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RESUMEN

Esta tesis es una investigacion de tipo cuantitativo y tiene como objetivo general analizar la
relacion entre aspectos de identidad cultural colombiana y valores de marca representados
en las series web publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la pasion”. Para alcanzar el
objetivo general se emple6 la metodologia de andlisis de contenido con el fin de observar
tanto los aspectos de la identidad cultural como los valores de marca de las series web

estudiadas y poder establecer de esta manera las relaciones entre ambas grandes categorias.

Como resultado, la investigacion identificé que el branded content (contenido de marca) en
estas dos marcas emplea intencionalmente rasgos de la identidad cultural de Colombia para
adaptarlos alrededor de sus valores de marca y asi crear un espacio con el que su publico

objetivo pueda identificarse con los productos de estas compaiiias.

Palabras claves: identidad cultural, series web publicitarias, branded content, valores de

marca
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ABSTRACT

This thesis is a quantitative research and its general objective is to analyze the relationship
between aspects of Colombian cultural identity and brand values represented in the
advertising web series "Entre Panas" and "Rutinas de la pasion". To achieve the general
objective, the methodology of content analysis was used in order to observe both the
aspects of cultural identity and brand values of the web series studied and this way establish

the relationships between the two broad categories.

As a result, the research identified that the branded content in these two brands

intentionally employs features of the cultural identity of Colombia to adapt them around

their brand values and thus create a narrative with which their target audience can identify

with the products of these companies.

Key words: cultural identity, branded web series, branded content, brand values.
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CAPITULO I
INTRODUCCION

Esta investigacion tiene como objetivo general analizar la relacion entre aspectos de
identidad cultural colombiana y valores de marca representados en las series web
publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la pasion”. Para ello, se observa
metodoldgicamente mediante un analisis de contenido de corte cuantitativo las narrativas
de estas dos series web publicitarias, producidas por las marcas Cerveza Poker y Pepsi,
respectivamente.

El presente documento esta conformado por cinco capitulos presentados de la
siguiente manera: el primer capitulo introduce el tema de investigacion, el planteamiento
del problema, la pregunta problema, los objetivos y el estado del arte. El segundo capitulo
presenta el marco referencial que sustenta las teorias y conceptos, por una parte de la
identidad cultural y, por otra parte de la publicidad y el branded content y el cual esta
organizado en nueve puntos que funcionan como una especie de piramide invertida donde
primero se plantea el tema de la cultura y la identidad de una forma mas global, para luego
adentrarse en la relacion entre publicidad e identidad cultural y finalmente hablar sobre los
productos publicitarios digitales dentro de nuestro contexto geografico.

En el tercer capitulo se define el disefio metodologico, la muestra, las categorias y
subcategorias y los instrumentos que facilitaran el andlisis de esta investigacion. En el
capitulo cuarto se presenta el analisis de los resultados a partir de las categorias y
subcategorias planteadas en la metodologia y que dan respuesta a cada uno de los objetivos
propuestos. Finalmente, en el ultimo capitulo se presentan las conclusiones generales del

proyecto.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El desarrollo de las nuevas tecnologias ha abierto las puertas para el establecimiento
de un nuevo paradigma de comunicacion mas alld de la transmision de informacion. Si
antes los medios audiovisuales tradicionales como el cine y la TV ocupaban lugares
protagonicos en los estudios de las industrias culturales, el cardcter convergente de la web
2.0 y la necesidad de alejarse de lo mainstream de estos medios, ha dirigido la atencion
académica al contexto donde estdn conectados los consumidores en la actualidad: los
medios digitales. Las redes sociales, los blogs, las paginas web, la television online y los
formatos audiovisuales moviles y digitales han tenido un crecimiento exponencial en la
ultima década y de alli la pertinencia de observar en profundidad este tipo de dindmicas

comunicativas.

Hoy en dia, para la sociedad en general es posible ver mas contenidos audiovisuales
por la cantidad de contenido disponible (series web, plataformas de video, television y
peliculas), pero también porque las condiciones técnicas ahora lo permiten: mejores
velocidades de conexidon disponibles y dispositivos con mejores pantallas. Comscore
(2021), compania global de medicion y analitica de medios, publicé en 2021 los resultados
de su estudio sobre el auge del video online, revelando que, para agosto de 2021, a nivel
global 1,919 millones de personas vieron videos online, para un promedio de 7.9 horas por
individuo. Colombia ocupa el segundo lugar en Latinoamérica con internautas mas

enganchados con un promedio de 4.9 minutos por video por individuo. (p. 8)

13



Tal como lo afirma Christensen (2021): “Esto abre una serie de oportunidades para
los duefios de contenido y marcas para involucrarse con esta audiencia a través de un gran
nimero de dispositivos”. (Christensen, 2021, p. 56). El entretenimiento, mas
especificamente las peliculas, series de TV y musica son los contenidos consumidos con
mayor frecuencia y preferidos por los latinoamericanos, siendo Brasil el pais con mayor
nimero de espectadores Unicos (44,187 millones), seguido por México (18,745 millones) y

Argentina en tercer lugar (14,518 millones) (p. 56).

Este contexto ha sido aprovechado por las marcas anunciantes. Las grandes marcas
e incluso empresas de todo tipo han diversificado su forma de anunciarse para convertirse
en promotores y creadores a través de la publicidad digital, donde pueden tener mayor
alcance en la esfera local e internacional, basdndose en los comportamientos de los
potenciales consumidores en el entorno contemporaneo de los contenidos audiovisuales
descrito anteriormente (Liberos, 2013). Si bien es cierto que las facilidades y bajos costos
de la web 2.0 han creado también una saturacion de anuncios publicitarios que muchos
usuarios frecuentemente buscan como bloquear o evitar, asi también se han propagado las
opciones de programacion disponible. Un informe de 2016 de la consultora Nielsen - lider

mundial en medicioén de audiencias, datos y andlisis -, afirma que:

El 62% de los encuestados globales que ven Video On Demand (VOD) dicen que
los anuncios en linea antes, durante o después de la programaciéon VOD son
distractores y dos tercios (es decir el 65%), desearian poder bloquear los anuncios.
Aunque la publicidad no es el contenido favorito para muchos de los consumidores,
a través del video on demand (VOD) existe una clara oportunidad para poner

anuncios "dirigidos". De hecho, mas de la mitad de los encuestados globales que
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ven VOD (51%) estdn mas o menos de acuerdo o muy de acuerdo en que los
anuncios dentro del contenido VOD les da buenas ideas para probar nuevos

productos. (Nielsen, 2016, p. 14)

Otro de los factores que ha incidido en las transformaciones de la convencionalidad
publicitaria es el nuevo perfil de los espectadores como consumidores. Los expertos y
profesionales en Marketing y Publicidad han sido proactivos en la utilizaciéon de nuevas
estrategias de comunicacion para relacionarse, no con ese usuario pasivo de la era analoga,
sino con el nuevo consumidor proactivo que desea participar en la creacion de las nuevas

formas de ocio y entretenimiento.

Una de las alternativas es la inclusion de productos, servicios y marcas, con mayor o
menor éxito, en obras culturales, principalmente televisivas y cinematograficas,
pero también editoriales y de cualquier otra naturaleza, susceptible de captar la
atencion de una audiencia potencial. La integracion ha pasado por distintos niveles
y épocas, desde la descarada inclusion de productos hasta las sutiles presencias.

(Segarra-Saavedra e Hidalgo, 2013, p.4)

El espectador rechaza cada vez mas la publicidad intrusiva, mas si se trata de
espacios que consumimos como parte de nuestro entretenimiento. Frente a la invasion
publicitaria, el espectador busca que las marcas le cuenten historias; quiere sentirse
vinculado emocionalmente con estas historias y, a través de ellas, con la marca, dejandose
llevar por estos relatos aunque sean productos generados por una compaiiia (Segarra-
Saavedra e Hidalgo, 2013). La marca, pues, necesita del storytelling para generar ese

vinculo emocional que le permite introducirse en el campo de interés cognitivo del
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espectador, puesto que “un storytelling formulado sobre una marca sin contenidos es como
un castillo de arena” (Moreno et al., 2013, p.). El branded content surge entonces como una
alternativa para promocionar una marca, creando contenidos informativos o educativos
dirigidos al entretenimiento y basados en el storytelling pero que conservan esos valores
distintivos de la compafiia (Pulizzi, 2011; Rahim y Clemens, 2012; Duncan, 2013;

Lopresti, 2013. Citado en De Aguilera Moyano, 2015).

El branded entertainment es la forma de adaptacion de este branded content para
que se difunda en diferentes canales y plataformas digitales. No se trata solo de difusion del
producto a través de elementos visuales o sonoros tcitos, sino el objetivo es transmitir los
valores de una marca afiadiendo una carga emocional que permita al consumidor crear una
relacion cercana con lo que esta viendo. Una de las tendencias mas populares del branded
entertainment es la creacion de series web. Estas series de ficcion o documentales tienen
corta duracion, por lo que es mas sencillo implementar de forma sutil los valores de la
marca en la narrativa de forma que el usuario no sienta que esta viendo un simple anuncio
publicitario, sino también un contenido novedoso, atractivo y con el cual se pueda

relacionar (Segarra-Saavedra e Hidalgo, 2013).

Una de las maneras de reforzar esta dimensién emocional a través de este tipo de
contenidos puede ser a través de la exaltacion de los valores de la identidad cultural de un
pais o una region. A partir de esta premisa, las series web como nuevo producto tienden a
resaltar el lenguaje, las tradiciones y las normas de comportamientos (normas sociales) que
permiten resaltar la cultura, identidad e imaginarios de un determinado contexto social,

empleando las herramientas del entorno digital (Benitez Eyzaguirre, 2013).
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Existen varios estudios sobre narrativas y popularidad de series web en relacion con
diversos temas sociales en Latinoamérica (Gerbolini, 2019; Lopez 2019; Murolo, 2020;
Hidalgo, 2020; Virrueta, 2020). Sin embargo, especificamente en Colombia, hay una baja
aproximacion a este tema desde la relevancia de aspectos de identidad cultural en los
formatos digitales y su relacion con valores de marca en estrategias publicitarias. Por esta
razon se justifica formular la siguiente pregunta de investigacion: ;Cudl es la relacion entre
identidad cultural colombiana y valores de marca presentes en las series web publicitarias

“Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”?
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Pregunta de investigacion

¢ Cual es la relacion entre identidad cultural colombiana y valores de marca presentes en

las series web publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”?

