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Resumen

Este estudio tuvo como objetivo describir la percepcion de la comunidad
LGTB+de 21 a 28 afios sobre los elementos del Storytelling en las
publicidades, la Emocion nos une y No estds solo de Sprite. Como
investigacion fue del tipo basica, se empled el enfoque cualitativo y tuvo un
disefio fenomenolégico. Comoresultados obtuvimos que los entrevistados
entendian que gracias al mensaje, los personajes y el planteamiento de una
buena historia que utiliza musicalidad yelementos audiovisuales pueden
lograr que una publicidad no sea vista como tal,sino un contenido de valor que
lleva a obtener el producto de manera mas amabley participativa. Se concluyo
gue los entrevistados entendieron que gracias a los elementos principales del
Storytelling (mensaje, historia y personajes), con ayuda de elementos
audiovisuales pueden lograr que una publicidad no sea vista como para

obtener un producto o servicio, sino como un contenido de valor.

Palabras clave: Storytelling, elementos del Storytelling,
ComunidadLGTB+,PublicidadGay Friendly.



Abstract

The objective of this study was to describe the perception of the LGTB+
communityfrom 21 to 28 years of age on the elements of Storytelling in the
advertisements Emotion Unites Us and you’re Not Alone by Sprite. As basic
research, the qualitative approach was used and it had a phenomenological
design. As resultswe obtained that the interviewees understood that thanks
to the message, the characters and the approach of a good story that uses
musicality and audiovisualelements can achieve that an advertisement is not
seen as such, but a content ofvalue that leads to obtain the product in a more
friendly and participatory way. It was concluded that the interviewees
understood that thanks to the main elementsof Storytelling (message, story
and characters), with the help of audiovisual elements they can achieve that
an advertisement is not seen as to obtain a product or service, but as a

content of value.

Keywords: Storytelling, Storytelling elements, LGBT+ community, gay

friendlyadvertising.
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l. INTRODUCCION

La comunicacion de la comunidad LGTB+ conformada por gays, lesbianas,
bisexuales, transexuales y demés identidades se ha obstaculizado por la
mala reputacién e imagen que se les vincula. Destacando en esta comunidad
la controversia sexual y religiosa, a pesar de tener una vision mas abierta de
la sexualidad, aun no se percibe tan implantada y mucho menos aceptada
dentro de la sociedad heterosexual, que de cierta manera hace que las
relaciones no comunes, sean dificiles de darse. Segun Moner, Royo y Ruiz
(2007) afirman que este sector tiene problemas de aceptacion social,
evidenciandose discriminacién,hostigamiento, acoso y abuso de autoridad

(p-6).

Sin embargo, la ridiculizacion de personajes, la creacion de
estereotipos, y la invisibilizarian de los miembros de la comunidad han sido
algunas de las problematicas a las que se ha enfrentado y que han generado
discursos equivocados ante una sociedad de la que también fueron

marginados(Diario Gestion, 2022).

Ademas, la subrepresentacion persiste dentro de la misma
comunidad, pues la mayoria de los personajes son homosexuales teniendo
en cuenta la falta de exposicion de la comunidad en general. No obstante, se
limita o se restringe este contenido por diversos motivos sociales, culturales,
deperspectivas, etc. Segun Belch (2003), existen muchas normativas, reglas
y tables que los publicistas deben observar para que las los medios puedan
aprobar sus comerciales. Esto se da, debido a que existen muchos prejuicios
sobre esta comunidad y su imagen dentro de la sociedad. Como
consecuencia podemos observar que el contenido gayfriendly solo se difunde

en el mes de orgullo gay y no mantiene una continuidad.

En Perd, Guzman y Gbomez (2005), mencionan la
homosexualidad deberia reconocerse en la sociedad, pero debido a los
prejuicios morales, todaviaes muy limitado y no se acepta por completo.
Ademas, no se ha creado leyes queamparen a la comunidad gay, por parte

de la sociedad tampoco existe un apoyo,por ello, el consumidor gay peruano



sigue mantiene un perfil bajo, son conscientes algunos que no pueden
exponer su vida porque la sociedad a un no lo mira con buenos ojos (p.16).
Ultimamente se ha podido evidenciar algunos intentos de mejora, pero no
tiene mucha repercusion, en los medios de comunicacion tocan aeste género
como sensacionalismo, burla y trabajan mucho con estereotipos. (Armas,
2014, p.7). A nivel nacional, las personas de la comunidad LGBTI tienenun
conjunto de problemas en el ejercicio de sus derechos debido a los prejuicios,
estigmas y estereotipos que se presentan sobre su orientacion sexual e
identidadde género (Defensoria del pueblo, 2016, p.8). Debido a ello, se
convierten en ungrupo vulnerable a padecer atentados contra su vida e
integridad, generando discriminacion, negacion y exclusion de derechos no
solo de las autoridades peruanas, sino, de la parte familiar y su entorno
social. Esta situacion problematica nos permite plantear el problema general
de laiinvestigacion, el cuales ¢,Cual es la percepcion de la comunidad LGTBI
de 21 a 28 afios sobre los elementos del Storytelling en las publicidades, la
emocion nos une de Movistar yNo estas solo? y los problemas especificos
son ¢ Cual es la percepcion de la comunidad LGTBI de 21 a 28 afios sobre
el mensaje en las publicidades la emocion nos une de Movistar y No estas
solo?, ¢ Cudl es la percepcion de la comunidad LGTBI de 21 a 28 afios sobre
la historia en las publicidades, la emocion nos une de Movistar y No estas
solo?y ¢ Cual es la percepcion de la comunidad LGTBI de 21 a 28 afios sobre
los personajes en las publicidades, la emocidon nos une de Movistar y No

estas solo?

Muy pocas investigaciones se han realizado en América del sur
sobre los elementos del Storytelling en publicidades dirigidas a la comunidad
LGTBI +, la literatura disponible se concentra mas en tesis estudiantiles de
pregrado, algunas de postgrado como también muy pocos articulos y las
referencias son sacadas de investigaciones, articulos y libros realizados en
Europa y América del Norte. Por ello, es importante efectuar un estudio local,
debido a que en Peru existen muy pocas investigaciones sobre los elementos

delStorytelling en publicidades dirigidas a la comunidad LGTBI+.



En el dmbito metodologico se realizé una descripcion de la
percepcién de la comunidad queer, proveniente del contenido de los spots
gue se estudid y una entrevista semi estructurada a jévenes de 21 a 28
afios pertenecientes a la comunidad LGTB+, para poder saber la percepcion
gue tienen ellos sobre el contenido publicitario. Ademas, se revisaron
archivos  disponibles, articulos e investigaciones nacionales e

internacionales.

En consecuencia, se procedio a formular el Objetivo General ,
el cual es, describir la percepcién de la comunidad LGTBI + de 21 a 28 afios
sobrelos elementos del Storytelling en las publicidades, la emocién nos une de
Movistary No estas solo y como Objetivos Especificos se plantearon tres, los
cuales sondescribir la percepcion de la comunidad LGTBI de 21 a 28 afios
en la historia delas publicidades, la emocion nos une de Movistar y No estas
solo, describir la percepcion de la comunidad LGTBI de 21 a 28 afios en los
personajes propuestosen las publicidades, la emocion nos une de Movistar y
No estas solo y describir la percepcion de la comunidad LGTBI de 21 a 28
afios en los mensajes propuestos en las publicidades, la emocion nos une

de Movistar y No estas solode Sprite.

A continuacion, se mostraralos supuestos obtenidos en nuestra

investigacion, la cuales son 4:

La percepcion de la comunidad LGTBI de 21 a 28 afios sobre
los elementos del storytelling los cuales son el mensaje, la historia y los
personajes en las publicidades, la emocidén nos une de Movistar y No estas

solo fue captada de manera precisa y entendible.

La percepcion de la comunidad LGTBI de 21 a 28 afios sobre el
mensaje racional y emocional en las publicidades, la emocion nos une de

Movistary No estas solo fue captado de manera factible y precisa.

La percepcion de la comunidad LGTBI de 21 a 28 afios sobre el
inicio, nudo y desenlace en la historia de las publicidades, la emocion nos une
deMovistar y No estas solo, fue aceptada debido a que los componentes se

dejaronentender.



La percepcion de la comunidad LGTBI de 21 a 28 afios sobre
los protagonistas, antagonistas y personajes secundarios en las publicidades,
la emocién nos une de Movistar y No estas solo fue captado de manera
factible debido a que muestran algunos aspectos de su vida cotidiana.



Il MARCO TEORICO

El fin del Storytelling es poder relatar, desarrollar y adaptar historias empleando
elementos puntuales como personajes, ambientes para desarrollar un mensaje
gueconecte directamente con el publico, debido a ello varias marcas realizan

este tipode publicidad para poder generar una conexién con sus clientes.

Es por ello que se ha acudio6 a investigaciones, articulos, teorias
comola teoria de queer y la teoria del botén de compra. Ademas, se utilizaran
referenciasnacionales e internacionales que tengan mayor relevancia para el

progreso del presente trabajo de investigacion.

Zapata y Chullen (2020), en su investigacion estudia la forma de
uso de la técnica del storytelling en la normativa audiovisual de los spots
publicitarios que pertenecen a la compafia Promart, la cual tuvo como objetivo
especificos, identificar los componentes visuales de los spots publicitarios de
la campana “Tu familia es perfecta, que tu casa también lo sea” de Promart,
determinar los elementos del discurso narrativo publicitario de los spots
publicitarios elegidos y establecer los elementos del storytelling publicitario en
los spots publicitarioselegidos. Para alcanzarlos, las técnicas que se utilizaron
fueron la observacion y laentrevista. Esta investigacion es de tipo cualitativo,
con metodologia Hermenéutica,este trabajo llegé a las siguientes conclusiones,
gue el Storytelling utilizado en los spots permite generar una identificacion con
el que visualiza el contenido debido ala seleccion de recursos narrativos,
posicionando la marca en la mente de cada consumidor, logrando asi una
ventaja competitiva. Ademas, en cuanto a los elementos del Storytelling
presentes en los dos spots, se infiere que los personajes contienen
caracteristicas reconocibles facilmente y prototipos creados para la
identificacion del espectador, ademas la trama sigue un esquema puntual de 4
momentos, los cuales muestran el conflicto que pasa el personaje, logrando
gue elmensaje persuada al personaje de la marca con la finalidad de elegirlo

frente al consumidor.

Burgos (2017), en su tesis tuvo como finalidad precisar la relaciéon

entre los elementos narrativos y los atributos de la marca San Fernando en el



spot jueves de Pavita, las entradas en las madres de 35 a 40 afios de la Unidad
Vecinal de Matute — La Victoria 2017, esta investigacion fue descriptiva
correlacional contando con un diseiilo no experimental transaccional con un
enfoque cualitativo, utilizando el instrumento de la encuesta para poder medir
sus preguntas; por ello elautor manifest6 que a mayor uso del Storytelling
mayor fue el logro del posicionamiento de la marca San Fernando. Finalmente,
se determind que los elementos narrativos ayudan y proporcionan tener una
relacion con los atributos, esto se pudo saber segun las percepciones en madres
de 35 a 40 afios de la UnidadVecinal de Matute en el Distrito de la Victoria —
2017. Asimismo, se determin6 que las hipétesis impuestas en las

investigaciones se correlacionaron significativamente.

