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RESUMEN

La publicidad, como disciplina social y comunicacional, se encuentra en constante
transformacion debido a los cambios generados por su desenvolvimiento en el entorno digital.
En este contexto, las estrategias de comunicacion deben adaptarse a las nuevas dindmicas de
consumo Yy recepcion de los mensajes publicitarios. Esta investigacion analiza el papel del
contenido de marca (branded content) en la ejecucion de la comunicacion publicitaria, asi como
su impacto en la gestion de marcay en la percepcion de la audiencia. El estudio se centra en el
caso de Cemento Sol y el cortometraje "Protegiendo los suefios de Sol", difundido a traves de
YouTube y TikTok, plataformas clave en la distribucion de contenido digital. Para ello, se
emplea una metodologia cualitativa, de caracter exploratorio y descriptivo, estructurada en dos
fases: un analisis de contenido de la pieza publicitaria y un andlisis de su recepcion digital,
enfocado en la imagen de marca. Los hallazgos revelan que la decodificacién del mensaje en
plataformas digitales se ve favorecida por elementos como el humor y la relevancia tematica,
factores que influyen en la aceptacion y circulacion del contenido. Asimismo, se destaca la
importancia del sistema de recomendaciones algoritmicas en el ecosistema digital, donde
indicadores como los "Me gusta" y “Compartidos” amplifican el alcance del mensaje y
fomentan la interaccion. Se concluye que el branded content representa una estrategia eficaz
para fortalecer una percepcidn positiva en la marca, especialmente en contextos de saturacion

informativa, donde los usuarios priorizan mensajes significativos y relevantes.
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ABSTRACT

Advertising, as a social and communicational discipline, is in constant transformation due to
changes brought about by its development within the digital environment. In this context,
communication strategies must adapt to new dynamics of consumption and reception of
advertising messages. This research analyzes the role of branded content in the execution of
advertising communication, as well as its impact on brand management and audience
perception. The study focuses on the case of Cemento Sol and the short film "Protegiendo los
suefios de Sol", distributed through YouTube and TikTok, key platforms for digital content
dissemination. A qualitative methodology is employed, exploratory and descriptive in nature,
structured in two phases: a content analysis of the advertising piece and an analysis of its digital
reception, with a focus on brand image. The findings reveal that message decoding on digital
platforms is enhanced by elements such as humor and thematic relevance, factors that influence
the acceptance and circulation of the content. Additionally, the importance of algorithmic
recommendation systems in the digital ecosystem is highlighted, where indicators like "Likes"
and "Shares" amplify the message’s reach and foster interaction. The study concludes that
branded content represents an effective strategy for strengthening a positive brand perception,
especially in contexts of information saturation, where users prioritize meaningful and relevant

messages.

Keywords: advertising, branded content, brand image, cement



Indice de Contenido

INEFOTUCCION ..t b e bbbttt e e e bbb bt sbeen e e s eneas 1
Capitulo I: Marca, Contenido de Marca € IMagen...........cccveveiieieeiiesieese e 6
1.1. Construccion y Gestion de Marca (Branding): ¢Quién Soy y QUE SOY?........cccevveenenn. 6
1.2. La Publicidad en la Construccion de Marca: ¢Sabes QUIEN SOY?........cccccvvvvevverieseenenn, 7
1.3. Percepcion Publicitaria de la Marca: ¢Ser 0 PareCer?........ccovvvvevveveiieeseesieseeseeseeenns 10
1.4. Storytelling y Branded Content: Habia Una Vez Una Marca... ......cccoevveeiiiieniiieennnnnn, 11
1.5. Imaginarios Colectivos en Proceso de Resemantizacion: ¢La Construccion Desde La
DECONSIFUCCIONT ...ttt bbb bbbt et et nbe b e bt en e nes 13
Capitulo I1: Medios Digitales y PUDICIAd ...........cccoeveiieiieiece e 18
2.1. Plataformas Digitales: Sigueme en TIKTOK .......ccccooviiiiiieiieie e 18
2.2. Pluralidad en Formatos y Recepcidn: Adapta Tu MeNnSaje ..........ccoevveeeieeriecieesieennnn, 22
Capitulo I11: Cemento Sol: Protege 10 que CONSITUYES.........ccvviieieeiecie e 24
3.1. Discurso Publicitario de la Marca: Una Historia de “Construccion” Perenne.............. 24

3.2. Protegiendo los Suefos de Sol: Cortometraje Sobre los Pilares de la “Buena

L0707 0] g8 (eTex ) 4 APPSR PP 32
Capitulo 1V: DiSefio MetodOIOQICO. ........ccveirieieiiecie ettt 35
Capitulo V: HAllazZgoS. ......ccuveiveiieieece ettt aeenne e 37

5.1. Analisis de Contenido de IMAICA ..........coeveirieieiieieie e 37

FaMITA Y PrOQIES0...c..iiiiiiiiiieieie ettt bbbt 43
Expertay Conflable.........coo i 47
Peruanay Calidad..........ccoooiiiiiiiii e 50

5.2. Andlisis de Recepcidn de Contenido (Imagen de Marca) .........cccccoeveereneienenenenennn. 53
CoNCIUSIONES Y RETIEXIONES ..ottt bbb 67

(070 0] 101 [0 1= USSP 67

RETIEXIONES ... ettt et e st et e st e e teentesreesteeneeereenteeneenre s 68
BIDHOGIATTA ... 71

ANEXOS bttt ne s 82



Tabla 1: Tabla de indicadores digitales

Lista de Tablas


file:///C:/Users/PROPIETARIO/Downloads/TESIS%20KELY%20GUTIERREZ%20ROJAS.%20ULTIMO%202024.docx%23_Toc148062417

Lista de Figuras

Figura 1: Anuncio de Cemento Sol en canal desconocido ..........cccccevvevieiienieeiesiee e 26
Figura 2: Anuncio publicitario de 1930 en Chile.........cccooviiiiiiiii e 26
Figura 3: Anuncio publicitario en la revista Arquitectura S.C.D.A. Madrid, 1930............. 27
Figura 4: Anuncios de la marca Pacasmayo, Cemento Inka, Cemento Apu y Cemento

1) PP P PPPPN 28
Figura 5: Presentacion oficial de Cemento Sol...........ccocvoviieiiiie i 29

Figura 6: Portadas de la web oficial de Cemento Sol, canal de YouTube y pagina en

FACEIDOOK ...t nr e nnes 31
Figura 7: Publicaciones de la marca con uniformidad visual ...............ccccoeeveveiiieiiencineneen, 3
Figura 8: Linea de tIEMPO .......coieii ettt 42
Figura 9: Fotograma del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol ...........c.coovvveiennne. 45
Figura 10: Fotograma del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol...........cc.ccecvevennee. 45
Figura 11: Fotograma del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol...........cccccevvvenenee. 46
Figura 12: Fotogramas del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol .............ccccovneee. 48
Figura 13: Fotogramas del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol ............ccccevenee. 50
Figura 14: Personajes de 18 NArTatiVa ............ccoueieieiineneseesesee e 51
Figura 15: Fotogramas del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol .............cccoeeeee. 52
Figura 16: Fotogramas del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol .............c.ccoone.e. 53
Figura 17: Grafico circular sobre sentimiento predominante en YouTube ..........c.ccceueeee.. 55

Figura 18: Grafico de barras: identificacion de conceptos clave (valores de marca) en

Figura 19: Cuadro de barras: identificacion de conceptos clave (valores de marca) en TikTok.
Arriba: resultados de la primera parte. Abajo: resultados de la segunda parte.................... 57
Figura 20: Cuadro de barras: atributos de la narrativa en YouTube, TikTok primera parte y
TIKTOK SEQUNTA PAIE ...ttt ettt e e sae e e beeanee s 59
Figura 21: Grafica circular: valor del formato en YOuTUbe ........c.ccovevvveiiiiciice e 61

Figura 22: Grafico de barras: tematicas adicionales no reconocidas en el discurso ni en la

Figura 23: Captura de pantalla de publicacidn en X sobre la polémica.............cccccoevvrennenne. 64

Figura 24: La comparativa termin6 convirtiéndose en base para mas contenidos .............. 65



Introduccion

Conforme avanza el tiempo, los procesos tecnoldgicos, cientificos y sociales se van
transformando en relacion a los nuevos paradigmas que se manifiestan en la sociedad, y
viceversa, en una simbiosis de constante retroalimentacion (los medios digitales, por ejemplo,
han acelerado el proceso de globalizacion, pero a la vez este mismo ha generado una
profundizacion en la basqueda de canales que se adapten a las nuevas necesidades del mercado)
(Alameda et al., 2009). Como resultado, la dindmica publicitaria se va modificando,
actualizando, para mantener la facultad de crear puentes de comunicacion entre marcas y
consumidores, quienes, como sujetos sociales, poseen perspectivas que orientan sus habitos y
comportamientos y, por ende, sus formas de decodificar los mensajes publicitarios. La sociedad
cambia conforme van cambiando las convenciones sociales, y estas, a su vez, generan nuevos
cddigos de comunicacién y valoracién, no ajenos a la publicidad.

La marca, el foco de toda actividad publicitaria, también se ve afectada por estos
procesos de cambio, ya que, al ser una entidad con una gran variedad de aspectos y
manifestaciones, posee un caracter social que involucra tanto su faceta de emisora como de
receptora (Avalos, 2010). Esta solo existiré si se sabe de ella, por lo que debe darse a conocer.
Finalmente, sera validada por su publico, quien deberia hablar de ella.

Asimismo, es importante mencionar el atributo diferenciador de una marca, que abarca
maés alla del naming. Como indica Lane: “Una marca es mas que un producto, puesto que puede
tener dimensiones que la diferencien de alguna forma de otros productos disefiados para
satisfacer la misma necesidad” (2008, p. 5). Este conjunto de valores puede ser tangible o
intangible, siendo estos ultimos los construidos simbdlicamente y comunicados a través de la
actividad publicitaria, que ya no apuntan a discursos unicamente funcionales, sino que también
apelan a otros razonamientos que puedan permitirles a las marcas ser percibidas como

confiables, socialmente responsables, divertidas 0 modernas. Esta percepcion (la imagen) es el



resultado del proceso de construccion de marca y su exhibicién en el transcurso del tiempo
(Lopez-Casares, 2023). Al respecto, Fernandez y Labarta (2009) mencionan que, como
cualquier agente social, una marca puede encontrarse en una etapa determinada e ir generando
nuevos objetivos sobre la base de la experiencia adquirida, las nuevas perspectivas y los nuevos
desafios. Debido a esto, marcas con una presencia prolongada en el mercado se trazan planes
con metas a largo plazo, que ya no solo garantizan el retorno inmediato, sino que, por el
contrario, les otorgan otro tipo de ganancias como el reconocimiento simbolico. El branding
forma parte de esta dindmica, y la comunicacion publicitaria cumple un rol fundamental al ser
la encargada de transmitir toda esa informacion en términos atractivos y de facil recepcion,
empleando para ello contenidos que estén vinculados directamente con la marca y que permitan
una asociacion que fluya naturalmente en el proceso de decodificacion.

El origen de esta investigacion parte del cuestionamiento sobre la importancia del
proceso de construir marca, el rol que cumple la publicidad en su desarrollo, y la imagen de
marca que podria generarse a través de estos contenidos. Interaccidén que nunca llega a tener
una conclusién precisa ya que, tal y como sucede con la percepcidn que se tiene de cualquier
“agente social”, la imagen de marca siempre esta en constante prueba (Ordozgoiti & Pérez,
2003), con diferentes oportunidades y amenazas que podrian aparecer sin previo aviso, pero
sobre las que se puede llevar a cabo un acercamiento gracias a la informacion generada por la
retroalimentacion del publico. Dicha retroalimentacion tiene un caracter de permanencia
prolongada gracias a algunas plataformas digitales, como los comentarios vertidos en YouTube
o TikTok, o indicadores de acceso publico como cantidad de visualizaciones, reacciones,
compartidos, entre otros.

El caso en estudio tendra como material de analisis el cortometraje Protegiendo los
suefios de Sol, de la marca Cemento Sol, lanzado en julio de 2023 en los canales digitales

oficiales de la marca, y la percepcion que originé en el publico obtenida mediante las opiniones



vertidas y la informacién de acceso publico en dos plataformas de alto impacto digital para
piezas audiovisuales: YouTube y TikTok. En el caso de la primera, emplearé una muestra de
320 comentarios. En el caso de la segunda plataforma, la muestra sera de 400 comentarios.

Para el andlisis utilizaré los términos conceptuales publicitarios de construccion de
marca (branding), contenido de marca (branded content), percepcion de marca (imagen de
marca) e indicadores relacionados a los medios digitales mencionados que se veran con mayor
detalle en apartados posteriores.

El proceso de construccion de marca proviene de la marca misma, y la imagen es el
resultado: es la “percepcion” que los consumidores tienen de ella (Lane, 2008). En este sentido,
el objetivo del branding siempre apuntara a que la imagen tenga los mismos codigos de la
marca 0 guarden cercania; y para ello empleara acciones de diversa indole, entre ellas
publicitarias, por lo que su estudio resulta indispensable en la labor del publicista, quien, por
oficio, requiere estar en constante actualizacion. Ademas, el entendimiento de estos procesos a
nivel tedrico (que a veces, en el dia a dia, ya se perciben como instintivos) brindard mas
herramientas para optimizar dicho proceso.

El presente trabajo busca brindar un analisis sobre el caso del cortometraje Protegiendo
los suefios de Sol, y la percepcion que generd en el pablico a través de los medios digitales. El
objetivo principal sera determinar de qué manera el cortometraje contribuye en la imagen de
marca de Cemento, desglosado en dos objetivos secundarios: la identificacion del contenido de
marca en el discurso y la narrativa del cortometraje, y el analisis de la recepcion del pablico en
medios digitales, en términos de sus asociaciones con la marca y si coinciden con el discurso.

La hipotesis que dirige mi investigacion sostiene que el material ha fortalecido la marca
Cemento Sol a través del branded content, enfatizando los valores que profesa en su filosofia
de marca, y brindandole una imagen positiva, divertida y moderna, a través del discurso de la

narrativa que resalta los atributos que la marca profesa en su misién y vision como empresa, y



obteniendo una percepcion totalmente positiva. Las preguntas que me permitirdn confirmar
esta afirmacion seran: ;Como ha contribuido el cortometraje Protegiendo los suefios de Sol en
la percepcion de la marca Cemento Sol? ;De qué manera el discurso del cortometraje
Protegiendo los suefios de Sol refuerza la marca Cemento Sol? Finalmente, ;cual es la
percepcion que ha generado este cortometraje respecto a la marca?

En esta linea de investigacion, Bassat (2000) indica que “cuanto mas larga es la vida
del producto, mas se ha de cuidar la marca. Si el producto es el mismo, lo que hemos de seguir
rejuveneciendo es la marca” (p. 37). Parte de esta premisa es lo que se denomina branding o
construccion de marca.

La marca es un sistema holistico compuesto por todas las dimensiones que rodean al
producto, servicio o empresa, incluyendo las asociaciones simbolicas que puede traer con ella:
una marca de cemento provee el material necesario para el rubro de construccion, pero a nivel
publicitario puede tener matices connotativos como bienestar, proteccion o progreso.

Costa (2012) propone un modelo denominado MasterBrand, en el que manifiesta las
dimensiones que componen lo que se conoce como marca en el mundo comercial, a través de
tres niveles que interactdan simultaneamente entre si: un primer nivel que contiene las bases
fundamentales sobre las que se erige la marca (y que suele incluir a actores internos como
trabajadores y acciones ligadas a la identidad institucional); el segundo mas vinculado a las
estrategias empleadas para darla a conocer (plan de marketing, comunicacion publicitaria,
estrategia de relaciones publicas, entre otros); y el tercero enfocado en la recepcion de los
consumidores. Esto Gltimo ya no esta vinculado estrictamente a la experiencia funcional de
compra/venta, sino que abarca, necesariamente, lo que el publico percibe de la marca con
respecto a los otros dos niveles: el campo de la imagen.

Como mencionan Kapferer y Thoening (1991): “La marca tiene una responsabilidad:

es un compromiso sometido a la alta vigilancia” (p. 9). Esto genera una serie de oportunidades



y amenazas constantes con las que se tiene que lidiar. La comunicacion publicitaria encuentra
su razon de ser en este vaivén de interaccion, mucho mas inmediato y retroalimentado en el
ambito digital, y debido a las nuevas exigencias de un publico progresivamente globalizado:
“Las marcas actuales tienen que ser reinventadas para las redes sociales, deben ser marcas que
refuercen la actividad entre los usuarios y que otorguen a su vida un valor afiadido” (Stalman,
2014, p. 25).

Es frente a este panorama que el branding ya no es un recurso que aplica solo para
marcas grandes o productos de larga historia, sino que, en general, es ya una necesidad si se
busca ocupar un lugar en el mercado. Vela (2016) hace hincapié en la necesidad de innovar a
nivel de marketing y publicidad, debido a la acelerada evaluacion a la que pueden estar
sometidas las marcas por los canales digitales. Valiente (2016) contrasta la naturaleza, antafio
invasiva, que se la atribuia a la publicidad con las nuevas estrategias de branding que apuestan
por el empleo de contenidos relevantes para el publico que deriven en un consumo mas
organico de los discursos.

Partiendo de esta perspectiva, la presente investigacion busca realizar una reflexion
sobre las estrategias de contenido de marca en el branding, y su impacto en la percepcion de
marca, tomando como objeto de estudio al reciente caso de Cemento Sol.

Se considera importante el estudio de estos enfoques y sus resultados en la percepcion
del consumidor para potenciar la perspectiva de la publicidad actual en nuestro pais, y explorar
formas optimizadas el proceso de gestion de marca, a través de contenidos relevantes capaces

de conectar con el publico deseado y cimentar las bases de una marca solida.



Capitulo I: Marca, Contenido de Marca e Imagen
1.1. Construccion y Gestion de Marca (Branding): ;Quién Soy y Qué Soy?

La marca posee dos aspectos, que a su vez derivan en varios otros componentes: “un
aspecto real y economico [es el principal capital de la empresa], y un aspecto ideal y cultural
[la fascinacidn social por las marcas y el deseo de apropiacion que ellas suscitan]” (Costa,
2012, p. 21). Sobre el segundo, se mencionan los valores y atributos que se desean vincular a
una marca en particular, y que estos sean reconocidos por potenciales consumidores (Aaker,
1996). Para este fin, se seleccionan diversas estrategias comunicacionales que, a través de
determinadas narrativas, elaboran mensajes enviados desde la marca misma y construidos con
base en ella: la mision y vision de una empresa forman parte de este conjunto de codigos que,
de manera mas especifica, componen lo que se conoce como filosofia de marca, “es un modo
de ver que genera un determinado modo de actuar: una puesta en accion cuyo despliegue tendra
caracteristicas y modalidades que seran definidas por la misma organizacion” (Avalos, 2010,
p. 41). Asu vez, de ella derivan las narrativas que, en su proceso de desarrollo y manifestacion,
son consideradas parte de las acciones comprendidas en la gestién de marca (branding).