18



OBJETIVO GENERAL

Analizar las relaciones entre identidad cultural colombiana y valores de marca presentes en

las series web publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion™.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar los aspectos de identidad cultural colombiana presentes en las series web

publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”.

e Identificar los aspectos de valores de marca presentes en las series web publicitarias

“Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”.
y

e Establecer las relaciones entre los aspectos de identidad cultural colombiana y

valores de marca presentes en las series web publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas

de la Pasion”.

19



ESTADO DEL ARTE

La combinacion entre identidad cultural y branded entertainment cuenta con una
literatura escasa teniendo en cuenta que este formato aun no estd difundido de manera
masiva por las diferentes marcas. Se deriva de este hecho la division para esta revision de la
literatura del tema de la identidad cultural en las nuevas formas de comunicacion digital,

por una parte, y aspectos de identidad cultural en el branding, por otra parte.

Aunque el empleo de los valores de marca en la estrategia de comunicacion de
empresas pertenece incuestionablemente a una proyeccion de marketing dirigida a
incrementar las ventas de un producto o servicio, la publicidad de grandes compaiiias ha
sido también un poderoso agente de conformacion cultural; ha influido en las modas y en
las corrientes estéticas, ha configurado un género artistico (el cartel publicitario) y
promocionado a determinados artistas y musicos y, sobre todo, ha contribuido a difundir

unos determinados valores y estilos de vida muy por encima de otros (Mendiz, 2005).

Esa doble dimension del mensaje publicitario (econémica y cultural) ha propiciado
una aproximacion académica dual en el marco del objeto de estudio de esta investigacion.
En primer lugar, la 6ptica marketiniana, propia de las escuelas de business administration,
preponderantes en Estados Unidos. Numerosos articulos académicos y estudios de
percepcion estadounidenses se centran en las diferentes formas de insercion de los valores y
la imagen de las marcas en las series de television y de internet, tal como se evidencia en
Brady, 2003; Nandan, 2005; Wang, 2007; Barclay, 2008; Godswar; 2008; Ganassali, et al.,

2021. De igual manera, Juan Pifion (2014) en su investigacion sobre webnovelas y la
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interactividad de las marcas en la television hispanica en Estados Unidos es un antecedente
relevante en este tema al mencionar que las marcas reconocen en el formato de webnovelas
una nueva forma de llegar a audiencias que no conseguirian en el formato de spots
publicitarios tradicionales. Esto quiere decir que las mismas marcas se estan insertando en
el proceso estratégico de produccion y ejecucion de estas producciones con el Unico

objetivo de resaltar sus valores.

En segundo lugar, esta el andlisis de aspectos de identidad cultural presentes en
formatos de series web y contenidos publicitarios. Existen articulos de revistas de
comunicacion y proyectos de investigacion en paises como Chile, Pert y Colombia que
abordan estos temas. Algunos ejemplos son: la tesis llamada “Analisis de la narrativa
audiovisual de la serie web colombiana “Déja Vu” (Ramirez, 2014); la tesis “Analisis de la
narrativa audiovisual de la webserie: Las Misses Colombianas” (Cabrera, 2019); el articulo
titulado “Précticas narrativas en las ficciones seriadas para la web en Sudamérica” (Flores,
2019); el estudio sobre “Enseriados web: Analisis del comportamiento del consumidor y las
narrativas en las series digitales” (Sampayo Avila et al., 2014); y el articulo sobre “La serie
web como formato incisivo. Un andlisis narrativo de Gorda” (Murolo et al,. 2020). No
obstante, es poca o nula la informacién que se obtiene sobre las series web publicitarias o
su incidencia en cualquier &mbito. Esto es justificable en la medida en que este formato es
relativamente reciente en los paises latinoamericanos y de alli la pertinencia de esta

investigacion.

Detallando estos referentes, cabe destacar el abordaje realizado por Edgar Ramirez

299

(2014) en su tesis sobre el “Andlisis de la narrativa audiovisual de la serie web ‘Déja Vu
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porque pese a no ser una serie web publicitaria y tener un enfoque cuantitativo basado en
los datos de recepcion y streaming de la serie, nos presenta la creacion de un instrumento
matriz con categorias y subcategorias que ayudan a medir su presencia dentro de la
narrativa e igualmente porque nos adentramos académicamente en una narrativa

audiovisual digital en el contexto colombiano.

De igual manera, se destacan los resultados de Inmaculada Gordillo (2014) en su
articulo sobre la autorrepresentacion del andaluz en series web. Aunque nuevamente no se
encuentra en el contexto del branding, el articulo ofrece un panorama sobre la identidad y
los estereotipos culturales alrededor de esta distintiva region de Espafia. Al no ser
sindicalizada, la serie web aporta una mayor democratizacion y posibilidad de ampliar la

imagen estereotipada a otras identidades que también existen en la region.

Jesus Segarra-Saavedra (2016) en su tesis doctoral para la Universidad de Alicante
en Espafa, titulada “Panorama espafiol de las webseries publicitarias. Aproximacion
transmediatica desde la perspectiva branded content”, aborda como objeto de estudio a las
series web de marco presentdndose como un formato complejo y multifactorial, en la que
el fundamento metodoldgico se basa en los postulados de Lasswell (1948): ;Quién dice
qué? (A través de cudl canal ? (A quién? ;Con qué efectos? Aunque parezca un marco
epistemologico limitado para analizar las complejidades de este formato, gracias a sus
resultados se obtiene una radiografia general del uso de este tipo de contenidos por parte de
los anunciantes y profesionales del sector en Espafia, cuyo alcance ha permitido
profundizar las estrategias que llevan a cabo tanto los creadores de contenido como los

responsables de las mismas marcas. Si bien la presente investigacion tesis no toma el
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modelo de Lasswell como marco tedrico o metodoldgico, si se trata de un referente
interesante en el abordaje de las series web publicitarias desde una investigacion que parte

del campo de la Comunicacion.

Otro articulo titulado “Branded webseries: acciones estratégicas del anunciante
basadas en la ficcion ‘online’ corporativa y el ‘marketing’ de contenidos”
(Segarra-Saavadera, 2016), se acerca al objeto de estudio de esta investigacion al analizar la
creacion, difusion, promocidn, recepcion y socializacion de series web, historias de marcas
basadas en la ficcion y en el uso de Internet. Para ello, utiliza la triangulacién metodologica
para analizar simultdneamente: 1) los diferentes puntos de vista de creadores con el del
anunciante 2) los contenidos y mensajes 3) usos e interacciones de la audiencia. Asimismo,
Segarra-Saavedra (2016) presenta otro articulo relevante para esta investigacion
enfocandose en el caso de la bebida Pachardn Zoco y su serie web “De como conoci a
vuestra Amatxu” (2015), donde concluye que la ficcion online, unida a la necesidad
imperante de las marcas de crear historias en las que se involucre a las audiencias,
genera todo un amplio abanico de posibilidades comunicativas que construyen valor,
fortalecen la marca, fidelizan audiencias y, lo mas importante, crean un microespacio de
didlogo entre emisor y receptor que permite consolidar lazos relacionales entre la

corporacion y el consumidor.
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CAPITULO 11
MARCO REFERENCIAL

La presente investigacion analiza aspectos de la identidad cultural colombiana en las
series web publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”. En este capitulo se
presentard el marco tedrico en cuatro secciones. La primera parte hace referencia a la
identidad cultural como ambito de estudio. La segunda parte aborda la publicidad como
recurso para reconfigurar la identidad cultural presentando la teoria de la convergencia
medidtica como contexto para el surgimiento de las series web publicitarias. Finalmente, en

la Gltima seccion se abordan las marcas publicitarias y sus valores.

La idea central propone que el oficio publicitario se encuentra en proceso de
adaptacion a las nuevas tecnologias. Esto no solo implica que la publicidad traslade sus
canales tradicionales de la television o la radio hacia la web 2.0, sino que debe adaptarse a lo
que estos cambios traducen en términos de consumo. Es el consumidor final el que tiene la
ultima palabra cuando se trata de comprar un bien o servicio que es publicitado. Entender los
elementos que construyen a este individuo como tal es fundamental para el éxito de cualquier
campaiia publicitaria. Es por ello que la publicidad debe aunar esfuerzos para hacer énfasis

en sus procesos de comunicacion y el contenido de sus mensajes.

En principio, las marcas y agencias publicitarias se centraron mas en las acciones de
los consumidores para entender su comportamiento. A través de las investigaciones de
mercado y los estudios de audiencias, las industrias se dieron cuenta que se necesita también
estudiar las actitudes y motivaciones que influencian las decisiones de compra de los

productos ofrecidos.
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Comprender las motivaciones y actitudes de los seres humanos requiere de una
mirada a todos los aspectos de su vida més alld del punto de vista sociologico. En la
actualidad, el mercado ha avanzado lo suficiente para tomar un poco de cada uno de estos
puntos de vista y poder determinar coémo pueden ser fuentes de influencia en la forma de ser,
actuar y percibir el mundo de cada individuo. Uno de los elementos importantes que influye
en el actuar de los seres humanos y en su interaccion con su medio, es la cultura. Esta se
presenta como el nivel mds complejo dentro de los planos que determinan la accion del
hombre y por tal motivo parece algo limitante el hecho que se considere s6lo un asunto de
costumbres y tradiciones (Parales-Quenza et al., 2007).

En este sentido, la cultura tiene un papel dindmico y complejo, ya que esta es una de
las formas en que los seres humanos crean y refuerzan significados. Cuando las personas
comparten las mismas fuentes de significado forman un marco de referencia para dar sentido
a la realidad y adaptarse a la misma. Es asi como la cultura refleja uno de los controladores

claves tanto de los juicios como de las decisiones (Gomez, 1991).