En una investigacion realizada por la compafiia San Fernando en
madres de 35 a 40 afios, se identificoO que el Storytellig posiciona de forma
positivaa la marca dentro de sus consumidores (Burgos 2017). El uso de
Storytelling en losSpots permite que el usuario genere una identificacion con el
contenido y de esta manera se desarrolla una convergencia entre la marcay el

consumidor (Zapata y Chullen, 2020)

Torres (2020), en su investigacion tuvo como objetivo indagar las
percepciones de los jévenes limefios de 21 a 30 afios, de clase social B sobre
el uso del storytelling para tratar la discriminacion por orientacion sexual en la
5 campafia No da risa del Ministerio de Justicia, se realizd el tipo de
investigacion cualitativa, para la recopilacion de datos, se aplicé una entrevista
semi estructuradas a hombres de 21 a 28 afios, cuyo resultado fue que el uso
del storytelling, el cual, ayuda a la aceptacion del problema de la transfobia
entre los jovenes y crea reflexiones, sin embargo, esto se da a corto plazo. Por
ello, llego a la siguiente conclusion, la publicidad social genera un cambio de
perspectiva hacialas personas trans, sin embargo, esto se produce a corto
plazo, creando empatia en las personas trans por la discriminacion que sufren;
no obstante, se puede decirque este tipo de publicidad modifica la conducta de

los espectadores y asi evita actitudes en contra de ellos.



Martin (2018), en su investigacion tuvo como objetivo determinar
hasta donde las marcas escogidas en este trabajo hacen visible la realidad del
colectivo LGBTI en de sus mensajes y contenidos, para saber si estan
formados con estereotipos 0 no. Se realizé el tipo de metodologia cualitativa,
las técnicas utilizadas fueron el estudio del contenido de seis spots y el
analisis del discurso, como también una entrevista a profundidad, esta se
realiz6 a 17 personas provenientes de una asociacion llamada “Diversas”. Cuyo
enfoque fue contextualista y llegd a la siguiente conclusion: La publicidad Gay
Friendly, pretendemantener un 7 ambiente de tolerancia hacia las personas
LGTB; en la entrevista realizada se pudo observar que no se representa el
colectivo en su totalidad, y los spots transmiten valores de respeto y tolerancia,
en el caso de Mo, se intenta brindar un mensaje de respecto al sexo entre
personas diferentes, sin entender el género, ello anima a los receptores a vivir
la vida sin prejuicios ni tabues. En el discurso de Desigual, la tolerancia se
transmite a través del optimismo y la vitalidad.Por ultimo, Asevi Mio emplea el
humor para generar un cambio de imagen en la publicidad convencional de

productos de limpieza, por medio de familias diferentesy muy actuales.

Tutiven (2020), en su articulo de investigacion tuvo como objetivo
elaborar una propuesta comunicativa que pueda contribuir a mejorar los
comportamientos de los spots propuestos en la television nacional ecuatoriana,
respecto al tema de inclusién e igualdad social. Se realiz6 un estudio
exploratorio, utilizando la técnica de la encuesta con una muestra no
probabilistica por conveniencia de 15 personas afrodescendientes y 15
indigenas, llegando a la conclusion, que las personas indigenas vy
afrodescendientes perciben los spots propuestos en la television ecuatoriana
los discriminan por su color de piel, forma de hablar, vestirse y su cultura en

general.

En relacioén a la investigacion realizada en Ecuador, muestra que
el mensaje dentro de los spots no llega a conectar al usuario de forma completa
debido a que se sienten aun discriminados (Tuliven 2020). A pesar de que el
mensaje muestre optimismo y vitalidad, no logra representar a todo el colectivo

entotalidad (Martin, 2018) De esta manera solo crea empatia por un corto plazo



evitando actitudes en contra de esta comunidad (Torres, 2020).

Ojeda (2016), en su tesis toco el tema de la comprension de
historiasen el Storytelling publicitario estudiando un caso, y su objetivo fue
mostrar la eficacia del storytelling en el entendimiento de historias publicitarias.
Asi mismo, sumetodologia se baso en la revision teorica y el analisis diegético
de las historias presentadas en la campafa. Se enfocO en el razonamiento
inductivo que permitid latrama Unica reforzada por las demas historias, gracias
a este se pudo lograr comoresultado un buen relato. Por otra parte, sefial6 que
las historias solo se consideran como buenas cuando tiene elementos que le

otorgan coherencia y unidad.

Hong, Kang y Hubbard (2018), en este estudio experimental se
comparo anuncios de audio con historias y sin historias para una marca de una
empresa que recién estaba saliendo al mercado en linea, se utilizaron tres
grupos de prueba con estudiantes universitarios de una gran universidad.
Algunos de los participantes manifestaron respuestas mas favorables a los
anuncios que utilizan historias que los que escuchaban un anuncio de control
puramente informativo. Los participantes con un alto nivel de implicacion
respondieron mas favorable a la historia contada por el cliente sobre el
producto, ademas, otro resultado fue que los participantes con poca
participacion respondieron mas favorables al anuncio puramente informativo,
para que después puedan producir publicidad por medio delboca a boca. Este
estudio exploratorio proporciona informacion util para las futurasinvestigaciones
sobre el uso de la narracién en la publicidad y también en lo que respecta a los

elementos de la historia que ayuda a la comunicacion boca a boca.

En un estudio experimental a universitarios, relata que los
consumidores prefieren que la historia sea contada por otro consumidor a través
desu propia experiencia. (Hong, Kang y Hubbard, 2018) De la misma manera
la eficacia del Storytelling aumenta si la historia cuenta con coherencia y
unidad. (Ojeda, 2016)

Vigil (2017), en su tesis nos mostré las estrategias publicitarias

aplicadas en la campafia que logré el triunfo entre sus clientes, tuvo como



objetivoanalizar la campanfa publicitaria de Rimac Seguros “Todo va a estar
bien”. Este proyecto de investigacion tuvo un enfoque cualitativo ya que
describio, observo e interpreto los resultados, debido a ello, utilizé la entrevista
a expertos como instrumento de investigacion. Ademas, se realiz6 una guia de
observacion, cuestionarios de opinién y entrevistas semi estructuradas. La
autora tuvo la siguiente conclusion, que la estrategia creativa utilizada fue la
creacion de un spotcon personajes animados, logrando que lo elementos de la
historia se enfatiza en la idea “Preocupate menos, estoy aqui”, el cual fue el
concepto de la campafia. Logrando ser efectiva y colocando a Rimac en el 32%

del Top of mind de las marcas.

Segun, Cuellar (2021), en su investigacion tuvo como objetivo
analizarla representacion de la comunidad LGBT en las campafas “Es el
tiempo de todos” de Bancolombia, y “Sin Etiquetas, sin Amarguras” de Redd ‘S.
Se realizé una metodologia cualitativa, de caracter descriptivo, se utilizo la
entrevista como instrumento para obtener las respuestas a las interrogantes.
En donde los resultados mostraron que a pesar de la pieza gréfica de
Bancolombia los personajes estan bien representados, mostrando felicidad y
no existe una connotacion negativa se presentan estereotipos que dejan de
lado a los miembrosde lacomunidad LGBT, ylo mismo sucede en la pieza grafica
de Redd’s, se resaltanestereotipos como los hombres gais son blancos, y solo
presentan a hombres gays,dejando de lado a los demas miembros del colectivo.
Llegaron, a la conclusion queen ninguna de las campafias analizadas se
caracterizé a los hombreshomosexuales como afeminados, aunque las piezas
publicitarias presentaban muypocos estereotipos debido a que ninguno de los

protagonistas exagera o ridiculiza.

En una investigacion en donde se evalla el punto de vista de la
comunidad LGTB en las campafas, nos afronta a que para poder representar
estemovimiento no se debe exagerar o ridiculizar al personaje (Cuellar, 2021).
La mejor manera de poder lograr la conexion con el usuario es utilizar

personajes que enfaticen mas con la historia (Vigil, 2017).

Debemos tener en cuenta que esta situacion también ha sido

atravesada por otro tipo de minorias tales la comunidad de afroperuanos es por



elloque Cuéllar (2021) dice que el papel que tiene la publicidad en la mirada
gue proponen de ellos es diferente. Segun la terminacién, las agencias pueden
poseery mantener representaciones racistas; y mostrar un motivo de orgullo
para tenerlosfelices y distraidos de su lucha; es asi que pretenden proponer

tratar provocar miradas integradoras, pero ilusorias que mantienen el statu quo.

A continuacién, se empezard a mencionar las bases tedricas de la
investigacion, lateoria de queer es introducida en 1990 por Teresa de Lauretis,
y es adoptada rapidamente por otros y otras referentes como Gloria Anzaldda,
Eve Kosofsky SedGwick, Judith Butler, Michael Warner, José Esteban Mufioz y
Paul B. Preciado.

El objetivo de esta teoria es hacer que la comunidad LGBT+, sea
aceptada por la sociedad y puedan coexistir con personas heterosexuales, esta
teoria lucha 8 contra los procesos patriarcales que aun se mantienen en las
sociedades, como también los movimientos politicos y sociales que se muestran
encontra. Es lo que la publicidad quiere lograr a través de los elementos del
Storytelling, en las pautas que se elaboran dia tras dia en diferentes marcas,

llegando asi, lograr la aceptacién y normalizacion de esta comunidad.

Por otro lado, La teoria del Boton de compra propuesta por Braidot
(2009) afirma que hay un “botén de compra” en el cerebro de los consumidores
y alactivarse, el consumidor no usa la mente racional, lo que ocasiona que esté
puedaestar dispuesto a adquirir ciertos estimulos que ayudan al producto y la
marca posicionandose en la mente del consumidor, de esta forma pueda
adquirirlo sin mucho cuestionamiento. Esta teoria sefiala que existe un vinculo
entre la marca y elconsumidor que se va construyendo a medida que se centra

en la venta del impulsoa corto plazo.

Avanzando en el tema, entre los autores que tienen una definicion
sobre las siglas LGTB+, se resaltan los siguientes: Theodoro y Huertas (2019)
nombran a este colectivo LGTBQIA+, como lesbianas, gays, transgéneros,
travestis, bisexuales, intersexo, transexuales, asexuales, queer y entre otros
grupospequefios derivados del nexo sexo - genero - sexualidad. Quiere decir,

gue se basaen una minoria la cual se encuentra constituida por personas con

10



una identidad degénero u orientacidén sexual distinta al colectivo heterosexual.
Por esa razon, Izquierdo (2020) menciona que recientemente se ha agregado
el signo “+” para simbolizar a cualquier otra identidad que no se involucre en
ninguna de lasanteriores. Ademas, Aguilar (2017), dice que la terminologia,
implica una serie de fortaleza para el colectivo, reconociéndose en él y

sintiéndose acompafiados y empoderados ante la marginacion que sufren.

Continuando con el tema, entre los autores que tienen una

definicibnsobre el Storytelling, se resaltan los siguientes:

El storytelling es el arte de poder contar historias o también la
técnicabasada en transmitir a través de diferentes elementos mas que una
historia, ademas consiste en aprovechar y crear un contexto diferente para
poder incrementar la conexion emocional con el receptor a través de un relato.
Una de sus claves, es que las historias son aceptadas en todas las sociedades,
logrando la aceptacion del mensaje y dejandolo sin aburrimiento al espectador,
(Martin, 2009). Esto quiere dar a entender que el storytelling se muestra como
una historiaemocional la cual establece una relacion de conexion entre la
audiencia y el narrador, lo que hace que el mensaje se mantenga por mas

tiempo en el espectador.

Segun Salmon (2008), menciona que el Storytelling es una
herramienta de comunicacion poderosa debido a que hace visible un conjunto
de caracteristicas tales como la capacidad de conectar con el receptor, la
integracion de emociones, y lograr que este participe de la informacion,
obteniendo asi que la narracion pueda captar la atencion del espectador. De
esta forma sea posible que este comprenda, retenga con facilidad el mensaje

gue se quiere transmitir y asi poder difundirlo a través del boca a boca.

Segun la Nacional Storytelling Network (citado en Vizcaino, 2016)
el storytelling es la habilidad de usar la palabra y la accién para mostrar los
elementos e imagenes de la historia, fomentando asi, la imaginacion del

espectador (p.69).