Al respecto, Lerman et al. (2017) enfatizan que dicho proceso es un arte y al mismo
tiempo una ciencia, puesto que emplea informacion obtenida de investigaciones en diferentes
ambitos (de mercado, de negocios, de estilos de vida), para disefiar planes que, posteriormente,
sirven como parametro para las fases creativas y la “gestion de las impresiones” (Goffman,
1959, como se citd en Moreno, 2019), en tanto que se orientan a lograr una percepcion positiva
de parte del consumidor. La dinamica posee un factor social, por lo que estara vinculada a las
representaciones socioculturales de la comunidad en la que se manifiestay a la que va dirigida,
para generar un sentido de identificacién; a su vez, se vera condicionada por los sistemas de
creencias asentados en el tiempo y en el espacio en el que se desarrolla, ya sea para hacerlos

parte de la cartera de valores que profesa o para usarlos en contra: esto se aplica a marcas que
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buscan ser percibidas como “antisistema” o “politicamente incorrectas”. Es decir, las marcas
siempre van a estar en constante interaccion con las politicas socioculturales de la época, ya
sea para alinearse a ellas o usarlas como puntos de referencia (Yalan, 2018).

Para que el branding sea exitoso, es necesario que la marca esté asociada a los
beneficios y promesas que ofrece al consumidor, sin olvidar que la Unica manera de consolidar
dicha asociacion es a través de la “percepcion” del receptor (Ortega, 2004). Si bien la
construccion de marca inicia desde dentro de la marca misma -el nivel de la infraestructura,
segun el modelo de MasterBrands (Costa, 2012)-, el resultado siempre va a depender de la
decodificacion del cliente (el nivel de la superestructura): “publico y marca establecen una
comunicacion repleta de significados que trasciende lo obvio y crea un referente de gran
efectividad ideologica” (Lopez-Casares, 2023). De esto dependera que la marca tenga un
espacio en la mente del consumidor por encima de otras.

Todo comunica, hasta el silencio: “Actividad o inactividad, palabras o silencio tienen
siempre valor de mensaje: influyen sobre los demas, quienes, a su vez, no pueden dejar de
responder a tales comunicaciones y, por ende, también comunican” (Watzlawick, 2014, p. 16).
Como resultado, la gestién de marca se encuentra en constante accionar para lograr su principal
objetivo: que la marca o empresa trascienda. Asi, dentro de las diversas directrices que se
emplean se encuentran recursos variados como la comunicacion publicitaria.

1.2. La Publicidad en la Construccion de Marca: ;Sabes Quién Soy?

La comunicacion publicitaria forma parte de las estrategias con las que cuenta el area
de marketing en una empresa. Como indica Fernandez (2008), la publicidad emplea una
variedad de técnicas creativas para disefiar mensajes persuasivos e identificables, y su
ejecucidn involucra a sujetos sociales quienes validan la eficacia o el fracaso del objetivo; por
consiguiente, siempre esta buscando adaptarse. Alameda et al. (2009) enfatizan esta idea de

constante actualizacién en el rubro, debido a que las transformaciones en el sistema econémico,



los nuevos medios de comunicacion y la aparicion de nuevas necesidades, por el mismo cambio
de paradigma, generan desafios en su aspecto pragmatico. En consecuencia, la comunicacion
publicitaria en la gestion de marca también se ha visto en la necesidad de proporcionar nuevos
métodos, capaces de conectar con el nuevo tipo de consumidor, abordar los topicos derivados
de los nuevos sistemas de creencia, y explorar los formatos como resultado de la
transformacion de los canales de comunicacién. Asimismo, parte de estos desafios inherentes
surgen de la misma naturaleza de la publicidad, tan cuestionada por décadas frente a otros tipos
de comunicacion.

El proceso de construccion publicitaria es similar al de otros tipos, ya que es “el
desarrollo de una idea, resultado de una estrategia que persigue unos objetivos muy concretos
y que adquiere vida en su insercion sociocultural” (Nos, 2010, p. 51). Sin embargo, a diferencia
de otras dinamicas comunicacionales, esta se percibe como excesivamente “calculada”, lo que
responderia a su vinculo directo con la retorica que, al igual que ella, siempre ha generado
cierta controversia moral (Durand, 1972; Moliné, 1996). Parte de esta percepcion se ha
acentuado a traves de la historia publicitaria, debido a campafias integradas con imagenes que
para el transcurso del tiempo empezaron a recepcionarse como ‘“‘excesivamente elaboradas™ vy,
por lo tanto, “falsas”. En paralelo, los valores culturales empezaban a ser cuestionados: lo
perfecto ya no significaba necesariamente ‘“perfecto”, sino “artificial”, asociado a lo
“deshonesto” (lo contrario a natural u organico). Esto ha generado una imagen negativa del
discurso publicitario, acompafiada de suspicacias en la mente del consumidor, sobre todo de
las audiencias mas jovenes (Klein, 2005). Por ello, no resulta inesperado que la
retroalimentacion se condense en frases cotidianas como: “me comi una publicidad” o “es tan
bueno que no parece anuncio”, a modo de aprobacion entre los usuarios que reciben un mensaje

publicitario, pero que no es percibido directamente como uno: el mensaje ha fluido sin



irrupciones agresivas que lo cataloguen como publicidad, por lo que se omite la naturaleza del
mismo Yy la recepcion no se contamina (Feijoo et al., 2023).

Otro de los desafios surge dada la necesidad de brindarle a la marca un diferencial
respecto de otros competidores que ofrecen lo mismo: este es un estado de la cuestion desde
los origenes de la publicidad, pero en la actualidad viene presentandose con mayor agresividad,
debido a la inmediatez de los nuevos canales que entretejen el mundo publicitario y el sistema
econdmico capitalista en general: la capacidad de accion de parte de los clientes es casi tan
activa como la de la marca misma, como sucede cuando inicia la lluvia de comentarios de
seguidores y detractores en las fanpages a segundos del lanzamiento de alguna campafa.

Otro punto importante a mencionar es el de las representaciones sociales y narrativas
colectivas, que han venido transformandose en las Gltimas décadas, y van construyendo nuevas
nociones de lo que se considera “correcto”, “incorrecto”, de “alto” o “bajo valor”, entre otros
calificativos que permiten que los individuos clasifiquen los comportamientos o actitudes en
general. La historia de la humanidad ha recorrido una ruta en la que, en cierto periodo, la
dimension religiosa era el eje central de todas las demas actividades, para pasar a un nuevo
paradigma en el que los diversos estilos de vida y el impacto que traen consigo al planeta (por
mencionar un ejemplo: los movimientos ecologistas) van apareciendo como nuevos nucleos en
la toma de decisiones y percepciones. Al respecto, Lopez-Casares (2023) sostiene: “Por otro
lado, los publicos son cada vez mas exigentes y reclaman a las empresas su participacion en
los asuntos sociales con respuestas, soluciones, apoyos o difusion” (p. 206).

Otro ejemplo visible es el de los discursos de igualdad de género e inclusion de la
comunidad LGTBIQ+ y de personas con discapacidad, que van haciéndose mas notorios y
afloran en las discusiones cotidianas.

Es esta nueva escala de creencias la que, en cierta medida, dirige la creacion de las

narrativas de cada marca, para poder establecer el valor simbdlico que la diferencie de otras.



Sin embargo, como mencioné en apartados anteriores, todo esto finalmente esta supeditado a
la percepcion del consumidor.
1.3. Percepcion Publicitaria de la Marca: ;Ser o Parecer?

El valor de marca que va adquiriendo un producto en su ciclo de vida puede analizarse
desde diferentes enfoques, y siempre involucra una serie de atributos como la personalidad que
exhibe, la filosofia que promulga o las asociaciones que genera en la mente del consumidor.
Todos estos activos intangibles permiten que las empresas obtengan ciertos beneficios en el
mercado debido a sus ventajas competitivas (Palomino et al., 2022). Este proceso presenta
objetivos a largo plazo y requiere de muchas acciones en conjunto para concretarse
progresivamente (Dominguez & Hermo, 2007), ya que forma parte de la gestion de marca, y
la comunicacién publicitaria hace posible que este valor sea transmitido al publico, quien ird
asociando las ideas que tenga sobre la marca para ir generando una imagen de referencia. Sobre
esto en particular afiade Lopez-Casares (2023): “La marca comunica con sus publicos a través
de sus distintas manifestaciones, las cuales generan sensaciones que se van modulando en
funcion de las motivaciones, las necesidades y los intereses de cada persona” (p. 208). A
consecuencia de ello y debido a los canales actuales, la mayoria de marcas posee presencia en
el ambito digital, a través de la cual manifiestan sus propdsitos e ideales como empresa: de toda
esta dindmica deriva la llamada percepcion del consumidor, que resulta ser una parte crucial
para la creacion y el fortalecimiento de este valor. Para Bassat (2000): “La percepcion es la
actividad méas elemental del sentido y el primer paso de cualquier accion humana. Su funcion
es poner en orden todo el caos de informacion que recibimos a través de los sentidos” (p. 50).
Esto genera que la percepcion publicitaria sea una dinamica veloz, ya que responde a los
estimulos que se reciben y se van acumulando, y tomando en cuenta que toda interpretacion de
estos nunca sera una copia exacta del mensaje inicial, ya que otros factores como el contexto y

las asociaciones previas siempre influiran en su decodificacion. En Los limites de la
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interpretacion (1992), Umberto Eco indica que ningln texto, por muy planeado que fuere, sera
interpretado por sus receptores con un nivel absoluto de exactitud. De la misma manera,
ninguna marca puede ser percibida tal y como se ha construido, pero si puede prever
movimientos, conductas y procederes gque la alineen con lo que su discurso predica.

Por ello, la gestion de marca es de suma importancia para la planificacion, una clara
alineacion de lo que se busca ofrecer y los propdsitos que se tengan, de los que derivaran las
narrativas que se transmitan a través de los canales de comunicacion de la empresa. Tal y como
menciona Avalos (2010), la imagen de marca (la percepcion) es la idea que resulta de las
asociaciones que los consumidores conservan en su memoria con respecto a ella y a otros
eventos, actitudes y comportamientos en determinados escenarios.

Estos constructos, a su vez, generan lo que Baudrillard (1974) denominaria
“retribuciones simbolicas™: la marca ya no es solo funcional, sino que, al tener un valor
agregado intangible, el consumidor también lo hace suyo. Debido a esto, el comprar una
determinada marca de cementos no significa solo la adquisicion de un producto de
construccidn, sino también un simbolo de, por ejemplo, calidad: que, al ser un valor de la marca
amparado, tal vez, en su larga trayectoria, le brinda esa misma competencia a la edificacion. O
la nocion de contribucion al desarrollo del pais por consumir un “producto nacional”, o que se
apoyan distintas causas sociales porque la marca misma lo hace. Al respecto, Nos (2010)
menciona: “Las ultimas tendencias de los discursos publicitarios se construyen en el cruce entre
la retdrica publicitaria y la representacion y utilizacion de contenidos y valores sociales” (p.
84). Este conjunto de simbolismos llega a la audiencia a través de las narrativas y discursos
construidos en el proceso de gestion de marca.

1.4. Storytelling y Branded Content: Habia Una Vez Una Marca...
El storytelling se considera una parte casi inherente del discurso publicitario, debido a

que la publicidad por si misma apela a un lenguaje de signos y simbolos: su valor es lo que
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representa, por lo tanto, es semiotico (Péninou, 1976), y es consciente de la importancia de
contar una buena historia para conseguir los objetivos planteados, debido a lo atractivo que
puede resultar para el consumidor y la facilidad de decodificacion del mensaje (Vizcaino-
Alcantud, 2023). Como indica Ldpez-Casares (2023): “Cuando escuchamos una historia,
nuestra légica racional da paso al sistema emocional y se abre la puerta de lo simbdlico,
conectando directamente con el inconsciente” (p. 215): el recurso ideal para la gestion de
marca, que se construye también sobre valores simbélicos.

Cuando la marca habla sobre si misma, pero contempla las preferencias y/o modos de
lenguaje de su audiencia en las estrategias seleccionadas para la construccién de su mensaje,
se va generando lo que se denomina contenido de marca o branded content, que “es un
contenido producido o coproducido por una marca que informa, entretiene, inspira y/o educa,
y que une lo que la marca quiere mostrar con lo que el publico al que se dirige quiere ver” (IAB
Spain, 2022, p.7). A su vez, con el storytelling también es posible convertir data rigida
(resultados estadisticos, procesos cargados de tecnicismos, entre otros) en mensajes de facil
recepcion, ya que se parte de la idea de reformular el planteamiento de algo que se busca
comunicar, pero de una manera mas inteligible (Caro-Castafio & Selva-Ruiz, 2020).

Parte de construir marca implica generar contenidos que le permitan hablarle al
consumidor sobre ella, sin sonar invasiva ni pretenciosa, y a través de historias interesantes,
educativas o0 emocionales, para conectar con el pablico y forjar las bases de una comunicacion
eficaz. Como menciona (Craig Davis, como se cit6 en Ramos, 2021): ante tantos usuarios
desconfiados por la publicidad, “se tiene que dejar de interrumpir lo que le interesa a la gente
y ser lo que le interesa a la gente” (p. 55), mas aun si se trata de contenidos que involucran
directamente a la marca, ya que incitan la participacion y un nivel de compromiso mas alto de
parte del publico (Cuevas-Molano et al., 2019). Para dicho fin, se buscan elementos que

capturen la atencion del consumidor y permitan un flujo natural de identificacion con el
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discurso: “la actividad publicitaria ha ido transforméndose, de modo que el consumidor ha
pasado a formar parte del imaginario de la marca mediante una, tal vez, incompleta, pero al fin
y al cabo singular, experiencia de adhesion emocional” (Vidal, 2015, p. 165). Pérez (2018)
también enfatiza este proceso, ya que “crear un universo de impresiones positivas requiere de
factores visuales que permitan conectar el argumento que se narra con el entorno de los
destinatarios. En la publicidad, la eficacia comunicativa aumenta cuando se retrata el contexto
de los clientes” (2018, p. 12).

1.5. Imaginarios Colectivos en Proceso de Resemantizacion: ;La Construccion Desde La
Deconstruccion?

Para que el storytelling cumpla con el objetivo de identificacion, debe contar con
elementos capaces de involucrar a la audiencia, ya sea a traves de la representacion o la
empatia, dependiendo siempre del contexto sociocultural en el que se desenvuelve la
comunicacion publicitaria.

El Perd de 1970 no es igual al Pert de 2024: los afios han transcurrido no solo a nivel
temporal, sino también presenciando la transformacion de fendmenos sociales, politicos y
culturales que han influido en la escala de valores de las personas. La globalizacion también
ha provocado el alineamiento a las tendencias “normativas” propuestas por las potencias
mundiales, generando que lo que en su momento se consideraba “apropiado”, en pleno siglo
XXl ya no tenga la misma connotacion.

Como indica Baudrillard (1970), los discursos publicitarios estan fuertemente
conectados con los discursos dominantes; sin embargo, por contradictorio que suene, también
son portavoces de los discursos emergentes: la nueva normativa siempre exigira posturas que
vayan acorde a ella, ya sea desechando aquellas que ya no encajan o admitiendo a las que
previamente suscitaban rechazo. En estos casos, la publicidad adquiere un rol catalizador y de

visibilizacion, para iniciar con el establecimiento de los nuevos modelos sociales (Feliu, 2009).
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Tomaré como ejemplo los roles de género, que siempre han estado muy marcados en
los diversos productos publicitarios: la dicotomia hombre/mujer a lo largo de los afios ha
presentado una serie de atributos asignados a cada uno de estos individuos, reduciendo su
desenvolvimiento en la sociedad a actitudes, comportamientos e incluso habitos, catalogados
como “solo para ellos” o “solo para “ellas” (Garcia-Mufioz & Martinez, 2009; INDECORPI,
2020; PULSO PUCP, 2023). El paradigma actual ha iniciado un proceso de apertura al debate
sobre las cuestiones de género, buscando una reflexion sobre estas posturas reduccionistas.

Por afos, se ha empleado la figura de la mujer como objeto sexual en los discursos
publicitarios, o su representacion estaba vinculada al espacio doméstico como ama de casa y
madre, a diferencia de la figura de los hombres, a quienes se les representaba en espacios
publicos y con roles mas variados (Garcia-Mufioz & Martinez, 2009). Los spots publicitarios
con mujeres en el hogar para hablar de detergentes, o con hombres para hablar de autos de lujo,
reforzaban los estereotipos que determinaban la norma.

En las Gltimas décadas, hay una transformacion en los discursos sobre género, los roles
y el papel de los individuos en la sociedad, quitandole valor a las etiquetas y reforzando la idea
de igualdad. La publicidad se ha adaptado a estos nuevos enfoques para poder seguir
hablandole a su audiencia.

Otro de los discursos emergentes es el de la conciencia animalista. En 1973, el fildsofo
Peter Singer trae por primera vez a debate, en su articulo en el New York Times, el tema de la
liberacion animal. Singer expone de manera puntual que el especismo® impide que seamos
conscientes de que muchas especies que son explotadas por el sistema y por el mismo

pensamiento antropocentrista pueden sentir dolor igual que nosotros.

! Los humanos también somos animales (mamiferos), sin embargo, debido al ciclo evolutivo, nos hemos
autonombrado la especie “inteligente”, por encima de otras.
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El tema ha generado una variedad de opiniones, pero el tratamiento de “humano/animal
no humano” se ha visto reconfigurado en las ultimas décadas. El movimiento animalista ha
tomado fuerza, y en su fase mas cotidiana se encuentran las tendencias veganas, la moda
sostenible (Criado, 2018; Farifia, 2023; Rare Beauty, 2024) y las denominadas familias
multiespecies: fendbmeno que ya viene estudiandose desde diversas ramas de las ciencias
sociales, y que puede corroborarse con la masividad de videos que circulan en TikTok sobre
familias con mascotas en las que la relacion parece haberse hecho mas estrecha debido a los
nuevos contextos socioculturales e, hipotéticamente, a una sensacion de vacio producida por el
sistema econdmico predominante y los estilos de vida que influyen en el individuo (Acero,
2019).