Esto ha llevado a la consolidacion de algunas técnicas en que las marcas publicitarias
conciban un entorno en que las personas no sélo consuman productos que satisfagan sus
necesidades, sino que también se sientan identificados con ese producto por aspectos
relacionados con la cultura (Bafos Gonzalez et al., 2012). En este caso, es valido preguntarse
(Como es la cultura capaz de regular la conducta del consumidor? ;Es la identidad cultural
un factor determinante para el desarrollo de mensajes publicitarios que permitan construir

vinculos emocionales con las empresas y sus correspondientes marcas?.
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2.1 Construccion de la identidad cultural y el papel de los medios

La construccion del concepto “identidad cultural” como un todo ha sido un tema de
debate entre académicos que lo han abordado desde distintas Opticas. Desde la perspectiva de
los estudios culturales, Stuart Hall y Paul du Gay en su libro Cuestiones de identidad cultural
(1996) aseveran que no es sencillo dar un significado exacto de identidad cultural, ya que el
concepto abarca dos palabras semanticamente controvertidas. Dividir las palabras identidad

y cultural puede llevarnos a una discusion relevante para esta investigacion.

La exploracion del significado de identidad ha estado sujeta a las definiciones que
por defecto merece cada area del pensamiento. Si se expresa literalmente, identificar es
reconocer los rasgos generales que caracterizan a una persona o a un grupo social (Gonzalez,
1997) . La identidad se puede decir entonces es una combinacion entre el ser o una fuente de
sentido y la experiencia de la gente. Calhoun (1994) lo describe de la siguiente forma:

No conocemos gente sin nombre, ni lenguas, ni culturas en las que no se establezca

de alguna manera distinciones entre yo y el otro, nosotros y ellos. [...] el

conocimiento de uno mismo - siempre una construccion pese a que se considere un
descubrimiento - nunca es completamente separable de las exigencias de ser

conocido por los otros de modos especificos. (Calhoun, 1994, p. 9-10)

La identidad entonces pasa a ser un concepto multidisciplinario y dificil de definir. Su
uso también implica extraer términos relacionados con el psicoanalisis que estudia ese

nucleo del yo. En el ambito social, podemos afirmar que el proceso de construccion de la
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identidad, cada individuo puede identificarse de diversa forma, es decir cuenta con una
pluralidad de identidades. Ello se debe a que la identidad tiende a asociarse tradicionalmente
con un rol y en una sociedad cada individuo cumple diversos roles de acuerdo con las

normas de sus instituciones y organizaciones (Gonzélez, 1997).

Desde una perspectiva socioldgica, las identidades son construcciones que utilizan
materiales y recursos de la geografia, biologia, historia, instituciones productivas, la
memoria colectiva, la religion, las instituciones del poder y las fantasias personales. A partir
de esto, los individuos utilizan la informacion para reordenar el sentido de su existencia y su
estructura social. Ahora bien, parece haber un acuerdo entre las distintas disciplinas que se
han aproximado al complejo tema en cuanto a que los debates sobre la identidad en todas las
précticas y procesos deben tener en cuenta que el desarrollo del “yo” estd directamente
intrinseco en el caracter de muchas poblaciones y culturas, especialmente cuando hablamos

de los procesos de globalizacion y los progresos de migracion (bien sea, libre o forzada).

Para hablar de la identidad de una comunidad es necesario observar su relacion con
los otros y las maneras de transformarse en tal interaccion. No hay un yo, sin el otro. No hay
un nosotros, sin ellos. Pero esta relacion es, en nuestra época, una relacion preferentemente
mediatica- no interpersonal-. el otro es un “espectador”, un ‘“receptor de medios de
comunicacion”. No es posible, entonces, pensar en la construccion de la identidad, sin
reconocer que una gran parte de ella estd determinada por la relacion mediatica con el otro,

con lo que el otro piensa o con su imaginario (Gonzélez, 1997).
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El concepto de identidad es latentemente estratégico y posicional en este sentido
porque no se refiere en términos de identidad cultural a ese “yo” colectivo o verdadero que
se oculta dentro de los muchos otros “yos”mas superficiales o artificialmente impuestos, que
un pueblo con historia y una ascendencia compartidas tienen en comun (Hall, 1996); sino
que consiste en formaciones intersubjetivas que no necesariamente se juntan. Estas estan
fragmentadas o construidas de multiples maneras a través de discursos, practicas y

posiciones diferentes, a veces cruzadas y antagdnicas.

Si bien es cierto, cuando pensamos en identidad, individual o cultural, la imagen que
llega a la mente es la de un concepto fijo e invariable, de acuerdo con Hall (1990), existen
dos formas de pensar sobre la identidad cultural, la primera definida anteriormente como el
“yo colectivo o verdadero” y determinada por las experiencias historicas comunes y codigos
culturales compartidas que nos lleva actuar como un solo pueblo con significados y marcos
de referencias Unicos y no cambiantes. El segundo punto de vista reconoce que tanto las
similitudes como las diferencias constituyen lo que somos, o en mejores palabras, en lo que
nos hemos convertido. En este sentido, la identidad cultural se considera no es sobre “ser”,
sino acerca de lo que puede llegar a ser. Esta premisa estd respaldada por el hecho que las
identidades culturales no son algo que ya existe, sino que trasciende tiempo, lugar, espacio v,
especialmente, historia, y esta tltima a su vez sigue en constante transformacion, por lo que

es adecuado asumir que la identidad cultural también estd en constante evolucion.

En su trabajo sobre la “identidad nacional mexicana”, Knight (2000) propone
distinguir el uso de identidad como a) un concepto supuestamente objetivo y cientifico,

capaz de explicar los procesos histéricos y b) como una norma o concepto manejado por los
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propios actores historicos (Knight, 2000). Siguiendo la linea del punto b, habria que analizar
como los comportamientos y las formas de ser que los actores histéricos consideran
constitutivas y explicadas por su identidad participan en el conjunto del entramado social,
coémo por intermedio de estas identidades se les asigna un lugar en el orden social (Bolivar,

2006).

Hay que preguntar entonces: ;por qué ciertos rasgos se convierten en los rasgos de
un grupo, por qué sobreviven ciertas formas de interaccion social dentro de unos grupos
que luego van a ser clasificados como grupos “tradicionales”? (Bolivar et. al., 2006). La
importancia politica y epistemologica de estas preguntas queda mas clara cuando se
recuerda que el “reconocimiento” de una identidad es el “reconocimiento” de un destino
social y que “todos los destinos sociales, positivos o negativos,consagracion o estigma, son
igualmente fatales —quiero decir mortales— porque encierran a aquellos que distinguen

dentro de los limites que les son asignados|...]”. (Bourdieu, 1992, p. 118)

Para Elias (1990), toda identidad es individual, esto es, vivida y articulada
individualmente. Lo que cambia es el tipo de preeminencia que cada uno puede y debe
otorgar a lo que tiene en comun con otros, o a lo que lo hace distinto. Dice Elias:
“naturalmente, los antiguos romanos sabian también, como es de suponer que saben todos
los demas seres humanos, que cada persona posee sus peculiaridades. Sabian que Bruto era
diferente de César, que Octavio era diferente de Antonio, y sin duda también sabian en qué

eran diferentes”. (Elias, 1990, p. 182)
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De ahi que las preguntas sobre la identidad se articulen alrededor de: ;cudndo y por
qué los grupos humanos se disponen y se producen de una manera, y cudndo, por qué y
como lo hacen de otra? Una via que ha resultado 1til para esclarecer el complejo proceso de
constitucion de identidades en plural. El trabajo de Stuart Hall es una importante referencia
en este punto. Para ¢l, “teorizar la identidad no puede diluirse en el arsenal simbolico de los
marcos discursivos proveidos en los que el sujeto se encuadra décilmente, pero tampoco
[en los cuadros que pintan] un ‘agente’ que elige casi conscientemente, o que simplemente

se autorreconoce”. (Hall, 1997, p.5)

Hall (1997) también comenta:
Uso identidad para referirse al punto de encuentro, el punto de sutura, por una parte,
entre los discursos y practicas que intentan interpretar, hablarnos o llamarnos como
los sujetos sociales de discursos particulares, y por otra parte, los procesos que
producen subjetividades, que nos construyen como sujetos que pueden ser
hablados... No [es posible] agotar la identidad en lo discursivo, ya que con esto se
corre el peligro de dar por sentados los marcos y las estrategias enunciativas,
hacerlos inmoviles y asumir que se interpela a un sujeto que ya estd constituido;
pero tampoco, agotarlo en lo psiquico, en un sujeto que desde sus “mediaciones”

opta, elige lo que mejor convenga a su subjetividad. (Hall, 1997, p.4)

Hall (1997) recalca que las identidades se construyen dentro y no fuera de la
representacion y del discurso y a partir de estrategias enunciativas especificas. En este
punto, es claro que las “nuevas” preguntas sobre la identidad se alimentan de las

investigaciones sobre la naturaleza performativa y no so6lo denotativa del lenguaje, asi
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como de los estudios de Foucault sobre los vinculos entre formas de saber, de verdad y de
poder en la sociedad occidental. Estas perspectivas hacen énfasis en la forma como los
sujetos son producidos a través de diversas practicas de identificacion y de articulacion que
se expresan en formaciones discursivas determinadas y que estan provistas de efectos

materiales (Restrepo, 2005).

Al referirnos entonces a la identidad cultural en evolucion ligado a un territorio
geografico especifico o una nacion o grupo cultural, Molano (2007) apela a una lista de
categorias para la diferenciacion entre identidades:

La busqueda o reconstruccion de una identidad territorial en particular
constituye la razon evidente de individuos, de grupos, de localidades y de
espacios motivados por un deseo de situarse, de enraizarse en una sociedad.
De esta manera en particular, la connotacion cultural regional es reconocida a
través de los aspectos identitarios ligados por el pasado, y que se encuentran
aun vivas: el idioma, los gustos, las tradiciones, los comportamientos

colectivos e individuales, la musica, etc. (Molano, 2007, p.75)

Entre las definiciones de identidad cultural que se pueden hallar, esta la planteada por Villoro
(1999), quien sostiene que:
Los aspectos que permiten que un sujeto se identifique con su pueblo son la geografia
del territorio donde vive, la lengua, (el acento que habla), las instituciones politicas,
las relaciones sociales y familiares y otras caracteristicas propias, constituyentes de lo
que entendemos como “identidad cultural”. Concluyendo este tema, que podria dar

para un larguisimo ensayo, la identidad de un pueblo es una representacion
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intersubjetiva compartida por la mayoria de sus miembros. Esta es, ademas, una
representacion cultural, por tanto, la identidad de un pueblo se encuentra

absolutamente relacionada con su identidad cultural. (p. 63-64).