Asimismo, para Vazquez (2015) el storytelling es la habilidad para

narrar un hecho ficticio o no usando algunos procedimientos y recursos
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pertenecientes a la narracion. En este contexto, se recalca que las historias
contadas utilizan técnicas de la narrativa para dar a conocer hechos y

persuadir.

Por dltimo, Vizcaino (2016) menciona que el storytelling es la
instrumentacién de la habilidad humana de narrar, a través de historias con un

objetivo determinado.

Siguiendo con el tema, en los Elementos del Storytelling Segun
Fog, Budtz, Munch, y Blanchette (2010) el storytelling publicitario son tres los
elementos:mensaje, historia y personajes. El mensaje responde a la pregunta
gue desea transmitir, este se relaciona con el concepto creativo de la campafa
y la estrategiapublicitaria. Ademas, Ramos (2017) se precisa el mensaje como
un conjunto de técnicas o férmulas de caracter narrativo que se componen de
un coédigo y canal, que realiza una conexion entre el espectador y la historia,
con el objetivo de captarsu atencion y respondiendo a estimulos que quiere

generar la marca, camparfia o una estrategia publicitaria.

En este sentido, Seger (2011) muestra el mensaje como un
esquemaargumental que consiste en centrar la historia en una linea argumental
gue consecuente da inicio a la narracion y guia al espectador para que pueda

seguirla sin hacerse tener trabas e interrogaciones.

El segundo elemento son los personajes, los cuales son un
elemento primordial para partir en la historia, lo cual permite al espectador
vivirlo a través deellos, Stele (2014). Por ello, las caracteristicas que se les
otorguen deben respondera una persona cotidiana tanto en exteriores como de
caracter, de esta forma el espectador podra identificarse con ellos y lograr
emocionarse. Fierro (2019), propone que los personajes de cada historia que
propone la publicidad siempre tienen que tener el protagonista o protagonistas,
el antagonista que encarna el conflicto y los personajes secundarios. Ademas,
Tamara (2016), resalta que los personajes son parte fundamental ya que la
historia gira alrededor de ella, y siempre estdn persiguiendo un objetivo y
motivacion. Por otra parte, Ojeda (2016), precisa que el storytelling debe saber
representar para saber lograr comunicar un mensaje“real”, por ello proponen

arquetipos, como herramienta clave para lograr representarla complejidad de los
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personajesy Porto (2016), nos menciona que estos arquetipospueden traspasar
fronteras porque cuentan con un alto poder de conexion con el espectador, al
cual le permite participar de la historia, y también sentir las emocionesde los

personajes.

Finalmente, el tercer elemento es la historia, Segun Ramos y
Marimoén(como se cita en Aranda y Pujol, 2015), la historia es la narracion de
acontecimientos articulados mediante un esquema de causa y efecto, en
consecuencia, la historia, es una estructura de acciones y acontecimientos
sucesivos relacionados a lo largo de la narracién. En consecuencia dice Freire
(2017) que es un proceso creativo, con sentido e intelectual que intenta crear
contenido de valor y generar vinculos con el usuario mediante la emotividad, la

experiencia y el entretenimiento.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion:

El tipo de investigacion es basica porque nos va a permitir describir como
percibe la comunidad LGTBI de 21 a 28 afos los elementos del
Storytellingen las publicidades, la emocién nos une de Movistar y No
estas solo es captado de manera precisa y entendible.

3.1.2. Disefio de Investigacion:

Esta investigacion tiene un disefio fenomenolégico, debido a
gue sebasa en experiencias subjetivas de cada participante con el fin
de conocer las ideas o percepciones de cada individuo en cuestion y el
significado de este fendmeno en concreto (Sanchez y Garcia,
2017,163). Se escogio estedisefio porque busca conocer mas alla de lo
superficial, conocer las experiencias de vida desde otra perspectiva,

gue es lo que perciben y analizan desde el otro lado de la historia.

La presente investigacion por su enfoque se circunscribe en la
investigacion cualitativa. Segun Sergi y Bellestin (2018), el enfoque
cualitativo permite observar los fendmenos sociales en el desarrollo
naturalen el que ocurren. Realzando en si, las caracteristicas subjetivas
delcomportamiento que las personas tienen sobre aspectos, objetivos;
descubriendo, y describiendo la conducta que tienen los distintos

personajes.

3.2. Categorias, subcategorias y matriz de categorizacion

Para describir los datos recogidos de como perciben los miembros de
la comunidad LGTBI + de 21 a 28 afios sobre los elementos del
Storytelling en las publicidades, la emocidén nos une de Movistar y No

estds solo, se definié una categoria la cual es los elementos del
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Storytelling, obteniendo 3 subcategorias, mensaje, historia vy
personajes.

Categoria:
Elementos del Storytelling

Segun Fog, Budtz, Munch, y Blanchette (2010) son tres los elementos
del storytelling publicitario: mensaje, historia y personajes.

Subcategoria:
Mensaje

Ramos, W. (2017), dice que el mensaje es un conjunto de técnicas, el
cual,realiza una conexion entre el espectador y la historia, con el
objetivo de captar su atencion y responder a estimulos.

Segun Godas (2017), Podemos clasificar el mensaje en 2 tipos, los

cuales serian emocional y racional.

Historia

Es una narracién que siempre tiene un elemento central verdadero,

ademasse divide en inicio, nudo y desenlace. (Mitchel, 2017)

Personajes

Fierro, M (2019), menciona que los personajes de cada historia que
propone la publicidad siempre tienen que tener el protagonista o
protagonistas, el antagonista que encarna el conflicto y los personajes

secundarios.

3.3. Escenario de Estudio

Las personas seleccionadas para esta investigacion son de clase social
B yC, los cuales son estudiantes, trabajadores, con educacion superior
y emprendedores; los cuales son provenientes de diferentes distritos,
con edades entre los 21 a 28 afios, les gusta tener una vida social
divertida y tranquila. La mayoria de los participantes son solteros,

ademas la mayoria de veces utilizan vestimenta casual informal.
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3.4. Participantes

En este sentido, considerando que Lima metropolitana tiene una gran
poblacion, queremos conocer la opinién del colectivo LGTB que viven
en diferentes distritos,

y por ello, se ha escogido a cuatro personas pertenecientes a la
comunidadLGTB, los cuales seran escogidos de la siguiente manera: 3
hombres homosexuales y un bisexual. Los cuales, tienen entre 21 a 28
afios de edad,y les gusta un estilo de vida tranquilo, divertido, luchador
y espontaneo, los

4 participantes son estudiantes y egresados de carreras profesionales,
algunos de ellos, tienen un emprendimiento junto a sus parejas, y otros

trabajan y viven solos.

3.5. Técnicas einstrumentos de recoleccion de datos

En este estudio la técnica de recoleccion de datos que se realizara sera
unaentrevista semi estructurada, la cual, es un tipo de entrevista que
no sigue ningun patron estandar de preguntas. Esta técnica nos permite
llegar a obtener y contrastar informacion real (Question et. al, 2020).
Ademas, es una técnica con mayor eficacia con un tema determinado
mediante un diadlogo entendible y sencillo entre el investigador y el sujeto
de estudio, Ortiz(2015). Esta técnica, nos ayuda a generar opiniones de
distintos puntos devista, mediante preguntas para saber las opiniones
de como perciben los miembros de la comunidad LGTBI de 21 a 28
afos los elementos del Storytelling en las publicidades, la emocién nos

une de Movistar y No estassolo.

3.6. Procedimiento

El procedimiento de la tesis comienza con la eleccion de un tema con
una problematica social que desde hace muchos afios tiene problemas
muy serios y exige la equidad de sus derechos, posterior a ello se
realizd una busqueda de fuentes, antecedentes de libros, tesis y

articulos nacionales einternacionales relacionadas a nuestra variable



de estudio y tema a tratar. Seguidamente se elabora una matriz de
categorizacion, con la categoria los Delementos del Storytelling para
dividir en subcategorias y designar los indicadores. Luego se realizo
una busqueda de bases tedricas que van de acuerdo con nuestro objeto
de estudio. Por otro lado, se hizo un marco metodolégico acompafiado
de un tipo y disefio de investigacion ademas dela poblacién de estudio.
Por ultimo, se elaboraro las quince preguntas parala entrevista,
posteriormente seran validadas por expertos de la especialidad.
Asimismo, dicho instrumento muestra su confiabilidad en basea una
entrevista que se le realizara a seis personas de 21 a 28 afios, los
cuales son integrantes de la comunidad LGTB.

3.7. Rigor cientifico

Segun la categoria propuesta y las subcategorias que se tomaron, este
trabajo cumple con los criterios de rigor referidos a la consistencia,
credibilidad y confiabilidad de Lévano (2007). Al discutir los resultados,
nosacercaremos al estandar de consistencia comparando los resultados
de esta entrevista con los obtenidos de otras entrevistas similares
pudiendo obtener asi, una coherencia. Por otro lado, el criterio de
credibilidad se podra obtenermediante los resultados de la entrevista,
sacando conclusiones de cada pregunta. Respecto a su confiabilidad
se abordara a seis personas pertenecientes a la comunidad LGTBI de
21 a 28 afos, los cuales, cuentan con un grado de interés y
conocimiento del tema a investigar.

3.8. Método de analisis de datos

Cuadro de categorizacion, es una tabla en el cual especificamos cuéles
sonlas categorias, subcategorias e indicadores en donde podemos

apreciar laclasificacion de nuestra investigacion.

Cuadro de Categorizacion para la entrevista, es una tabla que
nos ayuda aplantear las preguntas que estan vinculadas con los

indicadores para poderrealizar la entrevista.



El modelo de la entrevista a nuestros participantes, nos muestra
unainformacién a fondo sobre la perspectiva de ellos, acerca de los
elementosdel Storytelling en las publicidades La emocion nos une de
movistar y No estés solo de Spray.

3.9. Aspectos éticos

Para la realizacion del presente proyecto se tomd en cuenta los

siguientes aspectos éticos:

En cuanto a la construccién tedrica se ha realizado respetando la
normativaAPA. Es decir, fundamentalmente son citas no textuales en
todo el proyecto,dichos autores se han colocado en las referencias. En
general se ha cumplido con el reglamento que establece la universidad
gue el trabajo en su totalidad es autoria del investigador, no es copia
fiel de otros trabajos. Por lo tanto, queda a responsabilidad del
investigador cualquier observacionque hubiera de parte de la institucion

y los entes revisores.

La normativa que utiliza nuestra escuela académica profesional
con beneficencia, sin maleficencia, autonomia y justicia. Segun Siurana

(2017)nos define estos cuatros principios éticos como:

Beneficencia: Principio que respeta la propiedad de otros
autores, mediante el reconocimiento de citas en la sustentacion de un

estudio.

Sin maleficencia: Es no hacer dafios en la obra originalidad de
terceros.

Autonomia: Criterio basado enla dignidad de los derechos de autor.

Justicia: El premio o sancion que un investigador merece o

recibe en basea sus actitudes.

Por dltimo, para demostrar la originalidad del proyecto de
investigacion se hizo uso del software Turnitin que tiene como finalidad

la prevencién del plagio.
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V.

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

A continuacién, se presentan los resultados de las entrevistas semi
estructuradas que se realizaron a 4 integrantes pertenecientes a la
comunidad LGTB+. Se colocaron categorias y subcategorias que
permitieron organizar y analizar la informacién obtenida a través de las
entrevistas realizadas, para responder a las preguntas y objetivos de
investigacion. En los siguientes parrafos, se presentaron los analisis de

resultados desde la perspectiva de los entrevistados.
4.1.1. Analisis e interpretacion de los hallazgos

Los resultados fueron obtenidos de acuerdo a los objetivos
especificospresentados en esta investigacion. Con respecto al
objetivo general describir la percepcion de la comunidad LGTBI +
de 21 a 28 afios sobrelos elementos del Storytelling en las
publicidades, la emocidn nos unede Movistar y No estas solo. Los
entrevistados entendieron que gracias al mensaje, los personajes
y el planteamiento de una buena historia que utiliza musicalidad y
elementos audiovisuales pueden lograr que una publicidad no sea
vista como tal, sino un contenido de valor que lleva a obtener el

producto de manera mas amable yparticipativa.