La preocupacion creciente por los derechos de los animales parte también de las nuevas
nociones de “humanidad”, que convergen en el cuidado del planeta y la busqueda de ideales
ecologistas: la enorme ola de explotacion de recursos naturales empieza a solicitar un mayor
interés por la proteccién del medio ambiente y de las especies que comparten habitat con los
humanos (Tronto, 1993, como se citd en Acero, 2019).

Otra de las transformaciones sociales que va produciendo discursos reivindicativos
surge de la manera particular de hacer publicidad en el pais: el debate sobre si lo aspiracional
no solo aplica a bienes materiales, sino también al eterno cuestionamiento sobre “qué es ser
peruano” y lo denominado “blanco”, y empieza a exigir posturas menos ambiguas -amparadas
en la estética- y mas conversacion sobre el trasfondo social e histérico del problema.

Vega (2014) menciona al respecto:

Los publicistas sefialan que promueven una publicidad «aspiracional», dado que, en el

fondo, la mayoria de peruanos quisieran ser blanco y, como no pueden serlo, procuraran

adquirir los productos que usan los modelos que tienen estos rasgos, para

inconscientemente parecerse a ellos. (p. 44)
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El cuestionamiento sobre lo que significa “ser peruano” y a quiénes se les “vende” ha
generado controversia, en su mayoria a causa de los spots publicitarios que circulaban por la
television y que hacian eco de la cita mencionada. Ya mencioné en apartados anteriores la
percepcion negativa que traia consigo la publicidad, debido a su asociacion con la retorica
deshonesta; pero en un pais tan diverso como el Per(, también salen a discusion temas sobre
segregacion racial, discriminacion y prejuicios sociales en los modelos de representacion
empleados en el material publicitario, en el que ideas asociadas a la pulcritud o el éxito van de
la mano con determinados rasgos (hegemonicos y eurocentristas), generando cuestionamientos
sobre como es percibido el peruano desde las marcas que les venden y como se ven a si mismos
(Mendoza, 2021; Vega, 2014), y cuan distantes podrian percibirse para los consumidores.
Bruce (2007) también indica: “El argumento aspiracional en realidad pretende imponer una
vision ferozmente reductora de la apariencia fisica y sus ideales estéticos. En suma, excluye a
una mayoria de habitantes, tal como sucede en otros ambitos de nuestro pacto social” (p. 72).

Si bien el pais aun esta en pleno proceso de identificacion (debido a la historia casi anti
autoctona sobre la que se han cimentado las bases de nuestra idiosincrasia), ya existen discursos
emergentes que critican y exigen un mayor desempefio creativo con respecto a esta
problematica. Para Bruce (2007), “desde nifios, los peruanos somos entrenados, por diversos
medios, para efectuar clasificaciones raciales, las cuales estan enlazadas con percepciones
socioeconomicas, ademas de estéticas y afectivas” (p. 85). La publicidad es uno de esos medios,
y se le esta exigiendo tomar responsabilidad sobre el poder de masividad con el que cuenta.

Estas nuevas perspectivas implican que los discursos publicitarios se cuestionen a si
mismos, y analicen cuan acertadas o creativas son las estrategias que estan empleando para
abordar a sus audiencias; y si no se estan quedando obsoletas con respecto a la representacion
de la comunidad a la que se dirigen. Sumado a eso, los canales digitales de pronto convirtieron

al -antiguamente solo receptivo- consumidor en un destinatario activo, capaz de aprobar o

16



rechazar los discursos publicitarios a los que es sometido y, ain mas alla de eso, de validar su
opiniodn con otros potenciales consumidores (De Gabriel, 2010).

Los nuevos paradigmas sociales establecen las nuevas narrativas empleadas por la
publicidad, y los medios digitales, con sus inherentes caracteristicas, también modifican parte

del proceso.
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Capitulo II: Medios Digitales y Publicidad
2.1. Plataformas Digitales: Sigueme en TikTok

Los medios digitales son parte de los cambios que se han presenciado en las ultimas
décadas, sin embargo, ha cobrado relevancia recientemente en el contexto peruano: la inversion
en publicidad a través de medios digitales se ha incrementado en el ultimo afio, superando,
incluso, a la publicidad por television (De La Vega, 2024; TVpe Noticias, 2023).

El mensaje publicitario transmitido por radio y television depende mucho de la hora en
la que va a lanzarse, de los programas adyacentes a este, y de la ubicacion geogréafica cuando
se trata de vallas publicitarias. Si bien esos formatos aun se mantienen vigentes, parte del
atractivo de la publicidad digital radica en la optimizacion del proceso de gestion e
implementacion del material publicitario: sobre todo a nivel de segmentacién y de recepcion
organica. Segun Gonzales (2019), el empleo de dispositivos digitales necesariamente obliga a
interactuar con plataformas que van almacenando informacion relacionada al estilo de vida de
los usuarios. Toda esa recopilacién, al ser sistematizada y procesada, permite que los mensajes
publicitarios lleguen de manera directa y con mas exactitud a clientes potenciales. Es lo
denominado Big Data por Doug Laney (2001), que permite contar con un gran volumen de
informacidn en tiempo real y diversidad en su estructura. En términos generales, la informacion
recopilada en medios digitales, que posibilita esta segmentacion con mayor detalle y al ser un
sistema circular, siempre se obtendra al generar mas informacion.

Asimismo, la publicidad en los medios digitales posee recursos y formatos
diversificados de interaccion con el pablico: su inmediatez en la recepcion de los mensajes
permite retroalimentacion instantanea y, por lo tanto, la optimizacion del material para un
segundo o tercer envio que no suscite una inversion excesiva (Salgado-Reyes, Fajardo-Vanegas
& Vasquez-Guevara, 2024). El gran poder del consumidor, en la actualidad, radica en la

“conectividad”: el boca a boca, en medios digitales, ha abreviado la barrera del tiempo y el
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espacio, y esto, a su vez, ha generado que el mensaje publicitario requiera de mayor eficacia
creativa, para cubrir todas las necesidades del nuevo espacio de desenvolvimiento (De Gabriel,
2010). La evaluacion que reciben las marcas se ha acelerado, por lo que el tiempo de respuesta
debe ser igual de veloz, para no afectar la imagen que se tenga de ella en caso de alguna crisis,
o fortalecerla ante alguna oportunidad (Vela, 2016).

El branding y la comunicacion publicitaria han venido alinedndose a estas nuevas
directrices, ya que el permanente estado de exhibicién lo precisa. Sobre esto, Domingo y
Martorell (2011) indican:

El consumidor ha cambiado y la publicidad debe adaptarse en lenguaje, formatos y a

las condiciones que impone el consumidor (...). Para consolidar esta relacion hay que

entender los cambios que se han producido en la personalidad, en los comportamientos
sociales y en las acciones del consumidor actual. Ahora es preciso mantener con él una

relacién basada en la confianza, la transparencia y la emocionalidad. (p. 22)

La construccion y la gestién de marca consideran que construir una imagen positiva es
casi tan importante como el incremento de ventas a consecuencia de todo lo mencionado. Esto,
a su vez, suscita un mayor énfasis en las estrategias de generacion de contenido relevante para
los consumidores (Coll, 2017), quienes se sentiran mas vinculados con una marca que les
brinda informacion de utilidad para el dia a dia, a diferencia de una que se perciba
completamente comercial (Valiente, 2016) y mantenga una presencia continua en los medios
digitales.

Una de las plataformas digitales con mayor consumo por parte de los peruanos es, hasta
2023, YouTube (Pichihua, 2022; El Peruano, 2024); y en cuanto a redes sociales, TikTok
empieza a instaurarse como una de las favoritas después de presentar un crecimiento en su
consumo (El Peruano, 2023; Andina, 2024). En ambas se dispone la opcion de compartir el

contenido en otras plataformas, y dejar opiniones en forma de comentarios o reacciones (me
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gusta y me desagrada). Sanchez (2018) reflexiona al respecto: “La accion de compartir
contenidos en linea resulta un fendmeno de cotidianidad y también tiene un impacto en el
individuo como consumidor” (p. 112). Es decir, parte de la dindmica de recepcion del mensaje
publicitario ya no finaliza en la decodificacion del mensaje, sino que un indicador de éxito
implicaria también la cantidad de veces que el material fue compartido, lo que permite, en
muchas ocasiones, que este aumente su alcance: una especie de boca a boca masificado e
inmediato. Como indica Dafonte-Gomez (2015), “el marketing viral, en cualquiera de los
planteamientos expuestos, tiene su mayor fortaleza en la difusién de sus mensajes y acciones a
través de las extensas redes sociales preexistentes entre individuos considerados como
audiencia y consumidores” (p. 603).

A su vez, las dos plataformas se caracterizan por ser las mas habituales para compartir
contenido audiovisual: el que mayor recepcién posee entre todos los formatos de contenido
digital. YouTube, creado en 2005, nacio directamente abocado a la generacion de contenidos,
en donde el usuario seria capaz de subir material propio via online, para ser compartido con
otros usuarios y, a su vez, estos tuvieran la posibilidad de crear su propio material (Bafiuelos,
2009).

Navarro-Guere (2024) precisa el gran impacto de YouTube en los medios digitales:

YouTube ha cambiado la forma en que las personas producen y consumen contenido

de video en linea (...). Esto ha llevado a la creacién de una gran cantidad de contenido

diverso y ha dado lugar a una cultura participativa en linea. Ademas, ha permitido la
creacion de nuevos géneros de video y ha cambiado la forma en que los usuarios

interacttan con los medios de comunicacion. (p. 381)

La variedad de contenidos y los horarios flexibles para la visibilidad del material

compartido lo han convertido en el modelo base para otras plataformas digitales que,
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simultaneamente, ha generado un modelo de negocio en el que la publicidad ha encontrado

oportunidades? para seguir desenvolviéndose en blsqueda de clientes potenciales.

El branded content ha propiciado que marcas peruanas ya cuenten con un canal propio
de YouTube, en el que ademas de subir sus spots publicitarios (a modo de archivo), también
compartan contenido de interés para su plblico® debido a la facilidad de implementacion, el
bajo coste, y su alta funcionalidad (Arroyo et al., 2013).

Ademas de lo mencionado, una de las ventajas de compartir contenido a través de
YouTube es la posibilidad de recopilar datos en tiempo real sobre la recepcion del mensaje,
utilizando indicadores visibles para todos los usuarios y facilitando una interaccion directa con
el publico (Carmona, 2020). Estos, a su vez, cumplen una labor tanto de recopilacion de data
como de “refuerzo” en la recomendacion: un video con varias visualizaciones y varios me gusta
podria generar mayor interés que un video con menor cantidad. En cierta medida, esos datos
cuantitativos van adoptando una naturaleza cualitativa: a mas vistas, se genera una percepcion
de “mas calidad” o “contenido de interés”.

Por otro lado, esta TikTok, que nace en 2016 con un surtido de opciones para la edicion
de video que parten desde el mismo empleo de los dispositivos méviles y que lo convierten en
una especie de YouTube pero de facil acceso y con soporte para videos mas breves y de estilo
vertical: el formato perfecto para verse en una pantalla de celular, a diferencia de la plataforma
antes mencionada, que ain mantenia en ese entonces el formato de visualizacion horizontal,
semejante a las pantallas de television y cine (Caldeiro-Pedreira & Yot-Dominguez, 2023;

Clidea Digital, 2024). Esto generaria una experiencia de usuario mas comoda: el celular como

2 YouTube, al igual que Google (empresa a la que pertenece), posee una variedad de formatos de anuncios para
encajar con el objetivo especifico de determinadas campafias. Es asi que encontramos tipos de anuncios como
videos Anuncios in-stream que se pueden omitir, Anuncios in-stream que no se pueden omitir, Anuncios de video
in-feed, Anuncios bumper, Anuncios out-stream y Anuncios masthead. Consultado el 01 de abril de 2024:
https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=es-419

3 https://www.mercadonegro.pe/medios/digital/youtube-lanza-ranking-con-los-10-comerciales-peruanos-mas-vistos/
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herramienta tanto para la creacién como para el consumo de contenido (Torres-Martin &
Villena-Alarcon, 2020).

TikTok actualmente estd presentando un crecimiento acelerado en su empleo, y su
popularidad se debe a que la proliferacion del contenido se percibe, para los anunciantes, como
mas efectiva y de calidad, debido a que cuenta con el apoyo de una inteligencia artificial capaz
de leer las preferencias del usuario de acuerdo a su desenvolvimiento con la plataforma, e
inmediatamente brindarle mayor contenido similar. Esto daria la certeza de que cierto tipo de
contenido llegaria a audiencias que, en su mayoria, estarian abiertas a recibir mensajes de ese
estilo (Vintimilla-Ledn & Torres-Toukoumidis, 2021).

Debido a estas particularidades, TikTok ingresa como un canal eficiente en cualquier
estrategia de medios digitales: sus videos cortos (short videos) y recepcion masiva la convierten
en la plataforma ideal para compartir videos intrigantes o contenidos breves (Scolari, 2020),
que suelen ser extractos de otros videos mucho mas elaborados y con mayor duracion,
usualmente alojados en otras plataformas como YouTube. Sobre la base de esta premisa, se
infiere que TikTok funciona como el “gancho” para atraer al publico en un primer momento, o
para reforzar algn contenido de larga duracion.

Al igual que YouTube, cuenta con una morfologia intuitiva, de facil empleo, y el
nimero de visualizaciones es visible para todo usuario, lo que también genera la idea de
percepcidn de calidad del contenido con base en datos cuantitativos.

2.2. Pluralidad en Formatos y Recepcion: Adapta Tu Mensaje

Retomando la importancia del storytelling en el branded content, la eleccion del canal
adecuado para la transmision del discurso publicitario va condicionado al objetivo final de la
campafa, y las plataformas digitales existentes cuentan con soportes especificos para

determinados contenidos: por consiguiente, al hablar de YouTube se piensa en contenidos de
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mayor duracion y de visualizacion horizontal; en contraste con TikTok, que se inclina mas por
lo breve y sintetizado, y en formato vertical (Navarro-Guere, 2024).

Esta pluralidad implica diversos formatos que van desde los banners estaticos y de
simple visualizacion, hasta el contenido audiovisual con fines interactivos, en el que me
centraré, principalmente. También facilita la posibilidad de adaptar un storytelling a otros
soportes, que no necesariamente deberian narrar lo mismo, sino optar por contenido
complementario para enriquecer la narrativa inicial o para explotar la idea base (Jenkins, 2010).

Si bien este concepto se aplicaba mas al relato, como ha sucedido con la literatura o el
cine (Scolari & Stablés, 2017), el branding empieza a apostar por este tipo de estrategias debido
a que la misma dinamica de los relatos transmedia permite una expansién natural del discurso
narrativo y la creacion de cimientos simbdlicos que fortalecen la marca (Jenkins, 2010). Al
respecto, Sutherland y Barker (2023) comentan que lo transmedia en el branding permite
campafas integradas, con diversos formatos para complementar una misma narrativa, que a su
vez fortalece lo que se quiere decir de la marca: es la amplificacion del mensaje a través de la
repeticion no propiamente dicha.

Después de toda esta exploracion sobre el storytelling en el contenido de marca y el

branding, iniciaré con la contextualizacion de la marca a analizar: el caso de Cemento Sol.
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Capitulo III: Cemento Sol: Protege lo que Construyes
3.1. Discurso Publicitario de la Marca: Una Historia de “Construccion” Perenne

Para abordar el discurso publicitario de la marca a estudiar es necesario realizar una
breve exploracion sobre sus origenes, ya que la narrativa construida sobre ella frecuentemente
responde a la historia de sus inicios, las dificultades que pueda haber afrontado y la superacion
de estas. De esta forma, el desenlace suele llegar en forma de reflexion, lo que construye el
valor simbdlico de la marca (Lopez, 2023).

El uso y explotacion de ciertos recursos naturales fueron un referente para denominar
periodos como el de la Edad de Piedra o la Edad de los Metales, en los que se dieron
importantes adiciones a la tecnologia empleada por la humanidad. La construccion de espacios
a modo de habitat o destinados a determinadas ceremonias forma parte de estas
transformaciones, por lo que imperios como el egipcio y el romano desarrollaron mezclas de
rocas sedimentarias, tales como la cal o la arcilla, para sus mas memorables edificaciones y
para asegurar su perdurabilidad.

A mediados del siglo XIX se inicia una revolucion en la construccion gracias al
redescubrimiento de una mezcla de cemento con agua, capaz de ser moldeable: se le patentd
como cemento Portland, debido a que poseia un color semejante al de una piedra caliza de la
Isla de Portland, en Reino Unido (Egafia & Casariego 2022). Con este evento se sientan las
bases de lo que en un futuro serd la industria cementera a nivel mundial, llegando a establecerse
en Per( a inicios del siglo XX (1916), con la primera fabrica de cemento: la Compafiia Peruana
de Cementos Portland, segun indica la pagina oficial de UNACEM?*,

Es durante este mismo siglo que inicia la industrializacion general de América Latina
(Thorp & Bertram, 1974): un proyecto que respondia al desarrollo econdmico “hacia adentro”,

en el que el término “urbe” empezaba a aplicarse a sociedades con edificaciones para diversos

4 Portal oficial de UNACEM: ¢Quiénes somos? https://unacem.pe/nosotros/quienes-somos/
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efectos, que a su vez traia consigo las ideas de progreso y desarrollo. Al llevarse a cabo un plan
de dicha magnitud, el cemento se convertiria en un producto indispensable a nivel funcional
(Pinto da Cunha & Rodriguez, 2009), y confirmaria su valor debido a que su industria, al estar
ligada al sector construccion, siempre se veria involucrada en los procesos de otras industrias
con igual impacto. Después de todo, toda industria requiere de una infraestructura capaz de
permitir sus actividades internas.

Asimismo, el rubro de construccion responde a una necesidad fundamental del ser
humano: la vivienda, que debe cumplir con caracteristicas puntuales para poder satisfacer otras
necesidades basicas como dormir o comer (Reglamento Nacional de Edificaciones, 2006).

Retomando la idea de “progreso” asociado a lo “urbano” es que puede contextualizarse
los origenes del discurso publicitario del cemento en el Peru. La idea de modernizacion, en el
proyecto Patria Nueva del gobierno de Augusto B. Leguia, se mantenia en linea con el
pensamiento dominante de la época: América Latina buscaba imprimir en sus ciudades
principales una estética urbana que se asemejara a las grandes ciudades occidentales, con
grandes avenidas, monumentos historicos y plazas publicas. En ese periodo ser moderno se
equiparaba a una sociedad urbanizada y organizada (Casalino, 2006). EI contexto
socioecondémico le brindé a la industria del cemento un valor simbdlico que se empled en sus
inicios (ver Figuras 1, 2 y 3) y que perdura hasta la actualidad: el de la “construccion de la

urbe” y, a través de este, el “progreso” de una sociedad.
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Figura 1

Anuncio de Cemento Sol en canal desconocido

Nota. De Nemovalse Blog (2014).