Esta aproximacion de Villoro sugiere que la identidad cultural es una construccion colectiva
que se retroalimenta, donde lo individual determina lo colectivo y viceversa. A su vez,
Wilson (1993) también expresa conceptos similares:
Identidad Cultural se concibe como el sentido de pertenencia que tienen los
miembros de un pueblo en relacion a los elementos propios del grupo, definiendo
estos como sagrados y por lo tanto de suma importancia para su vida; la identidad
cultural se construye en otras areas de la cultura como el respecto a la tierra, idioma,

costumbres, tradiciones y demas elementos propios. (p.34 )

De esta manera, la identidad cultural de un pueblo se define como la herencia en
torno al sentido de pertenencia de un grupo de individuos a través del establecimiento de
elementos que se asumen como propios, y que de forma natural se van transformando en el
referente de identidad de una cultura especifica, constituyéndose a su vez en la base de
partida para fijar costumbres sociales, que repercuten en su desarrollo a nivel econdomico,
social, politico, cultural y ambiental; es asi como los elementos de identidad cultural se
asientan como pilares basicos de estudio para las ciencias sociales, puesto que permiten

entender la cultura y sus diferentes formas de expresion en una sociedad (Ramirez, 2007).

Para la construcciéon de su propia identidad cultural, los individuos recurren a

elementos externos a ¢l para crear imagenes y crearse a partir de ellos. En este sentido, el
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papel de los medios ha sido esencial para la preservacion, transformacion y adquisicion de
una identidad cultural. No obstante, existen otras cuestiones como la globalizacion, el
imperialismo cultural y la liberacion de las minorias y grupos marginados que han
contribuido a problematizar la identidad cultural. Durante la década de los setenta y gran
parte de los ochenta, numerosos investigadores denunciaron la erosion radical de la identidad
cultural latinoamericana debido a la programacion televisiva, radiofonica y cinematografica
importada de Estados Unidos y Europa. Seguin estos académicos, el descomunal predominio
de los contenidos estadounidenses en los medios latinoamericanos y su evidente dependencia
hacia estructuras, practicas y valores estadounidenses, constituian una forma de dominacion
ideologica y cultural (Beltran & Fox 1980; Beltran 1978; Reyes Matta 1980; Mattelart 1984;

Hamelink 1981).

Para subsanar estas carencias, Lozano (1990) afirma que la década de 1980 estuvo
marcada por el surgimiento y fortalecimiento de una nueva perspectiva critica preocupada
por analizar los procesos de recepcion y consumo de los productos culturales. Tanto en
Europa y Estados Unidos, como en Latinoamérica, los tedricos neomarxistas han
reexaminado el impacto que ha causado la comunicacion transnacional en las diferentes
clases y subculturas de las sociedades contemporaneas, a través de nuevos enfoques que
promulgan una vision mas activa de la audiencia. Sus defensores sitiian a la comunicacion en
el contexto de la lucha por la hegemonia, destacando los procesos de asimilacion, rechazo,
negociacion y reorganizacion de contenidos por parte de las clases bajas de la sociedad

(Lozano, 1990).
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Lozano (1990) igualmente asevera que:

Stuart Hall, David Morley, James Lull, John Fiske, John Hartley y Martin Allor en
Inglaterra y Estados Unidos, y Jesis Martin Barbero, Néstor Garcia Canclini y
Valerio Fuenzalida, en América Latina, entre otros, han sido basicamente los
partidarios de esta vertiente tedrica. Aunque es relativamente reciente y que entre sus
defensores suele haber mas diferencias que semejanzas, la nueva perspectiva ha
probado ser util en el andlisis y la comprension del impacto de la comunicacion

transnacional en sociedades industrializadas y en desarrollo. (Lozano, 1990, p. 87)

Debido a que el proceso de la diferenciacion social se acompafia por una
especializacion que va mas alla de la informacion de los medios de comunicacion, el uso de
los medios se ha vuelto mas individualizado y, por lo tanto, también mas especifico. Ya no es
posible nutrir una cultura nacional integrada, alrededor de un flujo unificado de mensajes de
los medios de comunicacion o de los simbolos culturales mediatizados, como ocurrio, por
ejemplo, en casi todos los paises europeos durante los primeros dias de transmision (Scanell

1992; Morley & Robins 1995).

El desarrollo de los medios de comunicacion y las nuevas tecnologias de la
informacion debe verse como una de las fuerzas significativas detras de la pluralizacion de la
sociedad contemporanea. La creacion y expansion de los medios de comunicacion ha creado
la oportunidad para que las personas negocien sus identidades culturales de nuevas formas.
Al estar como un elemento importante de la vida cotidiana, la influencia cultural de los

medios, aunque no es directa, si genera el refuerzo de los materiales simbodlicos de
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localidades especificas para que estos mensajes sean interpretados de acuerdo con su

contexto sociohistorico.

2.2 Idiosincrasia e identidades colombianas

Ubicando las explicaciones anteriores dentro del contexto geografico de Colombia
como nacidn, la identidad cultural colombiana ha sido un tema complejo de definir para
investigadores y académicos. Diaz (2012) afirma de forma general que la identidad cultural
colombiana estd compuesta por la compleja morfologia de su ambito geografico, la
variedad de sus climas, la diversidad de géneros y ritmos musicales cultivados en las
distintas regiones, las apasionantes vicisitudes histdricas y sociales, su paisaje, compuesto
de cordilleras majestuosas y rios caudalosos, valles inmensos, precipicios indescifrables y
selvas inhodspitas, asi, como la complejidad y diversidad que han traido al territorio
colombiano los procesos de mestizaje y migracion, asi como la influencia extranjera (Diaz,

2012).

Diaz (2012) destaca que para comprender mejor la diversidad del ethos de los
colombianos y su identidad cultural, se debe tener en cuenta que es dificil establecer de
manera tajante y definitiva denominadores comunes para caracterizar conglomerados
humanos hoy bastante heterogéneos y en proceso constante de mestizaje movilidad e
integracion, debido, entre otras causales, al influjo creciente de diversas culturas fordneas a
través de las dindmicas de la globalizacion y los procesos que generan los diversos medios

de comunicacioén social (Diaz, 2012).

35



A este proposito, Lopez de Mesa (1970a), quien se dedico a reflexionar en torno al
ser colombiano, en sus multiples y complejas vertientes y en su devenir historico, propone
esta apreciacion global sobre los colombianos:

Si se me pidiese un resumen de las cualidades mas salientes del colombiano, diria

que es idealista con marcada inclinacion al lirismo, universalista con amor al

progreso, pacifista con tendencia al orden, hospitalario por simpatia y vocacion

democratica. (Lopez de Mesa, 1970a, p. 71)

Naranjo (1965), en su intento por describir como es el colombiano, afirmaba que lo
pasional es un elemento fundamental en la identidad cultural colombiana; una pasion que
surge de este mestizaje entre lo arabigo-espaiol y lo indigena, donde prevalece lo animico
por encima de lo espiritual, la emotividad, estimulando mas lo pasional que lo racional.
Diaz (2012) establece unas categorias para definir la identidad cultural colombiana:

e Identidad cultural del grupo hispano chibcha: habita lo que hoy corresponde a los
departamentos de Cundinamarca y Boyacad. Rasgos: sociabilidad, afabilidad y
cortesania, generosidad, virtudes que a veces se deforman hacia la hipocresia,
tendencia a la ironia, cierta falta de generosidad para reconocer méritos de otros,
cierta melancolia. Los campesinos cundinamarqueses son reservados, desconfiados
como sus hermanos boyacenses, que pertenecen a la misma area cultural, y como
ellos suelen ser crueles y tercos en sus determinaciones (Guzman, Fals Borda y
Umana, 1980, p. 123; Fals Borda, 1961; Cérdovez, 1942; Jiménez, 1967).

e Otros pueblos de Boyacd y Cundinamarca que rodean al grupo hispano-chibcha,
descendientes de los Muzos, Calimas y Panches, con bastante influencia caribe.

Mestizos de recia personalidad, selvatica, con tendencia a la combatividad, sobre
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todo, su animo litigante, individualismo e indisciplina que tantas perturbaciones
produce entre terratenientes y colonos, y a tanta delincuencia da ocasion (Lopez de
Mesa, 1970a, p. 78-79).

Los habitantes de los dos Santanderes, descendientes principalmente de espaioles,
con poco mestizaje y casi nula influencia africana; rodeados por los muzos, guajiros
y achaguas, tiene sangre remota de los chibchas, arhuacos y caribes y a su poblacion
pertenecen los motilones, chitareros, guanes, agataes y yariguies, todos de animo
batallador. Por su entorno geografico, el habitante de esta zona del pais ha vivido
aislado del centro neuralgico de Colombia, generando una personalidad
introvertido, timida y romadntica, habituado a wvalerse por si solo, altivo,
independiente, individualista y laborioso, de voluntad recia y cierta falta de control
inteligente de sus pasiones (Lopez de Mesa, 1970a, p. 81-85).

