectividad de esta estrategia
se basa en consideraciones como: seguir tendencias, actuar de cierta manera, parecerse
fisicamente, tener tal marca para pertenecer a cierto tipo de estatus social, etc.

2.3.2 Persuasion normativa: se refiere al uso de normas explicitas o implicitas para
promover el cambio de actitudes o comportamientos. En este caso, se la asemeja a “tener
un tipo de responsabilidad u obligacion con respecto a” para persuadir a alguien de que
adopte cierta conducta o actitud. La efectividad de esta estrategia se basa en la presion
social para cumplir con ciertas expectativas o normas, influyendo en la forma en que las
personas piensan y actiian.

2.3.3 Persuasion argumentativa: se refiere a mostrar los beneficios de un objeto,
situacion o marca con la intencion de influenciar un cambio en la actitud o conducta de
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una persona. Un claro ejemplo seria "te propongo esto... los beneficios son tales", "si
hacemos esto, nuestra vida serd mejor" o frases como "el costo de no actuar es mayor
que el de actuar" que sirven para persuadir a tomar una decision o realizar una accion
especifica. La efectividad de esta estrategia se basa en la idea de que las personas se ven
motivadas por los beneficios que pueden obtener, en donde estos beneficios pueden ser
materiales, emocionales o psicoldgicos.

En todas estas estrategias de persuasion se busca influir en la forma en que las personas
piensan o actian a través del uso de diferentes recursos, como lo son, la pertenencia a un
grupo, la presion social, la presentacion de argumentos, entre otros. La punto central dentro
del disefio persuasivo es lograr que nuestra persona objetivo cambie su forma de pensar o
actuar en relacion a una situacion determinada.

2.4 El poder de la publicidad

Para (Hurtado et al., 2021) es relevante resaltar la definicion de la publicidad que se
encuentra en el libro de Fundamentos de Marketing (Stanton et al., 2015). Esta definicion
describe la publicidad como “el objetivo de promover ideas, productos o servicios mediante
diversos canales como la television, la radio, los medios impresos, los medios digitales, entre
otros.”

Las empresas han modificado su enfoque en cuanto a la publicidad, ya que han dejado de
depender de la invasion de los medios masivos como lo es television y radio para llegar a su
audiencia. En lugar de esto, han adoptado nuevas estrategias de atraccion en medios digitales
como lo son las redes sociales a través de campafias publicitarias para ganar la atencion del
publico interesado en sus productos o servicios como lo es la herramienta del storytelling.

Han preferido cambiar su atencion de los receptores tradicionales a los nuevos creadores. Es
momento que las marcas se adentren en universos y relatos que hagan que los usuarios se
sientan identificados y se acerquen por su propia iniciativa a los espacios donde fluyen las
narrativas contadas.

Segun (Segarra e Hidalgo, 2018), el escenario publicitario ha experimentado una gran
transformacion, hasta el punto de que es dificil concebir la creaciéon de una campaia
publicitaria que no esté fundamentada en la tecnologia. En el caso especifico de la publicidad
digital audiovisual, el anuncio tradicional ya no tiene la misma influencia que solia tener en
el pasado.

La publicidad en medios digitales maneja un gran poder, debido a que permiten que las
empresas lleguen a una audiencia mas amplia y especifica a menor costo. Las redes sociales
tienen la ventaja de contar con una gran cantidad de usuarios activos a diario, lo que facilita
a que las empresas pueden llegar a millones de personas con su publicidad. Ademas, estas
cuentan con herramientas avanzadas de segmentacion de audiencia, lo que ayuda a las
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marcas a enfocar su publicidad en su publico objetivo basdndose en factores demograficos,
psicograficos, intereses, entre otros.

“la publicidad es lo que més vende, hay quien dice que no vende productos, sino que compra
clientes” (Gabelas Barroso, 1995).

A su vez, la publicidad en redes sociales tiene la capacidad de generar engagement y
fomentar la interaccion entre la marca y sus clientes potenciales o seguidores. La ventaja de
las redes sociales es ser un canal bidireccional, lo que permite que las marcas puedan recibir
una retroalimentacion en tiempo real de sus seguidores, ayudando a mejorar la publicidad y
su oferta de productos o servicios. Ademas, el correcto manejo de estas aumenta la
visibilidad y el posicionamiento de la marca, lo que se traduce en generar mas ventas y
lealtad por parte de los potenciales clientes.

Segun (Ponce, 2018), la publicidad se dirige a las emociones, los afectos y la emotividad de
las personas. Ya que esta ofrece argumentos racionales que ayudan a justificar, los
comportamientos de compra, pero su batalla se da en el corazén humano.

Nuestros sentidos desempenan un papel crucial al percibir las sensaciones que los productos
generan. Por lo tanto, la proyeccién psicologica juega un papel fundamental en la
comprension de la activacion de esas emociones. Un método efectivo es la asociacion de
ideas y experiencias que se produce cuando los consumidores pueden vivir una experiencia
similar.

Al solicitar al consumidor que nos cuente sus experiencias, obtenemos informacion valiosa
sobre como perciben y experimentan la marca. Esta retroalimentacion directa nos brinda una
comprension mas profunda de las emociones y sensaciones que se generan, lo que nos
permite afinar nuestras estrategias y mejorar la conexion con nuestros clientes.

2.5 Psicologia de la publicidad persuasiva

En el ambito psicologico, para que esta publicidad o mensaje sea captado de forma favorable
se debe de persuadir a los ideales del consumidor, trabajando mas bien en la percepcion
directa a sus emociones, ya que se tiene mejor alcance o se entra en confianza con el
individuo cuando se ve expuesto a sus sentimientos, cuando realmente se le hace reconocer
que es importante o se aceptado ante algun grupo o clase social. (Erazo, et al. 2020)

Para autores como Daniel Goleman, las emociones tienen poder sobre la mente pensante,
pues la inteligencia es una carga genética y las emociones son reacciones adaptativas a
estimulos externos, gracias al cimulo de experiencias y percepciones del mundo; por tanto;
se puede adiestrar las reacciones a tal punto de lograr dominarlas y llegar a mostrar un
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autocontrol casi perfecto, como es el caso de tolerar las presiones y frustraciones; mejorar
las habilidades sociales, etc. (Erazo, et al. 2020)

En el entorno publicitario se entremezclan con la memoria, principalmente cuando se
refieren a la capacidad que tiene el creativo para recordar y utilizar (en cantidad y calidad)
esa informacion, saber y conocimientos cuando crea una campafa publicitaria. (Serrano,
2013)

La experiencia del consumidor estd estrechamente relacionada con la memoria, ya que se
presume que cuantas mas experiencias tenga una persona, mayor serd su conocimiento,
sabiduria y capacidad de respuesta ante los estimulos generados por la estrategia de la
campaia publicitaria.

2.6 Objetivos de la publicidad

Segun (Kotler & Armstrong, 2012), los objetivos de la publicidad son tareas de
comunicacion especificas que se realizan con un publico meta especifico, durante un periodo
especifico, estos objetivos son los siguientes: informar, persuadir, recordar en donde se
presentaran sus posibles objetivos (p.437).

e Informar, nos permite comunicar a los mercados el nuevo producto, informar si se
realiza cambio en el precio, corregir impresiones y crear la imagen de la empresa.

e Persuadir, se crea preferencia por la marca, se debe convencer a los consumidores de
que compren en el momento, como también que acepten visitas por el equipo de
ventas.

e Recordar, es necesario mantener la conciencia del producto en la mente de los
compradores, recordarles a los consumidores donde comprar el producto y que
pueden necesitarlo en un futuro.

2.7 Tipos de publicidad

Para Mena (2020) la publicidad se enfoca en su funcioén y la secciona por; su contenido, sus
anunciantes, la actividad del anunciante, la naturaleza del anunciante, el alcance geografico,
medio de difusion o anunciado.
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ipos de Publicidad

Contenido:

3 informatiy

Anunciantes:

Actividad del anunciante:

La naturaleza del anunciante:

Alcance geografic.

Medio de difusion:

Anunciado:

imien

Ilustracion 1 - Grdfico Tipos de publicidad

Fuente: Elaboracion propia
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2.8 La publicidad emotiva o emocional

La publicidad emotiva se fundamenta en generar sentimientos y emociones hacia una marca
con el objetivo de construir una imagen positiva y establecer un valor persuasivo. Este tipo
de publicidad impacta directamente en las emociones, ya que busca establecer un vinculo
emocional con los clientes.

“La publicidad emocional es entendida como la persuasion dirigida a los sentimientos del
publico, se centra ante todo en cubrir deseos y anhelos profundos de manera real o
simbdlica”. (Lopez Vasquez, 2007)

Su enfoque consiste en lograr que las personas se conecten con la marca a través de los
valores de la empresa, con el propodsito de crear relaciones duraderas. Al promover esta
conexion, la publicidad emocional busca generar un posicionamiento favorable para la
marca y asi impulsar su estrategia persuasiva.

“La publicidad emocional es aquella que se disefia para suscitar una serie de sentimientos en
la audiencia” (Ceruelo et al., 2003, p. 2).

Es asi que la publicidad emocional determina si existe una influencia positiva sobre la
intencion de compra, la cual influye en la generaciéon de mensajes comunicativos
eficientes y que logren posicionar a la marca en la mente de los consumidores generando
una competitividad ante las demas marcas.

La publicidad emotiva segun (Mena, 2020) tiene como objetivo despertar emociones en la
persona que estd viendo el anuncio. Ya que en un entorno altamente competitivo,
simplemente resaltar los beneficios de nuestro producto ya no es suficiente. Debemos ir mas
alla y utilizar nuestra imaginacion y creatividad para provocar y despertar una respuesta
emocional.

2.9 La publicidad emotiva y su influencia en el comportamiento del

consumidor

Seglin (Gamarra, 2020), se entiende por comportamiento de compra del consumidor a la
forma en que los individuos adquieren bienes y servicios para su uso personal. Dicho lo
anterior, el comportamiento del consumidor refleja todas las decisiones sobre la compra, el
consumo y la adquisicion de bienes, servicios, actividades, experiencias, personas e ideas a
lo largo del tiempo.

La publicidad apunta a las emociones y afectos, buscando conectar directamente con el

corazén humano. Aunque también proporciona argumentos racionales para justificar las
decisiones de compra, su verdadera batalla se libra en el terreno emocional. Para lograrlo,
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utiliza iméagenes estimulantes, mensajes positivos y atractivos visuales que transmiten
belleza, satisfaccion, felicidad y una actitud positiva, todo relacionado con los productos
promocionados. Aquellos que se identifiquen y se sientan reflejados en estos conceptos
estaran dispuestos a probar y disfrutar de la marca anunciada, convirtiéndose en clientes
leales... hasta que otra marca logre cautivar su corazon nuevamente.

Escamilla (2018) comenta que actualmente diferentes expertos definen la publicidad
efectiva como la que esté relacionada directamente con las emociones del consumidor y es
ahi donde se encuentra la clave para que las empresas puedan desarrollar diferentes
estrategias.

El consumo es una caracteristica distintiva de las sociedades contemporaneas y los cambios
en este proceso tienen un impacto significativo en los estudios econdmicos. La influencia de
las emociones en las personas generalmente implica un conjunto de pensamientos, actitudes
y creencias sobre el mundo que utilizamos para evaluar situaciones especificas, lo que a su
vez afecta la forma en que percibimos dichas situaciones.

La influencia de la publicidad en la vida cotidiana, segin (UCAL, 2022), es el poder de
alterar lo que los consumidores piensan y sienten. Un anuncio exitoso cultiva el deseo en el
espectador y lo hace querer comprar un producto mientras minimiza cualquier duda que
tenga sobre el producto.

Por lo tanto, hemos comprendido que las emociones son aspectos psicoldgicos que pueden
alterar el comportamiento de las personas. Esto indica que estos cambios tienen
repercusiones en los seres humanos, lo que los lleva a responder ante diversas situaciones.
Es por eso que es necesario aplicar estrategias adecuadas que motiven al cliente a realizar
una compra.

En cuanto a la relacién entre marcas y emociones, encontramos en el mercado libros que
contemplan diversos elementos que vinculan ambas partes. Un buen ejemplo es el disefio
emocional de Donald Norman quien sefiala que las empresas deben ofrecer una experiencia
unica a los consumidores a través delos vinculos emocionales que sean capaces de crear con
los clientes para descarta a los competidores. (Vazquez, 2007)

Asi, la publicidad emocional tiene el poder de despertar los suefios de las personas, nutriendo
su imaginacion y fomentando sentimientos positivos mediante una conexion adecuada con
sus deseos mas profundos. Tal como indica el autor, su objetivo es generar sensaciones que
activen los sentidos, ya que esta es la forma adecuada de establecer lazos con un toque
humano.

La marca debe enamorar a los consumidores, al tiempo que inspira y participa de sus

emociones mas profundas. Esta debe ser incorporada enla vida del consumidor como algo
imprescindible, de modo que, cuando repase los momentos importantes, las firmas estén
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presentes en sus recuerdos y despierte sentimientos profundos de pertenencia. (Vazquez,
2007)

Los objetos de consumo albergan un vasto conjunto de sensaciones que pueden ser
exploradas y comunicadas, y el mundo de los sentidos brinda posibilidades creativas
ilimitadas. Y es asi que nos encontramos ante los insights del consumidor, y este es el terreno
que las marcas deben definir.

Al hablar de insights, debemos tener en cuenta las necesidades, expectativas y frustraciones
que la publicidad canaliza en productos y marcas, con el fin de generar satisfaccion a nivel
consciente e inconsciente, tanto racional como emocional. En este enfoque profundizaremos
mas adelante.

2.10 La persuasion como herramienta publicitaria

Segtin (Cialdini, 1984) en su libro de Influencia: La Psicologia de la Persuasion, proporciona
una serie de principios psicologicos que son relevantes para comprender como la persuasion
se utiliza como una herramienta publicitaria, tales como:

2.10.1 Reciprocidad: Cialdini discute como el principio de reciprocidad, a la tendencia de
las personas a devolver favores, puede influir en las decisiones de compra y cémo
las empresas pueden utilizarlo en sus estrategias publicitarias. Es decir, generar un
lazo de dependencia, interés y relacion entre la empresa y el cliente y viceversa, de
forma indirecta, persuadiendo asi la mente del consumidor.

2.10.2 Compromiso y coherencia: El autor explora como las personas tienden a ser
coherentes con sus compromisos y coémo esto puede utilizarse en la persuasion
publicitaria para obtener un compromiso inicial que conduzca a una compra
posterior. Por lo tanto, demostramos que la empresa tiene interés en que la persona
se transforme en cliente obteniendo una respuesta positiva ante el mismo al denotar
la preocupacion generada en la campafia publicitaria, comprometiéndole a ser parte
favorable de la misma, obteniendo asi un resultado favorable de consumo e interés.
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2.10.3 Prueba social: Cialdini habla sobre como las personas a menudo miran el
comportamiento de otros como una guia para sus propias decisiones. Esto se aplica
a la publicidad en términos de mostrar testimonios de clientes satisfechos o destacar
el uso del producto por parte de personas influyentes. Es asi que, al trabajar con una
campaia publicitaria que cuente con una o varias personas que compartan su
experiencia, permitird que los clientes y posibles clientes, se identifiquen o se formen
lazos de interés con los mismos.

2.10.4 Autoridad: El libro discute como la autoridad y la credibilidad de una fuente pueden
influir en la persuasion. En publicidad, esto se traduce en la importancia de presentar
expertos o figuras de autoridad que respalden un producto o servicio. Se debe generar
confiabilidad a través de mensajes de productos comunicacionales demostrando la
credibilidad y seguridad, que el posible cliente puede llegar a tener con el producto
0 Servicio.

2.10.5 Escasez: Cialdini explora como la percepcion de escasez puede aumentar el deseo
de poseer algo. Esto se utiliza en la publicidad al crear un sentido de urgencia o
destacar ofertas por tiempo limitado. El ser humano tiene por instinto acaparar y
perseguir oportunidades, como método de supervivencia y mejora de vida, este
ambito nos ayuda para que las personas sientan mayor interés en el mensaje
transmitido.

Los conceptos psicologicos abordados en el libro de Cialdini, han sido esenciales para la
creacion de campafias publicitarias, spots y storytelling para los profesionales de disefio
grafico, marketing y publicidad. Estos principios, que abarcan la reciprocidad, el
compromiso y la consistencia, la prueba social, la autoridad y la escasez, son ampliamente
empleados en la creacion de mensajes persuasivos que influyen de una manera significativa
en las decisiones de compra de los consumidores.

2.11 Campaias publicitarias

La campana publicitaria es un plan de publicidad especificamente disefiada y ejecutada en
diferentes medios con el fin de lograr posicionamiento, popularidad, ventas, fidelizacion y
comunicacion de una entidad o persona. Contiene productos publicitarios que se relacionan
entre si, en diferentes formatos y tematicas, pero con una misma situacion grafica durante
un periodo especifico. La campafia es creada estratégicamente para lograr un grupo de
objetivos y resolver problemas o necesidades. Ya que trata de un plan de campafia en donde
resume la situacion del mercado y de la empresa o persona, disefiando con creatividad y
medios, en cortos tiempos por lo general en un afio 0 menos.
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La campafa para (Castell6,2018, Pag 306) ejemplifica la tendencia de internet de las cosas
compartidas, puesto que se basa en la creacion de un llavero del coche inteligente gracias a
la conexion a Internet, que permite a los conductores acceder a contenidos, vincularse con
cualquier otro dispositivo mévil, beneficiarse de servicios que facilitan, entre otras cosas, la
conduccion y aprovechar funcionalidades basadas en la geolocalizacion.

La campaiia publicitaria estd formada por un conjunto de productos comunicacionales los
cuales son planteados tras un previo estudio de factores que afectan positiva, negativa,
directa o indirecta al desempeno del servicio o producto en el mercado de competencia o
sociedad con la finalidad de recopilar dicha informacion que ayude a mejorar el desempefio
y acogida de dicha planificacion estratégica, la cual tiene un tiempo definido para dar
cumplimiento a objetivos especificos en beneficio del posicionamiento de la marca.

Asimismo, Castelld (2018, Pag. 308) afirma que las estrategias publicitarias exitosas se
caracterizan por el uso de las plataformas digitales para la difusion de los contenidos de la
accion, especialmente para darle al usuario la posibilidad de compartirlos con sus
comunidades en redes sociales con el fin de obtener una mayor notoriedad a través de medios
compartidos y ganados.

La campaiia publicitaria se compone por concepto, mensaje, objetivos, target, segmentacion
de mercado, medios, redes sociales, pautas, comunicacion, disefio y métricas.

Por tanto, la interaccion entre marca y usuario a través de los contenidos debe ser honesta,
transparente y sincera para conseguir los resultados esperados.

Del mismo modo, Medina, et al (2021, Pag. 18) afirman que dentro de una campana
publicitaria, podemos encontrar dos funciones que son fundamentales. Primero, tenemos la
funcion informativa, esta funcion trata de mostrar al publico el producto, se utiliza en escrito
y no solo dando preferencia a la imagen. Por otro lado, se descubre la funcion persuasiva,
que principalmente busca encontrar la manera de persuadir al consumidor con no solo dar
informacion y dando a saber del producto o servicio. Dentro de las campafias publicitarias
podremos identificar cuatro etapas importantes para el proceso: la expectativa o incognita,
el lanzamiento, la sostenibilidad y la evaluacion.

Es necesario conocer la situacion actual del segmento de mercado al que se pretende dirigir
la campafia publicitaria para que se delimite la informacion que identificard los gustos,
estandares y criterios, mismos que permitiran que los productos comunicacionales sean
atractivos para el usuario, de igual forma, el medio de difusion juega un papel fundamental
para que la marca consiga un alto alcance en el flujo de trafico de los productos publicitarios.
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2.12 Tipos de campaiias publicitarias

2.12.1 Campaia Publicitaria Institucional

Este tipo de campafia maneja un mensaje publicitario empleado por una marca para
posicionarse o impulsarse, en la cual no se enfoca netamente en la venta de sus productos, si
no en mantener una imagen positiva, mejorar su reputacion y constituir una buena
experiencia de usuarios con base a una planificacion estratégica.

Esta accion posibilita que la empresa se haga conocida. Tiene como objetivo hacer que una
marca sea conocida o pueda informar sobre una novedad a la mayor parte de los clientes.
Asi, ofrece una marca y no un producto. Generalmente, se usa en fechas conmemorativas
con cierto tono emocional. Giraldo (2021)

Difiere de las otras campafias, porque vende un producto o servicio gracias a que se
promueve la fidelizacion de clientes de forma persuasiva, apelando a la humanizacion de la
marca generando asi, conciencia, confiabilidad y respetabilidad.

2.12.2 Campaia Social

Se entendera por campafia social a el mensaje publicitario de perfil persuasivo, emitido a
través de los medios de difusion con causas concretas de interés social. En donde se destacan
por ser de cardcter no comercial, con interés del desarrollo social tanto en un corto o a largo
plazo.

La campaiia de este tipo suele ser un espacio cultural delimitado por muchas metas. En ella,
es posible incluir componentes del pasado, de la actualidad y del futuro deseados para la
empresa y sociedad. Por lo general, una campafia publicitaria con esta funcion busca ser base
de nuevas creencias o cultura. Incluso, las campafias sociales pueden ser fuentes de
inspiracion para importantes cambios en la sociedad. Giraldo (2021)

Es decir, estamos hablando de una campana que contribuye a causas de interés social, pues
se plantea metas no comerciales y ayuda al desarrollo social con base en contenido variado
de valor. Logrando asi dar a conocer el concepto creado en beneficio de la organizacion.