Figura 2

Anuncio publicitario de 1930 en Chile

Nota. De ResearchGate (2021).
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Figura 3

Anuncio publicitario en la revista Arquitectura S.C.D.A. Madrid, 1930

Nota. Fundacién COAM. Revista Arquitectura (1930, p. 11)

Durante las Ultimas décadas, el discurso publicitario de las marcas peruanas de
cemento ha involucrado la accion de construir, pero se han afiadido atributos derivados de la
idea de edificacion/vivienda como “proteccion” y “seguridad”, que evocan una imagen
cultural con alto valor simbolico en el estilo de vida latinoamericano: la familia. Al respecto,
la revista El ingeniero civil (2004) comenta:

La industria de cemento en el Perd produce los tipos y clases de cemento que son

requeridos en el mercado nacional, segun las caracteristicas de los diferentes procesos

gue comprende la construccién de la infraestructura necesaria para el desarrollo, la

edificacion y las obras de urbanizacion que llevan a una mejor calidad de vida. (p. 31)

La idea de una mejor calidad de vida tiene muchos matices, lo que posibilita un abanico
de opciones para los relatos del rubro, pero que comparten un mismo eje unificador: el de la
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construccidn para progresar. Como se puede apreciar en la Figura 4, el concepto es transversal
a todas las propuestas, y apela a la idea de construir un mejor futuro, un mejor pais, o brindar
proteccion a la familia, todo lo cual debe estar adaptado al estilo de comunicacion de cada
marca.

Figura 4

Anuncios de la marca Pacasmayo, Cemento Inka, Cemento Apu y Cemento Sol

Nota. Extraidos de las redes sociales de Cementos Pacasmayo (2023), Cemento Inka (2017), Cemento Apu (2022),
Cemento Sol (2021).

La nocion de “progreso” amparada en las construcciones de infraestructura nacional ha
perdido énfasis, pero han surgido otros simbolos, derivados de las nuevas asociaciones sociales
y culturales del entorno.

Cemento Sol, la marca en estudio, fue la primera que lanzo al mercado la Compafiia
Peruana de Cementos Portland (Vasquez, 2020; UNACEM, 2023), y en 2012 pasa a formar
parte de la cartera de productos de UNACEM, la unién de las cementeras Cemento Lima y
Cemento Andino. Su eslogan, “protege lo que construyes”, refleja dos de sus principales

atributos: la calidad, asociada a la durabilidad, y la funcionalidad, vinculada al sector
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construccién. Esta frase sintetiza gran parte de su historia y su esencia como empresa. Como
menciona Eguizabal (2017), el eslogan es un grito de batalla: un manifiesto conciso y breve
sobre todo lo que significa la marca, dotado de cierta poética y forma musical. Este discurso
también se exhibe en su web oficial:

Figura 5

Presentacion oficial de Cemento Sol

Nota. Palabras e ideas claves resaltadas.
De la Web Oficial Cemento Sol (2024).

La marca subraya su proposito de proporcionar cemento de éptima calidad a las familias
peruanas, respaldando dicho atributo a través de tres hitos significativos en su trayectoria
historica:

. La construccion de obras emblematicas que implican el progreso nacional.
. Unatrayectoria de mas de 100 afios que respalda su liderazgo.
. La confianza de los maestros de obra, quienes son considerados expertos de la

construccién, lo que fundamenta su experiencia.
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Como menciona Mir Julid (2015), la marca estaria proclamandose como una marca
experta, avalada en las nociones de tradicion, liderazgo y preferencia, valores que transmiten
seguridad y confianza.

Al igual que la mayoria de marcas en la actualidad, Cemento Sol cuenta con redes
sociales y una web oficial que le permiten una presencia en el &mbito digital. Parte de su
estrategia de branding se ve reflejada en la homogeneidad visual con respecto a sus piezas
publicitarias, y los textos que emplean diferentes variantes del eslogan, pero conservando la
esencia principal. Como menciona Avalos (2010): “Una buena estrategia de marca buscaria
generar en la mente del consumidor un grupo de asociaciones distintivas y preferenciales que
ayuden a hacer mas visibles los valores, atributos y beneficios que dan sustento a la promesa
de la marca” (p. 21). En el caso de Cemento Sol, el primer acercamiento va de la mano con su
paleta de colores y su manifiesto “protege lo que construyes”. En la Figura 8 se identifican las
nociones de construccion, resistencia y familia, y se confirma la homogeneidad con el empleo

del mismo banner en las tres plataformas, pero sin complementariedad.
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Figura 6

Portadas de la web oficial de Cemento Sol, canal de YouTube y pagina en Facebook

Nota. Web oficial de Cemento Sol, canal de YouTube, pagina en Facebook (2024).

Figura 7

Publicaciones de la marca con uniformidad visual

Nota. Publicaciones de la marca con uniformidad visual, pero con contenido disperso.
Facebook (1, 2, 3) e Instagram (4) de la marca.
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En medios digitales, la marca presenta una marcada identidad visual, pero con topicos
variados: Facebook e Instagram son empleados para compartir noticias como eventos, alianzas
con otras marcas y premios. En el caso de TikTok, el material compartido es completamente
audiovisual: se apuesta por contenidos similares a los de Facebook e Instagram, pero en
formato video, y también se adaptan memes que estan en tendencia en la misma plataforma al
rubro de la marca. YouTube, por otro lado, cumple un rol similar, pero con videos en formato
horizontal y de mayor duracion, caracteristicas propias del contenido que suele compartirse en
dicha plataforma. Adicional a ello, funciona como un repositorio de spots publicitarios, piezas
derivadas de estos y contenidos relacionados al branded content, tales como rutas para conocer
las obras emblematicas construidas con la marca, datos sobre construccion y recomendaciones
propias del rubro y del arquetipo de marca experta.

Dentro de esta variedad de contenido audiovisual se encuentra el cortometraje
Protegiendo los Suefios de Sol.

3.2. Protegiendo los Suefios de Sol: Cortometraje Sobre los Pilares de la “Buena
Construccion”

Protegiendo los Suefios de Sol es un cortometraje lanzado por la marca en julio de 2023.
El desarrollo parte del libro homénimo, publicado en 2022 por Editorial Planeta y con respaldo
de la Camara Peruana de la Construccion (CAPECO). La iniciativa surge para concientizar a
las familias peruanas sobre la importancia de una construccion segura, a través de un lenguaje
sencillo que los nifios pudieran comprender y transmitir a los demas miembros (Suito, 2023).
La historia gira alrededor de la familia Segura, quienes construyen un albergue para perros
callejeros con ayuda de vecinos y personas interesadas en la causa, a través de una serie de
recomendaciones para una construccion segura: los ocho pasos puntuales para una correcta

ejecucién. El contenido es transmediatico, y al ser un cortometraje animado, la narrativa se ha
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amoldado al nuevo formato de comunicacion: la animacién, con un desarrollo mas pronunciado
de branded content.

El cortometraje recibié una notable acogida tanto a nivel nacional como internacional,
lo que promovié su subtitulacion al inglés, como indico el gerente comercial de UNACEM,
Gabriel Barrios. Asimismo, la marca aseguro tener planes futuros con el personaje principal,
que ya es considerado un activo para la empresa (Suito, 2023). A la fecha, el contenido ya
cuenta con subtitulos en idioma quechua, lo que reafirma el valor como producto peruano que
la marca suele impregnar a su comunicacion.

Es importante mencionar que la construccion de un mensaje, en este caso el mensaje
publicitario, esta compuesto por dos dimensiones: la imagen denotada y la connotada, tal y
como Pérez (1982) menciona: “Lo denotado parece formar parte de un nivel natural del
lenguaje, mientras que lo connotado parece ser siempre fruto de la cultura” (p. 38), y este
siempre es intencional. Ninguna decision dentro de la construccion del mensaje es aleatoria
(Péninou, 1976).

Las isotopias, segun Greimas (como se cité en Mondejar, 2016), son: “La repeticion de
algunos elementos semanticos o gramaticales que establecen el sentido en el texto” (p. 33).
Gracias a estas unidades semanticas es posible la sistematizacion que construye un universo de
significados y significantes. Se observa una multiplicidad de figuras que connotan
determinados valores o se vinculan entre si para construir lo que podria considerarse la
narrativa y, de forma mas introspectiva, el discurso publicitario (Sanchez, 1997).

Bajo esta premisa, es posible identificar diversos elementos empleados
intencionalmente en el material que interactlan entre si para generar un microuniverso de la
marca: una narrativa con contenido de marca (branded content).

Esto sucede, por ejemplo, con el redisefio de los personajes, que contaban con un estilo

mas genérico en el libro, pero mucho mas detallado para el cortometraje y con lineamientos
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que lo vinculan méas a la marca, como la paleta de colores o los roles que presentan. Estos y
otros recursos enriquecen la narrativa y enfatizan la presencia de la marca, como se vera mas

detalladamente en el analisis de contenido.
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Capitulo IV: Diseiio Metodolégico

La presente investigacion tiene como objetivo responder de qué manera ha contribuido
el cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol en la percepcion de la marca Cemento Sol.
Planteamiento que serd abordado a través de una metodologia cualitativa, de caracter
exploratorio y descriptivo, ya que se realizard un analisis de informacion que contemplara dos
etapas: el analisis de contenido del cortometraje y el analisis de la recepcion.

Para la primera etapa empleé una matriz (\Véase Anexo A) que me permitid identificar
las tematicas transversales a los valores que la marca profesa, y asi reconocer el contenido de
marca en el discurso y la narrativa del cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol. El
instrumento de analisis se basoé en las palabras clave que la marca enfatiza en su web oficial y
que origind seis categorias para analizar la narrativa y el discurso con base en el branded
content: calidad, familiar, peruana, experta, confiable y progreso (identificadas en la mision
y vision de la empresa). Cada categoria permitira identificar los recursos que el material
audiovisual ha empleado, tanto a nivel visual como verbal, para transmitir los valores
mencionados.

En la segunda etapa se llevo a cabo un analisis de la recepcién del material enfocado,
en términos publicitarios, en la imagen de la marca. Este andlisis se realizd a través de las
opiniones emitidas en el ambito digital, especificamente en dos plataformas: YouTube (Véase
Anexo B) y TikTok (Véase Anexo C). Estas plataformas han sido seleccionadas debido a la
preferencia que tanto marcas como consumidores tienen por ellas para la difusion de contenidos
de marca (branded content), como se expuso en el apartado de plataformas digitales.

Los indicadores empleados fueron los que contienen informacion de libre acceso para
todo publico en ambas plataformas, como el nimero de visualizaciones, de reacciones (me
gusta) y las opiniones vertidas en la zona de comentarios durante el periodo de julio-setiembre

de 2023, siendo estas ultimas las de mayor relevancia debido a su naturaleza cualitativa y vasta
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extension. El intervalo seleccionado responde a un periodo fundamental, ya que contiene el
primer afio de la recepcidn del mensaje, y sobre el que se recopild un total de 320 comentarios
principales en YouTube: los mencionados son clasificados de tal forma debido a que el
algoritmo de la plataforma los considera “contenido relevante” y, por ende, son los primeros
en visualizarse, debido a su alto potencial para generar mas interaccion (Portal de Ayuda de
YouTube, 2024). En cuanto a TikTok, la muestra comprende un total de 400 comentarios,
divididos en dos partes que corresponden a cada video que compone el cortometraje final: en
este caso, el orden de relevancia esta sujeto al orden que la plataforma le otorga al usuario
visitante.
Para el analisis de la informacién de la segunda etapa empleé una matriz de valoracion
que contempl6 indicadores como:
e Sentimiento general predominante (negativo o positivo).
e Menciones a la marca y al rubro (branding).
e Conceptos clave (empleados en la matriz para el analisis del contenido).
e Valoracion de la narrativa por si mismay el formato. Esto Gltimo debido a que la forma
también suma a la imagen de marca ciertos atributos adicionales, ya que responde a

decisiones estratégicas de comunicacion.

36



Capitulo V: Hallazgos
5.1. Analisis de Contenido de Marca

Las unidades semanticas mas notorias que construyen el contenido de marca (branded
content) en el cortometraje son:

e La paleta de colores: en conjunto con otros elementos, como el logotipo y el
packaging® del producto, representan directamente a la marca.

e El nombre de la protagonista, “Sol Segura”: directamente vinculado con la marca y
los atributos de calidad y confiabilidad.

e Elespacioy el objetivo dentro del relato: la narrativa se contextualiza en Peru, lo que
resalta el atributo de peruana, y se desarrolla en medio de la construccion de una
edificacion. Esto con el fin de solucionar una problematica social, que aludiria al valor
del progreso, e incluir a los actores que suelen formar parte del proceso de construccion:
arquitectos, ingenieros y maestros de obra, quienes validan el valor de experiencia a
través de sus testimonios.

Todos estos recursos constituyen la estructura central del relato, que en una primera
etapa cumple con un objetivo de reconocimiento. Sin embargo, es a través del discurso
publicitario y del branded content que se van apilando los valores simbélicos que se buscan
asociar a la marca.

Para una mejor visualizacion, construi una linea de tiempo, derivada de la matriz antes
mencionada, que me ha permitido identificar el ritmo publicitario de la pieza: como se puede
apreciar, la marca estd muy presente en toda la narrativa a través de diferentes recursos que

detallaré en lineas posteriores.

5> Envoltorio o empaquetado del producto. Como parte de la gestion de marca, el packaging es una parte
indispensable de la identidad de marca, porque permite la comunicacién a primer vistazo de esta misma, debido
a que suele contener el logotipo y los colores principales de la identidad visual.
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Figura 8

Linea de tiempo
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Familia y Progreso

La publicidad del cemento en el Pert siempre ha tenido como pilares dos tipos de
storytelling: uno sobre el progreso, el otro sobre la familia. En este caso de estudio se emplean
ambos conceptos a modo de complementariedad: la familia como eje central para el desarrollo
de la narrativa, y un objetivo puntual asociado al progreso, pero a nivel social.

La historia del cortometraje se desarrolla alrededor de la meta de Sol Segura, quien, con
apoyo de los miembros de su familia, busca construir un refugio para perros sin hogar: criaturas
con las que, actualmente, existe un tratamiento vinculado al cuidado y la proteccion a cambio
de “amor incondicional” (Diaz, 2015; Acero, 2019).

Esta primera decision estratégica permite generar una identificacién inmediata con
ciertos sectores del publico objetivo, al vincular el mensaje de marca con una causa socialmente
valorada. Resulta mas accesible establecer una conexion emocional con una marca que
promueve la construccion de albergues para perros sin hogar, que con una que se limita a
destacar la resistencia del cemento. Esta estrategia se enmarca en un contexto sociocultural en
el que los animales domésticos -particularmente perros y gatos- han adquirido un rol
significativamente distinto al que tenian en décadas anteriores. El vinculo afectivo entre
humanos y no humanos ha dado lugar al desarrollo de diversos modelos de negocio que
capitalizan esta relacién, fenébmeno que encuentra un correlato en el d&mbito publicitario
mediante figuras como la del perro influencer, entre otros ejemplos representativos. (Medina
& Gonzalez, 2022). Asimismo, también son empleados como recursos narrativos por las
marcas, para evocar emotividad y conexion inmediata con la audiencia.

La idea de solucionar una problematica social, que implica una dindmica entre personas
y animales en situacion de abandono, refleja una imagen positiva vinculada a la idea de
progreso que profesa la marca. En afios anteriores, esta idea se difundié principalmente a través

de la figura de la “construccion de la urbe” de manera literal, como se observé en el apartado
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de la historia del cemento; sin embargo, ahora este atributo ya no solo se materializa en
edificaciones, sino también puede representarse con mayor presencia en temas de
responsabilidad social que permitan una convivencia méas armoniosa entre individuos y el
entorno. Adicionalmente, el atributo del progreso (social) se refuerza con detalles puntuales
dentro de la narrativa, como los roles asignados a los padres con respecto a sus profesiones
(paradigma de roles de género), el tratamiento no victimizante de la figura de un perro con
discapacidad motriz (ver Figura 9), y el mismo pafiuelo verde que lleva otro, en una posible
alusion al movimiento feminista y a los derechos de las mujeres (ver Figura 10). Ambas
decisiones coinciden con los discursos de dos campafias que la marca ha ido difundiendo en
sus redes sociales: Veredas que guian, dirigido a brindar mayor accesibilidad a personas con
discapacidad visual (Cemento Sol, 2023), y el auspicio a jugadoras de fatbol femenino,
enfatizando ser la primera campafia en el rubro que apuesta por ellas (Cemento Sol, 2023; La
Republica, 2024).

Un detalle mas discreto es el del tatuaje en el brazo del maestro de obra (ver Figura 9):
una posible alusion al movimiento campesino-obrero que le brindaria a la marca la imagen de

ser una empresa que cree en el valor y la fuerza del trabajo.
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Figura 9

Fotograma del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol

Nota. Protegiendo los Suefios de Sol (YouTube, 2023).

Figura 10

Fotograma del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol

Nota. Protegiendo los Suefios de Sol (YouTube, 2023).
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Figura 11

Fotograma del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol

Nota. Protegiendo los Suefios de Sol (YouTube, 2023).

En cuanto a la narrativa, se observa una yuxtaposicién de los medios empleados dentro
del relato: mientras que la televisién tiene un rol destacado en el libro, en el cortometraje se
enfatiza la virtualidad. La protagonista inicia la historia a través de una transmision en linea,
empleando este recurso tanto para exponer el conflicto como para resolver parte de él. Los
nifios y jévenes tienen una mayor presencia en el mundo digital y son capaces de utilizar esta
bidireccionalidad que se mencionaba sobre el consumidor activo y el gran poder que, percibe,
posee con la conectividad online (De Gabriel, 2010). La identificacion de las audiencias mas
jévenes con los personajes refuerza el mensaje publicitario y refleja la imagen de una marca
contemporanea y actualizada.

Para hacer realidad el objetivo principal de la historia, la familia completa cumple con
tareas especificas que aportan significativamente a la trama: se enfatiza el trabajo en equipo, y
las relaciones interpersonales se perciben cercanas, como en la dindmica ideal de una familia
moderna, con valores tradicionales: ambos padres presentes, ambos profesionales, nifio y nifia
en el rol de los hijos, y el maestro de obra cumpliendo el rol de abuelo. Dentro de estas

representaciones, se halla otro de los cambios méas significativos para la adaptacion del
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cortometraje: los roles otorgados a los padres, quienes son parte de los que guian a la
protagonista en su objetivo de la construccion del albergue.