Al otro lado del rio Magdalena estd la region conformada por Antioquia, Caldas,
Quindio y Risaralda. Se distingue con absoluta nitidez de los deméas grupos del pais.
Es un pueblo orgulloso de su raza, de su paisaje y de haber logrado habitar y
producir en un entorno geografico complejo. Son generalmente emprendedores,
“migradores” y comerciantes; de familias tradicionalmente numerosas 'y
patriarcales, son activos, ambiciosos y fuertes (Lopez de Mesa, 1970a, p. 94-105).
Guzman et al. (1980) lo definen asi: “Pueblo blanco-mulato eminentemente
industrioso, frugal y piadoso, el antioquefio se ha distinguido entre los grupos
colombianos por su dinamismo, sus altas tasas de fertilidad y sus emigraciones” (p.
137). Aventurero, observador, de mucha inquietud mental, con comportamientos de
exclusion hacia las gentes de otras regiones e, inclusive, a un regionalismo

exagerado y en oportunidades violento.
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e El grupo caucano, que comprende actualmente los departamentos del Valle y del
Cauca. Asi como es variada su geografia y paisaje, también lo es su poblacion:
nucleos de raza africana, importantes sectores triguefios y mestizos. En esta region
hay una gran diversidad, lo que puede llevar a un distanciamiento un poco
desconfiado. Las dos ciudades principales reflejan esta diversidad: Popayan con una
cultura evocadora, un poco apergaminada, clasica y latinista, poética y almenada
espiritualmente, con un acento mas castellano en la conducta y la fonética; Cali, una
ciudad mas criolla, econdomica y febril, de mayor vitalidad e inquietud emotiva
(Lopez de Mesa, 1970a, p. 109).

e Al sur esta el pueblo de Narifio, distante y aislado casi siempre del resto de la
nacion colombiana. En su composicion racial predomina notoriamente la sangre
indigena de los Quillacingas. Es un pueblo de indole marcadamente patriarcal, con
abundancia de indigenismos, muy laborioso y hospitalario, aunque de mucha
pobreza, por su permanente aislamiento. Loépez de Mesa (1974a) resume los rasgos
de los narifienses en los siguientes términos: Considerando en su conjunto, el pueblo
narifiense es amable, sobrio, delicado de maneras, suave de trato, valeroso en la
guerra, laborioso en la paz, respetuoso de la tradicion y del derecho, conservador y
un poco fanatico

e El Tolima Grande: Departamentos del Tolima, Huila y una parte del Caquetd, cuya
poblacion es de origen hispano-caribe y tiene como antepasados a los Tamas,
Paeces, Andaquies, Pijaos, Pantagoras, etc. Lopez de Mesa (1970a) los describe
como un grupo belicoso, patriarcal, hospitalario, honesto, sencillo, altivo y guerrero
indomable en horas de conflicto, franco y leal siempre, amén de liberal en politica y

muy amigo de la igualdad y la justicia, como era de esperarse en descendientes de
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tan altiva estirpe guerrera aborigen. “En términos generales, el tolimense se
distingue por su temperamento alegre y cordial, expansivo y musical; es poco

exigente y muy generoso” (Guzman, Fals Borda y Umaiia, 1980, p. 118).

Finalmente, Diaz (2012) propone lo andino-caribe como categoria de la identidad
cultural colombiana. Diaz retoma a Naranjo (1965), quien lo expresa de la siguiente
manera:

Lo que es un hecho es que los colombianos participamos de dos estilos vitales y

conviven en nuestra area dos maneras de encarar los problemas econdémicos,

politicos y sociales: el estilo que pudiéramos llamar andino y el que pudiera
denominarse caribe, siendo subordinado este ultimo al primero. El acento que
prevalece en nuestras manifestaciones espirituales, politica, literatura, poesia,
economia, es el andino, mesurado, sin apremios exuberantes, duefio de un equilibrio

ponderado y enérgico, sin perder por eso el calido aliento de la naturaleza caribe (p.

32).

A partir de estas categorias, y basado en los trabajos académicos que han surgido en
torno a este tema, Diaz (2012) reflexiona que aquello que podria acercarse a una sintesis de
la identidad cultural colombiana que recoja todas esos rasgos por regiones arriba descritos,
tiene que ver con esa dualidad entre los Andes y el Caribe que ha sido crucial en el
desarrollo politico, social y cultural de Colombia y lo denomina el caracter andino-caribe
de la identidad cultural colombiana. Naranjo (1965), sin llamarla de la misma forma, ya se

acercaba a esta identidad cultural andino-caribe con las siguientes categorias, que seran de
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gran utilidad para la metodologia de esta investigacion y que reflejan esa permanente
ambivalencia de la identidad cultural colombiana entre lo andino y lo caribefio:

e Disimulo y prudencia.

e Charlataneria y deseo de agradar.

e Avariciay avidez.

e Desconfianza y cautela.

e Crueldad y valor

e Vanidad y servicialidad.

e Suciedad y modestia.

e Impertinencia y franqueza.

e Delacion y lealtad.

Finalmente, como factor cultural unificador de esa ambivalencia andino-caribe,
aparece el componente religioso como elemento determinante en los procesos historicos y
sociales de Colombia; sobre todo a través de los imperativos morales y de los procesos de
inculturacion, porque la religion inculca valores, modela conductas y costumbres, sefala
pautas de comportamiento y modos de ser y proceder individual y colectivamente. Diaz
(2012) expone la religion como rasgo cultural unificador frente a la diversidad que se da en
otros ambitos culturales colombianos. Marzal (1976), a propdsito del protagonismo del
catolicismo popular en cuanto a sistema cultural en el entorno latinoamericano plantea:

(el catolicismo) imprime en las personas que lo viven un conjunto de disposiciones

o fuerzas psicologicas caracteristicas, a saber ‘estados de animo’ peculiares, que

acompanan a la persona, y una serie de ‘'motivaciones’, que le orientan a la practica.

Tales disposiciones son profundas y duraderas, prestan un caracter estable a la
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experiencia popular y forman lo que se ha llamado el ‘sentimiento religioso’ del

pueblo (Marzal, 1976, p. 131-132).

De esta manera, esas nueve categorias relacionadas con lo andino-caribe, sumadas a
la categoria de religiosidad, conformardn la matriz de andlisis de la identidad cultural
colombiana bajo el espectro de las series web publicitarias . En el capitulo de Metodologia

esto quedara descrito de forma detallada.

2.3 Representaciones de identidad cultural

Esta tesis aborda la identidad cultural colombiana representada en dos productos
mediaticos, como lo son las series web publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion” y
en este sentido es relevante discutir el asunto de la representacion de la identidad cultural.
Stuart Hall (1997) subraya el gran impacto del sistema de representaciones en la
configuracion de la sociedad actual. Segin su trabajo investigativo, la representacion es la
produccion de significados a través del lenguaje. Al atribuir significados compartidos a
individuos, objetos o procesos, se crean codigos, registros y creencias colectivas que pueden
influir en el desarrollo de las dinamicas socio-culturales. En el caso de la cultura, las
representaciones son capaces de transmitir valores, colectivos y compartidos que construyen
imagenes, nociones y mentalidades con respecto a otros grupos (Hall, 1997). Nash (2008) lo
plantea asi: “Las representaciones culturales constituyen un componente crucial de las
dinamicas socioculturales y tienen un papel decisivo en la articulacion identitaria y en la

evocacion de referentes en el desarrollo de un imaginario colectivo™ (p. 13). Las formas en
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que las identidades son expresadas son muy diversas y en diferentes niveles. Jodelet (1984)
establece:
Las representaciones colectivas son una manera de interpretar y de pensar en nuestra
realidad cotidiana, una forma de conocimiento social... concierne a la manera como
nosotros, sujetos sociales, aprendemos los acontecimientos de la vida diaria, las
caracteristicas de nuestro medio ambiente, las informaciones que en €l circulan, a las

personas de nuestro entorno cercano o lejano. (p. 473)

Lo anteriormente descrito quiere decir que las representaciones sociales se basan en
la accidon comunicativa al momento de interactuar entre individuos y su entorno, y son estas
relaciones sociales las que permiten la conformacion de grupos a través de la suma o
diferenciacion de las identidades. Las manifestaciones de las representaciones sociales
pueden darse de forma artistica como la danza, la musica, pero también en aspectos como las
ideas religiosas o el humor. En resumen, cualquier acto que conlleve un significado, un

mensaje o informacion que sea reflejo de la identidad de un colectivo (Jodelet, 1984).

Ha existido un debate tedrico sobre la injerencia de los medios de comunicacion en la
construccion de representaciones que se hacen del otro. Si bien las representaciones son
estructuras cognitivas que permiten interpretar a los demds y al entorno sin importar la
fuente, han sido aceptadas socialmente y compartidas como una forma de reafirmar la
existencia de lo desconocido. Los medios de comunicacion al representar los aspectos mas
sobresalientes de las culturas, los aconteceres y realidades subjetivas muestran la realidad
desde una vision que obedece a la calidad de la produccion, intereses y su posicion

ideoldgica. Estas limitaciones de las representaciones culturales se producen por la presencia
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de la ideologia, los procesos de categorizacion o clasificacion social, los estereotipos

generalizados, el contraste de los valores y las creencias de otras culturas (Jodelet, 1984).

2.4 La publicidad como recurso para reconfigurar la identidad cultural

Para Stanton, Walker y Etzel (2004), autores del libro "Fundamentos de Marketing",
la publicidad “consiste en todas las actividades enfocadas en presentar, a través de los
medios de comunicacion masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de

un producto, servicio u organizacion” (p. 552).

No obstante, esta sencilla definicién no abarca todo lo que la publicidad representa en
la actualidad. No se puede pensar en la publicidad como una forma de dar a conocer un
mensaje unidireccional de marcas anunciantes que invite a los consumidores a adquirir o
aceptar estos productos. De hecho, el proceso comunicacional de la publicidad también se
realiza en varias direcciones: de los consumidores a las marcas anunciantes, asi como de los
consumidores a los productos. Esta optica se obtiene cuando el acto publicitario se asume
desde la comunicacion (Aprile, 2000), con lo cual se aclara que todo mensaje publicitario se

relaciona con el capital simbolico de los perceptores (Bourdieu, 2010).

El verdadero impacto de la publicidad vista como una actividad
comunicativo-cultural incluye mayores efectos que el consumo. Para el impacto del mensaje
publicitario, se busca influir en los imaginarios, discursos y estilos de vida y que estos se

conviertan en interés social. En otras palabras, el mensaje publicitario - aunque recibido de
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forma pasiva - busca construirse también a partir de las creencias, ideas y valores reflejados

de la sociedad (Riveros Pardo, 2010).

En el ejercicio de la publicidad se crean interconexiones de simbolos que no so6lo
representan un significado determinado, sino que también ayudan a construir estilos de vida.
Los productos que intentan simbolizar lujo o placer se conectan con otros de la misma clase
para identificar a un segmento y/o grupo de individuos en especial. El ejemplo mas usado
para definir esta premisa es generalmente el anuncio de un vehiculo lujoso que va
acompaifiado de la foto o el video de un individuo de impecable apariencia vistiendo prendas

y usando dispositivos de otras marcas exclusivas (Riveros Pardo, 2010).

Siguiendo esta linea de ideas, la publicidad aparece como una nueva estructura
semantica que para atraer a los consumidores expresa una determinada vision del mundo con
la cual los individuos se pueden identificar. Estas expresiones apelan a las raices culturales
porque reflejan el modo de vida ideal, transformandose en el tiempo, adaptandose a las
condiciones de vida actuales y siendo altamente persuasivas para convocar una actividad
social o una emocion que se relacione directamente con el producto o servicio ofertado

(Riveros Pardo, 2010).