Con respecto al primer objetivo especifico, describir la percepciéon
de la comunidad LGTBI de 21 a 28 afios en los mensajes
propuestos en las publicidades, la emocidén nos une de Movistar y
No estas solo de Sprite. Para ello se utilizaron las preguntas del

n°1, 2, 3,4y5de la entrevista.

¢, Qué sentimiento o reaccidn ha generado en usted el mensaje

presentado en los dos spots mostrados?

Se pudo identificar que los entrevistados tuvieron mucha emocion,
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nostalgia y alegria con la publicidad de Sprite en cambio en la
publicidad de Movistar, se sintieron identificados pero de una
manera mas sutil. Se pudo observar en los gestos que la
publicidad de Sprite fue mas emotiva debido a que se pudo
apreciar la melancolia en sus rostros. Ademas,en la entrevista se
pudo apreciar que los entrevistados tuvieron gestosde emocion,
logrando poder ver la sensibilidad en sus ojos con pequefias

lagrimas, y emocién de recuerdo.

¢Usted ha logrado captar con facilidad el mensaje que desea

transmitirlos spots presentados?, ¢ Por quée?

La respuesta que se obtuvo de los entrevistados se baso en que
lograron captar el mensaje, identificarse con él y sentirse
representados por los spots mostrados debido a la claridad del
mensaje y la originalidad que muestra. Se pudo ver a los
entrevistados pensando en que decir con a la publicidad de
Movistar, en cambio conla de Sprite la aceptacion fue mutua, y

contenta.

¢, Qué opinas acerca del mensaje que generan ambos spots

mostrados?

Se puede identificar que la mayoria de los entrevistados tuvieron
comentarios positivos acerca de los mensajes propuestos, en la
publicidad de Sprite alegaron que el mensaje es amplio con
bastante naturalidad y originalidad, y ayudan a poder naturalizar
el tema, en cambio en el mensaje de Movistar dijeron que es un
mensaje mas directo y frio.

Los entrevistados se mostraron firmes a la hora de dar su opinion,
soloa uno se le pudo ver que no estaba de acuerdo porque decia

que eramachista, pero que el mensaje era entendible.
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¢, Cree usted que la marca Movistar a través de su spot la “emocion

nos une” tiene como objetivo principal adquirir sus servicios?

En su mayoria, los entrevistados lograron identificar que tiene
como objetivo vender debido a que es una marca comercial, sin
embargo de manera mas sutil busca involucrarse con la

comunidad para poder

desarrollar un lazo més cercano con su publico objetivo. En sus
gestosse pudo apreciar que estaban conforme porque a la hora
de afirmar tuvieran un gesto de asistir con la cabezay luego opinar

el porqué.

¢Qué opina usted acerca de la exposicion de dichas
publicidades, considera que su objetivo es netamente la de

generar ingresos?

Se pudo codificar que los entrevistados aceptaron que las dos
publicidades han sido para generar ganancias, pero que se
diferenciaron en la manera de como lo propusieron en Sprite fue
masameno y no tan directo en cambio en la de Movistar busca
atraer usuarios, y que adquieran sus servicios de una manera mas
directa y concisa. Para los 4 entrevistados se pudo ver la
afirmacion con la cabeza pero explicando las razones del caso y
logrando destacar los elementos de lo que habian visto,
destacando asi las reacciones de dudas por parte de la primera

publicidad, alegria y motivacion por partede la segunda.

Después de analizar las respuestas de los entrevistados, se pudo
inferir que tuvieron sentimientos positivos con las publicidad de
Spritemas que la de Movistar, y que pudieron captar el mensaje con
facilidad debido a la naturalidad, originalidad, amplitud,
musicalizacién y efectoscon lo que toca la marca Sprite, en cambio

en la de Movistar se puedecaptar por tener un mensaje mas
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directo y porque lo menciona, agregaron también, que los
mensajes pueden ayudar a naturalizar el tema, sin embargo
sefalaron que las publicidades siempre van a querer lucrar porque

esa es su finalidad.

Respecto con el segundo objetivo especifico, describir la
percepcion de la comunidad LGTBI de 21 a 28 afios en la historia
de las publicidades, la emocion nos une de Movistar y No estas
solo. Para ello se utilizé las preguntas Nro. 6, 7, 8 y 9 de la

entrevista.

Nos podria mencionar usted, ¢ Si en la parte introductoria del spot

publicitario logro captar su atencion y por qué?

La parted introductoria de cada spot tuvo una vision diferente para
cadaentrevista, mientras algunos tuvieron mayor claridad con el
video N°2(Spot Sprite). Sin embargo otros apenas visualizaron la
publicidad Movistar atrajo su atencion desde el primer instante
debido a lamanera tan directa en que se presentan los personajes
al iniciar el spot. Al momento de captar sus gestos, se pudo
apreciar que estabansorprendidos de que la marca tocara esos
temas, pero como fue muycorta lo captaron de una manera mas
directa, en cambio la publicidadde Sprite les costé un poco mas
darse cuenta de que era la marca, porque tampoco se dieron

cuenta en los sutiles colores de la marca dentro de la publicidad.

¢ Segun usted se muestra con claridad el mensaje en el nudo de

la trama?

Se pudo codificar que los entrevistados pudieron captar con
claridad el mensaje en el nudo de la trama, lo entendieron mas con
la publicidadde Sprite debido que el spot es mas largo en cambio
el de Movistar sepudo entender por la linea textual de la “emocion
nos une”. A la hora de poder apreciar los gestos se pudo apreciar

que si captaron con claridad el mensaje de las dos publicidades.
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Después de visualizar estos dos spots, ¢Cree usted que existe
una diferencia entre ambas publicidades?

En cuanto a las diferencias que existen segun nuestros
entrevistados pudimos obtener que deducen que por una parte
una de las publicidades es mas frivola y directa, en otro aspecto
visualizaron que una de ella es mas diversa y la otra involucra
mayores sentimientos y emociones. Ambos con el mismo mensaje

pero con diferencias del valor que aporta.

Después de observar ambos spots. ¢ Con cual de ellos se siente
identificado?

Se pudo codificar que la mayoria de los entrevistados se
identificaronmas con la segunda publicidad que es la de Sprite,
debido a que mostraron a la mayoria de integrantes de la
comunidad. Al momento de apreciar los gestos, se pudo ver que
el de Sprite permitia resaltar su felicidad en su mirada y en la

manera de decirlo también, por la vosde afirmacion y ternura.

Después de analizar las respuestas de los entrevistados, se pudo
obtener que los participantes consideraron que la historia capta
desdeel primer momento la atencidon, ademas el mensaje en el
nudo de la historia se muestra con claridad en ambas
publicidades, sin embargo se resalt6 que habian muchas
diferencias en ambas publicidades, la de Movistar es mas frivola,
directa y va mas por un tema de captar clientes, en cambio a la de
Sprite se invirti6 mas en la realizacion y pensamiento de la
publicidad, logrando que la historia resalte y ellos puedan

identificarse mas con esta publicidad.

Con respecto al tercer objetivo, describir la percepcion de la

comunidad LGTBI de 21 a 28 afios en los personajes propuestos
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en las publicidades, la emocion nos une de Movistar y No estas

solo de Sprite. Se utilizaron las preguntas, 10, 11, 12, 13, 14 y 15.

¢ Te sientes identificado con alguno de los personajes? ¢ Y por qué?

En su totalidad nuestros entrevistados lograron identificarse de
manera precisa con ambos spots debido que generaron
anécdotas e identificacidn por ser parte de la comunidad y porque

involucraron anécdotas y sucesos de la vida cotidiana.

¢, COmo se siente usted con respecto a la exposicién de estos spots?

En su totalidad los entrevistados mostraron total conformidad y
alegriapor la exposicion de los spots mostrados debido que
sienten que estoayudaria a fomentar e incluir a la comunidad
dentro de la sociedad demanera mas directa, debido a que se

lograron sentir identificados y lograron tener esa conexion.

¢ Le resulta convincente el spot publicitario mostrado?

Segun nuestros entrevistados los spots que en su mayoria les
resultanconvincentes. Sin embargo destaca el de Sprite debido a
gue posee atributos diferentes y con mayores ventajas debido a
gue tiene una tematica diferente y muestra una cercania con el

espectador.

¢Considera usted que existe algun antagonista que genera

impacto en el spot?

Se pudo codificar que la mayoria de los entrevistados afirmaron
gue elantagonista de la publicidad de Movistar seria el padre del
chico, en cambio en la Sprite consideraron que se puede inferir

gue es la sociedad que esta en contra de estas marchas o de ellos.
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Los personajes secundarios forman parte importante en cada
spot,

¢Qué sentiste a raiz de las actitudes de los personajes

secundarios del spot “emocién nos une” y “"No estés solo “?

A raiz de las actitudes fomentadas en cada spot nuestros
entrevistados tuvieron diferentes perspectivas las cuales
generaron que en el spot de Sprite en base a los personajes
secundarios lograran sentir apoyo, fuerza y lucha asi mismo que
el spot idealiza lo que se quiere llegar a lograr. Y por la otra parte
en Movistar los personajes secundarios se connotan muy forzados
y generan aceptacion pero mostrando un estereotipo

esquematizado.

¢, Consideras que los personajes secundarios estan adecuandose

a larealidad de la sociedad actual?

Se pudo codificar que los entrevistados mencionaron que el Spot
de Movistar esta adecuado a la realidad de la sociedad actual, en
cambioel de Sprite es un tema mas idealista porque no a todos les
pasa lo que propone la publicidad. Al momento de decirlo se pudo
apreciar quesi estuvieron de acuerdo en que la publicidad de
Movistar estaba actaa esta sociedad, y con su gesto de nostalgia
y aprecio idealista mencionaron que le encantaria que la publicidad
de Sprite, lo que pasaen esa sociedad fuera cierta, pero con vos
nostalgica y penosamencionan gque eso no pasa en todas las

familias.

Concluyendo con el analisis de las respuestas los entrevistados
coincidieron que se sintieron identificados con los personajes
presentados en las dos publicidades, logrando tener sentimientos
positivos excepto uno que se sintié atacado por la exposicion de

los personajes gays en la publicidad de Movistar, ademas
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mencionaron que el spot de Sprite les resultd mas convincente
gue el de Movistar. Sin embargo en el caso de los antagonistas
los pudieron apreciar de manera sutil, en cambio a los personajes
secundarios, pudieron apreciar las actitudes de los personajes de
manera eficaz en los spots,logrando afirmar que la publicidad de
Movistar muestra mas la realidadde la sociedad, en cambio la
Sprite muestra una realidad que muy pocas personas de la

comunidad tienen.
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4.2. Discusion
Enrelacion al objetivo general, describir la percepcion de la comunidad
LGTBI

+ de 21 a 28 afos sobre los elementos del Storytelling en las
publicidades,

la emocidén nos une de Movistar y No estas solo. Se logra posicionar
mejorambas marcas en el consumidor gracias a un buen desarrollo de
los personajes e historia y se logra que el usuario reciba el mensaje.
Esto se relaciona con lo mencionado por Burgos (2017) en el cual
describe que el uso de Storytelling permite un mejor posicionamiento
en el usuario. Zapatay Chullen reafirman esta posicion al mencionar

gue el Storytelling genera una identificacion con el consumidor.