Durante décadas, las profesiones vinculadas al sector de la construccién han sido
percibidas como ambitos predominantemente masculinos, ignorando la presencia de mujeres
que ya desempefiaban roles en profesiones relacionadas con este rubro (Barreto, 2015).
Asignarle a la madre el rol de ingeniera le otorga un mayor protagonismo en una narrativa
centrada en la construccion responsable, y se visibiliza una cierta igualdad en la dicotomia de
modelos a seguir dentro de la narrativa (mamé/papa; profesional/profesional; espacio
publico/espacio publico), completamente diferente a la del libro (mamé/papa; ama de
casa/profesional; espacio doméstico/espacio publico).  Asimismo, se observa una
transformacion en el rol del padre, quien asume la profesidn de arquitecto a diferencia del libro
original, donde dicho papel recaia en un personaje femenino sin mayor presencia mas que la
sola mencién. Este cambio podria interpretarse como una estrategia para alinearse con los
valores y dindmicas de la familia moderna, promoviendo un giro en los paradigmas de género,
una percepcién de cercania y adaptaciéon a los contextos contemporaneos: adn con ciertos
rasgos conservadores como la misma pareja heterosexual, frente a los nuevos tipos de familia
que ofrecen marcas mas arriesgadas y mas “modernas”, pero aun asi acorde a lo mencionado
en su vision como empresa, que tiene como foco principal a las “familias peruanas”.

Experta y Confiable

Por otro lado, en la narrativa se unen dos conceptos que podrian resultar opuestos: la
autoconstruccion y la construccion impulsada por expertos. Sin embargo, la premisa se adecla
al contexto social y cultural peruano, e incluso latinoamericano, ya que la autoconstruccion de
viviendas fue un fendmeno identificado en su momento por el gobierno en la Comision de la
Reforma Agraria y Vivienda de 1958 (Vega, 1992), y termino siendo impulsado para colaborar

con lo que se denomind el “desarrollo hacia adentro”. Perui es un pais que suele tener la
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autoconstruccion de vivienda como parte de sus tradiciones, y dentro de este acervo esta
la figura del maestro de obra.

En el caso del albergue para perros, la construccion se realiza desde la misma familia
(nuevamente aludiendo a un fendmeno cultural de facil identificacion), pero con el detalle de
que ambos padres son expertos en la materia. Aun asi, requieren de la ayuda de un maestro de
obra, figura que valida la autoconstruccion: no se le desvaloriza, pero si se le sugiere ir de la
mano con expertos, como en toda obra responsablemente ejecutada. La figura del maestro de
obra es también una de facil reconocimiento, y muy empleada en el discurso publicitario de
cementos, ya que alrededor de ¢l prevalece la idea de que “(...) es entonces quien mas sabe de
construccion porque su conocimiento del oficio es practico” (Vega, 1992, p. 137). En cuanto a
su representacion, se tiene una oposicion de imagenes que refuerza la figura: si bien suele ser
reconocido como alguien de avanzada edad, también posee un elevado nivel de conocimiento
debido a su trabajo de campo: a mas afios de practica, mas sabiduria en el rubro (Vega, 1992),
detalle que coincide literalmente con la representacion que el cortometraje hace sobre el
personaje: un hombre anciano que en campo se convierte en un hombre musculoso.

Figura 12

Fotogramas del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol
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Nota. Protegiendo los Suefios de Sol (YouTube, 2023).

En términos generales, la estructura de la narrativa es aristotélica: presenta inicio, nudo
y desenlace. El tono comunicacional es humoristico/educativo. Para J. Gomez (2002), el humor
genera una sensacion de extrafiamiento frente a ciertas manifestaciones literarias, que son
alteradas y por lo tanto no cumplen con la sistematizacion usual del contenido. Estos elementos
contribuyen a realizar el mensaje mas accesible, dado que se aborda un tema técnico, como lo
son los pasos para una construccién segura, pero a través de un lenguaje sencillo y un ritmo
ligero. Tal y como D. Goémez (2002) indica: las tendencias actuales suelen emplear el humor,
ya que es una forma de captar y retener la atencion de la audiencia inmediatamente, mas adn si
se exhiben situaciones agradables y satisfactorias (Salazar, 2022; Martin, Castro-Martinez &
Dias-Morilla, 2022).

Dentro de la narrativa se reconocen momentos humoristicos asociados a
representaciones con las que la audiencia puede reaccionar de manera positiva, y tambien
identificarse. De ejemplo se tiene el estilo a modo de caricatura del material. En el relato, el
caso de los tramites municipales y todas sus implicancias, con el énfasis de su obligatoriedad,
pero no por eso menos tediosos y prolongados.

De manera similar, Cemento Sol, a través de sus personajes, reconoce que el contenido

del cortometraje tiene un “objetivo publicitario”: es una publicidad que acepta abiertamente su

49



naturaleza, lo que genera una imagen jocosa, pero, al mismo tiempo, honesta (ver Figura 13).
No se intenta transmitir un mensaje de forma subliminal; por el contrario, se acepta
explicitamente dicho objetivo, el cual es incluso percibido por otros personajes como un
recurso “invasivo” y “vergonzoso”, lo que constituye una forma de reirse de si misma.
Figura 13

Fotogramas del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol

Nota. Protegiendo los Suefios de Sol (YouTube, 2023).

Peruanay Calidad

Como marca peruana, la narrativa del discurso se encuentra contextualizada en el Perd.
Esto se ve reforzado en todo el material a través de recursos tanto visuales como verbales y de
facil asociacidn con el acervo peruano: la familia Segura parece vivir en un distrito de la ciudad
de Lima, su casa exhibe cuadros de Machu Picchu y las lineas de Nazca. También nos
encontramos con figuras puntuales como la bandera peruana, el chullo, la moneda de un nuevo
Sol (nuevamente reforzando, implicitamente, el nombre de la marca), y se menciona al RNE
(Reglamento Nacional de Edificaciones), que fue publicado en el diario El Peruano el 08 de
junio de 2006. También es importante mencionar el disefio de los personajes, que dentro del
estilo caricatura, presentan tonos de piel y cabello que se perciben més cercanos a la comunidad
peruana, lo que genera una sensacion positiva de pertenencia en oposicion a la idea de

“publicidad aspiracional”, que se menciond en anteriores apartados.
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Figura 14

Personajes de la narrativa

Nota. A la derecha, ilustracion del libro; a la izquierda, disefio de personajes del cortometraje.
Protegiendo los Suefios de Sol (UNACEM, 2022). Protegiendo los Suefios de Sol (YouTube, 2023).

En el nivel de los atributos funcionales, el contenido también resalta la calidad, lo cual
se manifiesta en diversos recursos como los afios de vigencia de la marca en el mercado, ser
recomendada por los tres personajes que representan al experto: la ingeniera, el arquitecto y el
maestro de obras; y, puntualmente, en el paso nimero seis de la construccion segura, el color
verde: conseguir los mejores materiales. A través de la figura de Cementopolis se
institucionaliza, dentro de la narrativa, a Cemento Sol como la mejor marca de cementos del

Per, y se valida su calidad por todos los atributos ya mencionados.

51



Figura 15

Fotogramas del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol

Nota. Protegiendo los Suefios de Sol (YouTube, 2023).

Tras el andlisis de todos estos recursos, el branded content identificado en el material
se articula en torno a seis valores fundamentales, los cuales constituyen el eje central del
mensaje y refuerzan la identidad de la marca: calidad, familiar, peruanidad, experta,
confiable y progreso; todas en coincidencia con lo que Cemento Sol profesa en su web oficial
como filosofia de marca. Sumado a esto, se han detectado atributos adicionales otorgados por
la misma narrativa y el formato: presenta un tono cercano, educativo, divertido e innovador,
debido a que es la primera marca de cemento que apuesta por un cortometraje animado en el
pais, lo que genera ciertas expectativas por la propuesta, es decir, el cortometraje es
prometedor.

Es importante mencionar que, para cerrar el cortometraje y antes del conflicto final, la
protagonista declara que ahora es “una constructora de suefios”: Sol (la marca) ahora es una
constructora de suefios, lo que afiade, al atributo de progreso, la idea de los “suefios” como

metas posibles de realizar.
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Figura 16

Fotogramas del Cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol

Nota. Protegiendo los Suefios de Sol (YouTube, 2023).

La imagen de marca que puede interpretarse bajo esta premisa es que cemento Sol,
como marca en si, puede ser considerada una aliada para diversos proyectos sociales que
permitan el progreso de una comunidad: lo que coincide, nuevamente, con los tonos de sus
campanas vigentes, que apuestan por la accesibilidad y la igualdad de oportunidades. Como se
menciono al inicio del capitulo, la base de progreso y familia sigue presente, pero los matices
que van adquiriendo empiezan a amoldarse al nuevo sistema de creencias, y el concepto de
progresar ahora también le brinda a la marca la imagen de una empresa con responsabilidad
social.

5.2. Analisis de Recepcion de Contenido (Imagen de Marca)

El cortometraje fue lanzado en un primer momento a través del canal de YouTube de

Cemento Sol el 15 de julio de 2023, con algunos videos cortos en TikTok a modo de camparia

intriga. En este canal se subi6 el material completo el 28 de julio del mismo afio, pero dividido
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en dos partes, debido al formato de videos cortos que sugiere la misma plataforma para mejor
interaccion con la audiencia (TikTok, s.f.).

Segun la propia marca, las visualizaciones en el primer mes llegaron a casi 4,2 millones,
no solo figurando Pert como audiencia, sino también paises como Argentina, México, Espafia,
Francia y otros (Cemento Sol, 2023).

En cuanto a las métricas obtenidas de ambas plataformas, se tiene el cuadro con la
siguiente informacion:

Tabla 1

Tabla de indicadores digitales

Indicadores YouTube TikTok

Primera parte Segunda parte

Total de 3,068,062 3,8 millones 3,1 millones
visualizaciones

# Me Gusta 120,000 62,800 32,600
# Comentarios 11,670 1245 951
# Compartidos - 2,273 912
# Guardados - 4,040 2,286

Nota. Los datos fueron obtenidos el 20 de setiembre de 2024.
Canal Oficial Cemento Sol (YouTube, 2024), Cuenta oficial Cemento Sol (TikTok, 2024).

En ambas plataformas, la cantidad de visualizaciones promedia los 3 millones, sin
embargo, a nivel de TikTok la segunda parte presenta un descenso minimo. El caso de
YouTube parece tener una mayor acogida, debido a que los comentarios y los me gustan suman
un total de 131,670 interacciones; sin embargo, TikTok no se queda atras, ya que su interaccion

podria ser la resultante de los comentarios, los me gustan, los compartidos y los guardados (que
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es una forma de decir que existen usuarios que guardaron el material porque les parecio
interesante o desean verlo nuevamente): en total esto arroja una cifra de 107,107 interacciones.
Ambas plataformas han cumplido con el objetivo de una llegada masiva.

El cortometraje fue difundido a través de YouTube, y los 320 comentarios analizados
reflejaron una mayor predisposicion a realizar retroalimentacion destacada en esta plataforma,
a diferencia de TikTok, en donde el contenido se dividié en dos partes y los comentarios
emitidos se hallaban mas dispersos con respecto al branded content. Estos presentan un foco
mas pronunciado en teméticas aleatorias, que no guardan coherencia y relevancia con respecto
al discurso de la marca. A consecuencia, posiblemente, de que el material en YouTube fue
recibido de manera continua y sin interrupciones, lo que facilité la emision de opiniones
inmediatas, manteniendo el mensaje fresco en la percepcion de la audiencia. TikTok, por su
parte, presentd una pausa en la decodificacién del mensaje que deriva en una audiencia que
termind de ver el material de manera ordenada, una que posiblemente primero vio la segunda
parte y después la primera, o incluso alguna que solo recibio la primera.

Figura 17

Graéfico circular sobre sentimiento predominante en YouTube

Nota. Cuadro realizado mediante una muestra de 320 comentarios.
Elaboracién propia.
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En general, el sentimiento de recepcion es positivo en ambas plataformas, pero los
comentarios que mencionan a la marca y al rubro fluctian entre 12.5 % y 14.4 %, frente a un
87.5 % que no la mencionan en YouTube, lo que confirma que la etapa de reconocimiento no
fue completamente exitosa. En el caso de TikTok, la primera parte del cortometraje presenta
un sentimiento positivo de 57 %, y en el caso de la segunda parte un 82 %. Ademas, se asoma
un ligero reconocimiento de marca con un 6 % de menciones sobre la marca, y un 16 % de
menciones sobre el rubro. Este reconocimiento solo se lleva a cabo en la segunda parte, que
contiene el sexto paso de la buena construccion, y en donde se repite constantemente la marca
tanto a nivel visual como verbal. Al poseer una extension mas corta y la marca una constante
exposicion, el reconocimiento es instantaneo y se sostiene en la mente de la audiencia.
Figura 18

Graéfico de barras: identificacion de conceptos clave (valores de marca) en YouTube

Nota. Cuadro realizado mediante una muestra de 320 comentarios.
Elaboracion propia.

Con respecto a los valores transversales al discurso y a la filosofia de marca, comprobé

que, en YouTube, el que mas ha sido interiorizado es el de marca peruana, seguido por el de
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marca experta, con una considerable diferencia. Por otro lado, el atributo con menos menciones
en los comentarios ha sido la calidad, a pesar de que este fue uno de los aspectos més
desarrollados en el contenido al incluir un segmento exclusivo enfocado en resaltar esta
caracteristica: el sexto paso que constituia la compra de los mejores materiales.

Con TikTok sucede algo similar: el valor de marca peruana es el que sobresale en las

dos partes, separado por mucho del valor familiar y experta, respectivamente.

Figura 19
Cuadro de barras: identificacion de conceptos clave (valores de marca) en TikTok. Arriba:

resultados de la primera parte. Abajo: resultados de la segunda parte
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Nota. Cuadro realizado mediante una muestra de 400 comentarios.
Elaboracién propia.

Asimismo, como se identificd en el anlisis del contenido, la forma del mensaje también
le ha conferido a la marca valores adicionales a los que se describen en los comentarios
emitidos en ambas plataformas. En una proporcion similar, los atributos de contenido educativo
y cercano se destacan en la plataforma de YouTube, seguidos por los de divertido y progresista.
Por el contrario, en TikTok el atributo de divertido se destaca con una diferencia considerable
por sobre los demas, confirmando que la plataforma presenta mayor acogida frente a contenidos

relacionados al humor.
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Figura 20
Cuadro de barras: atributos de la narrativa en YouTube, TikTok primera parte y TikTok

segunda parte
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Nota. Cuadros realizados mediante una muestra de 320 comentarios para YouTube y 200 comentarios por cada
parte del cortometraje en TikTok.
Elaboracién propia.

Con respecto al formato, una buena parte de los comentarios recalcan lo innovador del
material, generando la imagen de ser la primera marca de cementos que se atreven a difundir
un mensaje sobre seguridad en el rubro de construccion de manera tan acertada y clara.
También resaltan las opiniones que consideran la propuesta como prometedora, generando
expectativas para una posible continuacion del material, ya sea en una serie o en algin formato
que permita explotar su potencial, lo cual esta respaldado por un 52.1 % de comentarios en
YouTube que enfatizan lo innovador de la propuesta, y un 47.9 % que se inclinan mas por las
expectativas de ver una continuacion, ya sea a nivel del contenido o de mas propuestas de estilo
similar.

En el caso de TikTok, es la primera parte la que enfatiza lo innovador con un 63.1 %,
frente a la segunda parte que resalta méas lo prometedor, con un 51.6 %. En ambas plataformas
se confirma que la estrategia del cortometraje, estilo caricatura, con contenido educativo y tono
humoristico, se considera una propuesta novedosa: probablemente por el contraste entre el tono

comunicacional y el rubro de la marca, ya que el sector construccion podria ser percibido como
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uno rigido y mas asociado a las ciencias duras, lo cual es completamente opuesto a la naturaleza
del mensaje, que busca ser cercano y divertido.
Figura 21

Gréfica circular: valor del formato en YouTube

Nota. Cuadro realizado mediante una muestra de 320 comentarios en YouTube.
Elaboracidn propia.

En cuanto al nivel de coherencia y relevancia con la marca, si bien el sentimiento
predominante en las opiniones es positivo, algunas tematicas ajenas al branded content parecen
opacar el mensaje, asi como también aspectos considerados favorables a nivel del formato. En
las dos plataformas, un alto porcentaje de comentarios no reflejan del todo la coincidencia entre
el discurso del mensaje y los valores de la marca, por lo que se estaria frente a un caso en el
que la forma parece superar al fondo. Esto se confirma a través de las tematicas adicionales

que surgieron sin haber sido mapeadas previamente en el analisis de contenido.
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Figura 22

Grafico de barras: tematicas adicionales no reconocidas en el discurso ni en la marca
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Nota. Cuadro realizado mediante una muestra de 320 comentarios para YouTube. En el caso de TikTok, 200
comentarios por cada parte del cortometraje.

Con respecto a esta afirmacidn, se han recopilado las palabras clave de comentarios que
se desarrollaron con mayor profundidad tanto en extensién como en retroalimentacion. Dentro
de estos comentarios, se identificaron aquellos que no coincidian con la filosofia de la marca
ni con el universo de la narrativa. Asi, los resultados respecto a esta clasificacion, en ambas
plataformas, arrojan tres tematicas resaltantes: la animacion, debido a lo innovador del formato,
que se vincula con la oportunidad de un posible desarrollo de la industria gracias a este primer
paso (obviando, en algunos casos, a la marca vy al rubro).

Las otras dos tematicas también guardan relacion con la primera: la marca Disney y la
serie Oye primos, que fue anunciada en junio del 2023. Esta temética aparece producto de una
controversia en medios digitales en los que se catalogaba a la proxima serie como racista y
estereotipada, debido a la representacion que se hacia sobre la comunidad latina asentada en
los Estados Unidos. El sentimiento de rechazo que suscito el contenido fue tan grande que

Disney elimino el trailer de su canal de YouTube y detuvieron el estreno:
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Figura 23

Captura de pantalla de publicacion en X sobre la polémica

Nota. Traduccion: Disney ha eliminado la cancion de entrada de su serie anunciada “Primos” de sus redes sociales
(a excepcion de YouTube) debido a las reacciones negativas sobre estereotipos empleados y el uso incorrecto de
la expresion “Oye primos” (gramatica). En YouTube el material ha conseguido mas de mil likes y mas de cuatro
mil dislikes.

DisneyToon (2023, 15 de junio).

En medio de la polémica, se iniciaron las comparaciones con el cortometraje de
Cemento Sol (Treneman, 2023; Libero, 2023), en donde se recalcaba, a través de diversos
canales streaming y redes sociales, que el valor de este Ultimo recaia en una representacion

respetuosa y acertada de la sociedad sudamericana.
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Figura 24

La comparativa termind convirtiéndose en base para mas contenidos

Nota. Imagenes encontradas usando las palabras clave Cemento Sol y Oye Primos.
Google (s.f.).