2.12.3 Campaiia Gubernamental

La campafia gubernamental estd formada por estrategias que se enfocan en que el gobierno
influya en su imagen en la opinidn publica, la prensa, la oposicion, los trabajadores, asi como
otros grupos y actores sociales, con la meta lograr hacer mas eficiente la gestion politica.
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Seglin Giraldo (2021) “Tiene como objetivo cambiar o potencializar la imagen de un
gobierno. Es hecha por el gobierno en el afdan de conquistar el apoyo més expresivo de los
ciudadanos, estimular el voto en las proximas elecciones y otros diversos objetivos.” Por
tanto, busca persuadir la comprension, y el apoyo del pueblo hacia los gobernantes o hacia
los planes y politicas publicas que constituyen.

2.12.4 Campaina Electoral

Este tipo de campanas son esfuerzos competitivos necesitados por los candidatos y los
partidos politicos para ganar el apoyo de los electores en el periodo que precede a una
eleccion. Los candidatos se enfocan en una planificacion estratégica de contenido visual con
ayuda del uso de publicidad en los medios masivos de comunicacion dirigida hacia los
votantes.

En el periodo electoral es comun que los postulantes a cargos publicos y sus apoyadores
hagan campafias buscando votos. Esta es una accidon que tiene como objetivo principal
presentar las cualidades de cada candidato y las ventajas de apoyarlo para alcanzar el cargo
politico deseado. Giraldo (2021). Asimismo, durante la campafia electoral se busca hacer
llegar el mensaje de los candidatos y con ello, persuadir a los electores para que voten por
ellos o por su partido.

2.12.5 Campaia de lanzamiento de marca, producto o servicio

Este tipo de campaiias se aplican cuando se necesita lanzar un producto o introducirlo recién
al mercado. Pues “esta es una de las principales estrategias de marketing de las empresas y
suele ocasionar buenos resultados.

Asi, es indispensable que se genere una impresion positiva del objeto de campaiia.” Giraldo
(2021). Al presentar el requerimiento de promover un producto, es necesario que en esta
campafa se llame la atencion del publico, llevando a su vez, de la mano la parte informativa
de sus caracteristicas, usos y beneficios.

2.12.6 Campaiia de reactivacion

Esta campafia refuerza el posicionamiento de una marca, pues la impulsa para estar presente
en la mente de los posibles clientes, buscando la concertacion de ventas y la diferenciacion
ante la competencia.

Seglin Giraldo (2021), la campafia de reactivacion es bastante compleja, pues demanda la

inversion de recursos y bastante atencidon por parte del equipo publicitario. Ya que tiene
como meta motivar el consumo de una determinada marca.
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Reivindica a la marca en ciertos casos de situaciones desafortunadas, como por ejemplo, por
cambios en el mercado o para atraer a antiguos clientes que por X,y razon se alejaron del
producto o servicio que ofrece la marca.

2.13 Qué es Insight y su relacion con la campaiia publicitaria

El insight es una verdad fundamental acerca del consumidor que, desde la perspectiva de
una campafia publicitaria, ayuda a la marca a ser mas relevante, veraz, persuasiva y notoria
ante los ojos del consumidor. Para encontrar insights segin (Vazquez, 2007) debemos
conocer coémo se relaciona el consumidor con el producto, qué le ofrece, cuando y para qué
lo utiliza, etc.

Es esencial tener un amplio conocimiento de nuestro publico objetivo para comprender las
razones detras de sus compras. Por lo tanto, las herramientas de persuasion desempefian un
papel fundamental en este proceso, ya que nos ayudan a descubrir las motivaciones e insights
que impulsan de manera inconsciente al consumidor hacia el producto. Al entender estas
motivaciones subyacentes, podemos adaptar nuestras estrategias de publicidad de manera
mas efectiva para conectarnos con los deseos y necesidades de nuestro ptiblico objetivo.

“Se llama insight a una observacion o una premisa alrededor de la que luego se construye la
estrategia” (Morillas et al., 2020).

Es decir, el insight es una percepcion o descubrimiento que sirve como base para la creacion
de una estrategia, puede estar compuesto por imagenes, conceptos subjetivos, experiencias
y percepciones que la persona asocia con un producto o marca.

Castelld (2019) lo define como “verdades y/o experiencias subjetivas reveladoras del
consumidor y relevantes para el mismo, basadas en motivaciones profundas que, empleadas
en la comunicacion persuasiva, permiten reforzar el vinculo entre marca y consumidor,
conectando con ¢l como persona” (p. 32).

Los insights pueden ayudar a las empresas a entender mejor a su audiencia y a crear mensajes
publicitarios mas relevantes y efectivos, ya que permiten tener una relacion profunda a base
de las emociones y simbolos entre el consumidor y la marca. Estos insights proporcionan
verdades humanas que no siempre son obvias, pero que permiten a las marcas entender mejor
cémo piensa, siente y actua su publico objetivo.

“Tras preguntar a los expertos como definirian un insight, todos coinciden en que un insight

es una verdad consensuada, universal, reconocible o reveladora. Hablan de un sentimiento o
una realidad con la que el consumidor se identifica.” (Morillas et al., 2020).
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En realidad, los insights siempre han sido utilizados cominmente por los profesionales
dentro de la publicidad, aunque se hayan denominado de otras formas como "verdad
universal", "logro", “hallazgo” o se hayan confundido con el clain de marca. Es por ello que
a través de una estrategia efectiva dentro de una campana publicitaria se consigue una
relacion bidireccional entre la marca y el consumidor, utilizando insights que se basen en
emociones, valores, verdades y motivaciones.

2.14 Redes Sociales

Las redes sociales son en la actualidad plataformas publicitarias, pero, sobre todo, espacios
de interaccion social que representan un reto para los anunciantes debido a que sus spots se
convierten en productos culturales masivos, al tiempo que, pierden autoria y control sobre
los mismos, mas alld de la propia propiedad intelectual que le atribuye el derecho en el
ambito publicitario (Segarra y Hidalgo, 2018).

La capacidad viral de la publicidad online se convierte en un aliado implacable de la marca,
en consecuencia, la historia de una marca deberia desencadenar una emocion que inspire a
un cliente a invertir en esa idea (Nufiez, 2018).

Internet y la revolucion digital han representado un cambio significativo que ha
transformado la manera en que percibimos y narramos historias. Esta transformacion ha
tenido un impacto tanto en los métodos y procesos como en los creadores y consumidores
de contenido.

Cada vez maés, las personas tienen menos confianza e interés en el enfoque tradicional que
las empresas y organizaciones utilizan para interactuar con sus clientes. Es donde
encontramos, estrategias de venta intrusivas, encuestas de satisfaccion no solicitadas y
llamadas telefonicas en momentos inoportunos se estan volviendo menos efectivas para
atraer a nuevos publicos. La captacion de audiencia ya no se limita a acciones puramente
comerciales, sino que requiere un componente emocional y humano para ser efectiva.
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Facebook:

Instagram:

Tiktok

Hlustracion 2 - Grafico representativo de las Redes Sociales

Fuente: Elaboracion propia

La hiperconexion en la era de Internet y las redes sociales ha ampliado nuestras posibilidades
de interaccion, pero también ha dado lugar a un problema conocido como infoxicacion. Esto
significa que la cantidad abrumadora de informacién y anuncios que recibimos diariamente
puede resultar confusa y abrumadora para los usuarios.

La infoxicacion afecta especialmente a los jovenes, quienes pueden recordar una mayor
cantidad de publicidad en diversos medios. Sin embargo, la mayoria de los mensajes
publicitarios pasan desapercibidos, lo que hace que la publicidad sea menos efectiva y que
los usuarios eludan los anuncios siempre que pueden.

No se limita Unicamente a evitar causar molestias al publico, sino a ofrecer algo que le
permita retener el mensaje, algo que resulte tan impactante o atractivo que quede grabado en
su memoria.

Las redes sociales ofrecen la capacidad de rastrear ejemplos y propiedades en las
colaboraciones con clientes, para ser examinadas con la intencion de comprender la relacion
y la conducta entre los actores involucrados a través del uso de ciertos procedimientos como
la utilizacion de organizaciones e hipotesis graficas (Gordon, Noguera, Morales, & Morales,
2019).
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Las oportunidades que brindan las redes sociales son vastas: permiten la generacion de
contenido y proporcionan un acceso inmediato a la informacién, la comunicacion y la accion.
Es asi que, el usuario desempeiia un papel que va mas alld de tinicamente el consumo y la
creacion, convirtiéndose en un participante en multiples plataformas.

2.15 Publicidad en Redes Sociales

La publicidad en redes sociales para (Boada, 2019) implica mostrar anuncios de marcas a
los usuarios de plataformas sociales, ya sea dentro del contenido o como banners. En donde,
por lo general, se paga generar una accion en los anuncios, como dar clic, llamar, llenar un
formulario, etc.

Es asi que naturalmente, existen diversos tipos de publicidad en funcion de la plataforma en
la que se coloquen. Actualmente, las principales redes sociales que ofrecen oportunidades
publicitarias son de META: Facebook Ads, que ofrece una amplia gama de opciones e
Instagram Ads, que funciona especialmente bien con contenido visual, ademas de TIKTOK
que se destaca por su gran viralidad de contenido.

Para (Sanchez, et al. 2019) las principales caracteristicas de publicidad en las redes sociales
son:

A. Control del tiempo. En contraste con las campafias publicitarias tradicionales, las
campafias publicitarias en redes sociales ofrecen una flexibilidad temporal
excepcional. Ya que mientras las campaiias tradicionales suelen tener una duracion
extendida, que puede abarcar semanas o incluso meses, las campanas en redes
sociales pueden ajustarse de manera mucho mas agil y adaptarse a necesidades o
eventos particulares, ya sea con una duracion de un dia, o incluso algunas horas. Esta
versatilidad temporal permite la ejecucion de campanas breves y focalizadas, como
aquellas disenadas para promover productos en oferta o aprovechar eventos
deportivos diarios. Este enfoque resulta mas eficiente en comparacion con los medios
de publicidad convencionales, que también tienden a ser mdas costosos en su
implementacion.

B. Fidelizacion. Consta de establecer conexiones y relaciones mas cercanas con su
audiencia para aumentar la afinidad hacia la marca. Las campafias publicitarias en
redes sociales facilitan esta interaccion y permiten a las empresas responder a
preguntas de los usuarios y recibir retroalimentacion. Esto convierte a las redes
sociales en una herramienta no solo para atraer nuevos clientes, sino también para
retener y fidelizar a los actuales.
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C. Monitorizacion. El uso de redes sociales para publicidad brinda a las empresas la
capacidad de monitorizar y analizar sus campafias en tiempo real, permitiéndoles
entender como se esta utilizando su presupuesto y cémo mejorar para obtener
mejores resultados. Las plataformas proporcionan datos sobre visualizaciones e
interacciones, y existen programas especificos para facilitar el uso de las redes
sociales con fines publicitarios.

La publicidad en redes sociales tiene la capacidad de suscitar reacciones en los usuarios al
apelar a sus sentimientos, emociones y sensaciones mediante contenido previamente
planificado con el objetivo de impulsar acciones especificas. Esto se destaca por su
flexibilidad temporal, permitiendo la ejecucion de campafias de corta duracion. Ademas,
promueve la interaccidon con la audiencia, fortaleciendo asi la relacion con la marca, y
proporciona la capacidad de monitorear y analizar campafias en tiempo real con el propdsito
de optimizar los resultados.

2.16 El concepto de narrativa en el storytelling

El storytelling es una narracion con sucesos que nos dirige a un mensaje final en el cual nos
deja un aprendizaje o un concepto mediante una historia contada con un relato atrapante.

Para Zora, G. (sf) pag 3, “El storytelling es un recurso narrativo que permite captar la
atencion del consumidor y ayuda a generar una conexioén emocional entre el cliente y la
marca.”

Por tanto, debemos saber contar una historia acerca de una marca, que genere una
identificacion emocional de las personas, desafiar la manera tradicional en la cual las
empresas 0 marcas buscan llegar a sus clientes por medio de correos, banners, la idea es
crear una necesidad en el cliente a través de un mensaje facil, que nos ayude a recordar la
marca, contar una historia, es parte fundamental de una estrategia basada en contenidos.

Markova y Sukhoviy. (2020). Afirman que el storytelling, entendido como el conjunto de
técnicas y estrategias que permiten contar y compartir una historia con una estructura
narrativa completa y atractiva para la audiencia, transforma el mensaje informativo en una
historia cuyo objetivo es crear valor agregado a las noticias y generar el interés del publico.

Es la forma de construir una relacioén entre valores y marcas, pues debemos comunicar no
solo transmitir un mensaje, en donde, debemos enfocarnos es conectar emocionalmente con
otras personas mediante una historia. Es asi como, Jonathan Bravo, et al. (2021, pag 453)
afirma que “contar historias es un arte ancestral de expresion humana que se mantiene
vigente porque la narracion es una de las formas de comunicacion mas potente que existe.”
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Por lo cual, el storytelling es una forma de actuar, para posteriormente transformarlo en
conducta, y hacerlo de una manera correcta lo convierte en una herramienta poderosa de
comunicacion.

Para Acosta (2019) el storytelling “busca conectar la necesidad con una propuesta comercial
mediante una experiencia emocional.” Por tanto, podemos agregar que el storytelling es una
herramienta para llegar a los posibles clientes ya que no solo consiste en contar una historia,
si no es saber crearla, escribirla y para después comunicarla, es evitar transmitir conceptos
frios, debemos llegar mas alla con tu marca conectando con las personas a través de las
emociones.

2.17 Origenes del storytelling

El storytelling tiene sus raices en la antigiiedad, se dice que las pinturas rupestres eran el
comienzo de la narracion en donde las historias se utilizaban para transmitir indicaciones,
tradiciones y conocimientos de una generacion a otra. Por otro lado, los relatos mitologicos
y religiosos como en la cultura egipcia a través de sus jeroglificos eran una forma de explicar
los origenes del mundo y de las culturas. A su vez, la narracion fue inventada para entretener
y distraer, como en los cuentos de hadas y las fabulas.

El storytelling para (Salmon, 2007, p. 9), (Sanchez L. , 2013) y (Palacios, 2012) en sus
distintos enfoques se refiere a la habilidad de contar historias y surgié en los EEUU en la
segunda mitad del siglo XX, considerado como una forma tinica de comunicacion que utiliza
recursos como la narracion de historias y combinaciones de diferentes medios, incluyendo
audiovisuales y escritos, para transmitir un mensaje claro.

En el siglo XXI, el storytelling se convirtio en una herramienta de la publicidad para conectar
emocionalmente a los consumidores con las marcas. Estas historias se utilizan para transmitir
los valores y la personalidad de la marca, en el caso de las campafias publicitarias se utiliza
el “insight” para crear una conexion emocional con los consumidores a través de un concepto
que los identifique. Ademas, el storytelling ha evolucionado con las nuevas tecnologias y
plataformas de comunicacion, adaptandose a los nuevos medios y formatos audiovisuales.

“El storytelling tiene sus origenes en la literatura y se ha desarrollado en ambitos como la
comunicacion, el cine y el marketing.” Acosta (2019)

El término storytelling es una expresion de la lengua inglesa que proviene de las palabras
“story” que significa historia y “telling” que significa contar, quedando implicito un proceso
narrativo de sucesos que en formato de historia y con un mensaje final deja un aprendizaje
(Muller, 2016).

En esencia, el objetivo del storytelling es comunicar una historia que llegue al receptor, en
donde se sienta identificado y lo relacione con un producto o una marca dejando una
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impresion duradera, y permitiendo tener un posicionamiento en la mente del consumidor y
una fidelizaciéon con la empresa.

2.18 La importancia del storytelling

La publicidad ha ido evolucionando y las estrategias tradicionales se han vuelto menos
efectivas debido a la saturacion del mercado. En este contexto, el storytelling se ha
convertido en una técnica cada vez mas popular en el mundo publicitario. Esta técnica ofrece
una ventaja competitiva a las marcas ya que les permite comunicarse con sus clientes a través
de historias, lo que les permite establecer una relacion emocional con ellos y crear una
conexion mas profunda que les haga sentir identificados con la marca.

Ante la constante evolucion de la publicidad y la saturacion del mercado, resultan poco
efectivos los instrumentos publicitarios tradicionales, a consecuencia de esto se emplean
técnicas como el storytelling (Carrasco, 2020), que permite que las marcas puedan
comunicarse con los consumidores a través de historias y conseguir una relacion en base a
la emocion que les permita sentirse mas cerca de ella (Carbache et al., 2019).

A través del storytelling, las marcas pueden salirse de lo comun y destacar en el mercado.
Esto les permite contar historias que conecten emocionalmente con los consumidores y les
permitan transmitir su mensaje de una forma més efectiva y memorable. En pocas palabras,
el storytelling es una herramienta publicitaria que permite a las marcas sobresalir en un
mercado saturado y establecer relaciones basadas en la identificacion de sus clientes con la
marca.

“Actualmente las marcas trabajan para crear un vinculo emocional con sus publicos
objetivos porque esto representa una ventaja ante la competencia” (Carbache et al., 2019)

Las campafias publicitarias son la base de las estrategias publicitarias contemporaneas, y las
historias que se cuentan en las campaias de storytelling deben estar vinculadas al publico
objetivo o target para que pueda contar su historia y estos sentirse indentificados con la
marca. Por tanto, las marcas ahora deben enfocar sus estrategias en la narrativa, ya que los
consumidores son altamente criticos. En lugar de simplemente gestionar la marca, se debe
adaptar y gestionar el sentido de pertenencia de los consumidorres con los productos o
servicios.

Considerando que los relatos se crean en base a una tematica con personajes y hechos
concretos, destacan como beneficios del storytelling el incremento del engagement, la
generacion de confianza, la mejora de reputacion y la humanizacion de la marca, aspectos
importantes para ayudar a que los usuarios se conecten y la recuerden (Fernandez, 2019).

El storytelling permite transmitir el insight de la marca a través de la narracion de una o mas
historias que estan conectadas entre si, siempre y cuando se enfoque en la identificacion del
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cliente hacia con la empresa, con el fin de transmitir el concepto o esencia de la campafia
para posicionarse en la mente de los consumidores. En el ambito de la publicidad, el
storytelling se utiliza para humanizar la marca, es decir, brindarle una personalidad y reflejar
las emociones que permitan establecer un vinculo con el publico.

Al contar historias que generen recuerdos y muestren las experiencias de los consumidores,
las marcas tienen la posibilidad de mejorar su alcance, lograr confianza, posicionarse a través
de relaciones mas auténticas y duraderas con sus clientes.

Un claro ejemplo de como se utiliza el storytelling, es el caso de Coca Cola, una empresa
multinacional que emplea esta técnica para vender su insight de felicidad, pues logra
establecer una conexion emocional con su audiencia a través de su producto, presentandolo
como un elemento indispensable para los momentos felices, como las cenas familiares.

Es asi que Coca Cola logra vincular su marca con valores positivos y experiencias
gratificantes, lo que contribuye a su posicionamiento y reconocimiento en el mercado.

“Bajo ciertas condiciones la publicidad puede generar engagement, ya que la narrativa
persuade al consumidor a una evaluacion positiva de la misma.” (Oré, 2022) (Pag 5)

De esta manera, se puede humanizar la marca y conectar con los consumidores a un nivel
mas profundo que simplemente promocionar los productos. Al establecer esta conexion
emocional, los consumidores pueden sentir que estan comprando mas que un producto, que
estan adquiriendo una experiencia o un valor que los identifica y los hace sentir bien.

El storytelling no es marketing. Esta técnica no tiene como objetivo final la venta, aunque
muchas veces es el efecto que desencadena en el publico. El objetivo deseado es comunicar,
contar la esencia de algo, una filosofia de vida, unos valores, el inicio de un proyecto... Y
cuando se realiza con eficacia, es tal el afecto que se puede sentir que se convierte en un
detonante de ventas. Por esa razon, muchas empresas y entidades incluyen esta técnica en su
estrategia de marketing, porque cuentan una historia y dejan que las emociones hagan el
resto del trabajo. (Cabrera, 2019) (pag.13)

2.19 Los recursos del relato en el storytelling

Independientemente de cual sea la historia que se cuente, hay 6 elementos principales que
no pueden faltar para darle sentido a la narrativa:

2.19.1 Tema principal

La historia narrada debe contener en su narrativa un tema principal, esto es, la vida y la
muerte, la perseverancia y la rendicion, la esperanza y la desesperacion, el amor y el odio...
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El tema primordial debe resumir en pocas palabras de qué trata la historia empleando uno o
varios sentimientos inherentes al ser humano. (Cabrera, 2019) (pag.13)

El tema principal debe abordar el mensaje fundamental que se pretende transmitir a través
de la historia en el storytelling, este puede ser explicito o implicito en la narracion. A
menudo, el tema tiene que ver con el insight que se establece en la campaiia publicitaria. El
tema puede ser facilmente identificable en algunos casos, mientras que en otros puede ser
mas sutil y requerir una lectura mas profunda para descubrirlo. En resumen, el tema es una
parte crucial de cualquier narracion, ya que es lo que hace que la historia tenga un significado
mas allé de la trama en si.

2.19.2 Sucesos reconocibles

Dentro de la narracion deben reconstruirse escenas o situaciones que le resulten familiares
al receptor o con posibilidad de que le sucedan. De forma, puede recordar vivencias pasadas
o imaginar cudl podria ser su reaccion ante tal situacion. En resumen, sentirse identificado
con lo sucedido y estimular la parte emocional de su cerebro para provocar la respuesta
deseada. (Cabrera, 2019) (pag.13)

En el storytelling, los sucesos reconocibles son aquellos que buscan la recreacion de
situaciones que sean familiares para el cliente potencial con el fin de que este lo asocie a la
marca. De esta manera, se busca generar una conexioén emocional con el cliente, lo que puede
llevarlo a recordar experiencias o sucesos pasados dandole un aporte adicional para que se
sienta atraido por la marca logrando asi una fidelizacion. En definitiva, se trata de lograr que
el publico se sienta identificado para obtener la respuesta deseada.