Este tipo de comunicacion persuasiva esta inadvertidamente valiéndose de la
identidad cultural y de los significados y emociones detrds de ella para llevar el mensaje
publicitario como una expresion identitaria. Los mensajes estan siendo construidos con

fronteras mas definidas y ayudan a que los individuos se identifiquen con una posicion
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dentro del grupo y en términos mds integrales constituyen un eje de sentido cultural (Riveros

Pardo, 2010).

La cultura le aporta una dimension significativa a la publicidad, siendo entonces el
mensaje publicitario un objeto cultural que no soélo recrea sino que contribuye a dar
determinados significados a lo que acontece culturalmente en una sociedad; unifica formas
de actuar y de proceder de un grupo social, en donde la cultura es revivida, repensada y
reactualizada por publicistas que logran que valores determinados adquieran vida, cambien y
evolucionen en la esfera social; por ejemplo hace que determinado estilo o moda sea

importante para un grupo o grupos determinados (Riveros Pardo, 2010).

En este orden de ideas, las marcas anunciantes buscan atraer a los consumidores
utilizando simbolos asociados directamente con los articulos o productos para representar
estilos de vida o expresiones de personalidad. Esta nocion de asociar la imagen de una marca
con las caracteristicas identitarias mds valiosas de los consumidores es donde recae el éxito
de los anuncios publicitarios. Extendiendo esta idea a los efectos culturales, es evidente
cuando las marcas con alto contenido simbolico dirigido a un grupo cultural determinado se
adaptan a ser expresiones publicas del significado abstracto de lo que un consumidor
reconoce como parte de su identidad y del grupo cultural al que pertenece (Riveros Pardo,
2010). Estas marcas de alto contenido simbdlico son esenciales como instrumento para
satisfacer esas necesidades de identidad que tienen todos los individuos, adhiriéndose asi a
las identidades culturales ya constituidas. Como tal, la exposicion a marcas puede actuar
como un recordatorio que trae a la mente elementos culturales, los cuales, a su vez, pueden

afectar el comportamiento de las personas de manera predecible (Torelli, 2012).
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Para resumir como la publicidad configura la identidad cultural es pertinente observar
este acto comunicativo como una fuerza ideologico-cultural que invoca las emociones,
sentimientos y valores para transformar la vida cotidiana de un grupo cultural y adaptarla a
las necesidades econdmicas o comerciales de un determinado anunciante. En este sentido, la
préctica publicitaria, especialmente a través de los medios de comunicacion, se ha convertido
en el modelo ideal informal que persuade a los consumidores para que conozcan y acepten

productos y servicios a mayor velocidad y en grandes cantidades (Riveros Pardo, 2010).

Para llegar a conocer como las emociones y sentimientos influyen en la significacion
cultural, es necesario mirar desde la psicologia y la filosofia como las emociones afectan las
creencias, deseos y actitudes de los consumidores. En primera medida, Rapaille (2007)
establece que el aprendizaje sobre la vida de los individuos empieza desde las emociones. En
la infancia, las personas estdn expuestas a acciones y estimulos que suelen interiorizar
siempre y cuando estén asociados a una emocion utilizando el siguiente ejemplo:

Piense en un nifio al que los padres le dicen que tenga cuidado con una olla caliente en
la estufa. Este concepto es abstracto para el nifio hasta que se acerca, toca la olla y se
quema. En este momento tan intenso emocionalmente, el nifio aprende lo que ‘caliente’

y ‘quemarse’ significan y es poco probable que lo olvide. (Rapaille, 2007, p. 20)

Richard Wollheim (citado en Camps, 2011) , reconocido filésofo, también plantea
que las emociones son disposiciones mentales que generan actitudes. Su vinculacion con el

deseo las convierte efectivamente en disposiciones a obrar que proporcionan a la persona una

46



orientacion la cual se deriva de las creencias que uno tiene sobre la realidad y se proyecta

hacia un objetivo propiciado por el deseo (Camps, 2011).

Camps (2011) relata de la siguiente forma como la premisa anterior se refleja el vinculo entre

creencias y emociones:

Las creencias proveen a la persona de una imagen del mundo en el que habita,
mientras que los deseos proporcionan objetivos o cosas a las que aspirar. El puente
que vincula las creencias al deseo es el estado emotivo. Dicho de otra forma, las
creencias crean el mapa del mundo y los deseos apuntan a recorrerlo o, por el
contrario, a evitarlo. Es mads, si las emociones tienen que ver con una forma
determinada de entender el mundo y provocan un comportamiento reactivo
consecuente con esa vision, las emociones presumen una ‘“‘cultura comun”, un

sistema de creencias y practicas compartidas. (Camps, 2011, p. 29)

En otras palabras, las emociones son las que determinan la forma en que un suceso
afectard (positiva o negativamente) las acciones futuras de las personas y, por tanto,
las decisiones que tome y la forma de entender el mundo en el que vive. Estos
sucesos son establecidos por la cultura a la que el individuo pertenece y que a medida
que pasa el tiempo construye su accionar y la identidad que se asocia a un cierto
grupo cultural. Asi, una persona criada dentro de una cultura particular suele generar
relaciones mentales con las situaciones culturales que se le van presentando y con
base en ellas crea una vision del mundo desde tal punto de vista. (Riveros Pardo,

2010, p. 75).
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Volviendo a la esfera de la publicidad, es valido afirmar en este punto que los actos
de los consumidores son el resultado de procesos mentales no conscientes que estan
codificados de formas especificas. En el momento en que las personas consumen un
producto realizan un andlisis dentro de su inconsciente de sus experiencias y creencias que
estan asociadas al estado emotivo que tuvo alrededor de este. Al codificar las acciones de los
individuos, les ofrece una oportunidad a las marcas y agencias de publicidad para descifrar la
fuente de las verdaderas motivaciones a consumir productos y, de cierta forma, ejercer un
vinculo mas profundo y una recordacion mas fuerte debido a sus fuerzas inconscientes, que
son aquellas que mueven a las personas a la escogencia y compra de ciertas marcas por
encima de otras. Ademas de la calidad del producto, son estos significados inconscientes los
que permitiran la aceptacion de un mensaje publicitario y daran pautas para esperar

reacciones determinadas del publico objetivo (Riveros Pardo, 2010).

2.5 El surgimiento del branded content

Gonzalez (2010) define el término “brand” o marca entendiéndolo como:
Todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es un producto al que se ha
revestido de un ropaje tan atractivo que consigue que el producto se desee, se pida, se
exija, con preferencia por encima de otros productos. En definitiva, la marca es el
nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, asignado a un

producto o a un servicio, por el que es su directo responsable. (Gonzélez, 2010, p.1)
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El branded content, por su parte, es un concepto innovador que tiene gran
importancia para el marketing digital. Se refiere a todos los contenidos generados a partir y
alrededor de una marca en especial. Estos pueden presentarse con un caracter informativo o
educativo, asi como de entretenimiento. De esta forma, no se puede hablar de branded
content sin tener en cuenta el content marketing y el branded entertainment. El content
marketing es el branded content cuando el contenido es informativo o educativo y se
desarrolla especialmente online. El branded entertainment es la forma que adopta el branded
content cuando su contenido es entretenimiento, sea cual sea su forma, y puede difundirse a
través de multiples canales y plataformas (Pulizzi, 2011; Rahim y Clemens, 2012; Duncan,
2013; Lopresti, 2013. Citado en De Aguilera Moyano, 2015). En términos mas especificos,
el branded content comprende cualquier contenido de entretenimiento, educativo o
informativo, pagado por el anunciante con el proposito de reflejar dentro de la narrativa los
valores absolutos de la marca. Se considera como un formato comunicativo que surge con la
finalidad de reemplazar los formatos publicitarios tradicionales inamovibles, cuyos ejemplos

mas claros son los ‘spots’ televisivos o las cufias radiales (Quintero, 2012).

El branded content es una alternativa para poder transmitir los beneficios que ofrecen
las marcas a sus futuros y actuales consumidores. Una de las caracteristicas primordiales que
permite la eficacia de este método es que puede hacer referencia a uno de los aspectos
fundamentales y cotidianos de la sociedad moderna, mas especificamente apelando a los
“nativos digitales” o millenials. Este concepto fue por primera vez nombrado por Marc
Prensky en su ensayo “La muerte del mando y del control”, en el que identificaba a este
grupo demografico como aquellos que “nacieron en la era digital y son usuarios permanentes

de las tecnologias con una habilidad”. (Prensky, 2001. Citado en Garcia, 2007, p.2)
49



Los consumidores ya no son receptores pasivos, sino que se vuelven mas proactivos
al interactuar con el contenido proporcionado por las marcas. Como resultado, en los tltimos
afios, el marketing y el mundo empresarial en general ha evolucionado desde una estrategia
push, donde el objetivo es "empujar" las ventas hacia una estrategia de atraccion (pull) que
pone al consumidor en el centro de la estrategia de marketing. Las marcas dejan de ser
intrusivas y enfatizan la necesidad de crear valor mientras se comunican. Las nuevas
estrategias pull se centraran més en comprender a los consumidores y sus necesidades y en
disefiar un mensaje para ellos. Como resultado, se encuentran con un modelo de disrupcion y
un modelo de creacion de valor (Ruiz, 2014). En el branded content, el mensaje de marca se
une al flujo comunicativo de la cultura, de la informacion o del entretenimiento y constituye
un continuo. Es decir, la marca pasa a formar parte del mensaje principal; no es algo
accesorio o algo que moleste, ni siquiera algo que se pueda apartar o diferenciar (Dahlen &
Rosengren, 2016; Halligan & Shan, 2014; Hardy, 2021; MacRury, 2017. Citado en

Palomo-Dominguez, 2022).

Ahora bien, el branded content, si bien ha tomado un enorme impulso con este
publico de nativos digitales, no es una practica nueva. Los primeros usos del branded
content se remontan a comienzos del siglo XX, aunque la definicién y conceptualizacion de
este término es mds reciente. Existe un consenso generalizado en situar el antecedente mas
famoso del uso del branded content en las tiras comicas de Popeye. Este personaje fue
creado en principio sin ninguna asociacion a una estrategia publicitaria hasta que en 1954
se incluyo el uso de las espinacas para darle fuerza al protagonista (Alvarez, 2014). El

mensaje consistia en fomentar en los nifios habitos alimenticios mas saludables como
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comer vegetales para que se volvieran tan fuertes y energéticos como Popeye. El gran éxito
de estas tiras hizo que este personaje se trasladara a la television con su propia serie de
dibujos animados, asi como ser incluido como invitado en peliculas y otros cortometrajes
de la compafiia Hanna-Barbera. En términos de consumo, la campafia consiguié que el
consumo de espinacas se multiplicard por diez en Estados Unidos (Paradas, 2013. Citado en

Rioja, 2001).