Pese a que las marcas no son parte del mismo rubro, que el formato es diferente en
ambas (serie vs. cortometraje), y que no tocan contenidos similares en sus narrativas, la ola de

comentarios y los debates en medios digitales crearon la percepcién de Cemento Sol como una
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marca que “reivindicaba a la comunidad latinoamericana”, capaz de generar productos de “alta
gama”, incluso superando a casas de animacidon muy reconocidas como Disney.

De este evento surgen las tres tematicas adicionales que podrian haber influido en la
recepcion del cortometraje. Se habria generado un hiperfoco en el formato animado y en la
representacion de la sociedad latinoamericana, exacerbando los atributos positivos de esas
dimensiones y opacando el discurso del branded content.

Si bien uno de los objetivos mas béasicos del branding es la del awareness
(conocimiento sobre la marca), esto es, saber de quién o qué se habla, sin necesidad de
asociaciones simbdlicas (Dierks, 2017), la controversia con la serie Oye, jprimos! podria haber
catapultado el alcance a nivel cuantitativo, pero también se habria convertido en un blogueante

a nivel cualitativo: los resultados serian asociaciones simbolicas ajenas a la marca.
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Conclusiones y Reflexiones

A partir del andlisis realizado, comparto los principales hallazgos y recomendaciones
obtenidos a lo largo del estudio, los cuales me han permitido comprender de qué manera el
cortometraje ha contribuido a construir o reforzar la percepcion de marca de Cemento Sol.
Asimismo, las implicancias comunicacionales que este tipo de contenido generan en el
ecosistema publicitario actual.

Conclusiones

1. El cortometraje Protegiendo los Suefios de Sol contribuye en la percepcion de la
marca Cemento Sol a traves de la estrategia de branded content, y fortalece los atributos que
ya expone en su proposito y filosofia de marca: peruana, calidad, familiar, progreso,
confiabilidad y calidad. Adicionalmente a ello, le atribuye una imagen contemporanea y
comprometida con las causas sociales: esto a través del relato y los recursos narrativos
empleados en el cortometraje, que se perciben como innovadores y la exhiben como una marca
pionera, pero respetuosa; es decir, es moderna, pero a su vez mantiene ciertos valores de la
familia tradicional.

2. La figura del maestro de obra posee un fuerte acervo cultural e histérico, que
permite una mayor identificacién con el pablico, a través de la yuxtaposicion entre la
“autoconstruccion” y “la orientacion de expertos”. Si bien parecen valores Opuestos,
convergen de manera organica en los publicos peruano y latinoamericano debido al proceso
de desarrollo urbano, completamente distinto al de otros continentes.

3. En lo que atafie a la percepcion que ha generado el cortometraje respecto a la
marca, he hallado un sentimiento predominantemente positivo, que se ve reflejado en los
comentarios y las reacciones emitidas en las plataformas elegidas para el caso, con la
diferencia de tener mayor data cualitativa en YouTube. Esto se debe, posiblemente, a la

recepcion continua y sin interrupciones del material.
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4. La controversia de la serie Oye, jprimos! parece haber permitido la difusion masiva
del cortometraje, lo que seria un ejemplo del “boca a boca” en medios digitales. Esto reforzado
por la figura de los creadores de contenido, quienes fueron los primeros en reaccionar al
material, crear una asociacién con la serie de Disney y, por ende, suscitar interés en la
audiencia. Este evento podria interpretarse como una oportunidad y a la vez un bloqueante, ya
que a nivel cuantitativo ha sido un éxito, sin embargo, a nivel cualitativo, el formato animado
y sus aciertos opacan en cierta medida el contenido de marca.

En cuanto al ecosistema publicitario actual, el analisis me ha permitido generar estas
recomendaciones aplicables a la marca, con base en el contenido y la recepcion del mismo:
Reflexiones

1. El cortometraje posee un gran potencial reflejado en los comentarios analizados.
Partiendo de esta realidad, una recomendacion en linea con el contenido de marca seria
aprovechar una de las frases mas poderosas que manifiesta el personaje principal: Sol se declara
como una constructora de sueiios, |0 que genera un abanico de posibilidades para una idea
paraguas, a partir de la cual la marca es una figura aliada para proyectos que puedan
considerarse “imposibles”.

2. El cortometraje fue aprobado en la mayoria de comentarios, y si bien no guardaban
estricta relacion con el contenido de marca, enfatizaban el gran trabajo que habia realizado
Cemento Sol al apoyar a la industria de la animacién en Latinoamérica, un paso que se
percibia lejano: de esta manera, la marca genera una imagen colaborativa, que puede
explotarse siguiendo la ruta de sus proyectos de responsabilidad social.

3. Emplear un cortometraje, con estilo caricatura, para hablar sobre temas técnicos del
rubro construccién, demuestra que es posible realizar un tipo de publicidad que pueda generar
interés sin ser invasiva ni percibirse como oportunista. La estrategia del branded content

puede generar propuestas interesantes si se maneja con los recursos adecuados, ya que
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implica contar historias y ofrecer contenido relevante, entretenido o educativo, capaz de
atraer la atencion de la audiencia de manera organica.

4. La comparacion con Oye, jprimos! plantea un caso particular dentro de la estrategia
de branded content, en el que la forma del mensaje opaca el contenido. Frente a esta casuistica,
se identifican dos aspectos complementarios: Barthes (1986) sefiala que el mensaje iconico
codificado en la imagen publicitaria puede presentar ambiguedad, fendmeno observable en el
cortometraje analizado. El estilo de caricatura utilizado guarda una marcada similitud con
producciones extranjeras, especialmente estadounidenses, lo que refuerza la asociacion con la
serie Oye, jprimos! y desplaza la atencion del pablico hacia una comparacién ficticia entre
industrias: la del cemento y la de la animacion, relegando la primera a un segundo plano. Una
estrategia alternativa habria sido emplear un estilo visual menos préximo a producciones de
gran escala, dado que otros elementos —como el guion, la actuacion de voz y la historia— ya
poseian la fuerza suficiente para sostener el mensaje principal.

Por su parte, Eco (1968) sefiala que “en lugar de modificar los mensajes o de controlar
las fuentes de emision, se puede alterar un proceso de comunicacion actuando sobre las
circunstancias comunicacionales” (p. 379). Esta premisa puede extrapolarse al entorno digital,
donde es posible dirigir el mensaje a audiencias especificas, seleccionando variables como el
horario de emision y la geolocalizacién. De este modo, se optimiza la segmentacion,
permitiendo que el contenido llegue a usuarios con intereses 0 comportamientos previamente
identificados mediante el analisis de datos, lo que constituye un componente esencial de la
estrategia de medios. Es posible que, en este caso, las plataformas seleccionadas hayan
priorizado una audiencia amplia con el objetivo de lograr un impacto masivo; sin embargo, se
pueden considerar otras opciones orientadas a generar un nivel de recordacion mas profundo.

Ambas premisas me hacen concluir que toda estrategia de contenido de marca debe

articularse con la planificacién de otras areas publicitarias, a fin de reforzar una correcta
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recepcion del mensaje. Una estrategia 360° integra los elementos que conforman el discurso
publicitario —creatividad, planificacion y medios—, los cuales deben mantener un dialogo
constante que anticipe situaciones como la observada en el cortometraje analizado. De ahi la
importancia de un planeamiento riguroso de campafia y de un acompafiamiento integral en
todas sus fases. Esto demanda nuevos perfiles en el ecosistema publicitario, caracterizados por
la multidisciplinariedad y la innovacion, capaces de garantizar un flujo comunicacional
efectivo en medios digitales (Violante y Laurent, 2017). Asimismo, es necesario afinar las
estrategias de contenidos: si bien hoy se dispone de recursos de automatizacion y anélisis de
datos cuantiosos que permiten superar ciertos desafios (Mufioz y Medina, 2025), también
emergen otros retos vinculados al componente social del receptor. Una campafia publicitaria
que aspire a una conexion auténtica entre marca y audiencia requiere una investigacion
profunda de caracter social —con aportes de disciplinas como la antropologia y la sociologia
—, para completar una estrategia integral y evitar ambigiedades que puedan convertirse en

bloqueantes.
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Anexo A. Matriz de Analisis de Contenido

Categoria Indicador Min Descripcion de recurso narrativo Valor representado Atributo adicional Observaciones
Titul 1 j i 1 L .
0:13 ttular d”e c?rtometra_] ¢ contiene e Marca Educativo, infantil
. nombre "sol
Se menciona a la marca L - ; " Divertido. t 1600
2:26 0s personajes mencionan a la marca, Marca Divertido, tecnologico,
con apoyo del logotipo innovador
Se declara el eslogan 7:20 Los personajes declaran el eslogan Marca Divertido El_eslogan se acompafia musicalmente, para
explicitamente brindarle mas énfasis
El logo esta sobreexpuesto en un fondo con
. 1 lai ., fantil elementos de facil identificacion (tendederos
Se emplean elementos de la 0:07 Logo de la marca en la introduccion Marca Infantil, cercano en las azoteas. antenas. construcciones en el
identidad visual de la marca (logo, cerro)
ackagin, -
P ging) Se exhiben bolsas de cemento con el .
7:15 . . Marca Divertido
packaging oficial de la marca
La paleta de colores de los escenarios La paleta de colores se emplea en disefios
0:00 - 12:00 |emplean los mismos colores dela Marca Divertido estilo caricatura, lo que genera una
identidad visual sensacion de contenido infantil/amistoso
Marca Todos los personajes poseen una prenda —_— Se refuerza la presencia de la marca a través
0:03- 12:00 . . Marca Divertido .
color verde (el mismo tono del logotipo) de estos detalles (branding)
Se emplean elementos visuales El sol animado es un personaje Experto. divertid El sol/pre.sinta un tonf(_) de voz ima d
asociados a la marca 6:45 recurrente, asociado al nombre de la Marca Xperto, divertido, grave/amistoso, y su 1gur.a, (por eneima ,e
marca educativo todos), genera una sensacion de proteccion y
experiencia
El color verde se asocia directamente a la La marca es presentada como la mejor en su
7:01 marca y al paso numero 6 de la Marca Experto, progresista, rubro, a través del personaje de la madre,
. construccion segura: conseguir los educativo quién, a su vez, representa a un experto
mejores materiales (roles de género en sector construccion)
El objetivo comulga con una idea
.. - . frecuentemente difundida en redes sociales:
El objetivo principal gira en torno a la . ., . e .
. . Progresista, cercano, la proteccion de animales domésticos sin
Se menciona al rubro 2:30-12:00 |construccion de un albergue para perros Marca . A . o
sin hogar educativa, divertida hogar, que a su vez se asocia a un publico
progresista, con deseos de mejorar dicha
problematica
. .. . . El eslogan se declara con un objetivo
Se menciona explicitamente el valor Los personajes declaran directamente que . R Lo .
. 7:14 Calidad Divertida, Cercano publicitario, que a su vez es reconocido por
de calidad Cemento Sol es el MEJOR cemento ; .
los personajes quienes bromean al respecto
El aguj 1
Se muestran resultados como 8UJCro Negro a bsorbe.todo, menos ‘a
. construccion debido a la intervencion de . . . .
construcciones seguras o capaces de 9:43 . - Calidad Resistencia, confiabilidad
. . Sol, pero también aludiendo a la
afrontar cualquier eventualidad . .
resistencia de la marca
Cement6polis es un espacio que alberga Cementopolis se presenta como un espacio
7:05 los mejores materiales para construccion, Calidad Divertido, calidad diverti dop p P
Calidad Se enfatiza la excelencia de los y todos pertenecen a Cemento Sol




materiales empleados

La esfera de cemento quiebra los dientes

Divertido, resistencia,

112 de uno de los perros, para enfatizar la alida e
7 v p »P z Calidad confiabilidad
dureza
El paso niimero 6 de la construccion
El t i ta a implica con ir los mejor: . . . .
producto se asocia a estandares 7:01 segura implica conseguir los mejores Calidad Confiabilidad, resistencia
elevados materiales y se alude directamente a
Cemento Sol
o 1 "si ir algo, hazl . . . . ia la cali 1 1
Se habla de la durabilidad 10:20 S_e dsc ama st vas a construir algo, hazlo Calidad Confiabilidad, resistencia Se asocia fa ca 1.dad de Cemento Sol con la
bien calidad de la edificacion resultante
La familia completa se compromete con Si bien Sol es la protagonista, toda su
2:32 el objetivo de la construccion del Familiar Cercano, educativa familia cumple un rol indispensable en la
Se presenta a la familia como eje albergue narrativa
central de la narrativa La familia completa, incluyendo al . . . .
e . Se resalta el trabajo en equipo, circunstancia
9:32 maestro de obra (abuelo), colaboran con Familiar Cercano, educativa . L
-, . similar a la de una construccion
la resolucion del conflicto final
S R X A diferencia del libro, el cortometraje se
Sol inicia la historia a través de una - . .
0:14 D . Familiar Cercano alinea a las tendencias actuales: se opta por
transmision via streaming S he
medios digitales, en vez de la television
La figura de los animales domésticos, en
0:28 Los. perros sin hogar realizan piruetas Familiar Divertido, cercano tendepma, van acompanados de a_tnbutos
caricaturizadas relacionados a la ternura y garantizan
simpatia en la recepcion del mensaje
El tono es casual y cercano Las propl{efstas de Sol para la > . .
1:53 construccion no son funcionales, pero se Familiar Divertido
presentan de manera jocosa
La figura del maestro de obra, en el discurso
Se representa al "maestro de obra" como de la construccion peruana, se asocia a la de
un hombre de edad avanzada, pero - N un hombre sin estudios teéricos, pero con
8:40 " " Familiar Divertido, cercano .. . .
musculoso para representar su "fuerza conocimientos aprendidos directamente en
(capacidad) campo, lo que le brinda una posicion de
experto
El padre rechaza la idea de alojar a los Sltqacwn habitual dlfundlda, en 1_’ede.s
. o - . sociales: el padre que en un inicio dice no,
0:47 - 0:50 perros callejeros en casa, pero su decision Familiar Divertido, cercano .
pero al que finalmente logran hacer cambiar
. no es tomada en cuenta .
Familiar de opinion
_Se apela a g}tuac1oq§s Qe facil 6:11 Se representa a los tramites mumclpalgs Familiar Divertido, cercano
identificacion (familiaridad) como un proceso tedioso pero necesario
En la historia de la construccion peruana, la
10:50 Se menciona la 1fiez'1' de la "construccion Familiar Cercano idea de la am}_).hacmn es muy recurrente (ya
de un segundo piso sea para los hijos, o para mejoras en la
calidad de vida)
El personaje principal es Sol, una nina
¢ busca construir un albergue para - rcano, diverti
0:15 que bu: u gue p Familiar Cercano, divertido,

perros: es adorable, graciosa, compasiva
¢ ingeniosa.

progresita




Todos los miembros cumplen un rol
indispensable en la narrativa

0:20

Martin, su hermano, colabora con el
objetivo y cumple el rol del personaje
divertido.

Familiar

0:35

Rodolfo es el padre de Sol, arquitecto: en
un inicio se muestra reacio pero
finalmente colabora con el objetivo de la
construccion del albergue

Familiar

1:41

Vicky es la madre de sol, ingeniera:
apoya desde un inicio la iniciativa de Sol
y la orienta de manera técnica

Familiar

8:33

El maestro de obras, experto: cumple un
rol de "abuelo" en la figura de familia.
Cuenta con la experiencia que le brindan
los afios, y la fuerza otorgada por su
trabajo

Familiar

Peruana

Se menciona explicitamente el valor
de marca peruana

2:25

El logotipo de la marca indica "Lima -
1916"

Peruana

Se contextualiza la narrativa en
Peru, ya sea directamente o a través
de elementos de facil asociacion con
la cultura peruana

0:33

Uno de los perros lleva un chullo,
elemento asociado a la cultura peruana

Peruana

0:49 - 0:50

Se exhibe la bandera peruana, los toritos
de pucara y Machu Picchu

Peruana

1:24

Se exhiben las lineas de Nazca

Peruana

4:43

Se exhibe una moneda de un nuevo sol
(S/1)

Peruana

5:36

Se menciona al RNE (Reglamento
Nacional de Edificaciones), publicado en
el diario El Peruano el 08 de junio de
2006

Peruana

6:30

Se emplea la bandera peruana

Peruana

Se emplean términos propios del
hablar peruano

2:35

Se emplea el término "plata" para hablar
de dinero

Peruana

4:59

Se emplea el término "guacala" para
denotar desagrado

Peruana

5:49

Se emplea la palabra "camote"

Peruana

Se presentan situaciones o actores
que pueden identificarse con la
sociedad peruana

3:58

Se menciona que el pais esta situado en
una zona propensa a los movimientos
teluricos

Peruana

Experta

Se enfatiza que la marca es avalada
por expertos

2:22-2:30

Los padres, expertos, exponen
directamente que la marca cuenta con 8
pasos para una construccion segura

Experta

Divertido, cercano

El eslogan se declara con un objetivo
publicitario, que a su vez es reconocido por
los personajes quienes bromean al respecto

Se demuestran conocimientos
técnicos a través de la marca, y/o se
brindan recomendaciones y
soluciones

3:24-12:00

Se enfatiza que los 8 pasos para la
construccion segura son de Cemento Sol

Experta




La marca resuelve temas por su
experiencia o se menciona su larga
trayectoria

2:25

El logotipo de la marca indica "Lima -
1916", declarando sus afios de vigencia
en el mercado

Experta

Confiabilidad

Se menciona explicitamente el valor
de confiabilidad

0:18

El personaje principal se llama Sol
(marca) Segura (confianza)

Confiabilidad

Se denota que la marca para protege
a los seres que amas

9:37

El maestro de obra trata de proteger a los
perros del ataque del agujero negro

Confiabilidad

10:12

El personaje principal, Sol, es quien
resuelve el conflicto final

Confiabilidad

Progreso

Se muestran acciones relacionadas
al avance social

0:30

Uno de los perros presenta una
discapacidad motriz, y es presentado con
tono de autosuficiencia y no de
victimizacion

Progreso

Divertido,
anticapacitismo

1:25

Se propone la construccion de un
albergue para perros sin hogar

Progreso

Ternura

1:45

La madre toma el rol de experta en el
rubro al presentarse como ingeniera y
proponer una planificaciéon adecuada para
la construccion

Progreso

0:33

Uno de los perros lleva un pafiuelo verde
con un hueso en medio, similar a la figura
que evocan los pafiuelos verdes del
movimiento feminista