2.19.3 Estructura de la historia

Deben incluirse al menos los tres actos principales de la estructura de una historia, es decir,
inicio, nudo y desenlace. De esta forma, se organiza la historia por bloques y le permite al
espectador experimentar un cambio en la situacion presentada en el inicio, que va cambiando
y desarrollandose en el nudo y se presenta como algo nuevo en el final. (Cabrera, 2019)

(pag.13)
Es decir que la estructura de la historia se compone por:
e El inicio, también conocido como introduccion, es donde se establece el contexto de

la historia, ya que se presentan los personajes (principales y secundarios de ser el
caso) y, asimismo, el conflicto principal.
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¢ Elnudo, también conocido como desarrollo, es el punto céntrico de la historia, donde
se desarrolla a mayor profundidad el conflicto y se crean momentos de tension y
emocion para el espectador.

e El desenlace, también conocido como climax, es el momento en el que se logra
resolver el conflicto y se llega a una conclusion, en ciertos casos suele terminar
inconcluso. Sin embargo, el desenlace por lo general cuenta con las revelaciones o
sorpresas que dan un giro a la historia y satisfacen la curiosidad del espectador.

2.19.4 Conflicto

El conflicto narrativo se define como la disputa entre fuerzas opuestas por lograr un mismo
fin o bien impedir que el otro lo alcance. Sin conflicto no existiria ningiin argumento
dramatico, haciendo imposible el desarrollo de una historia de ficcion. (Serrano 2022) (pag.
32)

El problema que debe enfrentar el personaje en la trama lo definen como el conflicto, y es
de suma importancia para la historia. De hecho, algunos autores mencionan que, sin un
conflicto, no existe historia. El conflicto juega un papel crucial al despertar emociones en
los espectadores y conectar con ellos a través de las experiencias presentadas.

La historia requiere de un conflicto para poder iniciar su movimiento, ya que el conflicto
modifica la situacién de inicio y provoca el movimiento necesario para su resolucion, de
forma que, en el punto algido de la historia, se resuelva y permita llegar a la situacion final,
la del desenlace. (Cabrera, 2019) (pag.13)

2.19.5 Personajes y dualidad

En toda historia, es necesario contar con al menos un personaje que desempefie un papel
fundamental. Este personaje es significativo para lograr que la audiencia se identifique y se
conecte con la historia y a su vez, con la marca. Tal es la importancia de este, que actua
como un puente entre el narrador y el publico. Si el publico logra ver la marca a través de
los ojos del personaje, es posible que la marca se posicione en la mente del cliente.

Los personajes son elementos clave dentro de la historia, y debe haber una dualidad

entre ellos. El héroe y el villano. El héroe se construye de forma que el espectador pueda
verse reflejado de alguna manera en esa figura y crear empatia. El héroe se ve envuelto en
el conflicto, un conflicto causado por el villano. No necesariamente los personajes han de
ser personas, ya que, segun el contexto, se puede dotar de personalidad y humanidad a
cualquier elemento a fin de que sirva como motor de la historia. (Cabrera, 2019) (pag.13)
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En una historia, se debe presentar un conflicto entre el bien y el mal. Es el mal quien causa
el conflicto al bien, y el personaje debe vencerlo para llegar al climax de la historia. Esta
dualidad entre el bien y el mal ayuda a despertar emociones en la audiencia y a conectar con
ellas a través de experiencias compartidas.

2.19.6 Conclusion

Por tltimo, la historia debe contener un mensaje final, una metafora que ayude al

receptor a entender el por qué de la historia, el objetivo de la narraciéon y con ello dar
respuesta a los estimulos generados durante el proceso para provocar una reaccion, ya sea
cambiando su estado de conocimiento o consiguiendo que realice una accion. (Cabrera,
2019) (pag.13)

Toda historia debe tener una conclusion que resuelva el conflicto planteado en el nudo,
aunque no necesariamente tiene que ser un final feliz, o su vez puede quedar un final abierto.
Sin embargo, importante entender que la resolucion de la historia debe atar los cabos sueltos,
debe lograr evidenciar la evolucion de los personajes, y finalmente, dejar una llamada a la
accion clara para los espectadores.

2.20 Tipos de storytelling

En el articulo tipos de storytelling para triunfar en tu estrategia de marketing (Ribas, 2022)
menciona lo siguiente:

2.20.1 Historias personales: son una valiosa fuente de inspiracion para otros, pues estas
historias, que le suceden a personas reales, pueden presentarse de diferentes formas,
como casos de superacion personal, vencer una enfermedad, salir de una adiccion,
éxito empresarial, historias de superacion ligadas a la marca, entre otras. Tiene la
finalidad de representar y transmitir emociones, sentimientos, sensaciones para
persuadir a un usuario a realizar una accion especifica, generalmente relacionada con
su decision de compra.

2.20.2 Ficcion: se trata de un relato que presenta una situacion ficticia; personajes y
acciones que no son reales, pero, aun asi, deben parecer veridicas.
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2.20.3

2.204

2.20.5

Viaje personal (también llamado historico): en este tipo de relato se enfatiza el
recorrido vital de la empresa. Este trayecto puede remontarse a sus inicios, o bien a
alguna situacion particular que la compafiia debi6 superar en algin momento de su
historia. Se trata de un formato ideal para transmitir ideas inspiradoras, que recalen
en el corazon del usuario.

Valores de la marca: este tipo de storytelling también pone a la empresa como
centro de la narracion, pero no (necesariamente) desde el punto de vista historico,
sino desde su hacer cotidiano. Por lo general (aunque no es una regla) cobran
relevancia, como personajes, los empleados de la compaiiia, sus propietarios y
consumidores.

Situaciones de consumo: en este caso, la historia (usualmente de ficcion) se sitia
en contextos en los que los personajes se muestran en una situaciéon de
involucramiento concreto con el producto o servicio anunciado. Este es el recurso
por excelencia de las empresas de automoviles, alimentos y bebidas.

2.21 Caracteristicas y elementos del storytelling

Hermann (2020) plantea que en la actual era digital, el storytelling se caracteriza por emplear
medios digitales para generar historias dindmicas, multisecuenciales y a su vez por la
interactividad propia de las plataformas digitales que propician la interaccion entre emisores
y receptores. Donde se puede destacar lo siguiente:

A.

Personajes Relevantes: Los personajes desempefian un papel clave en una narrativa
de publicidad. Pueden ser protagonistas, antagonistas u otros roles, y su evolucion y
relaciones son esenciales para la historia que estamos contando.

Trama Persuasiva: La trama se refiere a la secuencia de eventos que conforman la
historia creada para la publicidad de la marca. Debe ser cautivadora, coherente y
capaz de mantener la atencion de nuestro publico objetivo.

Escenario Atractivo: El escenario es el entorno donde se desarrolla la historia de la
marca. Puede ser un lugar real o imaginario, pero su descripcién y presentacion
contribuyen a contextualizar la narrativa y atraer a los consumidores.
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D. Desafios y Obstaculos: Los conflictos dentro del contexto de la publicidad pueden
manifestarse como desafios que nuestros productos o servicios ayudan a superar.
Pueden ser obstaculos internos, como las necesidades no satisfechas de los
consumidores, o externos, como la competencia en el mercado.

E. Momento Clave: El punto culminante de la historia de la marca, o climax, es donde
se resuelve el problema central o se toma una decision crucial. Este es un momento
de alta intensidad emocional que puede influir en la toma de decisiones de compra.

F. Mensaje Persuasivo: El mensaje central de la narrativa publicitaria es la leccion o
la idea que deseamos que la audiencia retenga y asocie con nuestra marca. Este
mensaje debe ser claro y persuasivo.

G. Estilo de Comunicacion: El estilo de comunicacion se refiere a como presentamos
nuestra historia, incluyendo el tono, el ritmo, el lenguaje y la voz que utilizamos para
conectarnos con nuestro publico. Este aspecto influye en la percepcion de la marca
por parte de los consumidores.

H. Segmentacion de la Audiencia: La audiencia es un componente critico en el
storytelling. La historia debe adaptarse especificamente a la audiencia a la que nos
dirigimos, teniendo en cuenta sus intereses, valores y experiencias para lograr un
mayor impacto y conexion con los consumidores.

En este contexto, varios autores sustentan que el contenido emocional es mas propenso y
efectivo a hacerse viral, esto se debe a que los usuarios comparten mas contenido que
comunica identidad y esto marca una tendencia dada la transmision social (Carpio et al.,
2019), debido a que la mente construye el sentido de la memoria inmediatamente al ser parte
de una experiencia o escuchar una historia.

En este entorno digital caracterizado por la presencia de narrativas, plataformas sociales y
contenido en linea, donde la difusion y la participacion de los usuarios desempenan un papel
fundamental en la publicidad, surge la necesidad de evaluar si el storytelling impulsa la
viralidad de un contenido y, por ende, si se revela como una estrategia efectiva en la
publicidad.
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2.22 El storytelling en la publicidad

La publicidad es una forma de comunicacién que intenta incrementar el consumo de un
producto o servicio, insertar una nueva marca o producto dentro del mercado de consumo,
mejorar la imagen de una marca o reposicionar un producto o marca en la mente de un
consumidor. Esto se lleva a cabo mediante campafias publicitarias que se difunden en los
medios de comunicacion siguiendo un plan de comunicacion preestablecido.

Segtin Pancca (2018, Pag. 806) “el storytelling ya que es una técnica que resalta los atributos
del producto, la marca y como se elabord el producto, en videos los cuales son usados por
diversos medios, ya sean redes sociales, paginas web, entre otras.”

Con la facilidad de las redes sociales podemos poner en practica el storytelling en la
publicidad para llegar a la meta propuesta, ya que este consiste en una conversacion
permanente entre la marca y su publico, para lograr que sean efectivas dichas historias en la
publicidad, es necesario reflejar los valores y la esencia de la marca.

“El storytelling se trata de vender una experiencia, un vinculo emocional, un concepto
simbdlico y una imagen asociada a la marca.” (Ruiz, 2020, Pag. 15). Es importante usar la
técnica de comunicacion del storytelling la cual nos permite captar la atencion de nuestro
publico y es preciso desarrollar esa habilidad de saber contar una historia para que se
convierta en un arte.

En la investigacion realizada por (Pancca, 2018, Pag. 804) evidencia la contraposicion de
dos conceptos del storytelling, en donde, El Collins English Dictionary define el storytelling
como “la actividad de contar o escribir historias” mientras que el Cambridge Dictionary lo
define como “el arte de contar historias”.

Se busca conectar emociones desde la marca hacia la experiencia y emociones de las
personas es asi como podemos llegar a conectar de una manera efectiva con nuestro publico.

Para (Ruiz, 2020, P4g.16) El storytelling utiliza cuatro tipos de recursos. En primer lugar, se
refiere al mito como el primero de ellos. El mito nace para ser comunicado y creido. Tiene
un objetivo social. En segundo lugar, aparecen los ritos como otro recurso crucial del relato.

Los ritos son la escenificacion de los mitos. El tercer tipo de recurso son los arquetipos, que
es una imagen subjetiva que tenemos sobre algo en concreto, y aplicado al storytelling hace
que podamos crear personajes que empaticen rapidamente con las personas. Por tltimo, nos
encontramos con la metafora, hace referencia a nuestros conocimientos simbdlicos previos:
experiencias, conceptos, vivencias, que siempre llevamos con nosotros y que nos ayudan a
conocer nuevos conceptos.
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Es preciso entender que los seres humanos se conectan por medio de las emociones o
necesidades para poder adquirir o relacionarse con una marca es por aquello que debemos
desempefiar de manera correcta el crear y contar historia, con la cual logremos vincular a
nuestros clientes.

El storytelling utilizado como producto publicitario es un elemento es capaz de generar
emociones para lograr transmitir el mensaje mediante la generacion de emociones en el
publico, por lo que, es preciso entender que el lenguaje utilizado es llegar a las emociones,
transmitiendo los aspectos que hacen que tu marca se diferencie del resto.

Seglin se ha visto, el uso del storytelling dentro de la campaiia publicitaria ofrece a la marca
la posibilidad de conectar con la audiencia, puesto que le permite integrar su mensaje en una
historia que atrae al usuario y en la que éste puede interactuar. En consecuencia, esta
capacidad del storytelling para captar la atencion del espectador y poder conseguir que se
vincule emocionalmente hacia la marca, hacen que esta herramienta se aplique en la
comunicacion comercial. (Guisado, 2018, Pag. 17)

El storytelling es una estrategia dentro de una campafa publicitaria, pues reside en seguir
una linea narrativa que permita contar una historia a través del disefio persuasivo, capaz de
seducir al target y conseguir trafico en redes, posicionamiento de marca y concretar ventas.

Este permite conectar con las experiencias y situaciones del publico objetivo, con el fin de
manejar contenido real y de valor, que fidelice a la marca con el cliente.

2.23 Proceso de creacion del storytelling

Seglin (Cardona, s. f.) para crear correctamente un storytelling se debe seguir los siguientes
pasos:

2.23.1 Conocer a la audiencia

Para crear una historia atractiva, es esencial que el autor comprenda a quién se dirige y a
quién espera atraer. Tener una audiencia especifica en mente sirve como guia para tomar
decisiones a lo largo del proceso creativo. Por lo tanto, antes de emprender la tarea de
escritura, se requiere llevar a cabo una investigacion de mercado y definir el publico objetivo.

Este procedimiento permite adquirir un conocimiento mas profundo sobre las personas que

seran lectores, espectadores u oyentes, comprendiendo sus puntos de vista y sus areas de
interés.
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2.23.2 Definir el mensaje principal

Debe definirse con claridad el mensaje o la ensefianza principal que se pretende comunicar
a través de la historia. La narrativa debe mantenerse centrada en este mensaje para lograr
que sea efectiva y memorable. Es importante plantearse el proposito de la historia: ;se busca
promocionar un producto, posicionar una marca, generar ventas, explicar el funcionamiento
de un servicio o abogar por una causa? Para concretar el mensaje, se puede intentar resumir
la historia en una unica frase.

2.23.3 Decidir qué tipo de historia se va a contar

En cuanto a como contar una historia, se deben considerar los objetivos que se desean lograr
con ella:

o Incitar a la accion: es fundamental que la historia describa como un personaje
llevo a cabo la accion deseada y como otros en la audiencia podrian emular ese
comportamiento. Es importante mantener el enfoque en el cambio que se busca sin
desviarse o entrar en demasiados detalles.

o Explicar quién eres: Se debe explicar la identidad, se debe contar una historia que
incluya desafios, fracasos y logros genuinos. En la actualidad, los consumidores
valoran la autenticidad en la comunicacion de las marcas.

e Transmitir valores: Cuando se trata de transmitir valores, la historia debe apelar a
emociones, personajes y situaciones familiares para que la audiencia pueda
relacionarla con su propia vida.

o Fomentar la colaboracion y el sentimiento de comunicacién: Si se busca
fomentar la colaboracion y el sentimiento de comunidad, la historia debe motivar a
la audiencia a comentarla y compartirla con otros. Utilizar situaciones y
experiencias que muchas personas puedan identificar es esencial.

e Educar: si el objetivo es educar, la historia debe centrarse en un proceso de ensayo
y error, permitiendo que la audiencia aprenda sobre un problema y sus posibles
soluciones a medida que avanza en la narrativa.

2.23.4 Incluir una llamada a la accion

La llamada a la accidn, se refiere a la indicacion especifica que se espera que la audiencia
realice después de haber consumido la historia. Puede incluir acciones como reservar,
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completar un formulario, seguir una cuenta, reaccionar de alguna manera o dejar
comentarios, entre otras opciones. Es esencial que la llamada a la accion esté en sintonia con
el objetivo previamente establecido. Por ejemplo, si el objetivo es transmitir valores a través
de la historia, la llamada a la accidén podria consistir en pedir a la audiencia que siga la cuenta,
deje un "me gusta" o comente en la publicacion.

2.23.5 Escoger el medio

Las historias pueden adoptar diversos formatos, y la eleccion del formato adecuado
dependera del tipo de narrativa que se desee presentar y de los recursos disponibles:

A. Historias escritas: Estos formatos engloban articulos, entradas de blogs o libros, y
pueden incorporar imagenes.

B. Narraciones orales: Se refieren a presentaciones o charlas, como las populares
charlas TED, que se basan en la comunicacion verbal para contar historias.

C. Historias en formato de audio: Se trata de relatos que se cuentan de manera verbal
y se registran en formato de audio. En la actualidad, los podcasts son uno de los
formatos mas frecuentes en esta categoria.

D. Narrativas digitales: Este tipo de narrativa puede abarcar una variedad de formatos,
como video, animacion, elementos interactivos e incluso juegos, adaptandose a las
preferencias y necesidades especificas de la audiencia.

2.23.6 Sentarse a escribir

En este punto, el autor se encuentra en un momento crucial para dar inicio a la creacion de
la historia (o el guion correspondiente si se trabaja en un formato de video, podcast u otro
medio). Previamente, se han definido con claridad el mensaje central que se pretende
transmitir, se ha identificado al publico objetivo, se ha establecido el propodsito de la historia
y se ha especificado la llamada a la accion que se espera que la audiencia realice al concluir
la narrativa.

La creatividad es esencial para construir una narrativa solida y envolvente que conecte con
los valores, deseos y emociones de la audiencia. En donde, es importante tener en cuenta
que cada detalle desempena un papel crucial, desde la eleccion de las palabras hasta la
seleccion de las imagenes o musica (en el caso de formatos audiovisuales).
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2.23.7 Compartir la historia

Por ultimo, pero no menos importante, es crucial tener en cuenta que la tarea de compartir y
promocionar la historia es una parte esencial del proceso. Al igual que con cualquier
contenido, la creacion es solo la mitad del trabajo. La estrategia de difusion y promocion
dependera en gran medida del formato elegido para contar la historia.

En general, resulta altamente recomendable aprovechar las redes sociales como un canal
principal para compartir la historia. Las plataformas de redes sociales ofrecen un alcance
masivo y la posibilidad de llegar a una audiencia diversa y global. Ademas, las historias
escritas, por ejemplo, pueden ser publicadas en tu propio blog y en otros sitios web relevantes
que atraigan a tu audiencia objetivo.

La promocion de la historia no se trata solo de publicarla una vez, sino de desarrollar una
estrategia de difusion continua como lo es una campafia publicitaria. Esto implica programar
publicaciones periddicas, interactuar con los comentarios y retroalimentacion de la
audiencia, y utilizar técnicas de publicidad.

2.24 El storytelling a través de videos

El video posee un significativo potencial como instrumento en el dmbito de la narrativa
digital. Dado que es viable difundir y compartir en linea, se pueden aprovechar al maximo
las redes sociales y su influencia en las personas.

Resulta oportuno destacar el empoderamiento que los usuarios adquieren sobre un video
publicitario viralizado, puesto que no solo desean comprar productos, a su vez desean
comunicar y sentirse identificados con el mensaje de las marcas, por eso el storytelling es
considerado como un arte emocional de contar historias y conectar a la empresa con el cliente
(Muller, 2016).

El potencial del video radica en la diversidad de enfoques para presentar historias. En las
redes sociales, encontramos una gran cantidad de narrativas. Muchas empresas,
organizaciones e incluso individuos tienen sus propias historias que desean compartir con
sus seguidores para conectarse emocionalmente con ellos. Sin embargo, ;qué sucede cuando
todas estas historias se cuentan de manera similar, utilizando formatos idénticos o
defendiendo valores comunes? Es aqui donde el video se destaca como un recurso esencial
para el storytelling, ya que permite una narracion efectiva a través de contenidos disefados
para plataformas como Reels o TikTok, que tienen un alto potencial de viralizacion. Esto les
permite llegar a audiencias masivas y, en algunos casos, incluso concretar ventas.

Una de las claves reside en la capacidad de transformar un mensaje unico, transmitido por
un emisor, en algo que el receptor pueda identificar como un punto de conexion. La
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generacion de contenido viral puede ser motivada por varios factores. Por ejemplo, el humor
desempeiia un papel significativo, ya que a la mayoria de las personas les atrae y conecta.

Sin embargo, también se pueden encontrar contenidos relacionados con asuntos romanticos,
de trabajo, fiestas, entre otros.

Es asi que, el éxito de un contenido viral no solo depende de contar una buena historia, sino
también de la posibilidad de que las personas lo perciban como algo digno de compartir. La
clave es que la audiencia lo considere valioso, lo sienta relevante para compartir con sus
contactos y experimente satisfaccion al hacerlo.

Dentro del ambito del storytelling, la capacidad de presentar contenido audiovisual es de
suma importancia, dado que las imdgenes por si solas tienen el poder de construir relatos
ricos en generar expresiones y emociones. Por lo tanto, la visualizacion de contenidos
audiovisuales desempefia un papel esencial en este proceso. Se ha destacado que las historias
tienen un impacto significativo en la forma en que percibimos y estructuramos la realidad
que nos rodea. En este sentido, el video se lo concibe como una herramienta altamente
versatil y efectiva para plasmar estas narrativas de manera conmovedora y persuasiva.

Esto posibilita la creacion de relatos que pueden ser memorables y que resuenan
profundamente en la mente y el corazén de quienes los experimentan. Asi, el video no solo
complementa las narrativas escritas, habladas o visuales, sino que también afiade una
dimension adicional que puede enriquecer la experiencia de contar historias y lograr un
mayor impacto en el publico.

Para Robin (2006), las personas que se embarcan en la creacion de sus propios storytelling
digitales a través de videos desarrollan una serie de habilidades valiosas:

A. Habilidades de investigacion: Esto se debe a la necesidad de investigar y recopilar
informacion relevante para la historia que estan creando.

B. Habilidades de redaccion: La elaboracion de un guidn es esencial en la creacion de
una historia digital, lo que fomenta habilidades de escritura efectiva.

C. Habilidades de organizacion: Gestionar el proyecto, los materiales y el tiempo de
manera eficiente se convierte en una destreza fundamental.