Vale la pena sefialar que se pueden encontrar otros antecedentes, incluso mas
antiguos. Por ejemplo, la traduccion del término "telenovela" en inglés seria "soap-opera",
que en espafol significa “Opera de jabon”. El término nacié tras la decision de la
multinacional estadounidense Procter & Gamble de promocionar su marca de jabon Oxydol
creando la telenovela Oxydol’s Own Ma Perkins. Debido a esta promocion, el género
comenzd a asociarse con patrocinadores de jabones, acuiidandose asi el nuevo término en

inglés (Scott, 2004).

Otro ejemplo importante es la publicacion de la Guia Michelin en 1900. En
principio se consideraba un simple manual que se entregaba a los compradores de
neumaticos Michelin con una gran cantidad de informacion para su comodidad en la
carretera: puntos de servicio, restaurantes, tiendas de comestibles y mas. A lo largo de los
afios, la guia gand reputacion y comenz6 a comercializarse como referencia para viajes

(Rioja, 2021).

Hoy en dia, la generacion de contenidos frescos e instantdneos es uno de los aspectos
que las personas estan buscando continuamente tanto para informarse, entretenerse o

simplemente por curiosidad. La gran diferencia con los medios tradicionales reside en el
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canal de distribucion. Si bien ha sido un cambio drastico en cuanto a la forma como se
conectan las marcas con sus consumidores, es ahora el usuario el que determina qué ver, a
qué hora verlo, en donde buscarlo. Las marcas ya no pueden pagar unos espacios a los
medios para que puedan pautar comerciales o spots de 30 segundos a precios exorbitantes,
sino que deben adaptarse a lo que los usuarios deseen, quienes estan en toda la libertad de
evitar cualquier contacto con mensajes de tipo publicitario que puedan alterar su estado de
animo. El branded content estd pensado para estimular las emociones y preferencias del
consumidor, hablandole desde las caracteristicas fundamentales del anunciante,
proporcionandole un momento o una experiencia inolvidable para generar un vinculo directo

entre la marca y el consumidor (Palomo-Dominguez et al., 2022).

2.6. Las series web como nuevo producto publicitario

En términos generales, una webserie o serie web es un formato audiovisual y digital
que surge de la dindmica interactiva, creativa y colaborativa propia de Internet. Su carécter
novedoso y proliferacion en los ultimos afios ha llamado la atenciéon de la comunidad
cientifica y académica. Herndndez (2011) propone definir las series web como “seriales de
ficcion creados para ser emitidos por Internet” (p. 95); mientras que Castillo (2012) afirma
que son una “produccion especifica para difusion en la red” (p. 908). Por su parte, Vilches
(2013) entiende las series web como un “nuevo tipo de produccion individual y amateur” (p.

12), mientras que Jost (2014) las ha llamado como “alternativa a la television” (p. 41).

Los primeros ejemplos de series web se dieron en Estados Unidos, siendo Celia &

Chloe (J+MediaCare, 2009) de la marca Clear & Clear, uno de los ejemplos més interesantes
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por su interactividad y segmentacion con los jovenes. En Espafia, se cre6 en 1999 la primera
serie web espafiola, La cuadrilla espacial (Global Stone Films, 1999), para el sitio web de
Canal Plus y un afio mas tarde haria lo mismo con Javi y Lucy (Fesser, 2000) . En principio,
las series web han sido promovidas por los sitios de internet de las principales cadenas
televisivas como forma de elevar el trafico de estas. No obstante, las series web son ahora de
dominio publico y cualquier persona con el equipo adecuado cuenta con plataformas

gratuitas para su difusion (Segarra-Saavedra, 2017).

Hernéndez (2010) define tres tipos de series web segtin su nivel de interaccion:

1. Tradicionales: Son aquellas que han acogido el formato de la ficcion televisiva, sus
elementos narrativos, tematicos, personajes, escenarios y temas recurrentes.

2. Videoblogs: Muy populares en la actualidad, son producciones que utilizan una
tecnologia austera, una cémara estatica Unica (con algunos filtros seglin el
dispositivo), en la que el protagonista se dirige a ella continuamente para narrar una
historia o interactuar con ella a través de entrevistas o0 mondlogos. Suelen ser trabajos
realizados por un equipo muy reducido, incluso por una sola persona.

3. Interactivas: Se caracterizan por el uso de la tecnologia digital para la participacion
del usuario en la configuracion de la trama. No obstante, son pocos los ejemplos —
especialmente en América Latina- que apuestan por utilizar este recurso, exclusivo de

internet.

Definidas las series web y el branded content, se podra ahora conceptualizar en torno
a las series web publicitarias. Las series web publicitarias, también conocidas como las

branded webseries, son, como su nombre lo indica, formatos audiovisuales digitales creados
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o dirigidos hacia la exaltacion de los valores de una marca. A medida que las series web se
multiplican, se amplia también el horizonte de sus tematicas y enfoques. La libertad creativa
y difusora de estas es sin duda una ventaja de caracter econémico y creativo debido a la casi
nula regulacién de contenidos en Internet. A esto contribuye la reduccion de costes que
supone la creacion, distribuciébn y promociéon de una serie online con respecto a las
producciones de ficcion televisiva o de cine (Segarra-Saavedra, 2017). Como una
herramienta novedosa de marketing, en la concepcion y amplificaciéon de las series web
publicitarias intervienen numerosos perfiles profesionales de los que depende, en gran
medida, la respuesta de la audiencia social. Por lo tanto, su estudio se puede llevar a cabo

desde varias disciplinas.

Segarra-Saavedra (2016), en su tesis doctoral, simplifica las bases fundamentales
necesarias para una definicion de serie web publicitaria:
Productos culturales, audiovisuales, seriados, ficcionales y facilmente accesibles a
través de Internet que son creados por los propios anunciantes como contenidos
especiales y originales, por lo que suelen incluir la presencia de marcas, productos y/o
servicios. Por tanto, permiten a los anunciantes acercar sus historias de marca asi como
sus valores corporativos a gran cantidad de personas a través de sus diversos canales,
tanto online como offline. De esta forma, y paralelamente, generan espacios
conversacionales e interactivos en los que los destinatarios y posibles clientes pueden
entrar en contacto con el universo corporativo, originando experiencias de marca

altamente valoradas por los usuarios. (p. 17)
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2.7. Definicion de valor de marca

Al utilizar la palabra valor en este contexto nos estamos refiriendo a un concepto que
va mas alla de una concepcion esencialista (o univoca), referida inicamente a la moral. Los
valores representan requerimientos bésicos para la existencia humana en la busqueda de
necesidades individuales de la persona o necesidades colectivas de algin grupo con el fin de
decodificar el mundo en acciones positivas o negativas. Relacionar la publicidad y los
valores supone que el fendémeno publicitario se encuentra inmerso dentro de la esfera social.
Aunque el empleo de los valores dentro de las estrategias de comunicacion y publicidad de
una marca tengan una proyeccion en la esfera del marketing, lo primero que afecta es el
imaginario social. Es el lugar donde convergen los simbolos, relatos y las ideas que acabaran

convirtiéndose en la cultura de un pais (Mendiz, 2005).

A lo largo del tiempo, los antropologos culturales han comprobado a través de
relatos, mitos y rituales sociales que muchos grupos sociales se refieren a figuras heroicas
para narrar el curso de los eventos. Esas narrativas han ido dejando unas huellas arquetipicas
que, segin lo comprobd Campbell (1953), son universales. A diferencia de los héroes
clasicos que existieron en el pasado, en la actualidad los relatos tienen otros formatos que
defienden la misma estructura. Es asi como la publicidad crea su propia narrativa para
explicarle a los consumidores lo que es deseable y lo que no. De ahi que la retorica
publicitaria sea considerada uno de los instrumentos discursivos de confirmacién social,
proclamando ideales, influenciando la moda y las corrientes estéticas, promocionando
artistas o celebridades y sobre todo ha contribuido en la difusion de los valores y

valoraciones del mundo como lo conocemos por encima de otras fuentes.
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La difusion de los valores es entonces un factor importante tanto en el aspecto
econdmico como en la estrategia de comunicacion de las empresas. Hace unos cuantos afios
las marcas publicitarias se dieron cuenta de que el acceso a la tecnologia y a las patentes ha
igualado a los productos y servicios que ofrecen y que, por tal razén, era muy dificil
distinguirse de la competencia por algo solo estrictamente funcional. Por otro lado, también
se dieron cuenta de que la audiencia no era capaz de absorber toda la informacion deseada en
cada anuncio publicitario, bien sea descuentos, concursos o caracteristicas del producto. En
los spots de television, por ejemplo, los anuncios estaban cargados de datos que estaban
acostumbrando a los consumidores a no interactuar con la marca. Cualquier explicacion,
métricas o data, e incluso argumentos racionales, ya no eran tan validos como en los medios
impresos, y esto se debe a la naturaleza de los medios audiovisuales orientados hacia el
entretenimiento para la sociedad, inducen mas a la fascinacion, la ilusion y al sentimiento

(Semprini, 1995).

Por ende, los mensajes publicitarios contempordneos asocian al producto o servicio
con estilos de vida como forma de diferenciacion con otro producto. No importa si el
producto no tenia una directa relacion con esos valores. El ejemplo més claro de esto es Coca
Cola, ya que en realidad la marca no esta siendo publicitada alrededor de un aspecto
funcional de la bebida, como por ejemplo un sabor distinto, un ingrediente diferente o un
precio mas asequible para poder destacarse de la competencia, sino que estd vendiendo
juventud. En todos sus spots publicitarios audiovisuales podemos observar mensajes
cargados de la juventud como un valor emergente porque desde la década de los 60 los
adultos no son quienes marcan las referencias sociales, sino que son los jovenes los que

marcan las pautas. Todos queremos ser jovenes, vestirnos como ellos e identificarnos como
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ellos porque sentirse viejos no esta de moda. En otras palabras, la publicidad esta apelando al
sentimiento o la emocién a través de las historias que se pueden ver en spots cargados de
valores como la libertad y la independencia. Con este argumento se puede inferir que la
publicidad no se enfoca en la comercializacion de productos sino en el comercio de valores;
entre mas simbolico y emotivo sea el discurso alrededor de una marca maés efectiva.
Semprini (1995) describe este fendémeno como el marquismo, explicado por la creciente
importancia que le han dado las marcas no s6lo a la comercializacion de sus productos sino a
crear la necesidad emocional en los consumidores de consumir esta marca. En realidad, lo
que esta vendiendo no es una bebida o un carro, sino los aspectos inmateriales que estan
implicitos y arraigados dentro de ella como por ejemplo para los coches y la bebida serian la

sensacion de poder, libertad e independencia.