En relacion al primer objetivo especifico, describir la percepciéon de la
comunidad LGTBI de 21 a 28 afios en los mensajes propuestos en las
publicidades, la emocion nos une de Movistar y No estas solo de Sprite.
Logréidentificar que el mensaje llegd de forma mas emocional por parte
de Sprite mientras que Movistar tuvo un mensaje mas directo. Sin
embargo mencionaron que ambas publicidades buscan solo buscan
lucrar. De esta manera se reafirma lo discutido con Tuliven (2020) pues
aun no lograr conectar en su totalidad con el usuario, esto a que las
compafias tienen una vision lucrativa y esto es percibido por los
usuarios. Asu vez se relacionacon lo mencionado por Torres (2020) el
gue solo se muestra empatia por solo un corto periodo de tiempo tal y
como sucede con el Storytelling de Sprite. En donde el mensaje llega

de forma mas emotiva pero solo es momentaneo.

En relacion al segundo objetivo especifico, describir la percepcion de la
comunidad LGTBI de 21 a 28 afios en la historia de las publicidades, la
emocion nos une de Movistar y No estas solo. Si bien la historia capto
al usuario de inicio a fin se tuvieron diferentes reacciones. Mientras que
movistar fue percibida como una historia mas frivola y por conveniencia,
el Storytelling presentado por Sprite logré que la historia resalte, al
invertir masen la realizacion y pensamiento de la publicidad. De esta

manera se concuerda con lo escrito por Hong, Kang y Hubbard (2018)
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en el cual detallague los consumidores prefieren que la historia sea
realizada por un consumidor anterior, sin perder la coherencia y unidad
nombrado por Ojeda(2016).

En relacién al tercer objetivo especifico, describir la percepcién de la

comunidad LGTBI de 21 a 28 afios en los personajes propuestos en
las publicidades, la emocion nos une de Movistar y No estas solo. Se
obtuvo que los entrevistados se lograron identificar en su mayoria. En
su minoria llegaron a sentirse atacados por el personaje de Movistar,
sin embargo la publicidad de Movistar mostré mas realidad a diferencia
de Sprite. Esto se relaciona a lo descrito por Cuellar (2021) el cual

menciona que no se debe exagerar al

personaje dentro de las campaiias. A la vez Vigila (2017) enfatiza en
usar personajes que se relacion mas a la historia para lograr una mejor

identificacion con la marca.
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V. CONCLUSIONES

1) En cuanto al objetivo general, lo entrevistados lograron captar que
gracias a los elementos principales del Storytelling (mensaje, historia y
personajes) y conayuda de elementos audiovisuales se puede lograr que una
publicidad no se ha vista como para obtener un producto o servicio, sino

como un contenido de valormas amable y participativo.

2) Con respecto al primer objetivo especifico, se pudo llegar a la
conclusion que los entrevistados tuvieron sentimientos positivos con la
publicidad de Sprite mas que con la de Movistar, debido a la naturalidad,
originalidad, amplitud, musicalizacion y elaboracion. En cambio con la marca
Movistar, tuvo un mensajemas directo y con mencion, Es por ello que estos
mensajes publicitados puedenayudar a naturalizar el tema de la Comunidad

LGTB+, pero finalmente siempre las marcas van a querer generar ganancias.

3) Con el segundo Obijetivo, se puede concluir que los participantes
consideran que la historia es fundamental en la publicidad, porque capta
desde el primer momento la atencidén, ademas el enfatizar el mensaje en el
nudo de la historia, resalta las dos publicidades, sin embargo si se pudieron

notar las diferencias entre estos dos spots.

4) Con el tercer objetivo, se pudo llegar a una conclusion que los
entrevistados se sintieron identificados con los personajes presentados en
las dos publicidades, logrando asi, tener sentimientos positivos como
negativos e identificandose con ellos, logrando asi, poder convencerse de
gue las marcas estan realizando este tipo de publicidad de manera
satisfactoria, generando queafirmen que la publicidad de Movistar muestra la
realidad de la sociedad peruana,en cambio la publicidad de Sprite es una

publicidad de esperanza y aceptacion que no ocurre muy a menudo.
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VI. RECOMENDACIONES

En base a la problemética, se podria describir e interpretar en un proximo
estudiolas percepciones de las personas homofébicas o que estan en contra
gue aparezca la comunidad LGTB en publicidades o Spots. De ese modo se

podria conocer sus diferentes perspectivas.

Se recomienda impulsar publicidades en donde se muestre a toda la
comunidad LGTB+, para no caer en prejuicios, machismo, o discriminacién
ademas de crearpublicidades en donde se cuente una historiay no solamente

ofrecer el productocon fines lucrativos.

Se recomienda también que se pueda generar politicas para poder potenciar
estas publicidades no solo en marcas, sino también en diferentes entidades
debido a que esto llamaria a poder contrarrestar los ataques o la
discriminacion que sufren algunos de los miembros de la comunidad en

instituciones privadas opublicas.

Finalmente, se recomienda a las marcas que desean realizar este tipo de
publicidad que sus personajes que aparecen en estos spots estén conectados
conel estilo de vida de la comunidad para no caer en la representacion
errada, sino también a las diferentes clases sociales que existen en Peru que

forman parte deesta comunidad.
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ANEXOS

ANEXO 1: Tabla 1: Cuadro de categorizacion

CATEGORIA

SUBCATEGORIA

CRITERIOS

INSTRUMENTO

Elementos del Storytelling
Segun Fog, Budtz, Munch y
Blanchette(2010) son los tres
elementos del Storytelling
publicitario: mensaje, historiay
personajes.

Mensaje Ramos, W. (2017),
dice que el mensaje es un
conjunto de técnicas, el cual
realiza una conexidn entre el
espectadory la historia, con
el objetivo de captar su
atencion y responder a
estimulos.  Segln Godas
(2017), podemos calificar el
mensaje en 2 tipos.

Mensaje emocional
El mensaje emocional es
el invoca los sentimientos
del destinatario,tratando
temas que afectan
ala persona. (Godas, 2017)

Mensaje racional
Es el que apelaalarazon,
suele tratar aspectos como
el producto,la calidad y el
uso. (Godas,2017)

Historia
Es una narracién que siempre
tiene un elemento central
verdadero, ademas se divide
eninicio, nudo y desenlace.
(Mitchel,2017)

Inicio
Es el comienzo de una
historia, en donde se
conoce a los personajes y
el escenario. (Arias,2010)

Nudo
Es donde se tiene el lugar,
el climax de la historia.
(Aries,2010)

Desenlace
En la ultima parte de la
historia, en donde se
resuelve un conflicto.
(Aries,2010)

Personajes
Fierro,M (2019), menciona
que los personajes de cada

historia que propone la
publicidad, siempre tienen
que tener el protagonista o
protagonistas, el antagonista
que encarna el conflictoy los
personajes secundarios.

Protagonistas
Persona o cosa que en un
suceso cualquiera
desempenia la parte
principal. (Marcos,2018)

Antagonista
Que actlia de manera
contraria al protagonista o
héroe en el asunto
principal de una obra,
pelicula u otra creacion
artistica. (Marcos, 2018)

Personaje secundario
Es un personaje con
caracter principal que
aparece periédicamente a
lo largo de la pelicula,
cuento, publicidad,etc.

ENTREVISTA ESTRUCTURAL

Fuente: Elaboracién Propia




ANEXO 2: Tabla 2. Cuadro de categorizacion para la entrevista

CATEGORIA

SUBCATEGORIA

CRITERIOS

ITEMS

Elementos del
storytelling

Segun Fog,
Budtz, Munch,y
Blanchette
(2010) son tres
los elementos
del storytelling
publicitario:
mensaje,
historia 'y
personajes.

Mensaje Ramos,
W. (2017), dice que el
mensaje es un conjunto
de técnicas, el cual,
realiza una conexién
entre el espectador y la
historia,con el objetivo de
captar su atencion vy
responder a estimulos.
Segun Godas (2017),
Podemos clasificar el
mensaje en 2 tipos, los
cuales serian emocional
y racional.

Mensaje Emocional

El mensaje emocional es el que

invoca los sentimientos del

destinatario, tratando temas que

afectan a la persona.
(Godas,2017)

¢, Qué sentimiento o reaccién ha generado en usted el mensaje
presentado en los dos spots mostrados?

¢ Usted ha logrado captar con facilidad el mensaje que desea transmitirlos
spots presentados?, ¢ Por qué?

¢, Qué opinas acerca del mensaje que genera ambos spots mostrados?

Mensaje Racional

Es el que apela a la razon, se

suele tratar aspectos como el

producto, la calidad, y el uso.
(Godas, 2017)

¢,Cree usted que la marca Movistar a través de su spot la “emocion nos
une” tiene como obijetivo principal adquirir sus servicios?

¢, Qué opina usted acerca de la exposicion de dichas publicidades,
considera que su objetivo es netamente la de generar ingresos?

Historia

Es una narraciébn que
siempre tiene un
elemento central

verdadero, ademas se

Inicio

Es el comienzo de una historia,

en donde se conoce alos
personajes y el escenario.
(Arias, 2010)

Nos, podria mencionar usted, ¢Si en la parte introductoria del spot
publicitario logro captar su atencién y por qué?




divide en inicio, nudo y
desenlace.
(Mitchel, 2017)

Nudo
Es en donde se tiene el lugar el
climax de la historia. (Aries, 2010)

¢ Segun usted se muestra con claridad el mensaje en el nudo de la
trama?

Desenlace

En la dltima parte de la historia, en
donde se resuelve un

conflicto. (Aries, 2010)

Después de visualizar estos dos spots, ¢Cree usted que existe una
diferencia entre ambas publicidades?

Personajes
Fierro, M (2019),
menciona que los
personajes de cada
historia que propone
lapublicidad siempre
tienen que tener el
protagonista o
protagonistas, el
antagonista que
encarna el conflicto
y los personajes
secundarios.

Protagonistas Persona o cosa

gque en un suceso cualquiera
desempefia la parte principal.
(Marcos, 2018)

Después de observar ambos spots. ¢, Con cudl de ellos se siente
identificado?

¢ Te sientes identificado con alguno de los personajes? ¢ Por qué?

¢, COmo se siente usted con respecto a la exposicion de estos spots?

Antagonista

Que actua de manera contraria al
protagonista o héroe en el asunto
principal de una obra, pelicula u
otra creacion artistica. (Marcos,
2018)

¢Le resulta convincente el spot publicitario mostrado?

¢ Considera usted que existe algln antagonista que genera impacto enel
spot?

Personaje secundario

Es un personaje con caracter
principal que aparece
periédicamente a lo largo de la
pelicula, cuento, publicidad, etc.

Los personajes secundarios forman parte importante en cada spot, ¢Qué
sentiste a raiz de las actitudes de los personajes secundarios del spot
“‘emocion nos une” y “No estas solo”?

¢cConsideras que los personajes secundarios estan adecuandose a la
realidad de la sociedad actual?




ANEXO 3: Formato de entrevistas
Ficha de entrevista
Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempeiia

Integrante del Parlamentario Juvenil

Nombres y apellidos

Sebastian

Cddigo de la entrevista

Entrevistado 1

Fecha

22/04/22

Lugar de la entrevista

zoom




Nro.

Categoria

subcategoria

/

Preguntas de la entrevista

Respuestas

¢Qué sentimiento o reaccion ha generado
en usted el mensaje presentado en los dos

spots mostrados?

Lo primero mucha emocién por cdmo se estd tratando estos temas y se estd
visualizando, y segundo un poco de nostalgia por el tema de que pertenezco a la
comunidad y son temas queson muy sensibles y tocan, aparte de mi experienciay lo

vivido, y por eso te mueve eso, esas sensaciones.

¢Usted ha logrado captar con facilidad el
mensaje que desea transmitir los spots

presentados?, éPor qué?

Si, si bastante, me gusta mucho el primer y el segundo spot, pero ambos tienen
diferencias claras, me gusta la naturalidad y originalidad con lo que lo tocan, y también
con la amplitud de casos que muestra el spot que es bastante, debido a que presenta

a toda la comunidad, en cambio el primer spot es un caso especifico.