D. Competencia tecnolégica: El uso de una variedad de recursos digitales es esencial
para la creacion de videos digitales, lo que impulsa habilidades tecnoldgicas.
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E. Habilidades de presentacion: Considerar la mejor forma de presentar la historia a
la audiencia es un aspecto crucial del proceso creativo.

F. Habilidades interpersonales: La colaboracion y el trabajo en equipo son esenciales
en la creacion de storytelling digital, lo que fomenta habilidades interpersonales.

G. Habilidades de resolucion de problemas: La toma de decisiones y la resolucion de
problemas son habilidades que se desarrollan durante todo el proceso de creacion.

H. Habilidades de evaluacion: Evaluar su propio trabajo y el de los demas se convierte
en una practica habitual para mejorar y perfeccionar las habilidades de storytelling
digital (Sanchez et. al., 2019)

2.25 Elementos de un video de storytelling

2.25.1 Argumento

Un argumento cinematografico es un documento que sintetiza de manera concisa la
progresion de la trama que se presenta en una pelicula. Este escrito ilustra los eventos que
los personajes experimentan, las acciones que desencadenan cambios en la historia y
concluye con la resolucion del relato que se pretende comunicar.

Es decir, se habla de los acontecimientos que viven los personajes y cuales son las
motivaciones que llevan a estos a evolucionar e incursionar en la travesia de la historia,
contandola de forma breve y concisa culminando en la resolucion de dicha historia.

El Argumento narra la historia desde su inicio hasta su desenlace, abarcando los eventos
principales, los rasgos esenciales de los personajes y el contexto temporal y espacial de los
acontecimientos, evitando adentrarse en detalles o subtramas.

2.25.2 Guion

El guion cinematografico siente la necesidad de contar una historia alli donde hay un
protagonista; su finalidad es trasmitir mediante acciones e imagenes y no mediante palabras.

En esta experiencia concreta de campo, los cuerpos y la materialidad imponian su caréacter

protagonico, desbancando a las palabras y/o entrevistas; se trataba de dar un papel principal
a las percepciones. (Galan 2022)
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A su vez, para (Alfano, 2022) el guion cinematografico se divide en dos partes esenciales:

El guion literario, que estd compuesto por dos capas textuales: la didascalia, que describe
la accion, los personajes, lo que se ve, lo que se oye y cualquier otra especificacion; y la otra,
estd compuesta por el didlogo (Raynauld, 2014). Luego sigue el guion técnico es un desglose
escena por escena de la puesta en plano, los movimientos de camara y todos los detalles
técnicos que requiera el realizador.

El guion cinematografico, es un componente esencial en la creacion de una pelicula, y se
compone de dos partes fundamentales, ademas de algunas acciones preliminares que lo
preceden. La primera parte, conocida como el guion literario, es elaborada por el guionista
y constituye el nucleo creativo donde se desarrollan los elementos cruciales de la historia.

Aqui, se tejen los conflictos, los didlogos, se dan vida a los personajes y se estructura la
narrativa. Es en esta etapa donde la pelicula cobra forma y se da vida a los momentos clave
que cautivaran al publico.

La segunda parte, denominada guion técnico, recae principalmente en manos del director y
se centra en los aspectos visuales y técnicos de la pelicula. En esta fase, se determinan los
planos y encuadres que se utilizardn para filmar cada escena, lo que contribuye
significativamente a la manera en que la historia sera visualmente representada en la pantalla.

Ademas, el guion técnico es el lugar adecuado para visualizar y ajustar la puesta en escena,
considerando aspectos técnicos como efectos especiales, iluminacion y sonido, entre otros,
que son vitales para la realizacion de la pelicula en su totalidad. Esta division en dos partes
del guion permite una clara separacion de la creacidon narrativa y la planificacion técnica en
el proceso de hacer cine.

El guion relata entonces una historia; y al leerla, el lector espectador vive una experiencia
de ficcion. Por ello, la historia relatada presenta siempre una construccion capaz de producir
los efectos propios de toda ficcion narrativa. (Rocco, 2019)

“El guion literario se basa en una narrativa estructurada de lo que se va a contar, donde se
inserten conversaciones y hechos, pero no debe llevar ninguna relacion técnica.” Aguirre,
2018)

Por ello, el guion literario y el guion técnico son complementarios entre si y son de gran
ayuda tanto para el director de la pelicula como para todo el equipo de rodaje. Ambos son
esenciales para el productor o la productora del proyecto.
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2.25.3 Iluminacion

La luz es de suma importancia para crear diferentes atmosferas, y esta compone una imagen,
(Rodrigo, 2020) menciona que la luz se divide y clasifica en:

A.

Luz natural: es generada por la luz solar, ya sea de manera directa o reflejada. Esta
fuente de luz presenta desafios en cuanto a su control, ya que estd sujeta a cambios
debido a condiciones meteoroldgicas. Se trata de una iluminacién que se encuentra
disponible de forma gratuita y que puede abarcar toda una escena. Para manipularla,
es comun utilizar reflectores, que permiten redirigir y modificar su trayectoria.
También se recurre a elementos translucidos u opacos a través de los cuales la luz
pasa para suavizarla. Ademas, se emplean superficies opacas para generar sombras
al bloquear la luz directa.

Luz artificial: esta luz es creada por seres humanos y es completamente controlable,
como las luminarias o los flashes de las camaras. A diferencia de la luz natural, la
iluminacion artificial conlleva costos, que en ocasiones pueden ser elevados, y tiene
la capacidad de iluminar areas limitadas. Sin embargo, se distingue por su capacidad
de ser facilmente modificada en términos de direccion, calidad y cantidad, lo que la
convierte en una herramienta versatil para la creacion visual.

Por otro lado, la direccion de la luz desempena un papel esencial en la creaciéon de una

sensacion tridimensional en los objetos que se capturan, y se aborda desde dos perspectivas
clave. La luz puede influir significativamente en el volumen, la textura y la intensidad de los

colores. A continuacion, se describen varios tipos de direcciones de luz en relacioén con la
posicion de la camara y el sujeto, cada una de las cuales crea una serie de efectos visuales:

A.

Luz frontal: esta direccion coloca la fuente de luz directamente frente al objeto
iluminado. Su efecto es el de enfatizar el objeto, realzando los detalles y eliminando
sombras, lo que da como resultado superficies brillantes.

Luz lateral: en este caso, la luz se situa a un lado del objeto iluminado. Esta direccion
de luz tiende a crear una sensacion de misterio y profundidad al resaltar el volumen
de los objetos tridimensionales y destacar sus superficies sin sutilezas, lo que
aumenta el contraste en la imagen.

Luz cenital: la luz proviene desde arriba, creando un efecto que puede parecer
surrealista, separando los objetos de su base y generando 4reas de contraste

dramatico.

Luz enfatica: la fuente de luz se coloca debajo del objeto, lo que puede generar una
sensacion de misterio y peligro en la escena.
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E. Contraluz o iluminacion de fondo: en esta direccion, la luz se sitta directamente
detrés del objeto, lo que puede crear una sensacion de secreto, peligro, nobleza o
valentia en la composicion visual.

La luz se difunde desde cuatro angulos: relleno, posterior, fondo y principal. Dentro de estos,
se pueden identificar tres tipos fundamentales de iluminacion:

A. Tluminacion delicada o difusa: Este tipo de iluminacion suaviza las diferencias y
resalta los detalles en las sombras. Se logra mediante la dispersion de la luz, lo que
contribuye a resaltar las sutilezas en la imagen.

B. Iluminacién dura o intensa: Esta iluminacion se origina a partir de fuentes
pequenias y distantes, lo que la hace direccionable y capaz de resaltar las formas y
contornos de los sujetos u objetos. Genera areas de alto contraste en la imagen y
destaca la superficie, la forma y la variedad de los elementos.

C. Iluminacion semidifusa: En este caso, se utilizan fuentes de luz més grandes o se
colocan mas cerca del objeto que se ilumina. Como resultado, se producen sombras
nitidas y bien definidas, lo que tiende a disminuir la variabilidad en la imagen.

2.25.4 Encuadres

Los limites de la imagen se relacionan con la posicion de la cdmara y su distancia con

respecto al objeto o sujeto que se estd capturando, lo que tiene un impacto directo en la
expresion emocional y la impresion que se logra transmitir. En la cinematografia y la

fotografia,

A.

se emplean diversos planos para lograr distintos efectos visuales y narrativos:

Plano entero o general: Este plano se utiliza para proporcionar una vista
completa y describir el contexto de la escena, ofreciendo una vision general de la
situacion.

Plano 3/4 o Plano americano: Captura el cuerpo desde las rodillas hasta la
cabeza y se utiliza para mostrar a los personajes de manera mas cercana,
resaltando su presencia en la escena.

Plano medio: Este plano se utiliza para representar a los personajes o elementos,
abarcando desde la seccion media hasta la cabeza. Es util para enfocarse en la
interaccion entre personajes.

Plano medio corto: Enfocado en la parte superior del cuerpo, desde el pecho

hasta la cabeza, este plano se utiliza para investigar y destacar las expresiones
faciales y gestos de los personajes.
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E. Primer plano: Este plano se enfoca en el rostro de los personajes, desde los
hombros hasta la cabeza, lo que permite explorar con mayor detalle sus
emociones y reacciones.

F. Primer primerisimo plano absoluto: Se centra en la parte superior del rostro,
desde la linea de la mandibula hasta el punto mas alto de la cabeza, lo que resalta
aln mas las expresiones faciales y los detalles.

G. Plano de detalle: Este plano se emplea para poner énfasis en una parte especifica
de un objeto o del cuerpo de un personaje, destacando un detalle importante o
simbolico.

2.25.5 Angulos

El punto fantasioso se define como el punto de encuentro formado por una linea que se

extiende desde el punto focal de la cAmara y atraviesa el rostro del personaje principal. Este

punto puede adoptar varias configuraciones:

A.

Angulo normal: La linea se encuentra en direccion opuesta al punto focal de la
camara y generalmente esta alineada con la mirada del personaje principal, lo que
crea una perspectiva comun y natural.

Angulo en picado: En esta variante, la cAmara apunta hacia abajo desde un angulo
elevado, lo que produce la sensacion de que los objetos o personajes parecen mas
pequenios. Este angulo puede utilizarse para resaltar la vulnerabilidad o la
insignificancia de un elemento.

Angulo en contrapicado: En contraste con el angulo en picado, este angulo se
enfoca desde abajo hacia arriba, lo que crea una sensacion de importancia y fortaleza
en los objetos o personajes capturados.

Angulo cenital: Este angulo se caracteriza por estar en posicion elevada y
perpendicular al suelo, siendo especialmente comun en la actualidad en mapas y
tomas realizadas desde drones. Proporciona una vista superior de la escena.

Angulo nadir: El angulo nadir, en contraposicion al cenital, se sitda en el suelo y

apunta hacia el cielo. Esta perspectiva a menudo resulta en imagenes llamativas y
poco convencionales.
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2.25.6 Colorimetria

Segtin Carrascal (2020), es crucial manejar el color en el disefio con delicadeza y precision
para fortalecer la integridad visual y creativa de los proyectos, en lugar de tener un efecto
contrario. También es importante tener en cuenta que los colores tienen la capacidad de
evocar diversas emociones, y es responsabilidad del disefiador grafico elegir
estratégicamente una paleta de colores adecuada para un logotipo, marca o campafia
publicitaria.

Por tal motivo, podemos establecer que los colores no solo estilizan los productos
comunicacionales, si no también, estos tienen una base conceptual, que permite que una
imagen se transforme en mensaje visual.

Siguiendo la perspectiva de Jiron (2015), muchos disefiadores graficos en la actualidad
cometen errores al utilizar el color al elaborar piezas graficas o anuncios publicitarios. Esto
incluye el uso de colores de manera arbitraria, la falta de manejo de contrastes adecuados, o
la adopcidn de concepciones rigidas y mal fundamentadas del disefio, como por ejemplo,
limitarse a utilizar tnicamente tonos de azul para productos de limpieza, como sefiala
Herrera et al. (2019).

Se debe analizar el concepto y valores que se desean transmitir para poder determinar los
factores psicoldgicos que permitan cumplir dichos requerimientos, en este caso, analizar
como el cliente decodificard la colorimetria de cada uno de nuestros mensajes visuales.

2.25.7 Psicologia del color

Segun, Anglas (2016) La psicologia del color es un campo de estudio que se encarga del
analisis y el efecto del color en la percepcion y conducta humana. Desde un punto de vista
médico, es considerada una ciencia inmadura. Sin embargo, el estudio de la percepcion de
los colores constituye una consideracion constante en el disefio arquitectonico, la moda, la
sefialética y el arte publicitario.

Cada color tiene su concepto y de igual forma estos generan una sensacion creando una
perspectiva conceptual en la mente del consumidor. Por lo que, los productos
comunicacionales deben generar impacto visual desde una base psicologica lo cual permite
que los primeros segundos el consumidor pueda comprender e identificarse con el mensaje.

Segiin Murga Machaca (2019), “Los colores tienen un efecto en la memoria de los
consumidores haciéndoles recordar las marcas. La gran importancia que se da al color es que
se reconoce y comprende la fuerte carga emocional que provocan en los clientes impulsando
una respuesta casi inmediata al empaque mas que el trabajo escrito o las imagenes. Son los
colores los que te impulsan a comprar ciertas marcas.”
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Al comunicar para una empresa se habla también de imagen corporativa, por tal motivo no
se puede cambiar valores, identidad y conceptos, dentro de estos podemos encontrar la
cromatica que transmite la esencia de dicho lugar, es decir, el color vende, el color identifica.

2.25.8 Movimientos de camara

Los movimientos de cdmara son herramientas visuales que generan dinamismo y agregan
atractivo a un video o pelicula, contribuyendo a la narracion de la historia de una manera
mas potente y cautivadora. Estas técnicas comprenden:

A. Movimiento Estatico: Es cuando la camara permanece fija en un solo lugar.
B. Movimiento Tilt: La cdmara se mueve verticalmente, de arriba a abajo o viceversa.

C. Movimiento Pan: La camara se mueve horizontalmente, de izquierda a derecha o
viceversa.

D. Zoom in y Zoom Out: Es el movimiento en el que la lente de la cdmara se acerca o
aleja del objeto o sujeto a filmar.

E. Crane up, Crane Down: Es un movimiento que se realiza con una grua y consiste
en elevar o descender la camara.

F. Camara en mano: La cdmara es sostenida por la mano del operador, lo que permite
un movimiento mas natural y dinamico.

G. Travel: La camara se desplaza completa, ya sea hacia adelante, hacia atras, de
izquierda a derecha o de derecha a izquierda. Para este movimiento se utilizan
dispositivos como el Dolly o el steadycam.

Dichos movimientos tienen el potencial de reforzar el mensaje del contenido audiovisual,
enriqueciendo asi, la experiencia para la audiencia de la marca.

2.25.9 Sonido

“El sonido otorga intensidad y caracter al espacio.” (Borquez, et al., 2020).

Los sonidos tienen por objetivo: en primer lugar, ayudar al espectador a sumergirse en el
video (a base de la trama y estimulos que le resulten de interés); y en segundo lugar, dirigir
la atencion del espectador hacia esos objetos presentados en la pantalla. Por lo que,
contribuyen a la distincion de las peliculas y crean un ambiente en momentos clave a través
de emociones y sensaciones especificas en los espectadores.
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Adopta una capacidad de descripcion que no solo ahorra tiempo —de explicacion, de
escenas destinadas a demostrar lo mismo— o recursos —como voz en off, y texto—, sino
que distribuye las formas de hacer presente la informacion y la reflexion. (Borquez, et al.,
2020).

El sonido tiene la capacidad de transmitir sensaciones que conjunto a elementos como las
voces, los subtitulos, el recuerdo y la trama, consiguen enviar un mensaje acertado al
espectador. Es ahi donde la correcta sincronizacion del didlogo y los efectos de sonido con
la imagen resulta fundamental para preservar la coherencia y el realismo en un video. Por
consiguiente, el proceso de postproduccion tiene una gran relevancia en la realizacion de una
pieza audiovisual.

2.25.10 Voces

Dentro de la creacion de una pieza audiovisual, es de suma importancia el uso de la voz y el
didlogo para su correcta construccion narrativa. Es asi que la voz humana es una parte
fundamental del relato ya que esta dirige al espectador de acuerdo al mensaje que se desea
transmitir, esta permite persuadirlo. Por tanto, debe ser cuidada para lograr que se entienda
y se escuche bien.

La manera en que se pronuncian las palabras, el tono de voz y la entonacion transmiten una
emocion, intencion y caracteristicas de los personajes, lo cual permite tener un impacto
representativo en la percepcion y comprension del espectador.

La voz de un personaje puede revelar el nivel de autoridad, confianza o incluso la época en
la que se desarrolla la historia. Por ejemplo, una voz grave y tensa puede indicar poder,
mientras que una voz suave y tranquila puede sugerir calma o debilidad.

Las voces tienen un impacto profundo tanto a través de la comunicacion emocional como de
la transmision verbal, las voces ayudan a moldear la percepcion y comprension de la
audiencia, afladiendo capas de profundidad y enriqueciendo la narrativa visual.

2.25.11 Musica

La musica contribuye enormemente a la experiencia emocional del espectador, ya que puede
destacar situaciones o momentos de la narraciéon y mejorar la atmésfera de una escena
evocando una amplia gama de emociones y sensaciones, desde la felicidad hasta la tristeza.

Ademas, el uso de la musica en el cine ha dado lugar a temas musicales que son reconocidos
a nivel mundial y en todos los tiempos, un claro ejemplo es: Oh, Pretty Woman de Roy
Orbison o Lady marmalade, de Patti LaBelle. Estos compositores han demostrado el poder
que la musica puede tener para mejorar y enriquecer una pelicula.
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2.25.12 Silencios

En un video, pelicula, publicidad, etc.; la banda sonora es la encargada de proyectar
emociones a los espectadores, en donde, el silencio juega un papel fundamental, ya que este
es utilizado entre la culminacion de didlogos, ruidos o hasta inclusive la musica.

A través del silencio, persuadimos al espectador en adentrarse a una atmosfera, en la cual,
se generan sensaciones, acorde a la escena presentada, logrando con esto dentro de la
publicidad enviar un mensaje subliminal para que la marca sea posicionada en la mente del
consumidor.

2.25.13 Efectos de sonido

Los efectos de sonido son una parte esencial de la banda sonora de una pelicula y contribuyen
a crear una experiencia auditiva realista y envolvente para el espectador.

Estos se clasifican en:

A. Ruido diegético/objetivo. Se refiere al sonido que suena tal cual como es, se refleja
con objetividad y exactitud, es asi que el ruido diegético es notado por el espectador,
puesto que es acorde al momento como es el caso de la lluvia, el trafico, u otros
ambientes. Ayudando a que el espectador de forma auditiva, se traslade a cada
escenario compartiendo sensaciones, emociones y comprendiendo de mejor manera
la narrativa.

B. Ruido no diegético/subjetivo. Se refiere al sonido que se produce para crear una
situacion sentimental en donde las emociones florezcan, sin que el espectador adivine
su presencia. A diferencia del ruido diegético, estos sonidos son para indicar una
situacion en especifico y como el personaje o el observador se sentiria al respecto.
Un claro ejemplo de este son los pasos inexistentes en una pelicula de terror, para
generar miedo y suspenso al espectador. Es asi que el complemento conceptual de
este ruido permite que, de forma indirecta o sutil, la ambientacion, transmita de mejor
manera su historia.

C. Ruido descriptivo. Se refiere a los sonidos que nosotros creamos, como el de las
transiciones de texto o entre escenas, o su vez, los sonidos dentro de la fantasia como
lo aplican en las peliculas de hadas, enanos, maquinas, entre otros. En la mayoria de
los casos, son creados por medios electronicos o mecanicos.

Este tipo de sonidos generan dinamismo para mantener el interés del publico, permitiendo

que cada cambio y avance sea cautivante, contando una nueva etapa y sensacion en la
historia.
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CAPITULO III. METODOLOGIA.

3.1 Enfoque de investigacion

Para el disefio metodologico de la investigacion del proyecto de grado “El storytelling como
medio de persuasion aplicado a una campaiia publicitaria en redes sociales.” Es necesario
utilizar un método que aborde la complejidad de las tres variables en dos realidades, una
objetiva y otra subjetiva.

Por tanto, se optd por utilizar una metodologia basada en la realidad intersubjetiva (desde la
Optica mixta) lo cual segin Sampieri R.H (2014) implica combinar los métodos cuantitativo
y cualitativo en un mismo estudio. Es decir, utilizar las fortalezas de ambos tipos de
indagacion. Lo cual es acertado teniendo en cuenta que dos objetivos del proyecto, son de
fundamentos tedricos y el analisis del trafico de usuarios, lo que nos permitird tener una
perspectiva mas amplia y profunda con una mayor teorizacion.

3.2 Métodos

3.2.1 Nivel tedrico

3.2.1.1 Analisis y sintesis

El método analitico-sintético segin Sampieri (2014) permite estudiar el comportamiento de
cada parte y a su vez, establecer la union o combinacion de las partes previamente analizadas,
lo que posibilita descubrir relaciones y caracteristicas generales entre las variables
contribuyendo paso a paso a la solucion del problema cientifico.

En el proyecto de investigacion uno de los objetivos es determinar los fundamentos teoricos
y metodoldgicos, por tanto, este nivel tedrico es de suma utilidad para la busqueda y el
procesamiento de la informacidon empirica, teérica y metodoldgica del proyecto de
investigacion.

3.2.1.2 Método inductivo y deductivo

Partiendo de la premisa del orden sucesivo o esquematizado al momento de realizar una
investigacion, se manejara el método inductivo y deductivo, ya que, segin Yolanda, et al.
(2019) el método inductivo es aquel que alcanza conclusiones generales partiendo de
hipotesis o antecedentes en particular. es decir, en este proceso se comienza por los datos y
finaliza llegando a una teoria, por lo tanto, se puede decir que asciende de lo particular a lo
general.
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Asimismo, el deductivo, refiere a la forma especifica de pensamiento o razonamiento, que
extrae conclusiones logicas y validas a partir de un conjunto dado de premisas o
proposiciones. Modo de pensamiento que va de lo general (como leyes y principios) a lo
particular (hechos concretos, especificos).