Progreso

7:58

El padre, también experto, es arquitecto

Progreso

Cambio de roles

8:42

El maestro de obra tiene un tatuaje en el
brazo izquierdo: un martillo y una lampa
en forma de cruz, aludiendo posiblemente
a la hoz y el martillo, asociado al
movimiento obrero/campesino

Progreso

Se indica que la marca colabora con
el progreso

9:01

El personaje principal, Sol, menciona que
ahora es "una constructora de suefios"

Progreso

La marca empieza a trascender, apelando a
la idea de "apoyar los suefios"




Anexo B. Matriz de Analisis de Comentarios en YouTube

Relevancia y coherencia
Sentimiento general predominante (arrativa eidentidad de |
N° | Plataforma Mes Comentario marca) ematica
‘Soclalment adicional
Positivo Negativo Neutro Si No Si No Peruana Familiar Experta Confiable Progreso Educativa Divertida Cercana r:j::'m'l';i'l'ﬂ: Innovador | Prometedor si No
1 YouTube | Setiembre 2023 x x x x x x Animacion
2| vouTube | Setiembre2023 x x x x x Disney
3| vouTube | Setiembre2023 x x x x x Animacion
4| voutube julio 2024 x x x x x x x x Animacion
5| vouTube | Sctiembre 2023 x x x x x Disney
6| vouTube | setiembre 2023 x x x x x x x x x Animacion
7| voutube | Setiembre 2023 x x x x x x x x Animacion
s | YouTwe | setembre2023 . . . . x| Frmidad onee
. Fraternidad enire
9 | vouTube | setiembre 2023 x x x x x x [femdad e
Animacion
10| YouTube | Setiembre 2023 x x x x x x x Disney
1| YouTube | Setiembre 2023 x x x x x Animacicn
Animacion
12| YouTube | Setiembre 2023 x x x x x x x Disney
Oye primos
e Animacion
13| YouTube | Setiembre 2023 x x x x x x x Oy primes




Animacion

14| YouTube | Setiembre 2023 Disney
15 | vourube | seiembro202s Animacén
16| vourube | seiembre2023 Disney
s Faemidad cae
17| vourube | setembre2023 Fruemidud enee
Lamarcaa
e
O T —— e
prodcioyasu
funi
Lamarsaba
senemdo
0| vourube | seiembre202s eeorlacion con
productoya
funcion
2| Yot | jumio 2024
21 YouTube Setiembre 2023 Animacion
2| Youlue | Sotcnbrs 203 Avimacén
B | Youlube | Sotcnbrs 2003 Avimacén
Avimacon
24 YouTube Setiembre 2023 Disney
Ope pios
25| Youlube | Setembrs 203 Animaciin
ey
2| YouTube | Sctcmbrs 2003
Mencionanio
imovador e a
v
7| Youlube | Setenbre 2003 Avimacin | provinendo de
b curo
oo e
Cemento
3| Yotwe | jwiozs Animacién

Disne




Animacion

5| vomee | seinesnes :
O s
) IO - iy
—
31 YouTube Setiembre 2023 Reconocido objetivo
| iopers
1o incomoda
, oo
B T —— o
5| vome | seinezezs R
Parte de los
it
Pt
| vorme | s Rotsdsces | i
familiar y
pioe
I T ——
36 YouTube junio 2024
37 YouTube Setiembre 2023 Identificacion
it
Y T —— e
39 YouTube Setiembre 2023
0| voume | soimre0ms
P TR I —
S—
4 YouTube Setiembre 2023 funcion de la
e
5| Yo | sz




Animacion

4“4 YouTube Setiembre 2023 X Oye primos
a5 | Youwe | Seiembre2023 « Animacion
45| YouTwe | setembre 2023
47 YouTube S ibre 2023 Animacion
ouTube | setembre 2 nimac
| Youlue | Sotembrs 203 . Anmacin
© | YouTwe | setembre2023
0| vouTwe | setembre 2023 x Frridad sn
latinoamérica.
51 YouTube Setiembre 2023 x Animacion
Sewocnan
mrcncon s
oca
Publicidad construccion de
2| Youlwe | Seiembre2023 oergucs, por o
Dimey | quose sniraun
valor atributo.
adiions marea
5| YouTwe | setembre 2023 . Fratemidad ene
54 YouTube Setiembre 2023 x
55| Youlue | Setenbrs 203 Animacion
s6 | YouTwe | setembre 2023 Animacion
57 YouTube S ibre 2023 Animacion
ouTube | setembre i
S| Youlue | Setembrs 203




59| YouTube | Setiembre 2023
Lamarea genera
orgullo debido a
bus
6 | YouTube | Setiembre 2023 repmmon
(importante cn
publicidad)
Se reconoce ¢l
6| YouTube | Setiembre2023 Roles cambio en |
roles de la familia
@ | YouTube | Setiembre2023 Animacién
imos | Laimagen de
6| YouTube | Setiembre2023 Oyeprimes | ica coincide
conla identidad
Se reconoce ala
6 | YouTube | Sctiembre2023 potencial
exponente
peruana
65| YouTube | Setiembre 2023 Disney
6 | YouTube | Setiembre2023 Identificacion
67| YouTube | Setiembre2023
6 | YouTube | Setiembre 2023 Publicidad
6 | YouTube | Setiembre 2023 Animacion
70| YouTube | Setiembre 2023
7| YouTube junio 2024 Oye primos
72| Youlube | Setiembre 2023 Animacion




73 YouTube Setiembre 2023 Animacion
Mencionan lo
e
Gk
| voume | s s bt | e
i
como el del
s YouTube Setiembre 2023
26| voutae | s
—
T T —— rnd | RS
i
: Fa—
7 | YouTube | Setiembre 2023 Dioney
79 YouTube Setiembre 2023 0’; primos
cl
S TR -
R [T ———
P [ -
| o | st
Y TR ——— svimcin
| vome | senezuzs P—
56| vourwe | semre s f—




e genera la

ot
e So
@ | vouTwe | Seiembre2023 Avimacion | or s
fooiatort
i)
8 | Youube | Seiembre2023
50 | vouwe | Seiembre2023 Oy primos
o0 | vouwe | seiembre2023
ol | YouTwe | Setembre 2023 Disney
Disney
0| Vowe | seiembre2023 Diey
o | vomwe | abioos
94 YouTube Setiembre 2023 Disney
o | voutwe | jumioonos Animacion
o6 | vouTwe | Setembre2023 Disney
97 YouTube Setiembre 2023 Identificacion
o5 | vouTwbe | Setembre 2023 ropucsas
o0 | voutuse | seientre0ms it cae
100 | YouTwbe | Setembre2023 O primos
00| YorTwe | Setembre2023 Ao Stdios




0| Yotwe | mayoznns Disney
Menconan o
imovadorsdea
propucsa
103 | Youue | Seiembre 2023 ApuSudos | provimendo e
o am o
comodad
omento
Animacion
08| Youlue | seiembre 2023
G prines
, Scantuict
05| voutube | seiemre 2023 Seetind
06| Youtwe | agosoz0ms Seuiers
07| YouTue | Seiembre 2023 Seaugiers
108 | Youlue | sciemre 2023 deniiacion
109 YouTube Setiembre 2023 Opye primos.
10| Youue | Seiembre 2023 Disney
1| YouTwe | Sctemtre 2023 Diney | S perecomo
; Recordaion de
n2 YouTube Setiembre 2023 Trubro
13| Youue | Seiembre 2023
—
1| YouTwe | seiemtre 2023
biiaio
15| voutube | seiemtre 2023 Animacien
16| YouTwe | seimbre 2023




Se d

N7 | YouTube | Setiembre 2023 i de
manersposi
18| Yourwe | seiembre 2023
19| YouTwe | seimbre 2023 Avimacén
Sesocila
cudad del
120 YouTube abril 2023 producto con la.
caldndde s
20| Yourwe | Setembre 2023 Animacién
122 YouTube Setiembre 2023 Se destaca el rol
aclos persomajes
23| YouTwe | seimbre 2023 Oe rinos
124 YouTube Jjulio 2024
15| YouTwe | seiembre2024
126 | YouTwe | Seimbre 2023 Disney
127 YouTube Setiembre 2023
128 Youwe | Sembre 2023 Diney
Solictanta
19| YouTwe | seimbre 2023 inemaconaliac
1o marea
50| vorwe | julo 2024 Avimacén
31| YouTwe | Setembre 2023 Disney




Cemento Sol con

132 YouTube | Seiembre 2023 o elor i
de lanarmativa
133 YouTube julio 2024
134 | YouTube | Setiembre 2023
Se asociaa
Cemento Sol con
135 | YouTube | Setiembre 2023
profesionales
protemedores
136 | YouTube julio 2024 Oye primos
137 YouTube | Setiembre 2023
138 | YouTube | Setiembre 2023
19| YouTube | Seriembre 2023 Disney.
140 | YouTube | Seriembre2023 Disney
W[ YouTube | Seriembre 2023 Animacion
12| YouTube | Seiembre 2023 Disney
Destacan que
cemento Sol
143 | YouTube | Seriembre 2023 pecton ook
tipo de proyectos
144 | YouTube | Seriembre 2023
Mencionan uno
145 | YouTube | Setiembre 2023 INCENTIVOS de
Visualizaciones:
46 | YouTube | Serembre 2023 Disney




Se asocia a la

| vemie | senteas s
s

| vomie | s

| vomie | et

0| vomie | seientreas

Y I P——

2] vomie | seentrens

5] vamie | seientrerns

154 YouTube agosto 2023 Disney

55| vomie | seientrers
R
Fhe
e

6| vomie | et e
e

fy

157 YouTube Setiembre 2023

55| voie | seienbrorns Elosotels

| vamie | s

0| vomie | seientrez

o] vt | Seienbrezs




162 YouTube Setiembre 2023 Animacion
16| Yourwe | seimbre 2023
Mencionas
164 YouTube Setiembre 2023 marea y reconoce
e e v
publicitario
165 | YouTwe | Seimbre 2023
166 YouTwe | Saimbre 2023
Enfuizan que a
v copl
167 | YouTwe | seimbre 2023 s crgia
innovadors para
i pubieharo
168 YouTube Setiembre 2023 Enfr;lllzﬂn':lﬂ:;oyo
169 | YouTwe | seimbre 2023
10| YouTwe | seimbre 2023
Resonoce
N etvo
71| YouTube | Setiembre 2023 publiciarioy fo
ogia
El branded
72| Youtwe | seimbre 2023 comentse
complamentc
Resonose
v
13| YouTwe | seimbre 2023 i
elogia
174 YouTube Setiembre 2023 Disney.
1| Youtwe | seembre 2023 Animacién




Se rec

176 | YouTube | Setiembre 2023 iseurso de
progreso social
Se reconoce la
177 YouTube | Sctiembre 2023 innovacién en la
Mencionan a MR
178 | YouTube abril 2024 retro como
recomendador
179 | YouTube | Sctiembre 2023 Animacion
180 | YouTube | Setiembre 2023 Animacion
181 | YouTube | Setiembre 2023
182 | YouTube | Sctiembre 2023
183 | YouTube | Setiembre 2023
184 | YouTube | Sctiembre 2023
Se reconoce ¢l
185 | YouTube | Sctiembre 2023 ctivo
et ctembre publiciario y se
jogia
18 | YouTube | Setiembre 2023
Se reconoce ¢l
187 | YouTube | Setiembre 2023 obietivo
publicitario y se
le clogia
brand,
188 | YouTube | Setiembre 2023 lcontent se recibio
mpl
189 | YouTube | Sctiembre 2023 Disney




Se reconoce ¢l

190 | YouTube febrero 2024 objetivo
publicitario
191 | YouTube | Setiembre 2023
192 YouTube agosto 2023
193 | YouTube abril 2024
194 | YouTube | Setiembre 2023
195 | YouTube | Setiembre 2023 Oye primos
Se reconoce ¢l
196 | YouTube | Setiembre 2023 objetivo
publicitario
197 | YouTube | Setiembre 2023 Animacion
198 | YouTube | Setiembre 2023
199 | YouTube | Setiembre 2023 Animacion
Se reconoce ¢l
200 | YouTube | Setiembre 2023 objetivo
publicitario
200 |  YouTube | Sctiembre 2023 Oye primos
202 | YouTube | Setiembre 2023 Animacion
203 | YouTube | Setiembre 2023 Animacion
Se reconoce ¢l
204 | YouTube | Setiembre 2023 etivo.

publicitario




S asocia el valor

205 | YouTube | abril 204
206 | YouTube | Serembre 2023 Setembre 2023 Disney
207 | YouTube | Stiembre 2023 Setembrs 2023 Animacién
205 | YouTube | Setiembre 2023 Setembre 2023 Animacién
209 | YouTube | diciembre 2025
Se reconoce la
innovacitn del
20| YouTube | Setiembre 2023 ovacion
comunicaciin
. Sereconoce
20| ouTube | Stiembre 2023 ool
e reconoce
22| YouTube | Seriembre 2023 nnovaeidn dl
e reconocen los
alores de
23| YouTube | Setiembre 2023 experto.
confiabilidad
progreso
24| YouTube | Sctiembre 2023 Animacién
e reconocen
salorespero o
215 | YouTube | serembre 2024 Sesociinala
diectaments
26| YouTube | Setiembre 2023
27| ouTube | abrit204 Animacién
25| YouTube | Setiembre 2023
209 YouTube | Serembre 2023




220 YouTube Setiembre 2023 Animacion
20| vombe | seiembro202 Sersonocs s
m | vombe | Seiembro202s Disney
m | vombe | Seiembre202s Disney
24| Youtube | juio20s O pimos
25| vomube | Seiembre202s
26| Voutube | Seiembre2023
2| Vourube | Setembre2023 enifacion
28| Vo | Seiembro202s Avimacén
A —
20| Voutube | Seiembre2023 v
publicitario
230 YouTube Setiembre 2023 Opye primos.
B | vombe | seiembre202
2| Vombe | s Avimacién
m | vombe | Seiembre202s
Seasociaala
54| Youlube | Senbre 2023 ocaiments

responsable




Se reconoce ¢l

235 | YouTube | Setiembre 2023 weborde expento
Se reconoce ¢l
236 | YouTube | Setembre 2023 abjeivo
publiciario
Bl branded
237 | YouTube | Setiembre 2023 content se recibio
al completo
Seasociaala
) R marca como una
238 | YouTube | Setiembre 2023 camoyad]
progreso.
29 | YouTube | Setiembre 2023
20 | YouTube | Setiembre 2023 Disney.
Se reconoce ¢l
21| YouTube | Setiembre 2023 Animacion objetivo
publicitario
22| YouTube | Setiembre 2023
23 | YouTube | Setiembre 2023
24| YouTube | mayo2024 Oye primos
245 | YouTube | Setiembre 2023
26 | YouTube | Setiembre 2023 Animacion
27| YouTube abril 2024 Animacion
28 | YouTube | Setiembre 2023 Disney
29| YouTube | Setembre 2023




Se reconoce ¢l

250 YouTube Setiembre 2023 valor de experta.
21| vourbe | seiembro202 prioeene
22| voumube | Seiembro2023

23| Vourube | Setembre2023

254 | Youlube | Seionbre 2023

25| vourube | Seiembre2023

26| Voutube | Setembre2023

257 YouTube Setiembre 2023 0;:'1’::30&

8| vombe | o

29| Voutube | Seiembre2023

260 YouTube Setiembre 2023 Opye primos.

00| voutube | Seiembre2023

22| Voutube | Seiembro202s Disney

23| Vourube | Setembre2023

264 | YouTue | Seiombre 2023




265 | YouTube | Setiembre 2023
266 | YouTube | Setiembre 2023
267 | YouTube | Setiembre 2023
268 | YouTube | Setiembre 2023
Se reconoce ¢l
269 | YouTube | Setiembre 2023 |valor de experta y
confiabilidad
270 | YouTube | Setiembre 2023
271 | YouTube | Setiembre 2023
272 | YouTube | Setiembre 2023
273 | YouTube | Sctiembre 2023
274 | YouTube mayo 2024
275 | YouTube | Setiembre 2023
276 | YouTube | Sctiembre 2023
277 | YouTube junio 2024 Ivalor adicional de
"animalista”
278 | YouTube | Setiembre 2023
279 | YouTube | Setiembre 2023




280 | YouTube | Setiembre 2023
281 | YouTube | Setiembre 2023

282 | YouTube | Setiembre 2023 Oye primos
23 | YouTube | Setiembre 2023 Disney.
28 | YouTube | Setiembre 2023

285 | YouTube | Setiembre 2023

286 | YouTube | Setiembre 2023

287 | YouTube | Setiembre 2023

288 | YouTube | Sctiembre 2023

289 | YouTube | Setiembre 2023

290 | YouTube | Setiembre 2023

91| YouTube julio 2024

202 | YouTube | Setiembre 2023

293 | YouTube | Setiembre 2023 Disney
294 | YouTube | Setiembre 2023




295 | YouTube | Setiembre 2023
296 | YouTube | Setiembre 2023
297 | YouTube abril 2024
Se reconoce a la
298 | YouTube agosto 2023 expertay
preocupada por
las infancias
299 | YouTube abril 2024
Se reconoce el
300 | YouTube | Setiembre 2023 cbietivo
publicitario y se
elogia
301 | YouTube mayo 2024 Animacin
302 | YouTube | Setiembre 2023 Animacion
303 | YouTube mayo 2024
304 | YouTube abril 2024
305 | YouTube | Setiembre 2023
306 | YouTube junio 2024
307 | YouTube enero 2024
308 | YouTube julio 2024
309 | YouTube abril 2024




30| YouTube | junio2024 x x x . .
3| YouTwe | Setembre2023 x x x x x x

32| YouTube | Serembre 2023 x x x x x x

33| YorTube abrl 2024 x x x . .

31| YouTube abril 2024 x x x x x

315 | YouTube | Serimbre 2023 x x x x x

36| YouTube | Seriembre 2023 x x x .

37| Youube | maro2024 x x x .