¢Qué opinas acerca del mensaje que

genera ambos spots mostrados?

Es positivo, mucho en esta sociedad peruana ya que es cerrada, el mensaje es amplio
con bastante naturalidad y originalidad, a través de esta publicidad, ayudan a poder
naturalizar el tema, poder dosificar a las personas y poder asumirlas como parte de
lasociedad y de que es normal. Si, se daria con regularidad se cambiaria la percepcién

de la comunidad notablemente.




¢Cree usted que la marca Movistar a través
de su spot la “emocion nos une” tiene

como objetivo principal adquirir sus

Es por una cuestién de cédmo lo senalaste en ese momento, se utiliza mas, en el mes
del orgullo porque de esa forma puedes ligar a la comunidad, y a la vez también

atraerlohacia el servicio que esta ofreciendo en este caso, el servicio de movistar como

servicios? un tema estratégico.
Mensaje
¢Qué opina usted acerca de la exposicion | Yo creo que la de Movistar es mas de atraer clientes para que las personas adquieran
M , de dichas publicidades, considera que su | sus servicios, en cambio, la otra publicidad es un poquito mas concientizada, debido a
ensaje

objetivo es netamente la de generar

ingresos?

que muestracon amplitud a la comunidad, y centrado netamente en los casos y en la

comunidad que en el producto en si.

Nos, podria mencionar usted, ¢Si en la
parte introductoria del spot publicitario

logro captar su atencién y por qué?

De la segunda mucho mas que la primera, por un tema sentimental, estd mejor
tratado, ademas la primera es mas directa y va de frente, la siento mas fria, en cambio
enlasegundo, teintroduce mas a la vivencia de nosotros con la familia, seres queridos
y esto suele ser un tema de lucha, en este caso lo muestra de otra maneray pues toca

un tema sentimental personal.




7 ¢Segun usted se muestra con claridad el Si, en ambos casos si, ademas la musica también ayuda a darle mas énfasis, en realidad
mensaje en el nudo de la trama? todo el tema gréfico, visual y musical estd bien complementado.
8 Después de visualizar estos dos spots, | Si, laque sefialo desde elinicio, una es mas frivola, directa, y va mas al tema de captar
éCree usted que existe una diferencia clientes, y la otra es mucho mas amplia, diversa, y mejor tratada y esta llevada al tema
Historia entre ambas publicidades? mas de sensibilizar que adquirir el producto. Aladié que las publicidades deberian
deser como el segundo spot, mas genuino, y que pueda perdurar en la persona.
9 Después de observar ambos spots. ¢Con | Me sientoidentificado con la segunda publicidad, debido a que algunas de las acciones
cudl de ellos se siente identificado? vistas me han pasado en mi vida.
10 ¢éTe sientes identificado con alguno de los | Si, me siento identificado con el personaje de la abuelita que le ayuda a transformarse
personajes? ¢Por qué? en DarkQueen, el chico que estaba en el taxi con su pareja, cuando lo miran y salen
del taxi, son cosas que me han pasado.
11 ¢Coémo se siente usted con respecto ala En realidad con ambos positivo por el tema que se estd visualizando, me hubiera
Personajes

exposicién de estos spots?

gustado que la de Movistar sea mas profundo, pero de todas maneras comodo.




12

13

Personajes

éLeresulta convincente el spot publicitario

mostrado?

La segunda mucho mas que la primera, debido a la forma en como desarrollan es la

que la hace mucho mas creible, y hace que perdure el mensaje.

éConsidera usted que existe algun
antagonista que genera impacto en el

spot?

Como tal no, pero se podia inferir que en la primera seria un papa, que en el primer
momento aln no se veia tan amigable, y por el tema de futbol se puede romper ese
momento, en la segunda no hay directamente pero se podia inferir que parte de la

sociedad, corre riesgo a discriminarlo.




14

Los personajes secundarios forman
parte importante en cada spot, {Qué
sentiste a raiz de las actitudes de los
personajes secundarios del spot

“emocion nos une” y “No estds solo”?

En la primera, al menos el personaje segundario, podria ser el papa, y en la segunda
el tema de la mama, la abuelita, la pareja, y los que los acompafiaba también, aporto
mucho ya que demuestra el apoyo, la fuerza que te da, y esa lucha en la que estén.
Y estdn en todo el proceso, en cambio el primero se siente forzado la situacién,

porque al final no se ve que el papa apoyo directamente al hijo.

15

é¢Consideras que los personajes
secundarios estan adecuandose a

la realidad de la sociedad actual?

Si, sien esosi, no hay duda ni en el primero ni en el segundo, ademas estos personajes
podian ayudar a la comunidad en general, y al publico y eso permite no solo
sensibilizar sino también, que las personas se informen y tengan un conocimiento, y
a través de ello, puedan cambiar, modificar actitudes que tengan sean negativas o

positivas reforzarlas.




Ficha de entrevista
Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefia

Publicista Egresado

Nombres y apellidos

David

Cddigo de la entrevista

Entrevistado 2

Fecha

7/05/22

Lugar de la entrevista

zoom




Categoria /
Nro. , Preguntas de la entrevista Respuestas
subcategoria

1 ¢Qué sentimiento o reaccion ha | Heeeem,laverdad me alegra bastante de que cada vez mas marcas se sumen a mostrar,
generado en usted el mensaje | yvisibilizara micomunidad,ysime emociona para mi, me genera muchos sentimientos
presentado en los dos spots | positivos, debido al pais que vivimos, lleno de homofobia, rechazo, creo que la
mostrados? publicidad si ayuda a persuadir y comunidades se puedan ser mas visibles.

2 ¢Usted ha logrado captar con facilidad | Siclaro, lo logre captar porque me identifico con varias de estas situaciones, y en el
el mensaje que desea transmitir los | primer spot no es algo que yo haria porque no puedo llegar a la casa de mis padres con
spots presentados?, ¢Por qué? mi pareja, pero me alegra porque es una publicidad mads cercana de captar al mensaje.

3 ¢Qué opinas acerca del mensaje que | Heeee, en ambos spots lo que puedo destacar es la aceptacion de la familia, y lo que

genera ambos spots mostrados?

aqui destaca la comunidad es que aunque tu familia biolégica no te acepta pues
nosotros si. En los spots se habla de estas dos familias la que elijes y la que te toca no,
Y que poco a poco te va aceptando y como comunidad siempre pasamos, y esto espero

mejore.




¢Cree usted que la marca Movistar a

través de su spot la “emocion nos une”

Creo que las marcas las mas grandes, tienen roles importantes a través de su publicidad

llegando a persuadir, y al final la intencidén siempre va hacer de querer vender no, es su

Mensaje tiene como objetivo principal adquirir sus | finalidad, la mejor publicidad es la que no pretende vender, por eso siempre se esmeran
servicios? en realizar un mejor Storytelling y con marca personalizada con una inclusividad.
¢Qué opina usted acerca de la exposicion | Creo que es ambas, intenta dar un mensaje potente y positivo en la sociedad y a la vez
M i de dichas publicidades, considera que su | generar ingresos, pero como te mencione los temas de las marcas que suben a este
ensaje

objetivo es netamente la de generar

ingresos?

barco de la inclusividad, si lo haces de una manera respetuosa, entonces bienvenido

seas, al final las marcas tienen que vender para seguir existiendo.

Nos, podria mencionar usted, ¢éSi en la
parte introductoria del spot publicitario

logro captar su atencién y por qué?

Hee, si claro desde el primero momento que vi el Spot de Movistar, con el chico con su
novio ja, ya jalo mi mirada, porque espero la reaccién del padre y ahi ves que si el padre
acepta pero le cuesta, pero lo amay lo acepta y al final se unen. En cambié la publicidad
de Sprite, me parece un poco mds avanzada porque muestra porque muestra mucha
diversidad de la comunidad, y la aceptacion de la familia, el apoyo y el descubrimiento

dela orientacion de ellos.




7 ¢Segun usted se muestra con claridad el | Si, se muestra con claridad debido a que cada publicidad por su parte quiere dar a
mensaje en el nudo de la trama? entender la unién y la importancia de la aceptacidn de la familia y amigos.
8 Después de visualizar estos dos spots, | En realidad siento que no en el tema del mensaje pero si en la parte de la historia ya
¢Cree usted que existe una diferencia gueuno es mas directo que el otro.
entre ambas publicidades?
9 Después de observar ambos spots. éCon | Me siento identificado con el de Sprite porque siento que muestran las variedades que
cual de ellos se siente identificado? tiene la comunidad, y eso nunca lo he podido observar aqui en Peru, es mas pienso que
o seria dificil poder hacerlo pero no imposible.
Historia
10 ¢Te sientes identificado con alguno de los | Si me siento identificado con el personaje Gay porque aparte de que soy Gay, siento
personajes? ¢Por qué? quehe vivido la misma experiencia con mi mama y mi familia.
11 ¢Coémo se siente usted con respecto ala | Me siento muy feliz y muy contento de que estén realizando este tipo de publicidad, la
exposicion de estos spots? verdad es que ayuda a poder hacer que las personas puedan mejorar su perspectiva de
Personajes

nosotros.




12

13

14

15

Personajes

éle  resulta convincente el spot

publicitario mostrado?

Si, si me resulta convincente y mas por el simple hecho de que muestra a la comunidad
deuna manera mas explicita en una publicidad y en la otra que la marca se arriesga a

contar una historia y pasarla en la tv.

éConsidera usted que existe algun
antagonista que genera impacto en el

spot?

No, no lo considero pero se puede inferir que en la primera publicidad seria el papayen

lasegunda las personas que miran mal este tipo de marchas.

Los personajes secundarios forman parte
importante en cada spot, ¢ Que sentiste a
raiz de las actitudes de los personajes
secundarios del spot “emocién nos une”

y "No estds solo “?

En la primera senti que los personajes segundarios fueron fundamentales en los dos
Spots,en la primera senti que el sefior a pesar de que le cuesta ver a su hijo y se
sorprende pueslo acepta, en cambio en el de Sprite siento que es mas algo idealista no,
ver a niflos, personas mayores y mamas ayudando a sus hijos pues es algo que no ves

todos los dias no,el apoyo, la aceptacion y la cordialidad no es lo que nos pasa a menudo.

éConsideras que los  personajes
secundarios estan adecuandose a la

realidad de la sociedad actual?

Si, en el primero si porque muestra lo que viven algunas de las personas que son
aceptadaspor su familia, en cambio el segundo lo senti positivo pero algo idealista que

podria pasar pero se tendria que modificar actitudes negativas para que eso pase.




Ficha de entrevista
Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempeiia

Estudiante de Linglista

Nombres y apellidos

Fabian

Cddigo de la entrevista

Entrevistado 3

Fecha

14/05 /22

Lugar de la entrevista

zoom




Nro.

Categoria /

subcategoria

Preguntas de la entrevista

Respuestas

¢Qué sentimiento o reaccidon ha
generado en usted el mensaje
presentado en los dos spots

mostrados?

Bueno en ambos fue bastante diferente, en el primero no me senti identificado,
porque sigo sintiendo un poco de machismo, y es un poco feo decir que aceptas a alguien
gue es Gay si es que mantiene ciertas costumbres cldsicas machistas, primero aunque hay
una apertura mostrando a una pareja LGTB, y me parece positivo, no me termina de
gustar, porque me dicen que puedes ser gay pero si o si tienes que ser hombre, y me
bueno el segundo me encantd, fue muy linda porque mostro a toda la comunidad, y

personas con las que vives.

¢Usted ha logrado captar con facilidad
el mensaje que desea transmitir los

spots presentados?, ¢Por qué?

Me parece que si esta bien claro el mensaje aunque no me gusté mucho el primero pero
lo entendi bastante, y entiendo el significado social que tiene, por ejemplo Movistar
muestra que acepta pero con condiciones, en cambio el otro fue no estas solo, sigue

adelante, la familia no es solo con quien naces si no con quien estan contigo.