Por lo que, al partir de una hipotesis en el presente proyecto, a base de la investigacion y
observacion se iran recabando informacion y datos que aporten a la comprobacion del
storytelling como medio de persuasion.

3.2.2 Nivel empirico
3.2.2.1 Observacion cientifica

La observacion cientifica segin Sampieri (2014) se refiere al proceso de detallar un
fendémeno con intenciéon analitica de procurar un entendimiento exhaustivo de las
condiciones que lo influyen y tiene el proposito de recabar la mayor cantidad de informacion
objetiva posible. Asimismo, posee la capacidad de describir y explicar el comportamiento,
al haber obtenido datos adecuados y fiables correspondientes a conductas, eventos y /o
situaciones perfectamente identificadas e insertas en un contexto teorico.

Al ser este proyecto enfocado en el analisis de las conductas y percepciones de los clientes
del restaurante Ejecutivo Burger, este nivel de investigacion empirico, es idoneo porque
permite desde la observacion explicar detalladamente datos relevantes y fiables con el fin de
aportar en los fundamentos tedricos.

3.2.3 Encuesta

La encuesta se asocia a la 16gica cuantitativa, por ser (medibles, estandarizadas, de respuesta
breve, sencillas en su resoluciéon, econdmicas en tiempo y recursos), es un instrumento
exploratorio, porque nos habilita a una primera aproximacién a las concepciones de
evaluacion de los aprendizajes y de las buenas practicas evaluativas de la poblacion. (Obez,
R. M, et al, 2018)

Al ser un método sistemdtico que permite la recoleccion de informacion a un grupo
seleccionado a partir de una serie de preguntas que seran relacionadas a las variables
(storytelling, disefio persuasivo y campafias publicitarias), nos permitira, conocer el impacto
y dard las pautas para la generacion de las estrategias de la campafia publicitaria.
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3.2.4 Entrevista

La entrevista es un método de comunicacion de gran impacto entre dos 0 mas personas, para
desarrollar investigaciones cualitativas y tiene como fin recopilar datos que después
podremos aplicar en los estudios.

Se trata de una técnica que se caracteriza por tratarse de una conversacion mas o menos
dirigida (dependiente del tipo de entrevista) entre el investigador (emisor) y el sujeto de
estudio (receptor) con un fin siempre bien determinado y enfocado a la resolucion de los
objetivos y preguntas de investigacion de trabajos. Para alcanzar este fin el investigador
plantea interrogantes al receptor para que éste le dé su opinion, los responda o los resuelva,
segun el caso. Lopezosa, C. (2020)

Entrevista permitira recabar informacién de dos entes; el entrevistador y el entrevistado
(expertos y duefio de empresa). Con la finalidad de enriquecer la investigacion y aportar a la
comprobacion de la tesis planeada.

3.3 Tipo de Investigacion por su disefio

Al ser una investigacion enfocada en la persuasion de los clientes, a través de la herramienta
del storytelling podemos proponer que: Para el desarrollo del proyecto de investigacion se
utilizard un tipo de investigacion por su disefio no experimental transeccional descriptivo
porque busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenomeno que se someta a un
analisis. A su vez, el disefio etnografico.

El proposito de este tipo de investigacion es describir y analizar lo que las personas de un
sitio, estrato o contexto determinado hacen usualmente (se analiza a los participantes en
“accion”), asi como los significados que le dan a ese comportamiento realizado en
circunstancias comunes o especiales, y finalmente, presenta los resultados de manera que se
resalten las regularidades que implica un proceso cultural.

Para el disefio etnografico segiin Sampieri R.H (2014), ademds de la observacion pueden
utilizarse otras formas de recoleccion de los datos como entrevistas y reuniones grupales
(grupos focales mas bien informales, pero estructurados), biografias, andlisis de datos
secundarios, instrumentos proyectivos, imagenes —fotografias—, grabaciones en audio y
video, recopilaciéon de documentos (diarios, mapas, atlas, etc.) y materiales, asi como
genealogias. Incluso llegan a efectuarse encuestas y otras herramientas cuantitativas, aunque
el proceso es inductivo. (Fetterman, 2010 y Whitehead, 2005)
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3.4 Tipo por su alcance

Para el desarrollo del proyecto de investigacion se utilizara un tipo por su alcance aplicativo,
ya que la proyeccion es la aplicacion del disefio del storytelling como medio de persuasion
en el restaurante Ejecutivo Burger.

3.5 Meétodo AIDA

Para (Andrade, 2022) el método AIDA, por sus siglas en inglés significa: Attention
(atencion); Interest (interés); Desire (deseo) y Action (accion). Esta técnica describe las fases
que sigue un cliente en el proceso de decision de compra.

Este método guia al experto en publicidad para descubrir los pasos clave que debe seguir
antes de alcanzar el objetivo deseado en las redes sociales. Permitiendo que se pueda generar
una recopilacion de datos mismos que se apliquen en beneficio del contenido a manejar y
del publico que se pretende llegar con conceptos claros, datos precisos e ideas concretas e
innovadoras. En donde, mediante el uso del embudo, se delinean las etapas por las cuales el
trafico de redes sociales evoluciona hacia una fidelizacion de marca por parte del
consumidor.

__
A

Interés

' Deseo

A

Tlustracion 3 - Grafico método AIDA

Fuente: Elaboracion propia
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Es por ello que para (Romero, 2021) el método AIDA se desglosa en diversos pasos
cruciales:

A. Atraccion: Este paso involucra la promocion de nuestra marca o servicio a través de
estrategias de publicidad en medios comunicacionales para generar interés.

B. Interés: Aqui, nuestro objetivo es ganar gradualmente la confianza y el interés de la
audiencia, transformando la atraccion inicial en clientes potenciales (fidelizar).

C. Deseo: En esta etapa, nos esforzamos por convertir a los clientes potenciales
interesados en verdaderos entusiastas de nuestros productos o servicios.

D. Accion o Venta: Esta etapa crucial implica transformar a los usuarios en clientes
reales. La responsabilidad recae en la empresa para mantener un contacto constante
con los clientes potenciales.

La retencion de clientes es de igual importancia que los pasos anteriores. Una experiencia
de compra satisfactoria y una atencion excepcional durante todo el proceso comercial son
fundamentales. Esto puede conducir a futuras compras y a que los clientes recomienden
nuestra empresa a otros, convirtiéndolos en nuevos clientes.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO
ENTREVISTA N°1

Riobamba, 25 de abril del 2023

Proyecto de Tesis: “El storytelling como medio de persuasion aplicado a una campana

publicitaria en redes sociales.”

Entrevistado: Jonathan Montenegro, Duefio de Nankaya Gastro Bar

Objetivo: Entrevista dirigida a personas inmersas en NANKAYA gastro bar, con el
propésito de obtener informacion sobre el manejo de las redes sociales, su identidad

corporativa y como la utilizan.

(Para usted qué valores representa Nankaya?
Sobrio, experiencia, creativo

.Cree usted qué conoce cual es su clientela?
Pienso que antes si, nos enfocabamos a un segmento familiar, pero ahora queremos
renovarnos que sea un lugar que englobe varios grupos, jovenes y adultos.

.Cree usted qué esta bien direccionada la identidad visual de su gastro bar?
No tenemos una linea definida, hay cosas que llegan y cosas que no.

Segun su criterio, ;Nankaya Gastro Bar necesita un nuevo enfoque, algo
nuevo e innovador?

Yo creo definitivamente que si, porque es una experiencia gastrondmica tremenda y
no se ha logrado tener el impacto que queremos.

. Cual es su objetivo con Nankaya Gastro Bar?

Posicionarlo, lograr que las personas reconozcan a Nankaya y que se identifiquen
con ella.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO
ENTREVISTA N°2

Riobamba, 29 de Mayo del 2023

Proyecto de Tesis: “El storytelling como medio de persuasion aplicado a una
campaia publicitaria en redes sociales.”

Entrevistado: Martin Proafo, Empresario

Objetivo: Entrevista dirigida a personas inmersas en NANKAYA gastro bar, con el
proposito de obtener informacion sobre el manejo de las redes sociales, su
identidad corporativa y como la utilizan.

(Porque consumir en NANKAYA?

Esta enfocado en la nueva experiencia gastrondmica como tendencia y cambio no
solo en el pais si no mundial, la fusiéon de productos ecuatorianos con la cocina
internacional de un resultado de comida fusion exquisito, el ambiente que ellos
ofrecen genera tranquilidad y el disefio del local se adecua a su concepto, es un lugar
privilegiado y con atencidn personalizada, nuestro pais carece de servicio de buena
gastronomia y generar una buena experiencia para el consumidor es por eso que
Nankaya resalta de su competencia, sabes a donde ir cuando lo necesitas.

(,Considera usted un buen cambio de Ejecutivo Burguer a Nankaya?

Obvio, ejecutivo Burger era un buen negocio, pero el problema es que aqui en
Riobamba encuentras hamburguesas en cada esquina, siendo un mercado muy
consumista en Riobamba como favoritos en pollo y hamburguesas, y la ventaja de
nankaya ahora es trabajar con un chef reconocido y la ubicacion geografica del local,
estd ubicado en plena avenida, pero estratégicamente no es muy transitado como en
zonas aledafias , al ser un restaurante nocturno el target al que se dirige no es
comercial y accesible para todos es decir su segmento de mercado es exclusivo.

(En una palabra, resuma a nankaya?
Buen sabor, buena idea.

(Nankaya esta adecuado para eventos privados, sociales y laborales?

Es un restaurante pequefio pero ejecutivo y sobretodo para moentos especiales o
eventos exclusivos entonces considero que si, la experiencia que vende del lugar da
para esos valores y muchos mas
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Considera usted que la actual linea grafica de nankaya esta alineada a sus
conceptos y valores?

La verdad no he visto la evolucion del gastrobar como un nuevo ment o platos de la
especialidad, no va con el par con la trayectoria que van ganando, yo si veo el
problema que la grafica que llevan no identifica el nombre de la marca, voy alla
porque lo conozco si yo lo viera en el internet como no esta bien definida la grafica
no entenderia ni el concepto

. Qué Red social mas utiliza?
INSTAGRAM

(La pelicula cantando bajo la lluvia que le transmite?
Mucho amor

(La pelicula el padrino que le transmite?
Poder

(La pelicula de fiebre de sabado en la noche que le transmite?
Diversion

(La pelicula el Titanic que le transmite?
Exclusividad

Considera usted que la aplicacion del historytelling es innovador y funcional
en Riobamba?

Si, me parece que dara bastantes resultados, aqui no se han visto ideas como estas
en Riobamba
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4.1

FICHAS DE OBSERVACION

4.1.1 Ficha de Observacion Mia lounge & Restaurant

Tabla 1- Ficha de Observacion Mia lounge & Restaurant

un alto alcance en redes

sociales

Observadores Roberto Bonifaz, Giuliana Paucar

Ciudad Riobamba

Lugar Observado Mia lounge & Restaurant

Direccion Primeras Olimpiadas y Luis A. Costales

Fecha 29 de Mayo del 2023

Valoracion
Indicadores Siempre | A Casi No Observaciones
veces | Nunca | Aplica

Utilizan una misma linea X No, no tienen definida una linea

grafica graficay el 95% de su contenido
son fotos de personas que
visitaron el lugar.

Se manejan parametros X No manejan fotografia de

basicos de fotografia producto y la iluminacion es
basica y dura, el 93% de su
contenido son regulares.

Se manejan productos X No tienen el mismo concepto

audiovisuales de calidad entre un video y otro, no utilizan
de la manera correcta el formato
de reels, no todos los productos
son  realizados  por  un
profesional.

Sus productos X Sus visualizaciones alcanzan un

comunicacionales tienen maximo de 2 mil impresiones,

siendo menor al numero de

seguidores de la pagina.

Analisis de ficha de observacion sobre Mia lounge & Restaurant

El analisis se llevo a cabo en las redes sociales de Mia Lounge & Restaurant, y se observo
con detenimiento que no cuentan con una linea grafica definida. Ademas, la calidad de la
fotografia de producto es insatisfactoria, siendo la mayoria de su contenido de calidad

regular.
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Durante este proceso, se pudo recopilar informacion que reveld la falta de consistencia en el

concepto de los productos audiovisuales, y no todos ellos son elaborados por profesionales.

A pesar de contar con un considerable nimero de seguidores en las redes sociales, sus

productos de comunicacion tienen un alcance limitado, alcanzando un maximo de 2 mil

impresiones, lo que es inferior a la cantidad de seguidores de la pagina.

4.1.2 Ficha de Observacion Lawless Bar

Tabla 2 - Ficha de Observacion Lawless Bar

audiovisuales de calidad

Observadores Roberto Bonifaz, Giuliana Paucar

Ciudad Riobamba

Lugar Observado Lawless Bar

Direccion Cesar Leon Hidalgo entre Villa Orellana y Sergio

Quirola
Fecha 29 de Mayo del 2023
Valoracion
Indicadores Siempre | A Casi No Observaciones
veces | Nunca | Aplica

Utilizan una misma linea X No, no tienen definida una linea

grafica grafica , pero se mantiene el
estilo del bar y el 95% de su
contenido son videos 'y
fotografias de la gente que visita
el lugar.

Se manejan parametros X No manejan fotografia de

basicos de fotografia producto y no hay control de la
iluminacion, el 90% de sus fotos
son probablemente tomadas con
un celular o con una camara en
automatico.

Se manejan productos X Utilizan audios de tendencia

para sus videos, no cuentan con
videos promocionales

profesionales.
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Sus productos
comunicacionales tienen
un alto alcance en redes

sociales

Sus visualizaciones alcanzan un
maximo de 3 mil impresiones,
siendo proporcional al nimero

de seguidores de la pagina.

Analisis de ficha de observacion sobre Lawless Bar

El andlisis se realizo en las redes sociales del Lawless Bar, donde se observé con detalle que,
no cuentan con una linea grafica definida, pero mantienen el estilo caracteristico del bar. Sin
embargo, la calidad de la fotografia de los productos es deficiente, evidenciando una falta
de atencion en la iluminacién, y la mayoria de las fotos parecen haber sido tomadas con

dispositivos moviles.

Ademas, se pudo recopilar informacion que indica que en el ambito de los videos, no se
dispone de material promocional profesional. A pesar de contar con un numero significativo
de seguidores en las redes sociales, las visualizaciones se mantienen en un alcance
proporcional a la audiencia del lugar.

4.1.3 Ficha de Observacion Nankaya Gastro Bar

Tabla 3 - Ficha de Observacion Nankaya Gastro Bar

Observadores Roberto Bonifaz, Giuliana Paucar

Ciudad Riobamba

Lugar Observado Nankaya Gastro Bar

Direccion Av. Brasil y Daniel Leon Borja

Fecha 29 de Mayo del 2023

Valoracion
Indicadores Siempre | A Casi No Observaciones
veces | Nunca | Aplica

Utilizan una misma linea X Tienen una linea grafica definida

gréfica pero se visualiza un desface en
estilo, no se maneja una misma
cromatica ni concepto.

Se manejan parametros X Manejan foto de producto,

basicos de fotografia trabajan con una luz directa,
variando la calidad de sus
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fotografias en ciertas

publicaciones.

Se manejan productos

audiovisuales de calidad

El concepto varia en cada video,
no se dirigen a un publico en
especifico, existe un quebrante

conceptual entre cada video.

Sus productos
comunicacionales tienen
un alto alcance en redes

sociales

Sus visualizaciones cuentan con
un alcance organico minimo entre
400 a 1500 siendo menor al
numero de seguidores de la

pagina.

Analisis de ficha de observacion sobre Nankaya Gastro Bar

El andlisis se centrd en las redes sociales de Nankaya Gastro Bar, donde se observo con

minuciosidad que falta coherencia en su linea gréfica, presentando variaciones en estilo,
cromatica y concepto. Las fotografias de productos exhiben inconsistencias en la calidad

debido a la iluminacion directa.

Ademas, los videos carecen de un concepto constante y no estan orientados a un publico
especifico. Como resultado, las visualizaciones tienen un alcance orgénico minimo,
fluctuando entre 400 y 1500, lo cual es inferior al nimero de seguidores de la pagina.
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4.2 ENCUESTA

A continuacidn, presentamos los resultados de le encuesta graficados, con la interpretacion
de resultados.

4.2.1 INTERPRETACION DE RESULTADOS - CLIENTES:

Edad / Age

25 respuestas

@ 20 - 25 afios / years
@ 25 - 30 afios / years
30 - 45 afios / years

@ 45 arios en adelante / 45 years and
older

A

1lustracion 4 Grdfico de edades de clientes de Nankaya

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas de las cuales el 44% tienen de 30 a 45 afos de edad,
el 40% tiene de 25 a 30 afios de edad, un 8% de 45 afios en adelante y un 8% de 20 a 25 afios
de edad.

Interpretacion: El porcentaje mayoritario de clientes del restaurante es de 30 a 45 anos de
edad, y de igual forma por un factor minimo diferenciador los clientes también son de 25 a
30 afos. Por lo tanto, se puede denotar que el segmento de mercado que consume en Nankaya
Gastro Bar bordean entre los 25 a 45 afios de edad.
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¢Con qué estatus social se siente identificado? What social status do you feel identified with?
25 respuestas

@ Bajo/ Low

@ Medio / Medium

@ Medio alto / Upper middle
@ Alto / High

1lustracion 5 Estatus de Clientes de Nankaya

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas de las cuales el 40% son de un estatus medio alto, el
36% son de estatus medio, un 20% de estatus alto y un 4% de estatus bajo.

Interpretacion: El porcentaje mayoritario de clientes del restaurante se siente identificado
con un nivel socioeconémico medio alto, consecutivo a este se identifican con un nivel de
socioecondmico medio, y de igual forma se denota un valor de identificacion al nivel
socioecondmico alto. Por lo tanto, se establece que el segmento de mercado actual de
Nankaya Gastro Bar esté dirigido a un estatus entre medio, medio-alto y alto.

¢Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR? Why do you like to go to NANKAYA GASTRO -
BAR?

25 respuestas

@ Experiencia / Experience

@ Estatus / Status

@ Sabor / Taste

@ Todas las anteriores / All of the above

1lustracion 6 Gustos de los clientes de Nankaya

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis: Se encuestaron a 25 personas de las cuales el 64% afirm¢6 que les gusta ir por la
combinacion de la experiencia, el estatus y el sabor, en donde el 36 % restante se divide
individualmente en 20 % por el sabor, 12 % por el estatus y el 4% por la experiencia.

Interpretacion: El porcentaje mayoritario de clientes del restaurante indicaron que les gusta
ir a este lugar debido a la combinacion de la experiencia, el estatus y el sabor. Esto implica
que la mayoria de los encuestados considera que la experiencia en el lugar, su prestigio o
reconocimiento social, y el sabor de los productos ofrecidos son factores importantes que
influyen en su preferencia.

¢Qué emocion le genera esta escena de la pelicula CANTANDO BAJO LA LLUVIA?  What emotion
does this scene from the movie SINGING IN THE RAIN generate in you?

25 respuestas

@ Alegria / Joy
@ Tristeza / Sadness
Amor / Love

4

Tlustracion 7Emociones de Cantando Bajo la lluvia

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas a las cuales, la pelicula cantando bajo la lluvia les
genera en un 56% amor, en un 40% alegria y a un 4% le genera tristeza.

Interpretacion: La pelicula "Cantando bajo la lluvia" tiene un impacto positivo en la

mayoria de las personas encuestadas, ya que genera principalmente amor y alegria. Esto
sugiere que consideran que la pelicula les provoca carifio, felicidad o les hace sentir bien.
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¢Qué emocion le genera esta escena de la pelicula EL PADRINO?  What emotion does this scene
from the movie THE GODFATHER generate in you?

25 respuestas

@ Miedo / Fear
@ Elegancia / Elegance
@ Poder / Power

Ilustracion 8 Emociones de El Padrino

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas a las cuales, la pelicula “El padrino” les genera en
un empate de un 48% poder y elegancia y a un 4% le genera miedo.

Interpretacion: La pelicula "El padrino" parece tener un impacto mayoritariamente positivo
en la mayoria de las personas encuestadas, ya que genera una sensacion de poder y elegancia.
Esto implica que el 96% de los encuestados perciben que la pelicula transmite una imagen
de poderio y sofisticacion.

¢Qué emocidn le genera esta escena de la pelicula FIEBRE DE SABADO POR LA NOCHE? ~ What
emotion does this scene from the movie SATURDAY NIGHT FEVER generate in you?

25 respuestas

@ Diversion / Fun
@ Libertad / liberty
@ Tristeza /Sadness

Hlustracion 9Emociones de fiebre de sabado por la noche

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis: Se encuestaron a 25 personas a las cuales, la pelicula “Fiebre de sabado por la
noche” les genera en un 68% diversion y en un 32% libertad.

Interpretacion: La pelicula "Fiebre de siabado por la noche" parece tener un impacto
positivo en la mayoria de las personas encuestadas, ya que genera principalmente diversion.
Ademas, un porcentaje considerable también percibe una sensacion de libertad al verla. Esto
implica que una gran mayoria de los encuestados considera que la pelicula es entretenida,
divertida y les provoca alegria.

¢Qué emociodn le genera esta escena de la pelicula TITANIC? ~ What emotion does this scene from

the movie TITANIC generate in you?
25 respuestas

@ Tristeza /Sadness
@ Exclusividad / Exclusiveness
Alegria / Joy

Ilustracion 10Emociones del Titanic

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas a las cuales, la pelicula “Titanic” les genera en un
80% exclusividad, en un 12% tristeza y a un 8% alegria.