38| YouTube | Serembre 2023 x x x x x Apu Sudio
39| YouTube | Seriembre 2023 x x x x x x Animacién
320 | Yorue | enero2024 x x x x

Total

27

107

126

16

251




Anexo C. Cuadros resultantes de matriz de comentarios en YouTube









Recuento de Tematicas adicionales
YouTube

Animacién
Disney

Fraternidad
latinoamericana

Qye primos

Publicidad

Cultura
latinoamericana

Netlix
Apu Studios

Identificacidn

80




Anexo D. Matriz de Analisis de Comentarios en TikTok - Primera parte

Relevancia y cohere
Sentimiento general predominante arativa cidentidad e |
Ne Plataforma Mes Comentario marea cotics
Socialmente adicionl
Positivo Negativo Neutro si No No Calidad Peruana Familiar Experts | Confiabilidad | Progreso | Educativa | Divertida | Cereana | WU | Innovador | Prometedor si No
x x x x x
1 TikTok julio 2023
x x x x x Animacion
2 TikTok julio 2023
x x x x x Oye primos
3 TikTok julio 2023
x x x x x
4 TikTok julio 2023
x x x x x
s TikTok julio 2023
x x x x x x
6 TikTok julio 2023
x x x x x
7 TikTok julio 2023
8 TikTok agosto 2023
9 TikTok julio 2023
x x x x
10 |TikTok julio 2023
x x x x x Animacion
n TikTok julio 2023
x x x x x Animacion
12 TikTok julio 2023
13 TikTok julio 2023
14 |TikTok julio 2023




Animacion
BCP

15 TikTok agosto 2023
16 TikTok julio 2023

Animacion
" TikTok julio 2023

Animacion
18 TikTok agosto 2023
19 TiKTok agosto 2023
20 TiKTok agosto 2023
21 TikTok agosto 2023
2 TikTok agosto 2023
3 TikTok agosto 2023
% TiKTok agosto 2023

Animacion
25 TiKTok julio 2023
26 TikTok julio 2023

Oye primos
7 TikTok agosto 2023

Oye primos
3 TikTok agosto 2023

Oge primos
2 TikTok agosto 2023




30 TikTok agosto 2023
31 TikTok agosto 2023
Oye primos
3 TikTok agosto 2023
3 TiKTok agosto 2023
Animacion
34 TiKTok agosto 2023
35 TikTok agosto 2023
Oye primos
36 TikTok julio 2023
37 TikTok agosto 2023
38 TikTok setiembre 2024
39 TiKTok agosto 2023
40 TiKTok agosto 2023
41 TiKTok agosto 2023
) TikTok agosto 2023
43 TikTok agosto 2023
4 TikTok agosto 2023




45 TiKTok agosto 2023
46 TikTok agosto 2023
Oye primos
47 TikTok agosto 2023
Disney
Oye primos
48 TiKTok agosto 2023
49 TiKTok agosto 2023
50 TikTok mayo 2024
sl TiKTok mayo 2024
Mencionaala
competencia
52 TikTok agosto 2023
53 TikTok agosto 2023
54 TiKTok agosto 2023
55 TiKTok setiembre 2023
56 TiKTok agosto 2023
57 TikTok agosto 2023
58 TikTok agosto 2023
Oge primos
59 TikTok agosto 2023




Oye primos

0 TiKTok agosto 2023
61 TikTok agosto 2023
62 TikTok agosto 2023
6 TikTok agosto 2023
64 TiKTok agosto 2023
65 TiKTok agosto 2023
66 TiKTok agosto 2023
67 TikTok agosto 2023
Oge primos
68 TikTok agosto 2023
Animacion
6 TiKTok agosto 2023
Animacion
0 TiKTok agosto 2023
i TikTok agosto 2023
) TikTok agosto 2023
7 TikTok agosto 2023
) TiKTok agosto 2023




Animacién

75 TiKTok agosto 2023
76 TikTok agosto 2023

Oge primos
7 TikTok agosto 2023
7 TikTok agosto 2023
i TiKTok agosto 2023

Oye primos
50 TiKTok agosto 2023
81 TiKTok agosto 2023

Animacion
82 TikTok agosto 2023
8 TikTok agosto 2023

Oge primos
84 TiKTok agosto 2023
85 TikTok agosto 2023
86 TikTok agosto 2023

Oye primos
87 TikTok agosto 2023

Oye primos
88 TikTok agosto 2023
89 TikTok agosto 2023




% TiKTok agosto 2023
x
91 TikTok agosto 2023
x
92 TikTok agosto 2023
x Netflix
9 TiKTok mayo 2024
94 TiKTok mayo 2024
95 TiKTok mayo 2024
x
9 TikTok mayo 2024
Seelogiaala
s | marcaporla
x Animacion | "o
mensaje
97 TikTok mayo 2024
xx
98 TikTok mayo 2024
x Oge primos
9 TiKTok mayo 2024
100 |TikTok mayo 2024
101 TiKTok diciembre 2023
x
102 |TikTok diciembre 2023
x Disney
103 |TikTok diciembre 2023
x
104 |TikTok diciembre 2023




Oye primos

105 |TikTok setiembre 2023
106 |TikTok setiembre 2023
Oye primos

107 |TikTok setiembre 2023
108 |TikTok setiembre 2023

Reconoce el

producto
109 |TikTok agosto 2023
10 |TikTok agosto 2023
m TikTok agosto 2023
N2 |TikTok agosto 2023
s TikTok agosto 2023
114 |TikTok agosto 2023
Disney

115 TiKTok agosto 2023
16 |TikTok agosto 2023

Reconoce el

objetivo

publicitario

N7 |TikTok agosto 2023
Oye primos

N8 |TikTok agosto 2023
19 |TikTok agosto 2023




120 |TikTok agosto 2023
121 TikTok agosto 2023
Asociaa
cemento sol
con innovacion

122 |TikTok agosto 2023
125 |TikTok agosto 2023
124 |TikTok agosto 2023
125 |TikTok agosto 2023

Oye primos
126 |TikTok agosto 2023
127 |TikTok agosto 2023

Oye primos
128 |TikTok agosto 2023

Oge primos
129 |TikTok agosto 2023
130 |TikTok agosto 2023

Disney

131 TiKTok agosto 2023
132 |TikTok agosto 2023
133 |TikTok agosto 2023
134 |TikTok agosto 2023




Oye primos

135 |TikTok agosto 2023
136 |TikTok agosto 2023
137 |TikTok agosto 2023
138 |TikTok agosto 2023
139 |TikTok agosto 2023
140 |TikTok agosto 2023
141 TikTok agosto 2023
142 |TikTok agosto 2023
143 |TikTok agosto 2023
Oge primos
144 |TikTok agosto 2023
Oye primos
145 |TikTok agosto 2023
Oye primos
146 |TikTok agosto 2023
147 |TikTok agosto 2023
148 |TikTok agosto 2023
149 |TikTok agosto 2023




150 |TikTok agosto 2023
151 TikTok agosto 2023
152 |TikTok agosto 2023
Oye primos
153 |TikTok agosto 2023
Animacion
Oye primos
154 |TikTok agosto 2023
155 |TikTok agosto 2023
156 |TikTok agosto 2023
Oye primos
157 |TikTok agosto 2023
Oye primos
158 |TikTok agosto 2023
Oye primos
Animacion
159 |TikTok agosto 2023
160 |TikTok agosto 2023
Animacion
161 TikTok agosto 2023
162 |TikTok agosto 2023
163 |TikTok agosto 2023
164 |TikTok agosto 2023




165 |TikTok agosto 2023
Reconoce el
Publicidad objetivo
publicitario
166 |TikTok agosto 2023
167 | TikTok agosto 2023
168 |TikTok agosto 2023
Disney
169 |TikTok agosto 2023
170 |TikTok agosto 2023
Reconoce el
objetivo
publicitario
171 TikTok agosto 2023
172 |TikTok agosto 2023
173 |TikTok agosto 2023
174 |TikTok agosto 2023
Oye primos
175 |TikTok agosto 2023
176 |TikTok agosto 2023
Oye primos
177 |TikTok agosto 2023
178 |TikTok agosto 2023
179 |TikTok agosto 2023




Oye primos

180 |TikTok agosto 2023
Disney
181 TikTok agosto 2023
182 |TikTok agosto 2023
Netflix

183 |TikTok agosto 2023
184 |TikTok agosto 2023
185 |TikTok agosto 2023

Animacion
186 |TikTok agosto 2023
187 |TikTok agosto 2023
188 |TikTok agosto 2023
189 |TikTok agosto 2023
190 |TikTok agosto 2023
191 TiKTok agosto 2023
192 |TikTok agosto 2023

Oye primos
193 |TikTok agosto 2023

Oye primos
194 |TikTok agosto 2023




Produccién

195 TikTok agosto 2023

x x x x
196 TikTok agosto 2023

x x x x x
197 TikTok agosto 2023

x x x x x
198 TikTok agosto 2023
199 TikTok agosto 2023
200 TikTok agosto 2023

Total 14 86 192 19 a1 55 16 53 31 14 186




Anexo E. Cuadros resultantes de matriz de comentarios en TikTokt — Primera
parte









Recuento de Tematicas adicionales
TikTok primera parte

Animacion
QOye primos
BCP
Disney
APU

Metflix
Publicidad

Produccion

40




Anexo F. Matriz de Analisis de Comentarios en TikTok - Segunda parte

Relevancia y coherencia
Sentimiento general predominante (narrativa e identidad de |
N Plataforma Mes Comentario ‘marea) maties.
Confiabilia Socia adicional
Positivo Negativo Neutro si No Si No Calidad Peruana Familiar Experta onf ': % | Progreso | Educativa | Divertida | Cercana | SOSBIMN | pupvigor | Prometedor si No
x x x x x x
! TikTok julio 2023
R . . . . R Reconoce ala
marea
2 TikTok julio 2023
Seasocian
x x x x x x Animacign | ccmento sol
con la calidad
de la animacion
3 TikTok. julio 2023
x x x x Milena Warton
4 TikTok julio 2023
Recordacion de
. R . R . . la figura del
macstro de
obras
s TikTok julio 2023
x x x x x
6 TikTok julio 2023
x x x x Oye primos
7 TikTok julio 2023
8 TikTok julio 2023
x x x x x x
9 TikTok julio 2023
Recordacion de
la figura del
x x x x x x
maestro de
abras
10 TikTok julio 2023
1 TikTok agosto 2023
x x x x x x Animacion
12 TikTok julio 2023
x x x x x Odebrecht
13 TikTok agosio 2023
x x x x Un show mis
14 TikTok. julio 2023




Ove primos

15 TikTok julio 2023
16 TikTok julio 2023
17 TikTok julio 2023
Se reconoce el
objetivo
publicitario
18 TikTok julio 2023
19 TikTok agosto 2023
Aceros
Arequipa
20 TikTok julio 2023
21 TikTok julio 2023
2 TikTok julio 2023
23 TikTok julio 2023
24 TikTok julio 2023
Recordacion de
a figura del
Pilsen maestro de
obras
25 TikTok agosto 2023
Animacion
26 TikTok julio 2023
7 TikTok julio 2023
Recordacion de.
a figura del
maestro de
obras
28 TikTok julio 2023
Recordacion de
a figura del
maestro de
obras
29 TikTok agosto 2023




30 TikTok agosto 2023
Oye primos
31 TikTok julio 2023
32 TikTok agosto 2023
Se reconoce el
Publicidad objetivo
publicitario
3 TikTok julio 2023
Final Fantasy
34 TikTok julio 2023
35 TikTok julio 2023
36 TikTok julio 2024
Animacién
37 TikTok agosto 2023
Recordacion de
Ia figura del
maestro de
obras
38 TikTok agosto 2023
39 TikTok julio 2023
40 TikTok diciembre
Recordacion de
Joios Ia figura del
maestro de
obras
a TikTok agosto 2023
42 TikTok agosto 2023
4 TikTok agosto 2023
“ TikTok agosto 2023




45 TikTok agosto 2023
46 TikTok agosto 2023
47 TikTok agosto 2023
Apus Estudio
Animacion
48 TikTok agosto 2023
Animacion
49 TikTok agosto 2023
50 TikTok agosto 2023
51 TikTok agosto 2023
Se destaca el
apoyo
emocional de
Tos créditos
52 TikTok diciembre 2023
Animacion
Goncho
Iglesias
Gabriel Bonilla
53 TikTok agosto 2023
54 TikTok agosto 2023
55 TikTok julio 2023
56 TikTok agosto 2023
57 TikTok agosto 2023
58 TikTok agosto 2023
Maestro Roshi
59 TikTok agosto 2023




60 TikTok julio 2023
61 TikTok agosto 2023
2 TikTok julio 2023
6 TikTok agosto 2023
64 TikTok agosto 2023
65 TikTok agosto 2023
Oye primos
66 TikTok agosto 2023
Branded
content e
identificacion
67 TikTok agosto 2023
Aceros
requipa
Odebrecht
68 TikTok agosto 2023
Branded
content
6 TikTok agosto 2023
Branded
content
0 TikTok agosto 2023
7 TikTok agosto 2023
” TikTok agosto 2023
Animacion
7 TikTok julio 2023
Se reconoce el
abjetivo
Ppublicidag | PUbliciario Y
marca al valor
} de experto
7 TikTok agosto 2023




75 TikTok agosto 2023
76 TikTok agosto 2023

Aceros

Arequipa

7 TikTok agosto 2023
78 TikTok agosto 2023
79 TikTok julio 2023

Disney
80 TikTok julio 2023
81 TikTok diciembre 2023
82 TikTok agosto 2023
83 TikTok agosto 2023

Recordacion de
Ia figura del
maestro de
obras

84 TikTok agosto 2023
85 TikTok agosto 2023
86 TikTok agosto 2023
87 TikTok agosto 2023

Disney
88 TikTok agosto 2023
89 TikTok agosto 2023




9% TikTok agosto 2023
Seasociaala
actitudes
positivas
91 TikTok agosto 2023
92 TikTok agosto 2023
Se destaca ¢l
apoyo
emocional de
Tos creditos
9 TikTok agosto 2023
94 TikTok agosto 2023
Disney
95 TikTok agosto 2023
96 TikTok agosto 2023
Recordacion de
a figura del
maestro de
obras
97 TikTok agosto 2023
98 TikTok agosto 2023
9 TikTok agosto 2023
Tito Silva
Music
100 |TikTok agosto 2023
Disney
101 TikTok agosto 2023
102 TikTok agosto 2023
103 TikTok agosto 2023
104 |TikTok julio 2023




Animacion

105 |TikTok julio 2023
106 |TikTok julio 2023
Disney
107 |TikTok sctiembre 2023
Recordacion de
Maestro Roshi | 1 figura del
macstro de
obras
108 |TikTok agosto 2023
Animacion
109 |TikTok agosto 2023
10 |TikTok agosio 2023
Oye primos
1 |TikTok agosio 2023
12 |TikTok agosto 2023
13 TikTok agosto 2023
Oye primos
14 |TikTok agosio 2023
us |TikTok agosto 2023
16 |TikTok agosto 2023
17 |TikTok agosio 2023
Recordacion de
la figura del
macstro de
obras
U8 |TikTok agosto 2023
19 |TikTok agosto 2023




Creatividad

120 |TikTok agosto 2023
121 TikTok agosto 2023
Recordacion de
la figura del
‘maestro de
obras
12 TikTok agosto 2023
Oye primos
123 TikTok agosto 2023
Oye primos
124 |TikTok agosto 2023
Coima.
125 TikTok agosto 2023
Recordacion de
Ia figura del
mastro de
obras
126 |TikTok agosto 2023
Oe primos
127 TikTok agosto 2023
128 TikTok agosto 2023
129 |TikTok agosto 2023
Recordacion de
a figura del
Mastro Roshi | 1 #0080
obras
130 |TikTok agosto 2023
Goncho
Iglesias
131 TikTok agosto 2023
Maestro Roshi
132 TikTok agosto 2023
Goncho
glesias
133 TikTok agosto 2023
134 |TikTok agosto 2023




135 TikTok agosto 2023
Oye primos
136 |TikTok agosto 2023
137 TikTok agosto 2023
138 TikTok agosto 2023
139 |TikTok agosto 2023
140 |TikTok agosto 2023
Oye primos
141 TikTok agosto 2023
Mencionan el
doblaje
142 TikTok agosto 2023
Goncho
Iglesias
143 TikTok agosto 2023
Animacion
144 |TikTok agosto 2023
Oye primos
145 TikTok agosto 2023
146 |TikTok agosto 2023
Recordacion de
Ia figura del
‘maestro de
obras
147 TikTok agosto 2023
148 TikTok agosto 2023
149 |TikTok agosto 2023




150 |TikTok agosto 2023
151 TikTok agosto 2023
Oye primos
152 TikTok julio 2023
Oye primos
153 TikTok julio 2023
14 |TikTok julio 2023
155 TikTok julio 2023
156 |TikTok julio 2023
157 TikTok julio 2023
Oye primos
158 TikTok julio 2023
Se reconace el
Publicidad objetivo
publicitario
159 |TikTok junio 2024,
160 |TikTok mayo 2024
161 TikTok mayo 2024
162 TikTok mayo 2024,
163 TikTok mayo 2024
164 |TikTok mayo 2024




165 TikTok mayo 2024
166 |TikTok
Maestro Roshi
167 TikTok setiembre 2023
168 TikTok setiembre 2023
169 |TikTok agosto 2023
170 |TikTok agosto 2023
Se reconoce ¢l
tatuaje del
(en modo
negativo)
11 TikTok agosto 2023
Oe primos
172 TikTok agosto 2023
Oye primos
173 TikTok agosto 2023
174 |TikTok agosto 2023
175 TikTok agosto 2023
176 |TikTok agosto 2023
Oye primos
1 TikTok agosto 2023
Cemento Rumi
178 TikTok agosto 2023
Maestro Roshi
179 |TikTok agosto 2023




Oye primos

180 |TikTok agosto 2023
181 TikTok agosto 2023
x
182 TikTok agosto 2023
x
183 TikTok agosto 2023
184 |TikTok agosto 2023
x Oye primos
185 TikTok agosto 2023
x
186 |TikTok agosto 2023
x Oye primos
187 TikTok agosto 2023
Recordacion de
Ia figura del
x
maestro de
obras
188 TikTok agosto 2023
x Maestro Roshi
189 |TikTok agosto 2023
190 |TikTok agosto 2023
x
191 TikTok agosto 2023
xx
192 TikTok agosto 2023
x
193 TikTok agosto 2023
x Oye primos
194 |TikTok agosto 2023




Recordacion de

x x x x x Maestro Roshi | 1 figura del
‘maestro de.
abras
195 TikTok agosto 2023
196 TikTok agosto 2023
X X X X X Animacion
197 TikTok agosto 2023
x x x x
198 TikTok julio 2023
199 TikTok agosto 2023
Se vincula a la
.| marca con una
X x X X X X Animacion
casa de.
animacion
200 TikTok julio 2023
Total 164 35 12 188 33 167 23 10 38 30 30 32 25 175




Anexo G. Cuadros resultantes de matriz de comentarios en TikTokt — Segunda
parte









Animacion
Milena Warton
Oye primos
Odebrecht

Un show mas
Aceros Arequipa
Pilsen
Publicidad

Final Fantasy
Jojos

Apus Estudio
Gonchao Iglesias
Gabriel Bonilla
Maestro Roshi
Disney

Tito Silva Music
Creatividad
Coima

Daoblaje
Cemento Rumi

Recuento de Tematica adicional
TikTok segunda parte

19

20