¢Qué opinas acerca del mensaje

que genera ambos spots mostrados?

El primero no me gusto por las razones que mencione, el segundo me encanta el
mensaje, siento que es lo que de verdad representa a nuestra comunidad, y queremos
lograr ese sentimiento de unidad, y que siempre queremos encontrar. Ademas, no me
di cuenta que era Sprite hasta el final, utilizaron los colores, ni botellas ni nada, siento

que lo que hicieron fue mas un apoyo.




Mensaje

¢Cree usted que la marca Movistar a
través de su spot la “emocion nos une”
tiene como objetivo principal adquirir

sus servicios?

Mmmm, yo veo ahiun 50 y 50, porque desde el inicio me di cuenta que era movistar, pero
tampocose esforzaron en decir Movistar, Movistar. Lo vi como si quisieron publicitar y

quisieron hacerlo conuna tematica.

Mensaje

¢Qué opina usted acerca de |la
exposicion de dichas publicidades,
considera

gue su objetivo es

netamente la de generar ingresos?

Si, considero que el objetivo final de cada publicidad es generar ingresos, dar a conocer tu
marca, etc., ademas la publicidad de Sprite aqui en Perd no seria recibida de buena
manera, si bien los ultimos afios se han visto progresos, consideré que no esta muy
presente en las personas conservadoras, y ademas la ignorancia y prejuicios podrian

chantar a la marca.

Historia

Nos, podria mencionar usted, ¢Sien la

parte introductoria del spot
publicitario logro captar su atenciény

por qué?

La de Movistar si al inicio capto mi atencion bastante porque inicio con una pareja de dos
chicos y después él se fue, generando un momento incomodo porque era una pareja de
dos chicos, luego en la de Sprite si la hubiera visto en la tele, me quede como que, que es

esto, y luego después de unas escenas después, me di cuenta que era de la comunidad.

¢Segun usted se muestra con claridad

el mensaje en el nudo de la trama?

Para mi si, se traté mejor en el nudo de la publicidad de Sprite, la cual fue muy objetiva
por los escenarios, colores, escenas, y el mensaje, en cuanto al primero solo pude entender
que se trataba de eso por la linea textual dentro de la publicidad, debido a que si el chico
no hubiera dicho en la intro del video que era su novio, pues no sabria que se trataba de

la comunidad.




Después de visualizar estos dos spots,
¢Cree usted que existe una diferencia

entre ambas publicidades?

MMM, una no existe muchas diferencias en el de Movistar contra el de Sprite, siento
que el de Sprite invirtieron mucho mas dinero, por la calidad, los escenarios, los filtros,
contrataron muchisimos mas actores, quisieron dar una visibilidad mucho mas grande, y
por eso invirtieron y trasmitieron un mensaje y siento que fue muy acertado, e incluso
me gusto que no coloquen las botellas de Sprite y en el otro si estaba el televisor,
entonces se notaba que era un tema de telecomunicaciones, desde que inicio senti que
estaba en una publicidad de telecomunicaciones y fue bastante corto y se nota que no

quieren visualizar a toda.

Después de observar ambos spots.
éCon cudl de ellos se siente
identificado?

Con el primero me siento discriminado debido a que fue eres gay pero no dejes de ver
futbol, por el segundo porque fue top el mensaje, y me gusto porque fue el tomate el
tiempo por lo que te estoy mostrando, ver todo lo que te estoy enviando para que luego
entiendas de que trata esto, y luego con el orgullo, te mata. Agregando lo senti como,

mira cdmo es tu comunidad, estdn para apoyarse y cuando la veas tomate una Sprite.




10 ¢ Te sientes identificado con alguno de | Si, me senti muy identificado con los dos chicos que estan yendo al Pride, y se estan
los personajes? Y porque agarrando de la mano y salen del taxi, y tener esta sensacidon de que el taxista se ralle es
una adrenalina muy fuerte porque son cosas que pasan, me senti que soy yo con mi novio
porque ya nos valié madres lo que dicen los demas.
11 Personajes ¢Como se siente usted con respectoa | En el primero me senti atacado y en el segundo me senti muy representado e incluso
la exposicion de estos spots? protegido, cumpliendo el propdsito de hacerme sentir que no estaba solo, y colocaron
lenguaje inclusivo dandole en el clavo.
12 éle resulta convincente el spot | Bueno el primero no me convencié de comprarle nada a Movistar y es muy..., ademas ya
publicitario mostrado? he tenidomovistar y hay mejores alternativas en el mercado, y la segunda no tuvo la
finalidad de convencerme comprar Sprite, pero ahora le tengo un carifio, si me dan a
escoger bebidas escojo a Sprite.
13 éConsidera usted que existe algun | En el primero, en el segundo también lo senti un poquito, en el primero el antagonista fue
Personajes | antagonista que genera impacto en el | el machismo que fue demasiado fuerte, luego el segundo no lo mostraron como con

spot?

conductas que no son posible existen, por ejemplo la abuela con la chica Darkqueen, y te

sorprende como seria la vida sin machismo, discriminacidn, y sin prejuicios.




14

Los personajes secundarios forman
parte importante en cada spot, ¢Qué
sentiste a raiz de las actitudes de los
personajes secundarios del spot

“emocion nos une” y “No estds solo”?

La de Movistar fue el nifio “pituquito” blanco limefio, con toda la manera de hablary eso, y
me quede como decepcionado, porque dije fue muy privilegiado para mi, no lo senti
cercano a mi, en el segundo spot los personajes segundarios inspiraron este sentimiento
de enserio estan haciendo eso, porque me parecid muy raro que personas fuera de la
comunidad nos reciban de esta manera, es algo poco comun, y siento que fue algo irreal
un toque idealista, un toque populista, pero me gusto porque demuestran un mundo libre
y te hace cuestionar el mundo que vivimos, autocriticar para ver que podemos tener un

mundo asi.

15

¢Consideras que los personajes
secundarios estan adecuandose a la

realidad de la sociedad actual?

En el primero si considero que estan muy adecuados a la sociedad actual, y representd
mucho como me siento en la sociedad de mi pais, y como vivo, en la segunda siento que

no representa la realidad de la sociedad, porque solo se da en algunos casos.




Ficha de entrevista
Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefia

Egresado de Comunicacion y Publicidad

Nombres y apellidos

Leonardo

Cddigo de la entrevista

Entrevistado 3

Fecha

17/05/ 22

Lugar de la entrevista

zoom

Nro.

Categoria

subcategoria

/

Preguntas de la entrevista

Respuestas

Mensaje

dos spots mostrados?

¢Qué sentimiento o reaccién ha generado

en usted el mensaje presentado en los

Lo primero mucha emocién por cédmo se estd tratando estos temas y se esta
visualizando, y segundo un poco de nostalgia por el tema de que pertenezco a la
comunidad y son temas que son muy sensibles y tocan, aparte de mi experiencia y lo

vivido, y por eso te mueve eso, esas sensaciones.




¢Usted ha logrado captar con facilidad el
mensaje que desea transmitir los spots

presentados?, éPor qué?

MMM, si, si he podido verlo el mensaje, en la de movistar es aunque haya diferencias,
la emocidn, la felicidad siempre nos va a unir, no, en lo que es la segunda publicidad
Sprite senti que es un poco mas de historia, y bueno con el mensaje de ser orgullosos y

felices de ser y que las personas que amas sean felices como quieren ser.

¢Qué opinas acerca del mensaje que

genera ambos spots mostrados?

Yo creo que, mmm, es bueno que las marcas quieran trasmitir estos valores a sus
clientes, y enparte de la comunidad, me da gusto quieran hacer estos mensajes de

unién aqui en Perd.

¢Cree usted que la marca Movistar a
través de su spot la “emocidén nos une”
tiene como obijetivo principal adquirir sus

servicios?

MMMMM, creo que en parte a comparacion del contraste que hay entre el de Sprite y
Movistar, siento que una quiere vender un producto en cambio Sprite quiere demostrar

contenido de valor.

Mensaje

¢Qué opina usted acerca de la exposicién
de dichas publicidades, considera que su
objetivo es netamente la de generar

ingresos?

Eeeh, bueno, la gran parte de las publicidades quieren atraer usuarios, sin embargo el
nuevomarketing es no vendery generar ingresos, siento mas que reflejan la filosofia de
marca y valor. Movistar en este caso busca en parte lucrar, pero a mi me alegra que

cualquier aparicién de la comunidad, es muy importante.




Historia

Nos, podria mencionar usted, ¢Si en la
parte introductoria del spot publicitario

logro captar su atencion y por qué?

En el spot de movistar, a primera vista no, para alguien que no esté acostumbrado al
tema sea algo nuevo para un publico y algo normal por otro, en cambid para Sprite, si
me capto mas porque utilizan demasiadas estrategias en el lado audiovisual, y da ganas

de seguir mirandola.

¢Segun usted se muestra con claridad el

mensaje en el nudo de la trama?

Si, en ambos si, si nos referimos al mensaje si, el de movistar es la felicidad nos uney lo

otro esel sentirse orgulloso por la felicidad de tus cercanos.

Después de visualizar estos dos spots,
¢Cree usted que existe una diferencia

entre ambas publicidades?

Si, hay bastantes diferencias sobre todo en el mismo spot, de cémo utiliza el marketing
en esasdos publicidades, en primera pues en una es mas exprés, y en la otra es mas
duradera, en el de Movistar es te muestro el mensaje de valor y de paso te ofrezco mi
producto, en cambio en el otro es te muestro esta historia porque me identifico con este
publico. Si bien los dos se enfocanen trasmitir el producto, pues uno aporta mas valor

que el otro.

Después de observar ambos spots. éCon

cudl de ellos se siente identificado?

Con el primero porque me ha pasado en la vida real con mi pareja actual y lo bien

gue meaceptaron desde la primera vez.




10 ¢ Tesientes identificado con alguno de los | Me siento identificado con los personajes de la primera publicidad, porque es algo muy
personajes? Y porque parecidoa lo que me paso, como te mencioné, en el principio me senti incomodo, y
pues eso me hizo recordar y vivir la emocién de volver a recordarlo y asi fue la conexién
Personajes . . ,
con el papa de mi novio,hasta que encontramos cosas en comun.
11 ¢Como se siente usted con respectoala | Pues me alegra que se esté dando estos spots para poder ayudar a la comunidad, me
exposicién de estos spots? sorprendebastante porque en la televisidon peruana se ve muy poco eso, y que entre dé
a pocos en Peru me parece perfecto para poder no tener una confrontacion, por no
estar acostumbrados.
12 éle  resulta convincente el spot | Si, si me resulta convincente, en el caso de movistar puede ser que estén empezando,
publicitario mostrado? en realidad movistar si estd empezando a promover campanias hacia la comunidad pues
estd bien,pero no siento que lo haga con la intencién de apoyarnos en si, en el caso de
Sprite siento que es mas de esta tematica, de la unidn y el siéntete libre.
13 Personajes ¢Considera usted que existe algun | Probablemente creo que es el sefior, es el personaje segundario en la primera publicidad

antagonista que genera impacto en el

spot?

el cualgenera una incomodidad, debido a que lo mira y luego el futbol los une, y el de
Sprite no pude identificar antagonistas porque cuentan una historia linda la que es
aceptada y aunque podria ser el seior del carro que los mira y por ser un familiar suyo

lo aceptan y lo podemos apreciar con sus gestos.




14

Los personajes secundarios forman parte
importante en cada spot, ¢ Qué sentiste a
raiz de las actitudes de los personajes
secundarios del spot “emocion nos une” y

“No estas solo”?