Interpretacion: La pelicula "Titanic" parece generar principalmente una sensacion de
exclusividad en la mayoria de las personas encuestadas, seguida de una minoria que
experimenta tristeza y alegria al verla. Esto podria estar relacionado con la escenografia, la
tematica, la historia de amor tragica o la produccion cinematografica en si.
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¢Se siente identificado con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR? Do you feel identified with
what NANKAYA GASTRO-BAR represents?

24 respuestas

® Si/ Yes
® No

Tlustracion 11Como se identifican los clientes

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas de las cuales, en un 95,8% se sienten identificados y
al 4% restante no.

Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas se siente identificada con el
restaurante Nankaya Gastro Bar, mientras que un pequeio porcentaje no. Esto implica que
casi todos los encuestados tienen una conexion o afinidad con el restaurante, posiblemente
debido a su oferta culinaria, ambiente, servicio u otros aspectos que les resultan atractivos o
con los que se sienten comodos.

¢Para qué tipo de ocasion usted iria a NANKAYA GASTRO-BAR?  For what kind of occasion would
you go to NANKAYA GASTRO-BAR?

25 respuestas

@ Celebracion familiar / Family celebration
@ Reuniones de trabajo / Work meetings
@ Cena romantica / Romantic dinner

@ Por distraccion / By distraction

llustracion 120casiones para ir a Nankaya

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis: Se encuestaron a 25 personas para que ocasion irian a Nankaya, en donde el 32%
iria por reuniones de trabajo, el 28% por una cena romantica y en un empate del 20% por
distraccion y celebracion familiar.

Interpretacion: Nankaya Gastro Bar, parece atraer a los encuestados para diversas
ocasiones, siendo las reuniones de trabajo y las cenas romanticas las mas mencionadas.
Ademas, tanto la distraccion como las celebraciones familiares también son consideradas
por un porcentaje significativo de los encuestados. Esto implica que el restaurante es
adecuado posiblemente por su ambiente, ubicacién o servicios que facilitan este tipo de
eventos.

10.

¢Qué red social es la que usted mas utiliza? ~ What social network do you use the most?
24 respuestas

@ Instagram
©® Facebook
Tik tok

Ilustracion 13Redes Sociales utilizadas

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas cudl es la red social que mas utilizan en donde el
62,5% respondié Instagram, el 29,2% Facebook y un 8,3% tiktok.

Interpretacion: Segun los resultados de la encuesta, Instagram es la red social mas utilizada
por la mayoria de los encuestados, seguida de Facebook y TikTok. Esto indica que mas de
la mitad de los encuestados prefieren a META para conectarse con otros usuarios, compartir
contenido y estar al tanto de las publicaciones de sus restaurantes preferidos.
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4.2.2 INTERPRETACION DE RESULTADOS — POSIBLES CLIENTES:

1.
Edad / Age

25 respuestas

@ 20 - 25 afios / years
@ 25 - 30 afios / years

@ 30-45 afos / years
@ 45 afios en adelante / 45 years and
older

1lustracion 14Edad de posibles clientes

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas de las cuales el 40% tienen de 25 a 30 afos de edad,
en un empate con el 24% tienen de 20 a 25 afios de edad y de 30 a 45 afios, y con un 12%
son de 45 afios en adelante.

Interpretacion: Segtn los datos proporcionados, la mayoria de las personas encuestadas
tienen entre 25 y 30 afios, seguido de cerca por aquellos que estan en los grupos de edad
combinados de 20-25 y 30-45 afios. Ademas, un menor porcentaje de personas se encuentran
en el grupo de 45 afios en adelante. Por lo tanto, se puede denotar que los un segmento a
explotar para Nankaya Gastro Bar bordea entre los 20 a 45 afios de edad.

¢Con qué estatus social se siente identificado? What social status do you feel identified with?
25 respuestas

@ Bajo/Low

@ Medio / Medium

@ Medio alto / Upper middle
@ Alto/ High

Tlustracion 15Como se identifican los posibles clientes

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis: Se encuestaron a 25 personas de las cuales el 64% son de un estatus medio alto, el
32% son de estatus medio, y un 4% de estatus bajo.

Interpretacion: El porcentaje mayoritario de clientes del restaurante se siente identificado
con un nivel socioeconémico medio, consecutivo a este se identifican con un nivel de
socioecondmico medio-alto, y de igual forma se denota un valor de identificacion al nivel
socioecondmico alto. Por lo tanto, se establece que los posibles clientes de Nankaya Gastro
Bar abordan un estatus entre medio, medio-alto y alto.

Elija dos valores con los que usted se sienta identificado  Choose two values with which you feel
identified

25 respuestas

® Amor/ Love

@ Elegancia / Elegance
Diversion / Fun

@ Poder / Power

Hlustracion 16Valores de los posibles clientes

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas de las cuales el 44% afirm6 que se siente identificado
con diversion, el 36 % con elegancia, 16% con amor y el 4% con poder.

Interpretacion: Segun los datos proporcionados, la mayoria de las personas encuestadas se
sienten identificadas con el concepto de diversion, seguido de cerca por aquellos que se
sienten identificados con la elegancia. Ademads, un porcentaje menor se siente identificado
con el amor y solo un pequefio porcentaje se siente identificado con el poder. Con esto
evidenciamos que los posibles clientes se identifican con los valores que representa Nankaya
Gastro Bar.

82



¢Qué busca al ir a un restaurante? What do you look for when going to a restaurant?
25 respuestas

@ Experiencia / Experience

@ Estatus / Status

@ Sabor/ Taste

@ Todas las anteriores / All of the above

1lustracion 17Expectativas de los posibles clientes

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas de las cuales el 56% afirm¢6 que les gusta ir por la
combinacion de la experiencia, el estatus y el sabor, en donde el 44% restante se divide
individualmente en un empate de 16% por el sabor y estatus y 12% por la experiencia.

Interpretacion: El porcentaje mayoritario de personas encuestadas busca ir a un restaurante
por la combinacion de la experiencia, el estatus y el sabor. Esto implica que la mayoria de
los encuestados considera que la experiencia en el lugar, su prestigio o reconocimiento
social, y el sabor de los productos ofrecidos son factores importantes que influyen en su
preferencia.

¢Qué emocion le genera esta escena de la pelicula CANTANDO BAJO LA LLUVIA?  What emotion
does this scene from the movie SINGING IN THE RAIN generate in you?

25 respuestas

@ Alegria / Joy
@ Tristeza / Sadness
© Amor/ Love

40%

Hlustracion 18Emocion de posibles clientes de cantando bajo la lluvia

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis: Se encuestaron a 25 personas a las cuales, la pelicula cantando bajo la lluvia les
genera en un 56% amor, en un 40% alegria y a un 4% le genera tristeza.

Interpretacion: La pelicula "Cantando bajo la lluvia" tiene un impacto positivo en la
mayoria de las personas encuestadas, ya que genera principalmente amor y alegria. Esto
sugiere que consideran que la pelicula les provoca carifio, felicidad o les hace sentir bien.

¢Qué emocidn le genera esta escena de la pelicula EL PADRINO?  What emotion does this scene
from the movie THE GODFATHER generate in you?

25 respuestas

@ Miedo / Fear
@ Elegancia / Elegance
Poder / Power

Tlustracion 19Emocion de posibles clientes de el padrino

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas a las cuales, la pelicula “El padrino” les genera en
un 76% poder, 20% elegancia y a un 4% le genera miedo.

Interpretacion: La pelicula "El padrino" parece tener un impacto mayoritariamente positivo
en la mayoria de las personas encuestadas, ya que genera una sensacion de poder y en un
menor porcentaje de elegancia. Esto implica que el 96% de los encuestados perciben que la
pelicula transmite una imagen de poderio y sofisticacion.
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¢Qué emocién le genera esta escena de la pelicula FIEBRE DE SABADO POR LA NOCHE? ~What
emotion does this scene from the movie SATURDAY NIGHT FEVER generate in you?

25 respuestas

@ Diversion / Fun
@ Libertad / liberty
@ Tristeza /Sadness

Tlustracion 20Emocion de posibles clientes de fiebre de sabado por la noche

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas a las cuales, la pelicula “Fiebre de sabado por la
noche” les genera en un 80% diversion y en un 20% libertad.

Interpretacion: La pelicula "Fiebre de siabado por la noche" parece tener un impacto
positivo en la mayoria de las personas encuestadas, ya que genera principalmente diversion.
Ademas, en un porcentaje menor perciben una sensacion de libertad al verla. Esto implica
que una gran mayoria de los encuestados considera que la pelicula es entretenida, divertida
y les provoca alegria.

¢Qué emocion le genera esta escena de la pelicula TITANIC? What emotion does this scene from

the movie TITANIC generate in you?
25 respuestas

@ Tristeza /Sadness
@ Exclusividad / Exclusiveness
@ Alegria / Joy

Ilustracion 21Emocion de posibles clientes de Titanic

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis: Se encuestaron a 25 personas a las cuales, la pelicula “Titanic” les genera en un
68% exclusividad, en un empate de 16% alegria y tristeza.

Interpretacion: La pelicula "Titanic" parece generar principalmente una sensacion de
exclusividad en la mayoria de las personas encuestadas, seguida de una minoria que
experimenta tristeza y alegria al verla. Esto podria estar relacionado con la escenografia, la
tematica, la historia de amor tragica o la produccion cinematografica en si.

¢Para qué tipo de ocasién acudirias a un Gastro-Bar? For what kind of occasion would you go to a
Gastro-Bar?
25 respuestas

@ Celebracién familiar / Family celebration

@ Reuniones de trabajo / Work meetings
Cena romantica / Romantic dinner

@ Por distraccién / By distraction

Hlustracion 220casiones en las que posibles clientes irian a Nankaya

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas para que ocasion irian a Nankaya, en donde el 48%
iria por distraccion, en un empate del 24% por reuniones de trabajo y celebracion familiar y
con un 4% cena romantica.

Interpretacion: Nankaya Gastro Bar, parece atraer a los encuestados para diversas
ocasiones, siendo por diversion la méas mencionada. Ademads, tanto las reuniones de trabajo
y las celebraciones familiares también son consideradas por un porcentaje significativo de
los encuestados. Esto implica que el restaurante es adecuado posiblemente por su ambiente,
ubicacidn o servicios que facilitan este tipo de eventos.
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10.

¢Qué red social es la que usted mas utiliza? What social network do you use the most?
25 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
Tik tok

Ilustracion 23Red Social usada por posibles clientes

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Se encuestaron a 25 personas cudl es la red social que mas utilizan en donde el
52% respondio Instagram, el 28% Facebook y un 20% tiktok.

Interpretacion: Segun los resultados de la encuesta, Instagram es la red social mas utilizada
por la mayoria de los encuestados, seguida de Facebook y TikTok. Esto indica que mas de
la mitad de los encuestados prefieren Instagram para conectarse con otros usuarios,
compartir contenido y estar al tanto de las publicaciones de sus restaurantes preferidos.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e Se mejoro el trafico de redes sociales del Restaurante Nankaya Gastro Bar mediante
la implementacion de una estrategia de storytelling en una campafia publicitaria.

e Se identificaron los fundamentos tedricos y metodologicos que respaldan el uso del
storytelling en campafias publicitarias, especificamente en el contexto de
restaurantes, con base a estrategias persuasivas.

e Se llevé a cabo un diagnodstico exhaustivo de las campanas publicitarias en
restaurantes, comparando su desempefio con la gestion actual de publicaciones de
Nankaya Gastro Bar.

e Se configur6 un disefo de storytelling destinado a mejorar el trafico de usuarios en
las redes sociales de Nankaya Gastro Bar.

Recomendaciones

e Llevar a cabo pruebas A/B en las estrategias de storytelling con el fin de determinar
cuales enfoques son los mas efectivos. Esto implica experimentar con diversos tipos
de contenido, formatos de publicacion y horarios de publicacion. Estas pruebas son
cruciales para identificar qué resuena mejor con la audiencia y, en consecuencia,
ajustar la estrategia de manera continua para mejorar el rendimiento en todas las
etapas.

e Implementar herramientas de seguimiento y analitica para medir el desempefio de la
estrategia de storytelling en cada etapa. Para poder aprender de los datos y ajustar el
enfoque en funcion de lo que funcione mejor. Si una etapa en particular no esta
generando los resultados deseados, se podra realizar cambios y optimizaciones para
mejorar su eficacia.
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CAPITULO VI. PROPUESTA

Una vez que se ha concluido con el proceso investigativo y realizado el anélisis de proyecto,
se estable el método AIDA, que se basa en 4 pasos: atraccion,interes, deseo y accion, lo que
permitira verificar si el disefio cumple con el objetivo, por lo que es obligatorio fundamentar
cada proceso, los cuales fueron desarrollados en su totalidad, para obtener resultados
cumpliendo el objetivo especifico de la investigacion.

Atraccion

El desarrollo de una estrategia dentro de una campaia publicitaria es de vital importancia
desde el inicio para poder atraer a nuestro cliente ideal. Esto incluye comprender a quiénes
van dirigidos los mensajes publicitarios, la creacion de un insight que identifique el valor
principal, asi como la descomposicion de los valores y el concepto de la marca.

En donde, estos elementos se reflejan en guiones y storyboards que definen los enfoques,
escenas y otros detalles. Lo que permite forjar las bases para planificar cudndo se publican,
qué contenidos se publican y en qué formatos se presentan.

PUBLICO OBJETIVO

Nombre de la empresa: Nankaya Gastro Bar

Ubicacion: Riobamba, Chimborazo

N | Parametros Descripcion
1 | Edad 25 a 45 afios
2 | Sexo Masculino y Femenino

3 | Procedencia | Chimborazo

Turistas
4 | Estatus medio, medio-alto y alto
5 | Valores experiencia, estatus, sabor, diversion y elegancia.
6 | Estudios Profesionales

Insight
El valor de la exclusividad
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Guiones

El valor de la exclusividad

Escrita y Dirigida por
Giuliana Paucar

y

Roberto Bonifaz
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INT - RESTO.BAR —- ATARDECER

Un ambiente tranquilo, pero con la suficiente luz natural para
visualizar e identificar el espacio, generando una sensacién
de tranquilad, misterio, sabiduria, pero sobre todo confianza.

Roberto Bonifaz, un joven seguro, tranquilo, confiado,
elegante pero juvenil de 22 afios se encuentra en el local,
ROMPE LA CUARTA PARED y manifiesta-

ROBERTO

Estas enamorado y te preguntas, ¢Donde habra un lugar

romantico que irradie amor a flor de piel?

SECUENCIA MONTAJE
EXT - RESTO.BAR --ATARDECER

La lluvia acompafia a ROBERTO quien se encuentra muy feliz y
enamorado en un entorno clasico de los 90s

ROBERTO

Tengo una sonrisa en la boca, caminare por la calle, con un
feliz estribillo, cantando, cantando en la lluvia, bailando
bajo la lluvia, soy feliz otra vez, estoy cantando y bailando
bajo la lluvia (DIALOGO EN INGLES) .

INT - RESTO.BAR —-- NOCHE

Un ambiente obscuro pero lo suficientemente visible como para
identificar el espacio, generando una sensacién de tranquilad,
misterio, sabiduria y confianza.

Roberto espera la llegada de la cédmara con una sonrisa picara
y una mirada que acentia la razdén de su teoria y manifiesta:

ROBERTO

A veces la respuesta a tus preguntas la encuentras frente a
tus ojos
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INT - RESTO.BAR —- ATARDECER

Un ambiente tranquilo, pero con la suficiente luz natural para
visualizar e identificar el espacio, generando una sensacién
de tranquilad, misterio, sabiduria, pero sobre todo confianza.

Roberto Bonifaz, un joven seguro, tranquilo, confiado,
elegante pero juvenil de 22 afios se encuentra en el local,
ROMPE LA CUARTA PARED y manifiesta-

ROBERTO
Tienes una reunién de trabajo y te preguntas, ¢A qué lugar

podre ir?, un lugar que sea elegante formal, silencioso y

respetuoso ¢ Verdad?
SECUENCIA MONTAJE
EXT-INT - RESTO.BAR —--NOCHE

Vemos que la noche acompafia a Roberto quien desciende de su
vehiculo junto a sus guardaespaldas ingresando al local,
dentro de este el ambiente y la iluminacidén transmiten
elegancia, misterio y tranquilidad.

RONNIE (EL NEGOCIANTE)
Por favor, Don Corleone
ROBERTO
Lo revisaremos jSi!
Mesera
Don Corleone ¢Hay algo mads en lo que le podamos servir?
ROBERTO

Vienes a mi mesa me preguntas Don Corleone hay algo més en lo
que le podamos servir, yo te digo que si, quiero toda la
botella de wisky y Sonny, quiere su mejor botella de vino

Mesera
En este momento Don Corleone

ROBERTO
igracias!

Ahora vamos a hablar de negocios.
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INT - RESTO.BAR —-- NOCHE

Un ambiente obscuro pero lo suficientemente visible como para
identificar el espacio, generando una sensacidén de tranquilad,
misterio, sabiduria y confianza.

Roberto espera la llegada de la cédmara con una sonrisa picara
y una mirada que acentta la razdén de su teoria y manifiesta:

ROBERTO

A veces la respuesta a tus preguntas la encuentras frente a
tus ojos

INT - RESTO.BAR —- ATARDECER

Un ambiente tranquilo, pero con la suficiente luz natural para
visualizar e identificar el espacio, generando una sensacién
de tranquilad, misterio, sabiduria, pero sobre todo confianza.

Roberto Bonifaz, un joven seguro, tranquilo, confiado,
elegante pero juvenil de 22 afios se encuentra en el local,
ROMPE LA CUARTA PARED y manifiesta-

ROBERTO

Tienes un evento especial y te preguntas, ¢Donde habrd un

lugar que sea acorde a mis necesidades?

SECUENCIA MONTAJE
INT - RESTO.BAR --NOCHE

La iluminacidén desemboca un ambiente cédlido, la escenografia
nos comparte una esencia de elegancia y exclusividad,
evidenciamos en los vestuarios y bajilla un alto grado de
estatus social.
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¢A ver digame usted, estd de acuerdo con esta vida tan

desarraigada sefior Dawson?
ROBERTO

Pues si madam, es asi, la verdad es que tengo todo lo que
necesito aqui conmigo, aire en mis pulmones unas ideas para
diseflar, me encanta despertarme por la maflana sin saber que va
a pasar, a donde podre ir o a quien conoceré, por ejemplo,
ayer estaba disefiando en la soledad de mi cuarto y hoy estoy
aqui en el mejor gastro-bar bebiendo champafia con personas
distinguidas.

INT - RESTO.BAR —-- NOCHE

Un ambiente obscuro pero lo suficientemente visible como para
identificar el espacio, generando una sensacién de tranquilad,
misterio, sabiduria y confianza.

Roberto espera la llegada de la cédmara con una sonrisa picara
y una mirada que acentta la razdén de su teoria y manifiesta:

ROBERTO

A veces la respuesta a tus preguntas la encuentras frente a
tus ojos

INT - RESTO.BAR —- ATARDECER

Un ambiente tranquilo, pero con la suficiente luz natural para
visualizar e identificar el espacio, generando una sensacidén
de tranquilad, misterio, sabiduria, pero sobre todo confianza.

Roberto Bonifaz, un joven seguro, tranquilo, confiado,
elegante pero juvenil de 22 afios se encuentra en el local,
ROMPE LA CUARTA PARED y manifiesta-

ROBERTO
Pensaste que nuestros videos se terminaron, pues no es asi

Y si te preguntas donde abra un lugar para festejar mi momento
especial, para sacar esos pasos prohibidos y que sea una
fiesta absolutamente exclusiva, tal vez en un sdbado por la
noche
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SECUENCIA MONTAJE
INT - RESTO.BAR --NOCHE

La iluminacidén nos traslada a una pista de baile y el
vestuario nos comunica que estamos en un escenario clésico de
los 80 y hay que disfrutarlo.

(0.s.) GO, GO, GO!

Roberto Baila por toda la pista!

INT - RESTO.BAR —- NOCHE

Un ambiente obscuro pero lo suficientemente visible como para
identificar el espacio, generando una sensacién de tranquilad,
misterio, sabiduria y confianza.

Roberto espera la llegada de la cédmara con una sonrisa picara
y una mirada que acentta la razdén de su teoria y manifiesta:

ROBERTO

A veces la respuesta a tus preguntas la encuentras frente a
tus ojos

{FIN!
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Storyboard
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PILARES DE CONTENIDO

Nankaya Escenas de peliculas recreadas con el enfoque del storytelling
Recuerdos destacando los valores del restaurante, comparativa de escena original
y recreada.
Formato: Video formato FB, Reels y Tiktoks
Nankaya Informacion de horarios en historias destacadas, nuevos platos,
Informacion | cocteles.
Formato: Cuadrado, Vertical Instagram
Nankaya Foto de producto de platos de la carta, video de experiencia VIP, Video
Promocion detras de escena.
Formato: Cuadrado, Reels y tiktoks
Nankaya Post de Sabias que, (2 cosas que no sabias de Nankaya)
Curiosidades | Formato: Carrusel
PLAN ESTRATEGICO
Objeto Acciones Medios | Indicadores | Responsable
MARKETING I.Determinar el | Redes Tabla  de | Roberto
concepto, los | sociales | contenido, Bonifaz,
hashtags, palabras disefio  de | Giuliana
clave, frases, hora contenido. Paucar
propicia para
publicaciones.
2. Elaboracion de
las escenas de las
peliculas
recreadas.
PUBLICITARIO 1.Disenar el | Redes Matriz ~ de | Roberto
calendario sociales | calendario, | Bonifaz,
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editorial de disefio  de | Giuliana
contenido contenido Paucar
2.Elaboracion de
fotos, carruseles,
reels y tiktoks de
promocion
COMUNICACION | 1.Elaboracién de | Redes Organizar el | Roberto
formatos que | sociales | pautaje Bonifaz,
contengan Giuliana
informacion  de Paucar
horarios y contacto
2.Pautaje de los
reels y tiktoks de
informacion,
contenido de
calidad
CALENDARIO EDITORIAL
Fecha Pilar Contenido | Caption Palabras Coment
Visual Clave arios
Lunes Nankaya Informacion | NOS #Riobamba
10/07/23 Informacion | de horarios, | RENOVAMOS+’ #exclusivid
platos, Descubre la | ad
cocteles. exclusividad de 1la | frestaurante
Formato: cocina  ecuatoriana | #bar
Cuadrado y contemporéneaec! |, #restobar
Vertical donde se fusionan fichef
Instagram sabores {nicos para #chimboraz
deleitar tu paladar. ©
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#FoodieExc

Entra en un mundo | lusivo
de texturas y aromas | #gastronomi
exquisitos,  donde | acontempor
cada bocado es una | anea
experiencia #SaborUnic
gastronémica 0
inolvidable. & #PlatillosEx
clusivos
Te esperamos: #AltaGastro
MAv. Brasil y nomia
Daniel Leon Borja fiexperienci
aculinaria
#cocinadeau
tor
#menudegu
stacion
#comidaexc
lusiva
#placergastr
onomico
Lunes Nankaya Escena de la | Tras una cita | #Riobamba
17/07/23 | Recuerdos | pelicula maravillosa, la lluvia | #viral #fyp
“Cantando | pasa desapercibida, | #exclusivo
bajo la | pues algunos | #nankaya
lluvia” corazones danzan y | #Chimboraz
Formato: la  felicidad se|o
Reels, convierte en la mejor | #comida
Instagram compaiia. #bar #chef
Bienvenidos al lugar | #cantandob
donde los | ajolalluvia
enamorados se
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despiden con una
sonrisa radiante.

Un lugar donde cada
momento es magico
y los sabores
despiertan

emociones.

#pelicula
#amor

#felicidad

Martes
18/07/23

Nankaya

Promocion

Foto de
producto de
platos a la

carta

Formato:

Cuadrado

Un deleite culinario
unico, creado por las
manos expertas de
nuestro  apasionado
chef. Sumérgete en
una experiencia
gastrondmica

extraordinaria, donde
los sabores se

entrelazan en un

ballet de exquisitez.

#Riobamba
#viral #fyp
#exclusivo
#nankaya
#Chimboraz
0

#comida

#bar #chef
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Miércoles | Nankaya Escena de la | Sumérgete en un | #Riobamba | Pautado
19/07/23 | Recuerdos | pelicula “El | ambiente inspirador, | #viral #fyp
Padrino” donde la elegancia y | #exclusivo
Formato: la funcionalidad se | #nankaya
Reels, fusionan para crear | #Chimboraz
Instagram un entorno ideal para | o
reuniones laborales. | #comida
#bar #chef
Aqui, el poder de las | #elpadrino
mentes brillantes se | #pelicula
une en una sinfonia | #poder
de ideas audaces y | #negocios
estrategias
visionarias.
Sabado Nankaya 2 cosas que | Bienvenidos a un | #Riobamba
22/07/23 | Curiosidade | no sabias de | lugar reservado para | #viral #fyp
] Nankaya los conocedores, | #exclusivo
donde la experiencia | #nankaya
Formato: culinaria es sublime | #Chimboraz
Carrusel, y los momentos | 0
Instagram especiales se | #comida
saborean en cada | #bar #chef
delicado plato. #curiosidad
es
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Lunes Nankaya Escena de la | Descubre el placer de | #Riobamba
24/07/23 | Recuerdos | pelicula lo extraordinario y | #viral #fyp
“Titanic” déjate llevar por una | #exclusivo
Formato: experiencia #nankaya
Reels, inolvidable. #Chimboraz
Instagram 0
Adéntrate en nuestro | #comida
oasis gastrondmico, | #bar #chef
donde los amantes | #titanic
del buen vino y los | #pelicula
platos especiales | #nostalgia
encuentran su | #amor
paraiso.
Cada rincon destila
sofisticacion y cada
sorbo de  vino
despierta emociones
inigualables.
Lunes Nankaya Comparativ | Sumérgete en el | #Riobamba
24/07/23 | Recuerdos | a de escena | mundo de la | #viral #fyp
original y | cinematografia y sé | #exclusivo
recreada de | testigo del ingenio | #nankaya
la pelicula | creativo y la pasion | #Chimboraz
“Cantando | incansable que hacen | o
bajo la | posible convertir la | #comida
lluvia” escena en realidad. #bar #chef
Formato: #comparativ
Tiktok a
#cantandob
ajolalluvia
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#felicidad

#amor
Miércoles | Nankaya Comparativ | Cada detalle | #Riobamba
26/07/23 | Recuerdos | a de escena | meticulosamente #viral #typ
original y | recreado, desde la | #exclusivo
recreada de | iluminacion hasta los | #nankaya
la pelicula | decorados, transporta | #Chimboraz
“El a nuestros clientes a | o
Padrino” un mundo de | #comida
Formato: fantasia, donde | #bar #chef
Tiktok pueden sentirse parte | #comparativ
de la historia. a
#elpadrino
En NANKAYA nos | #poder
esforzamos por | #negocios

capturar la esencia de
las  escenas mads
iconicas, brindando
una experiencia que
rivaliza con la propia

pelicula.
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Martes Nankaya Comparativ | Preparate para | #Riobamba
03/08/23 | Recuerdos | a de escena | adentrarte en un | #viral #fyp
original y | universo de | #exclusivo
recreada de | emociones y | #nankaya
la pelicula | descubre como se | #Chimboraz
“Titanic” gesta la grandeza en | o
cada toma. jAccion! | #comida
Formato: #bar #chef
Tiktok #comparativ
a  f#titanic
#nostalgia
Martes Nankaya Video  de | Descubre  nuestro | #Riobamba
03/10/23 | Promocidén | experiencia | oasis gastrondmico, | #viral #fyp
VIP un lugar que se | #exclusivo
adapta a cada | #nankaya
Formato: ocasion.  Nuestras | #Chimboraz
Reels puertas estan abiertas | o
para recibirte con los | #comida
brazos abiertos. | #bar #chef
Desde cenas
romanticas a
encuentros entre
amigos, cenas
familiares,
celebraciones y

reuniones laborales,

contamos con
espacios  disefiados
especialmente  para

cada momento.

104




Ven y experimenta
una atmoésfera unica,
donde la gastronomia

y la hospitalidad se

unen para  crear
momentos
inolvidables. Te

esperamos con los
brazos abiertos aqui
en NANKAYA

gastro-bar.

Horario de atencion:
Lunes a jueves:

Viernes a domingo:

Jueves

05/10/23

Nankaya

Recuerdos

Escena de la
pelicula
“Fiebre de
Sabado por
la Noche”
Formato:
Reels,

Instagram

Baila al ritmo de la
musica, suelta tus
mejores  pasos y
disfruta de la
experiencia.
Nuestros  espacios
versatiles y servicio
personalizado haran
que tu celebracion
sea algo
extraordinario

inolvidable. Ya sea

que estés celebrando

un cumpleafos, una
despedida de
soltero/a 0

simplemente quieras

#Riobamba
#viral #fyp
#exclusivo
#nankaya
#Chimboraz
0

#comida
#bar #chef
#fiebredesa
badoporlano
che
#johntravolt
a #vaselina

#diversion
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pasar un buen rato
con amigos,
NANKAYA gastro-
bar es el lugar
perfecto para dejar
que la diversion se
apodere de ti.jTe
esperamos para hacer
de tu evento una
experiencia Unica y

llena de alegria!

Viernes

11/10/23

Nankaya

Promocion

Video
cerveza

artesanal.

Formato:

Cuadrado

de

Un deleite culinario
unico, creado por las
manos expertas de
nuestro  apasionado
chef. Sumérgete en
una experiencia
gastrondmica

extraordinaria, donde
los sabores se
entrelazan en un

ballet de exquisitez.

#Riobamba
#viral #fyp
#exclusivo
#nankaya
#Chimboraz
0

#comida

#bar #chef
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Viernes

13/10/23

Nankaya

Recuerdos

Video
completo de
las 4

peliculas

Formato:

Facebook

Descubre un lugar
versatil que ofrece
todo lo que necesitas
para crear recuerdos
inolvidables, ya sea
en un ambiente
romantico, enérgico

o empresarial.

Un ambiente
exclusivo que se
adapta a cada
ocasion. Desde la
intimidad
cautivadora, ideal
para compartir
momentos
inolvidables con esa
persona especial,
entorno

donde la

hasta un
relajado

diversion y la buena
comida se fusionan
en una experiencia

inolvidable.

NANKAYA gastro-
bar es perfecto para
encontrar inspiracion
y cerrar negocios en

un entorno propicio

#Riobamba
#viral
#exclusivo
#nankaya
#Chimboraz
0

#comida
#bar
#cantandob
ajolalluvia
#titanic
#elpadrino
#fiebredesa
badoporlano
che
#peliculas
#amor
#felicidad
#poder
#negocios

#diversion
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donde las ideas

fluyen con facilidad.

Te invitamos a
disfrutar de la
atmoésfera  perfecta
que hard que cada

ocasion sea unica y

memorable.
PLAN DE MEDIOS
Medio Formatos | Visual Indicador Frecuencia
Instagram, | 1080 x| Escenas de | Visualizaciones | 5 reels por
Reels 1920 px | peliculas, 15 dias
video
instalaciones.
Instagram | 1080 x | Foto Visualizaciones | 1 foto y 2
Post 1080 px | producto y post carrusel
Medios | Redos Car.rus'el de por semana
digitales | sociales curiosidades
Facebook | 1920 x| Video 4 | Visualizaciones | 1 video por
Video 1080 px | peliculas 15 dias
horizontal
Tiktok, 1080 x | Video detras | Visualizaciones | 5 tiktoks por
Tiktoks 1920 px | de escenas y 15 dias
comparativa
de la
recreacion de
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€scenas con

las

originales.

Interés

NANKAYA_EC E
< Publicaciones

< Publicaciones < Publicaciones

) convierte en la mejor compaiiias” ... ma
nankaya_ec Sumérgete en un ambiente exclusivo y sofisticado
® T, donde cada detalle ha sido cuidadosamente pensado

para brindarte una experiencia culinaria inigualable. '@... mé

#Riobamba #exclusividad #restaurante #bar ##chimborazo

Ver traduccién . X
crisvall Excelente propaganda, se robaron mi atencién,

unamaquina W W W WK Y

a.e.s.p_ Muy creativos!! % excelente

Ver traduccion
nankaya_ec
Riol

.. hankaya_ec

n
Riobamba

N@n\ N

Ver traduccion

. hankaya_ec

NANKAYA

gastro | ba

Promocionar publicacién

Qv Al Qv

BDD Les austa a joselynmirandao y otros B Les gusta a michellemiiranda y otros

Promocionar publicacién

Qv W

1'% Les gusta a michellemiiranda y otros

A a ® ©

nankaya_ec NOS RENOVAMOS '+ nankaya_ec Sumérgete en un ambiente exclusivo y sofisticado
- : ® T, donde cada detalle ha sido cuidadosamente pensado
para brindarte una experiencia culinaria inigualable. ¥@... r

Descubre la exclusividad de la cocina ecuatoriana

QA Q ® O a Q ® O

En las redes sociales de Nankaya Gastro Bar, se empezo con tres publicaciones estratégicas
para marcar un cambio significativo en la apariencia de nuestro feed, con el propdsito de
generar expectativa hacia algo nuevo que esté por llegar. Una vez que capturamos la atencion
de nuestra audiencia, se nos facilito enormemente despertar el interés de nuestro publico
objetivo, incitdndolos a desear obtener mas informacion. Al presentar elementos
inesperados, impulsamos la curiosidad del consumidor, llevandolos a explorar mas
caracteristicas y resolver posibles interrogantes que puedan surgir.
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Deseo

NANKAYA

EC NANKAYA (
Publicaciones Publicaciones

. nankaya_ec
nankaya_ec - Audio original

Qv

WILR | e anista a michallemiiranda v 159 mae

) Q ®

En esta etapa, compartimos una serie de videos disefiados para evocar emociones en nuestros
espectadores, utilizando escenas de peliculas reconocidas que reflejan los valores que
identifican a Nankaya Gastro Bar. Esto nos asegura que los clientes pasen de sentir
simplemente atraccion por nuestros mensajes de marketing, a experimentar una necesidad
genuina. Este proceso de cautivar a nuestra audiencia es fundamental para lograr la
conversion, ya sea en forma de una reservacion, una compra, u otro tipo de accion.

Accion

Después de la publicacion de los videos, disefios, fotografias, historias; nuestra audiencia
respondid de manera positiva, interactuando activamente mediante la accion de dar 'me
gusta', dejar comentarios, y seguir la pagina de Nankaya Gastro Bar en redes sociales. Estos
indicadores son un testimonio del éxito de nuestra campaiia publicitaria y nos proporcionan
informacion valiosa sobre la receptividad de nuestra audiencia. A continuacion, detallaremos
algunos de los datos relevantes que hemos recopilado:
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Alcance < Alcance

Ultimos 90 dias v 13 jul. - 10 oct. Ultimos 90 dias v 13 jul. - 10 oct.

Contenido destacado
20.077 Segin el al

Cuentas alcanzadas
88,9% de anuncios Seguidores No seguidores

Reels
L]

Publicaciones

Historias

Publico alcanzado ® »

Videos
Principales ciudades

Riobamba
Quito
Guano ante. Sotsricnse

Ambato éx ~ 8.364 ~7.847

Seguidores y no seguidores
€ lcan Actividad del perfil ®

mas ,\ o, Visitas al perfil

Analisis: Durante nuestra campafia publicitaria en Instagram, logramos alcanzar un total de
20,007 cuentas. Es importante destacar que el 96.8% de este alcance provino de Ecuador, y
especificamente, la ciudad de Riobamba contribuy6 significativamente con un 73.8%. Uno
de los aspectos mas notables de la campana fue la creacion de reels, que generaron un
impacto organico de al menos 3,573 y alcanzaron hasta 12,000 impresiones. Ademas,
nuestras publicaciones, que incluyeron fotografias, carruseles y disefios, llegaron a un
publico de aproximadamente 1,432 personas.

Interpretacion: Por lo tanto, se puede denotar que al trabajar con un cronograma junto a un
contenido publicitario de calidad cumpliendo los parametros bésicos pero destacando con
ideas creativas que llaman la atencion del cliente, se logré incrementar de manera
exponencial el trafico en redes sociales de Nankaya Gastro Bar, y prueba de dicho proceso
son las estadisticas pero sobre todo la interaccion de las personas junto al aumento de ventas
en los ultimos 3 meses que evidencio el restaurante.
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ANEXOS

ANEXO 1 ENCUESTA

NANKAYA

gastro | bar
Edad / Age

O 25-308fos /years O 30 - 4Sahos / yesrs  (f ~45 ahos / yeer
7

:Con qué estatus social se siente identificado?
What social status do you feel identified with?

O Bajo [/ Low QG jio / Mediun

O Medio alte / Upper migdle O Alic / High

¢Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?
Why do you like to go to NANKAYA GASTRO - BAR?

0 experienca Experience o EETBIUE Slatus o Sako! laste

@ Togas las anteriores / All of the above

.Qué emocién le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene generate in you?

%Ak:g'in / Joy O Miedc / Feer

QO Tristeze / Sadness

REI-,Q.,W:(& / Elegance

O Poder / Power

p\"l;.’elu /Sadness

Q Excluswvidad / Exclusiveness

O Amecr / Love

Diversidn / Fun

m'DOI”IJ liberty

Q Tristeza /Sadness

Q Alegria / Joy

LSe siente identificado con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?
Do you feel identified with what NANKAYA GASTRO-BAR represents?

Yob O" »
(

(Para qué tipo de ocasién usted irla a NANKAYA GASTRO-BAR?
For what kind of occasion would you go to NANKAYA GASTRO-BAR?

s

O Celetracion familiar / Family celebration ¢Jl‘r"1 romantica / Romantic dinner

O reuricnes de trabajo / Work meetings O Por cistraccion / By gisrracton

{Qué red social es s que usted mds utiliza?
What social network do you use the most?

O Instagram O Faceboot O 1ktox /Mo r- ! BN,
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NANKAYA

gastro | bar

Edad / Age

@ 25-30afos / years QO 30 - 45 afos / years Q +45 afios [/ yesr

:Con qué estatus social se siente identificado?
What social status do you feel identified with?

Q Bas Low @ Macdia / Madiurr
O Magio alio / Upper middile Q Al ligh

¢Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?

Why do you like to go to NANKAYA GASTRO - BAR?
O Experiencia / Exparance O Esratus / Status O sabor / Taste

@ Tooss las anteriores / All of the above
:cQué emocién le generan las siguienfes escenas?
What emotion does this scene generate in you?

OAlaﬂm\ / Jay O Miado / Fear

O Tristeza / Sadness @ tlegancia / Elegance

O Amor / Love O Poder / Power

© Diversidn / Fun O Tristeza /Saaness

O Libertad / licerty QO Exclusividad / Exclusiveness

QO Trisrezs /Sadness @ Alegria / Joy

iSe siente identificado con lo que represents NANKAYA GASTRO-BAR?
Do you fes! identified with what NANKAYA GASTRO-BAR represents?

® s Yes ON

iPara qué tipo de ocasién usted irla a NANKAYA GASTRO-BAR?
For what kind of occasion would you go to NANKAYA GASTRO-BAR?

@ Celobracion feamibar / Family cetebration @ Cens romantice / Romantic dinngr

O Reuriones de trabajo / Work meetings O Por distraction / By distraction

(Qué red social es Ia que usted mas utiliza?
What socisl network do you use the mest?

O fistsgram O Facebock O Tiktol
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NANKAYA

gastro | bar

Edad / Age

Q 25 -3Dahos / years O 30 - 45 afios [ years O +45 anos [ year

¢Con qué estatus social se siente identificado?
What social status do you feel identified with?

O 58 W O Mashio Madium
O Meadio alto Upgcer midagie O Alc Hignh

¢Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?
Why do you like 1o go to NANKAYA GASTRO - BAR?

O Exparencia / Exparlence O Estatus O sabor feste

Q@ Todas 165 anteriores / All of the above
:Qué emocidon le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene generate in you?

O Alegria / Joy O Miedo / Fear

O Tristeza / Sacdness O Eleganca / Elegance

OA["U‘ Love 0 Poder Power

@ Diversion / Fun O Tristeza /Sedness

O Libernad / liberty @ Exclusividad / Exclusiveness

O Tristeza /Sedness O Alegria / Joy

iSe slente identificade con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?
Do you feel identifed with whal NANKAYA GASTRO<BAR represents?

O S O N

;Para qué tipo de ocasién usted iria 2 NANKAYA GASTRO-BAR?
For what kind of occeasion would you go o NANKAYA GASTRO~-BART

’

0 Celebracion families / Family celebrston o Cens romantics / Romantic dinmnes

0 Reuynicnres de trabao Work meetings O Poar cistraccon By dstraction

LQué red social o3 Ia que ustad mas utiliza?
What social network do you use the most? »

d instagram O Facencok O Tik:
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: NANKAYA

gastro | bar

Edad / Age

O 25 - 30 silos / years RJC -~ 45 ahos fyears QO +4S s

¢Con qué estatus social se siente identificado?

What social status do you feel identified with?
O Baic /' Low O Medio / Medium
& Mecio slto / Upper middia Q Alto / High

(Por qué le gusta ir 8 NANKAYA GASTRO - BAR?

Why do you like to go to NANKAYA GASTRO - BAR?
Q’\g,g_-{., encia / Experience O Estatus / Status Q'.’r."

/
O lodas Ias antarigras All of the above

(Qué emoclién le generan las siguientes escenas?

What emotion does this scene generate in you?

QAIQQ 8/ Joy

Q Tristeza / Sadness

Q Amor / Love

‘&3 version / Fur

O Libertaa / liberty

O Tristeze /Sadness

(Se siente identificado con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?
Do you fec! identified with what NANKAYA GASTRO=BAR represents?

ﬂ‘ e O NO

iPare qué tipo de ocasién usted iria a NANKAYA GASTRO-BAR?
For what kind of accasion weuld you go to NANKAYA GASTRO-BAR?

.,elubmu.)r familiar / Family celetration O Cane romantice

%D., niones de trabajo /. Work meetings O Por distraccidan

:Qué red social es la que usted mas utiliza?
What social network do you use the most?

‘Q stegram O:.At.:__.>. O""'-

O Miedo / Faar

d\klt‘gnn."nr\ / Elegance

O Poder / Powar

O Trizstaza /Sadness
Q’\e».:'-s vidsd / Exclusivenass

O Alegria / Joy
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NANKAYA

gastro | bar

Edad / Age

Q 25 - 30 afios / years O 30 - 45 8fios [ years O +45 afos [/ yeser

¢Con qué estatus social se siente identificado?
What social status do you feel identified with?

O Bajo /Low O Madio / Medium
O Medio slto / Upper middle y\;‘.lﬁ' Hig

¢Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?
Why do you like 1o go to NANKAYA GASTRO - BAR?
K- xparencia / Exparences o cstatus J/ Status O sabor laste

O Todos lag anicriores / All of the above

¢Qué emocion le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene generate in you?

! d"klegr s/ Joy D Mieds / Fear
QO Tristeza / Saaness O Elegonc s / Elegance
O Amor / Love W O Pcaer / Power

er' steza /Sedness

O Diversion / Fun

beu"ao / liberty O Exclusividad / Exclusiveness

QO Tristezs /Sedness O Alegria / Joy

259 slente Identificade con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?

DXDJ feel identified with what NANKAYA GASTRC-BAR represents?
S1/ Yes O

;Para qué tipo do ocasidon usted iria @ NANKAYA GASTRO-BAR?
For wha! kind of occasion would you go to NANKAYA GASTRO«BAR? &

Q Celebracion famidisr / Family celetrgtion Q Cens roméntica / Romantic dinnes

o Reunicnes de 11800 [/ Work mastings %;l.“ distraccidr Py distraction

LQué red social es la que usted mas utiliza?
What social network do you use the most?