En el spot de movistar, practicamente el personaje segundario fue esta inclusién que
quisieron hacer y no la vi relevante en realidad, y en cambié a la Sprite siento que en
si eso es lo que querian mostrar, la aceptacion que tenian con su allegado y es
importante porque refleja el valor que ellos quieren trasmitir como tu familia, amigos

familia etc.

15

¢Consideras  que los  personajes
secundarios estan adecuandose a la

realidad de la sociedad actual?

Si, no sé si en el spot de movistar su papa sea el personaje segundario, pues se sabe
que esa generacidn son muy pocos que aceptan a las personas, en cambio en la
publicidad de Sprite se ven diferentes generaciones que apoyan a la comunidad, y lo

mas increible fueron los nifios y eso esta pasando ahora ultimo no.
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ANEXO 5: Tabla 3: Resumen de criterios de busqueda

Tipo de Documentos

documento referidos Cantidad Palabra de busqueda
Storytelling
y Publicidad LGTB advertising

Articulos  Gay Friendly 13 Publicidad LGTB
Comunidad Storytelling en la
LGTB vy publicidad, tecrias de la
publicidad comunicacién,

Libro rosa 3 publicidad rosa

Storytelling en la

Storytelling publicidad, teorias de la
y Publicidad comunicacicn,

Tesis Gay Friendly 21 publicidad LGTB
Comunidad
LGTBy
publicidad

Informe rosa 3 Comunidad LGTB

Fuente: Elaboracién Propia



Anexo 6: Consentimiento de Participacion

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPAR EN EL
ESTUDIO DE INVESTIGACION

Investigadoras: Claudia Carranza Duran y Valery Nano Teran
Asesor: Dr. Matias Cristébal, Obed Isaias

Titulo: Storytelling: Percepcion de la comunidad LGTB
sobre los elementos en las publicidades, La emocién nos
une y no estassolo.

INTRODUCCION:

Les invitamos cordialmente a participar del estudio de
investigacion titulado Storytelling: Percepcion de la
comunidad LGTB sobre los elementos en las publicidades,
La emocion nos une y no estas solo. Este es un estudio
desarrollado por las estudiantes Carranza Duran Claudia 'y
Nano Teran Valery, identificadas con DNI N° 74891774 y
74373458 provenientes de la Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Ceésar
Vallejo.

JUSTIFICACION DEL ESTUDIO:

Estamos realizando este estudio con el objetivo de
describir como perciben los miembros de la comunidad
LGTBI de 21 a 28afios sobre los elementos del Storytelling
en las publicidades, la emocién nos une de Movistar y No
estas solo. Esto se da debido a que es un problema social
y comunicacional que cada vez se esta haciendo estudiado
debido a que la mayoria de personas piensan que lo
realizan mas por un tema de mercadotecnia, por esta
razon, es necesario profundizar mas en este tema y
abordarlo con gran importancia.

METODOLOGIA:;

Si usted acepta participar, le informamos que se llevaran a cabo los
siguientes procedimientos:



1. El desarrollo de la técnica de la entrevista semi estructurada en
base al instrumento guia de entrevista.

2. La informacién obtenida servirA para el desarrollo de la
investigacion.

BENEFICIOS:

No existe beneficio directo para usted por participar de
este estudio. Sin embargo, se le informara de manera
personal yconfidencial de algun resultado que se crea
conveniente que usted tenga conocimiento.

CONFIDENCIALIDAD:

Las investigadoras registraran su informacion de manera
anonima. Si los resultados de este seguimiento son
publicados en unarevista cientifica, no se mostrara ningun
dato que permita la identificacion de las personas que
participen en este estudio. Sus declaraciones no seran
mostradas a ninguna persona ajena al estudio sin su
consentimiento.

DERECHOS DEL PARTICIPANTE:

Si usted decide participar en el estudio, podra retirarse de
éste en cualquier momento, o no participar de una parte
del estudio sin perjuicio alguno. Si tiene alguna duda
adicional, puede preguntar a las investigadoras Carranza
Duran Claudia y Nano TeranValery, llamandolas a este
namero 973035336.

CONSENTIMIENTO:

Acepta voluntariamente participar en este estudio, he
comprendido perfectamente la informacion que se me ha
brindado sobre las cosas que van a suceder si participé en
el proyecto, también entiendo que puedo decidir no
participar y que puedo retirarmedel estudio en cualquier
momento.



Firmas

Sebastian Francisco Gémez Ramos
DNI: 77098109

Leonardo Stephano Farfan Flores

DNI: 73977998

David Carrasco FloresDNI: 76992100

Christian Fabian Vivanco Chavez
DNI: 73867482



ANEXO 7: Certificado de validez de contenido del instrumento que mide: los elementos del Storytelling

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: LOS ELEMENTOS DEL STORYTELLING

Subcategorias / ITEMS Pertinencia! (Relevancia? | Claridad? Sugerencias
Mensaje Si No Si No Si No
¢ Qué sentimiento o reaccién ha generado en usted el X X X

mensaje presentado en los dos spots mostrados?

¢ Usted ha logrado captar con facilidad el mensaje que | X X X
desea transmitir los spots presentados?, ;Por qué?

i Sientes que el mensaje genera un cambio en el X X X
publico espectador?

¢ Usted cree que la marca Movistar a traves de su spot | X X X
la “emocion nos une” tiene como objetivo principal
adquirir sus servicios?

¢, Considera usted que el mensaje influye en su X X X
decision de compra?

Historia Si No Si No Si No

¢, Usted considera que el inicio de los spots cuenta con X X X
veracidad y realismo?

¢,Consideras que las acciones efectuadas durante el X X X
spot muestran con claridad el mensaje?

Después de visualizar estos dos spots, ¢ Cree usted X X X
que existe una diferencia entre ambas publicidades?




Después de observar ambos spots. ;Con cual de ellos X X X
9 | se siente identificado?
Personajes Si No Si No | Si | No
10 | ; Te has logrado identificar con alguno de los X X X
personajes expuestos en los spots mostrados?
11 | ;Sientes que los protagonistas de los spots mostrados X X X
reflejan la vida cotidiana de la comunidad?
12 | ; Le resulta convincente el spot publicitario mostrado? X X X
13 | ;Considera usted que existe algun antagonista que X X X
genera impacto en el spot?
14 | Los personajes secundarios forman parte importante X X X
en cada spot, ¢ Que sentiste a raiz de las actitudes de
los personajes secundarios del spot “emocion nos une”
y ""No estas solo “?
15 | ;Consideras que los personajes secundarios estan X X X
adecuandose a la realidad de la sociedad actual?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X | Aplicable después de corregir [ ] No aplicable |

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Vargas Arias Mariano Octavio

Especialidad del validador: Ciencias de la Educacion

'Pertinencia: £l item corresponde al concapto tedrico formulado.
Relevancia: El item es agropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

IClaridad: Se enbends sin dificultad aiguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficenca, se dice suficencia cuando los tems planteados son
suficientes para meds {a dimension

DNI: 45088071

Los Olivos, I8 de junio del 2022

Firma del Experto Informante.



Anexo 8: Certificado de validez de contenido del instrumento que mide: Los elementos del Storytelling

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: LOS ELEMENTOS DEL STORYTELLING

N. Subcategorias / ITEMS Pertinencia' |Relevancia? | Claridad? Sugerencias
o
Mensaje Si No Si No Si No
1 | ¢Qué sentimiento o reaccion ha generado en usted el X X X
mensaje presentado en los dos spots mostrados?
2 | 4Usted ha logrado captar con facilidad el mensaje que X X X Considero que no es necesario incluir el
desea transmitir los spots presentados?, ;,Por qué? “¢por qué?” en este item.
3 | ¢Sientes que el mensaje genera un cambio en el X X X
publico espectador?
4 | gUsted cree que la marca Movistar a través de su spot X X X
la “emocién nos une” tiene como objetivo principal
adquirir sus servicios?
5 | ¢Considera usted que el mensaje influye en su X X X
decision de compra?
Historia Si No Si No Si No
6 | ¢Usted considera que el inicio de los spots cuenta con X X X
veracidad y realismo?
7 | ¢Consideras que las acciones efectuadas durante el X X X
spot muestran con claridad el mensaje?
8 | Después de visualizar estos dos spots, ¢Cree usted X X X
que existe una diferencia entre ambas publicidades?




Después de observar ambos spots. ;Con cual de ellos x x x

9 | se siente identificado?

Personajes Si No Si No Si No

10 | ;. Te has logrado identificar con alguno de los x X X
personajes expuestos en los spots mostrados?

11 | ; Sientes que los protagonistas de los spots mostrados x X X
reflejan la vida cotidiana de la comunidad?

12 | ;Le resulta convincente el spot publicitario mostrado? x X X

13 | ;Considera usted que existe algun antagonista que x x x
genera impacto en el spot?

14 | Los personajes secundarios forman parte importante x X X Recomiendo: Los personajes
en cada spot, /Que sentiste a raiz de las actitudes de secundarios cumplen un rol importante
los personajes secundarios del spot “emocion nos une” en cada spot.

y ""No estas solo “?

15 | ¢ Consideras que los personajes secundarios estan x x x

adecuandose a la realidad de la sociedad actual?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si tiene suficiencia.

Opiniéon de aplicabilidad: Aplicable [ | Aplicable después de corregir [X]

Apellidos y nombres del juez validador:

DNI:

Especialidad del validador: Periodismo y Marketing Digital

*Pertinencia: El itlem coresponde al concepto tednco formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componenta o
dimensidn especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin diicultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficienca. se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficentes para medir la dimensidn

CARMEN CAROLINA SANCHEZ VEGA

No aplicable [

Los Olivos, 20 de abril del 2022

U

Firma del Experto Informante.




Anexo 9: Certificado de validez de contenido del instrumento que mide: Los elementos del Storytelling

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: LOS ELEMENTOS DEL STORYTELLING

N. Subcategorias / ITEMS Pertinencia! [Relevancia?z | Claridad3 Sugerencias
o

Mensaje Si No Si No Si No
1 | ¢Qué sentimiento o reaccién ha generado en usted el | X X X

mensaje presentado en los dos spots mostrados?

2 | ;Usted ha logrado captar con facilidad el mensaje que | X X X
desea transmitir los spots presentados?, ;Por qué?

3 | ¢Sientes que el mensaje genera un cambio en el X X X
publico espectador?

4 | ;Usted cree que la marca Movistar a través de su spot | X X X
la “emocion nos une” tiene como objetivo principal
adquirir sus servicios?

5 | ¢Considera usted que el mensaje influye en su X X X
decisién de compra?

Historia Si No Si No Si No

6 | ¢Usted considera que el inicio de los spots cuenta con X X X
veracidad y realismo?

7 | ¢Consideras que las acciones efectuadas durante el X X X
spot muestran con claridad el mensaje?

8 | Después de visualizar estos dos spots, ¢ Cree usted X X X
que existe una diferencia entre ambas publicidades?

Después de observar ambos spots. ; Con cual de ellos X X X




9 | se siente identificado?

Personajes Si No Si No Si | No

10 | ¢ Te has logrado identificar con alguno de los X X X
personajes expuestos en los spots mostrados?

11 | ;Sientes que los protagonistas de los spots mostrados X X X
reflejan la vida cotidiana de la comunidad?

12 | ; Le resulta convincente el spot publicitario mostrado? X X X

13 | ¢Considera usted que existe algin antagonista que X X X
genera impacto en el spot?

14 | Los personajes secundarios forman parte importante X X X
en cada spot, ;Que sentiste a raiz de las actitudes de
los personajes secundarios del spot “emocién nos une”
y “'No estas solo “?

15 | ;Consideras que los personajes secundarios estan X X X
adecuandose a la realidad de la sociedad actual?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x.] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Richard Brian Mufioz Castillo
DNI: 44008276

Especialidad del validador: Ciencias de la Comunicacion

Gk i Los Olivos, 17 de junio del 2022
1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo 6
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son /\/\,\
suficientes para medir la dimension
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