OI tagyra 'ﬁ. ehook O Ok
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NANKAYA

gastro | bar

Edad / Age

25 =« 30 ahos / years Q 30 - 458005 / years O +45 afos

¢Con qué estatus social se siente identificado?
What social status do you feel identified with?

O 80 LOW O M ac Me
Medio alto pRer miciaie O st Hignh

¢Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?

Why do you like 1o go to NANKAYA GASTRO - BAR?
Expearaencia k-/(»‘-' ance O Estatus SIatus O Sabar

Q/f’n.:-:):n:. as anterictes / All of the sbove

¢Qué emocidn le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene generate in you?

O .’.Ieg' s/ Joy O Meado J Fear

! year

‘d
Q Tysteza / Sadness MI(Z;}:HH.’ a / Elegance

Amor / Love QO Poder / Powar

O Jiversion / Fun
& 4

J
/
Ll Y Libertad / liberty

O Tristeza /Sedness O Alegris / Joy

Q Tristers /Sadness

O/E-cluawvaad Exclusiveness

.50 slonte Identificado con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?
Co yo/i' feel identified with wha! NANKAYA GASTRO=BAR represents?

@f—.l Yes o NO

iPara qué tipo de ocasion usted iria a NANKAYA GASTRO=-BAR?
For what kind of occasion would you go 1o NANKAYA GASTRO-BAR?

Q Celevracion familiar / Family celevrastion Q Cena tomantica / Romantic dinngr

O Reunones de rabejo / Work meetings Por distraccién / "‘r, distractiaon

LQué red social es |a que usted mas utiliza?
What social network you use the most?

OI 18Q8 Facebool o Tiktolk

s
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NANKAYA

gastro | bar
E:I;d / Age

25 - 30ahos /years O 30 - 45 anos / years O +4S anos / year

¢Con qué estatus social se siente identificado?
What soclal status do you feel identified with?

O Bajo / Low O Medk Medium
O Medio alto AUpper midale Alto / High

(Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?
Why do you like to go to NANKAYA GASTRO - BAR?

o Expeoriencia 'f-: grence O nstatus >etus o Sabor faste
dT‘:':rs: as anteriores / All of the atbove

(Qué emocidén le generan las siguientes escenas?
What emotion deoes this scene generate In you?
f
d Alegris / Joy
O Tris*eza / Sadness

o Amor / Love

/
2 Diwversién / Fun O Tristeza /Secness

/

OL Dertad / hiterty Q/rclqzmda:’ / Exclusiveness

O Tristeza /Sadness

Q Alegria / Joy

iSe z‘am. identificado con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?

Dw u feel identified with what NANKAYA GASTRO-BAR represents?
S fas Q!

JPara qué tipo de ocasién usted iria a NANKAYA GASTRO-BAR?
For what kind of occasion would you go to NANK}YA GASTRO-BAR?
/
f/

/4 o
@’ selabracion famihar / Family celabreation y a8 romantics / Romantic cinner
Reuniones Je rabajo / Work meatings Por cistreccion / By distracrion

(Qué red soclal 95 la que usted mis utliza?
What social network do you use the my
¥

O Instagram O Facebook
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NANKAYA

gastro | bar

e«yd / Age

25 -30ahos / years O 30 - 45 ancs / yaars O +45 anes / yasr

.Con qué estatus social se siente identificado?
What social status do you feel identified with?

O Bajo / Low O Medio / Madiu
@ Megio sito / Upper midd! O Alto / High

¢Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?
Why do you like to go to NANKAYA GASTRO - BAR?
QO Experiencie / Experien Q Eststus / Status Q Sabor / Taste

d':~‘1.1: as antenicies / All of the above

(Qué emocién le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene generate in you?

T

O Alegria / Joy O Miedo / Fear
f

7 y i
d ristezs / Sedness Q Elegsancia / Elegance

Poder / Powe

O Tristezs /Sadness

Jirclu:w dad / Exclusiveness

O Alegria / Joy

O Diversion / Fun

QLibertac / liberty

lristeza /Sacdness

5@ siente identifcado con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?
Do you feel identified with what NANKAYA GASTRO-BAR represents?

Yos O N

iPara qué tipo do ocasién usted iria a NANKAYA GASTRO-BAR?
For what kind of occasion would you go to NANKAYA GASTRO-BAR?

’

O’Cele::'o:»cn familiar / Famsly celebrat on o Cena roméntica / Romantic ainner

®' Reunicnes ge trabajc / Work meerings Por gistraccion / By osrraction

2Qué red social es la que usted mée utiliza?
What soclal network do you use the most?

O Instegran O fFacencok Q/ KtOk

128



NANKAYA

gastro | bar

Edad / Age

© 25 -30a00s /years Q 30 - 458h0s / yaors O +45 afos / yoar

:Con qué estatus social se siente identificado?
What social status do you feel identified with?
O Bajo / Low (o] Medio / Meaium

O Medio alto / Uppar middia Q@ Aito / High

¢Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?
Why do you like to go to NANKAYA GASTRO - BAR?

0O Experiancia kpetience O Eswatus 7 Status O Sabor / Taste

odas las anteriores / All of the above

cQué emocioén le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene generate in you?

O alegrin / Joy
O Trigteza / Ssdnes
Qéc' / Love

O Diversién / Sur

C Miedo / Fear

/
Q/Eleoa"c:a / Elagance

QO Poder / Power
O Tristeza /Sedness

QKDOH&O / lberty

Exclusividad / Exclusiveness

Q lrsteza /Seaness QO Alegria / Joy

iSe siente identificado con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?
Do *’)u feel Identified with what NANKAYA GASTRO-BAR represenis?
0 ;‘ ."',‘A O N .

iPara qué tipo de ocasién usted iria a NANKAYA GASTRO-BAR?
For what kind of accasion would you go to NANKAYA GASTRO-BAR? ’
O Celebracidn familisr / Family celabiration o’."’exva roménrtica / Romant ir et

Q}lt—;,m ANES Jda rabe 0 / Work meetin os o Por distraccion f By distraction

¢Qué red scclal es la que usted mds utiliza?
What’cocinl network do you use the most?

O/‘ am O Facetosk O Tixtok
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NANKAYA

gastro | bar

Edad / Age

@ 25-30an0s / years O© 350 - 45 afcs /years O +45 anos / year

cCon qué estatus social se siente identificado?
What social status do you feel identified with?

Q@ Bajo / Low O Medi MeCiu
O Medio alto / Upper middle QO Alio / Kigh

cPor qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?

Why do you like to go to NANKAYA GASTRO - BAR?
O Esperiencis / Experence 0 Estatlus status 0 Sabor Taste

O Todas |15z anteriores / Al of the above
(Qué emocién le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene generate in you?
@ Alearia / Joy O Miedo / Fear
Q Tristeza / Sacness :

@ Flegancia / Elegance

ofq'T.O( / Love o Foder / Power

QO Tristeza /Sadness

Q Diversion / Fun

O Licertac / liberty Q@ Exclusividad / Exclusiveness

O Tristeza /Sadness O alegria / Joy

iSe siente identificado con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?
Do you feel identified with what NANKAYA GASTRO-BAR represents?

p > Yés o PN«

iPara qué tipo de ocasién usted iria a NANKAYA GASTRO-BAR?
For what kind of occasion would you go 1o NANKAYA GASTRO-BAR?

O Celetracitn familiar / Family celebraron O Cena romantica / Romantic Ginner

o Reuniones de trabaje / Work meetings O Por gistraccion / By gistraction

:Quéd red social o5 |a que usted mas utiliza?
What social network do you use the most?

Q instagran O Facevcox O Tikros
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NANKAYA

gastro | bar

Edad / Age

O 25-300h0s /yeusts © 3C -45 afos fyears O +45 ahos /

¢Con qué estatus social se siente identificado?
What social status do you feel idaentified with?

O Aai - o Meaddic Medium
O Medio alto / Upper middle O Al M

(Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?

Why do you like to go to NANKAYA GASTRO - BAR?
O Experiencia / Experience O Estetus / Status O Sat

O fodaz Ias antenores / All of the above
¢Qué emocién le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene generate in you?

O Miedo / Fear

© Alegris / Joy

O Tristera / Sadness |

O Amor / Love O Poder / Power

@ Diversidn / Fun O Tristezs /Sadness
O Libertag / liberty @ Exclusividad / Exclusiveness
O Tristeza /Sadness O Alegria / Joy

Yoo

Tastle

@ Etlegancia / Elegance

250 siente identificado con o que representas NANKAYA GASTRO-BAR?
Do you feel Identified with what NANKAYA GASTRO-BAR represents?

o Yes O No

iPara qué tipo do ocasién usted Irla 8 NANKAYA GASTRO-BAR?

For what kind of occasion would you go to NANKAYA GASTRO-BAR?

O Celebracion familiar / Family celebration O.Cena romantica / Romantic dinner

© Reunicnes de trabsjo / Work meetings O Por distisccion / By distraction

£Qué red social es la que usted mas utiliza?
What social network do you use the most?

@ instsarem O Facebook O Tiktok

s
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NANKAYA

gastro | bar

Edad / Age

Q 25 = 30 sfos / years © 30 - 48 afos / years Q +45 shos / year

¢Con qué estatus social se slente identificado?
What social status do you feel identified with?

O BEajo J Low © Meaedio / Medun
O Medio alto IEper middie O Alto / High

¢Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?
Why do you like to go to NANKAYA GASTRO - BAR?

O Expariencia / Exper ence O Estatus / Starus O sabor laste
© Todas as anteriores / All of the sbove
¢Qué emocién le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene generate in you?
Ql«lngng S Joy O Miedo / Fear
O Trizreza / Sndness @ Elegoncia / Elegance

O Amor / Love Q Poder / Power

O Diversion / Fun O Tristeza /Sadness

O Libertac / liberty @ Exclusividad / Fxclusiveness

O Alegria / Joy

O Tristeza /Sodness

45e siente identificado con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?
Do you feel identifieod with what NANKAYA GASTRO-BAR represonts?
& Si/ Yos O No

¢Para qué tipo de ocasién usted iria a NANKAYA GASTRO-BAR?
For what kind of occasion would you g0 o NANKAYA GASTRO-BAR?

@ Celebracién familiar / Family celebration ©Q Cens roméantice / Romantic dinnes

(0] Reuniones de trabgjo / Work meot Qs O ror dist accion J By Qisraction

LQué red social es la que usted més utiliza?
What social network do you use the most?

QD .ipstagram O Facebook O Tiktok
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NANKAYA

gastro | bar

Edad / Age

O 25-30ahcs/yenrs @ 32D - 45 afos J yeare O <45 afos / yesr

¢Con qué estatus social se siente identificado?
What soclal status do you feel identified with?

O Bsjc / Low © Medio / Megium

O Medgio alto, Upper middla Q An Hiah
cPor qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?

Why do you like to go to NANKAYA GASTRO - BAR?
Q Experiencia / Experionce @ Estatus / Siatus Q Sabor / Taste

© Todss las anteriores / All of the above

¢Qué emocién le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene generate in you?

Q Alegria / Joy O Miedo / Fesr
Q TNiisreza / Sadness | @ Elegancis / Elegance

Q Amor / Love O FPeder / Powe

O Tristezs 'Sadness

@ Exclusividad / txclusiveness

O Alegria / Joy

250 siente identificado con lo que represents NANKAYA GASTRO-BAR?
Do you feel identified with what NANKAYA GASTRO-BAR represaents?

0 S res O NO

cPara qué tipe de ocasién usted iria 8 NANKAYA GASTRO-BAR?
For what kind of occasion would you go to NANKAYA GASTRO-BAR?
© Colebracién famiins / Family celebration @ Tens romartica / Roment < dinnes

O Reuniones ce 1vabajo / Wark meatings O For digiraceiédn / By distraction

4Gué red soclal es la que usted mas utiliza?
What socisl network do you use the most?

o Instagram o FACEDOOK o Tiktok
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NANKAYA

gastro | bar

Edad / Age

O 28 - 30 ahos / years

@ 30 - 45 shos /

vaars O +453fcs /

:Con qué estatus social se siente identificado?
What social status do you feel identified with?

® Bajc / Low

O Medio alto / Upper middie

O Medic

Ao S Righ

Meggiyrm

(Por qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?
Why do you like to go to NANKAYA GASTRO - BAR?

O Experigncis / Expetience

O Estatus
O Todas las antaric

Status

:(Qué emocidn le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene generate in you?

O Alegria / Joy
O Tristeza /

Sadness

QO Amor / Love

© Diversién / Fur
O Libartad

! berty

Q Tristeza /Sacaness

O Miedo

Fear

Q Ssbor

f the above

year

@ Elegancis / Elegance

O Poder /

O Tristeza

D:-)qu

Q Exclusividad

s

c Alegria

oy

/Sedness

Excl

ISIVvenass

iSe siente identificado con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?

Do you feal identified with what NANKAYA GASTRO-BAR represents?

0 S Yas O N

LPara qué tipe de ocasién usted iria a NANKAYA GASTRO-BAR?

For what kind of occasion would you go to NANKAYA GASTRO-BAR?

O Celabrazion tamiline

O Reunionet do 11a0s/o

LQué red sccial es la que usted mis utiliza?
What soclal network do you use the most?

O Instegram

O Facetool

Work meatings

Family celebration @ Cena romartica

Ramant.c dinner

O Por distraccion / By distraction

134



NANKAYA

gastro | bar
Edad / Age /

O 25 = 30 afos / years QO 30 - 45 afos / yeors ‘U/"«E afios / year

4

¢Con qué estatus social se siente identificado?
What social status do you feel Icg.}mﬁed with?
M

O Bajo / Low

O Mead o alte Upper m adle O Alto / Higt

{ec o / Madiur

iPor qué le gusta ir a NANKAYA GASTRO - BAR?
Why/do you like o go to NANKAYA GASTRO - BAR?
/

0 Lxpernanca / ?‘r.r' ence O Estatus / Status SubHor Teste

®/Todas les anteriores / All 2f the above

:.Qué emocién le generan las siguientes escenas?
What emotion does this scene gonom?a}ln you?

@Cﬁedc / Fasr

QO Elegancia / Elegance

O Alegria / Joy
O Trjeteza / Sadnescs |

O Poder / Power

O/'»'lsreza /Sadress

O Exclusividad / Exclusivenass

O Dwersion /S Fun

%Lﬂe'lud lfoerty

O Tristeza /Sadness

QO Alegria / Joy

Do you feel identified with what NANKAYA GASTRO-BAR represants?

J,S;;znto Identificado con lo que representa NANKAYA GASTRO-BAR?
O e,

s

;Para qué tipo de ocasion ustad iria a NANKAYA GASTRO-BAR?
For whu! kind of occasion would you go e N?YA GASTRO-BAR?

O Celebracién familiar / Family celebraton Cena romintica / Romantic d nner
O Reunones ae rabao / 'Work maetings o Por distreccién /[ By Cistrachor

’

(Qué red social es la que usted mas utiliza?
What social netweork de you use the most?

O QIAS R M O Fecobonk 0 Tk tok ' )\1""; - 'U“k
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ANEXO 2 STORYTELLING
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ANEXO 3 :

GUION

El valor de la exclusividad

Escrita y Dirigida por
Giuliana Paucar

y

Roberto Bonifaz

144



INT - RESTO.BAR —- ATARDECER

Un ambiente tranquilo, pero con la suficiente luz natural para
visualizar e identificar el espacio, generando una sensacién
de tranquilad, misterio, sabiduria, pero sobre todo confianza.

Roberto Bonifaz, un joven seguro, tranquilo, confiado,
elegante pero juvenil de 22 afios se encuentra en el local,
ROMPE LA CUARTA PARED y manifiesta-

ROBERTO

Estas enamorado y te preguntas, ¢Donde habra un lugar

romantico que irradie amor a flor de piel?

SECUENCIA MONTAJE
EXT - RESTO.BAR --ATARDECER

La lluvia acompafia a ROBERTO quien se encuentra muy feliz y
enamorado en un entorno clasico de los 90s

ROBERTO

Tengo una sonrisa en la boca, caminare por la calle, con un
feliz estribillo, cantando, cantando en la lluvia, bailando
bajo la lluvia, soy feliz otra vez, estoy cantando y bailando
bajo la lluvia (DIALOGO EN INGLES) .

INT - RESTO.BAR —-- NOCHE

Un ambiente obscuro pero lo suficientemente visible como para
identificar el espacio, generando una sensacién de tranquilad,
misterio, sabiduria y confianza.

Roberto espera la llegada de la cédmara con una sonrisa picara
y una mirada que acentia la razdén de su teoria y manifiesta:

ROBERTO

A veces la respuesta a tus preguntas la encuentras frente a
tus ojos
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INT - RESTO.BAR —- ATARDECER

Un ambiente tranquilo, pero con la suficiente luz natural para
visualizar e identificar el espacio, generando una sensacién
de tranquilad, misterio, sabiduria, pero sobre todo confianza.

Roberto Bonifaz, un joven seguro, tranquilo, confiado,
elegante pero juvenil de 22 afios se encuentra en el local,
ROMPE LA CUARTA PARED y manifiesta-

ROBERTO
Tienes una reunién de trabajo y te preguntas, ¢A qué lugar

podre ir?, un lugar que sea elegante formal, silencioso y

respetuoso ¢ Verdad?
SECUENCIA MONTAJE
EXT-INT - RESTO.BAR —--NOCHE

Vemos que la noche acompafia a Roberto quien desciende de su
vehiculo junto a sus guardaespaldas ingresando al local,
dentro de este el ambiente y la iluminacidén transmiten
elegancia, misterio y tranquilidad.

RONNIE (EL NEGOCIANTE)
Por favor, Don Corleone
ROBERTO
Lo revisaremos jSi!
Mesera
Don Corleone ¢Hay algo mads en lo que le podamos servir?
ROBERTO

Vienes a mi mesa me preguntas Don Corleone hay algo més en lo
que le podamos servir, yo te digo que si, quiero toda la
botella de wisky y Sonny, quiere su mejor botella de vino

Mesera
En este momento Don Corleone

ROBERTO
igracias!

Ahora vamos a hablar de negocios.
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INT - RESTO.BAR —-- NOCHE

Un ambiente obscuro pero lo suficientemente visible como para
identificar el espacio, generando una sensacidén de tranquilad,
misterio, sabiduria y confianza.

Roberto espera la llegada de la cédmara con una sonrisa picara
y una mirada que acentta la razdén de su teoria y manifiesta:

ROBERTO

A veces la respuesta a tus preguntas la encuentras frente a
tus ojos

INT - RESTO.BAR —- ATARDECER

Un ambiente tranquilo, pero con la suficiente luz natural para
visualizar e identificar el espacio, generando una sensacién
de tranquilad, misterio, sabiduria, pero sobre todo confianza.

Roberto Bonifaz, un joven seguro, tranquilo, confiado,
elegante pero juvenil de 22 afios se encuentra en el local,
ROMPE LA CUARTA PARED y manifiesta-

ROBERTO

Tienes un evento especial y te preguntas, ¢Donde habrd un

lugar que sea acorde a mis necesidades?

SECUENCIA MONTAJE
INT - RESTO.BAR --NOCHE

La iluminacidén desemboca un ambiente cédlido, la escenografia
nos comparte una esencia de elegancia y exclusividad,
evidenciamos en los vestuarios y bajilla un alto grado de
estatus social.
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¢A ver digame usted, estd de acuerdo con esta vida tan

desarraigada sefior Dawson?
ROBERTO

Pues si madam, es asi, la verdad es que tengo todo lo que
necesito aqui conmigo, aire en mis pulmones unas ideas para
diseflar, me encanta despertarme por la maflana sin saber que va
a pasar, a donde podre ir o a quien conoceré, por ejemplo,
ayer estaba disefiando en la soledad de mi cuarto y hoy estoy
aqui en el mejor gastro-bar bebiendo champafia con personas
distinguidas.

INT - RESTO.BAR —-- NOCHE

Un ambiente obscuro pero lo suficientemente visible como para
identificar el espacio, generando una sensacién de tranquilad,
misterio, sabiduria y confianza.

Roberto espera la llegada de la cédmara con una sonrisa picara
y una mirada que acentta la razdén de su teoria y manifiesta:

ROBERTO

A veces la respuesta a tus preguntas la encuentras frente a
tus ojos

INT - RESTO.BAR —- ATARDECER

Un ambiente tranquilo, pero con la suficiente luz natural para
visualizar e identificar el espacio, generando una sensacidén
de tranquilad, misterio, sabiduria, pero sobre todo confianza.

Roberto Bonifaz, un joven seguro, tranquilo, confiado,
elegante pero juvenil de 22 afios se encuentra en el local,
ROMPE LA CUARTA PARED y manifiesta-

ROBERTO
Pensaste que nuestros videos se terminaron, pues no es asi

Y si te preguntas donde abra un lugar para festejar mi momento
especial, para sacar esos pasos prohibidos y que sea una
fiesta absolutamente exclusiva, tal vez en un sdbado por la
noche
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SECUENCIA MONTAJE
INT - RESTO.BAR --NOCHE

La iluminacidén nos traslada a una pista de baile y el
vestuario nos comunica que estamos en un escenario clésico de
los 80 y hay que disfrutarlo.

(0.s.) GO, GO, GO!

Roberto Baila por toda la pista!

INT - RESTO.BAR —- NOCHE

Un ambiente obscuro pero lo suficientemente visible como para
identificar el espacio, generando una sensacién de tranquilad,
misterio, sabiduria y confianza.

Roberto espera la llegada de la cédmara con una sonrisa picara
y una mirada que acentta la razdén de su teoria y manifiesta:

ROBERTO

A veces la respuesta a tus preguntas la encuentras frente a
tus ojos

{FIN!
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ANEXO 4: CAPTURAS VIDEOS REDES SOCIALES
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