Semprini (1995) nos ayuda a entender mas en detalle las razones por las que las
marcas recurren a la creacion de valores como estrategia de posicionamiento y

diferenciacion:

1. Incremento cuantitativo y cualitativo de la oferta. En términos econdmicos, el
consumo de masas es siempre cambiante mientras la oferta crece, al mismo tiempo se
diversifica a ritmo acelerado y no de forma unilateral.

2. Apertura de las empresas a la comunicacion. Las grandes empresas y marcas han
entendido finalmente que deben dedicar gran parte de sus esfuerzos a estrategias de
comunicacion para vender sus productos y sus marcas. Esto es una revolucion
cultural porque la misma empresa se ha convertido en una instancia comunicativa

transmisora de valores y simbolos por lo que la publicidad no se presenta como un
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simple instrumento de promocidn, sino como una herramienta de comunicacioén con

el publico, como una forma de establecer relaciones y cercanias alrededor de

afinidades e identidades.

Las empresas adaptan su comunicacion a su filosofia de empresa, al papel economico

y social que han decidido asumir, a sus principios y creencias. Y esta tendencia, que

se cristaliza en el desarrollo de una cultura de comunicacion que lleva a las empresas

a entender en profundidad sus valores, su identidad y su mision. De alli que todo lo

referente a los valores forme parte muy importante de su discurso publicitario.

3. Contaminaciéon medidtica. No es ningun secreto que nuestra sociedad

contemporanea esta sufriendo de una sobreexposicion de anuncios publicitarios por

todos lados. La proliferacion de canales y medios digitales, asi como la
multiplicacion de emisores ha llevado a una saturacion de mensajes publicitarios.

4.  Pérdida del sentido de los productos. Esto puede resumirse en la dificultad que
encuentran algunos productos para tener un auténtico significado en la vida de los
consumidores. En la sociedad tradicional, cada producto ocupaba un lugar
definido atribuido por la tradicion y cargado de significados sociales, o
simbolicos.

5. Atribucién de un nuevo simbolismo a los productos. Sin ningln significado para
la vida de las personas, los productos pueden parecer efimeros al atraer nuevos
consumidores. La sociedad postindustrial valora lo que significa algo y entonces
los productos son resignificados para encontrar un nuevo sentido. Los recursos
dirigidos a la filosofia de la empresa, a los valores de la marca, terminan por
configurar una comunicacidn persuasiva llena de valores y elementos simbdlicos

que son atribuidos a los productos por medio de la publicidad. (p. 24-38)
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Los valores de marca se presumen como representaciones abstractas de marcas en
términos de estados deseados utilizados por los consumidores como principios guia en sus
vidas. Los especialistas en marketing imbuyen a las marcas con valores humanos para
inducir el sentido en que las marcas pueden beneficiar la vida de los consumidores, de tal
forma que sea significativo y no necesariamente establezcan una relacion de utilidad. Sin
embargo, hay un interrogante que debemos evaluar para una comprension mas profunda de
los valores de marca: ;cudles valores puede utilizar la publicidad? Los socidlogos
concuerdan que la publicidad no nos vende todos los valores que caracterizan a nuestra
sociedad si no a los que entran en las siguientes categorias: identitarios, visuales y
socialmente aceptados. Apelando a esas caracteristicas, los valores de marca se muestran
seguros, incuestionables y basicamente aceptados por la mayoria. Esto puede llevarnos a
pensar que la publicidad, al igual que la religion o la familia, son lugares donde las personas
van a buscar una identidad, pero lo cierto es que ésta se encuentra marcada por la volubilidad
y la felicidad efimera que vemos en los anuncios. La veracidad de la afirmacion anterior
también es cuestionable porque la publicidad no esta creando ciertos valores, sino que refleja

ciertos ideales de la sociedad para agradar a los consumidores (Castello et al., 2013).

Si bien la estructura del discurso publicitario es universal, las marcas siempre han
tenido en cuenta que para prevalecer necesitan tener su propia personalidad. Aunque darle
personalidad a una marca es una herramienta para entender el imaginario social alrededor de
la misma, su €xito esta limitado a la idiosincrasia de los mercados culturales locales. Es por
eso que debe considerarse dentro del imaginario de la marca que las representaciones de los

valores humanos ayudan a enaltecer la cultura (Castello et al., 2013).
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A principios de los afios ochenta, Richard Pollay (1986), al desarrollar su famosa
metodologia del espejo distorsionado, contribuye a medir los valores culturales en los
anuncios. Este autor analizd mas de 400 anuncios de tres paises y establecid inferencias de
valor entre los anuncios de unas mismas categorias de producto en esos mismos paises.
Basandose en una tabla de valores que contenia mas de 40 valores socialmente aceptados en
esas culturas, Pollay (1986) concluyd que la publicidad no impulsaba por igual los valores de
la sociedad en la que se encontraba, sino que se creaba una especie de distorsion:

No todos los valores son igualmente aptos para su empleo en los anuncios

publicitarios. Algunos pueden ser mas facilmente asociados a los productos, otros

permiten una mayor visualizacion [...]. Ademas, algunos de nuestros valores
culturales aparecen en los anuncios mucho mas habitualmente que otros. De tal
modo, que si bien es cierto que la publicidad refleja valores culturales, lo hace
siempre segun criterios estratégicamente seleccionados, acogiendo y reforzando
determinadas actitudes, comportamientos y valores con mucha mas frecuencia que
otros. Esto plantea una importante cuestion metodologica: ;qué valores son

impulsados y cudles deliberadamente relegados? (p. 32-33)

Para reforzar esta teoria, Dominguez (1995) realiz6 un andlisis detallado de los
valores implicitos en la publicidad televisiva espafola con una muestra de 500 anuncios
seleccionados a lo largo de un ano. Para ello, usé como referencia a las clasificaciones de
valores propuestas por Méndiz (1988) y Ling Liao (1992) 1) los valores del yo, que agrupan

las tendencias egocéntricas de la persona 2) los valores colectivos, que son los que me unen a
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los demas, al grupo, a las aspiraciones sociales; y 3) los valores transitivos: implican valores

altruistas que se salen de uno mismo para abrirse solidariamente a los demas. (Tabla 1).

Exito: poder, estimacion y autoestima

Confort: comodidad, placer, disfrute

Atraccion: belleza y seduccion
VALORES DEL YO

Notoriedad, lujo, ostentacion

Libertad, autonomia, independencia

Seguridad, salud

Juventud, movimiento y ventura

Novedad, modernidad, moda

VALORES COLECTIVOS Tecnologia, progreso, futuro

Trabajo, esfuerzo

Calidad y tradicion

Amistad, convivencia

Ternura, amor, cariflo

VALORES TRANSITIVOS Sentido de comunidad

Servicio, solidaridad

Ecologia y naturaleza

Tabla 1. Tipologia de valores. Fuente: Adaptado de Dominguez (1995)

Los resultados de la investigacion de Dominguez son decisivos pues los valores que
invocaban a las tendencias del yo suponian un mayor porcentaje (57,2%) que los valores
colectivos (29,7%) y muchisimo més que los valores transitivos (13,1%). Esta es una forma
de constatar una vez mas que la publicidad convencional no refleja todos los valores de una
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sociedad sino s6lo los que estan vinculados al consumo individual. Para Mejia (2016), el
valor de marca se trata de crear contenido de alta calidad con el que la audiencia pueda
interactuar de manera afectiva, creando una conexidn a través del mensaje. Para hacer esto,
debe alejarse de apelar a los valores del yo enfatizado por la publicidad tradicional y

enfocarse en transmitir valores colectivos y transitivos a través de su mensaje corporativo.

El branded content en si se enfoca en transmitir los valores y emociones que se
conectan cultural y emocionalmente con el publico objetivo, lo que importa es la historia
que se cuenta. Es asi como el branded content no es una campaiia enmarcada en un
concepto estratégico o en un enfoque creativo central, por el contrario, busca crear
contenido propio con gran potencial como herramienta comercial. El objetivo es crear una
estrategia de comunicacion que ayude a construir valores de marca, conectar el contenido
de la marca y estimular la participacion del publico, creando asi una comunidad en torno a
la marca. Esto siempre va de la mano con el storytelling, en particular en la manera como
se desarrollan historias sencillas y de facil recordacion. La conexion creada por el
contenido puede crear un vinculo emocional con la audiencia, quienes definen y comparten
los valores de la marca, y crean credibilidad y confianza, a través de buenas historias y

contenido util e interesante que crea un llamado a la accion (Alard et al., 2017).

2.8. Uso de identidad cultural en marcas publicitarias en Latinoamérica

No existe mucha informacidon con respecto a la relacion entre las marcas y la
identidad cultural. Asimismo, existe un gran numero de preguntas sobre como las marcas o

agencias publicitarias usan la identidad cultural para crear sus productos publicitarios. Y es
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justo esta brecha literaria la que ha motivado esta presente investigacion. Lo que si es cierto
es que el nimero reducido de publicaciones académicas encontradas se basan principalmente

en publicidad sobre bebidas alcohdlicas (Iepuri, 2017; Reed, et al., 2012).

A través de los afios se ha comprobado que la publicidad de bebidas alcoholicas, en
especial, es una de las mas controversiales. Primero, porque incentiva el consumo de un
producto que puede ser nocivo para la salud, y de igual manera, porque muchas marcas han
adoptado un universo simbolico para presentar sus productos publicitariamente. Es aqui
donde la fiesta, la diversion, la alegria y la libertad se juntan como valores reflejados en los
escenarios, personajes y situaciones que inevitablemente hacen referencia a las costumbres,
prejuicios, estilos de vida y estereotipos culturales de determinado lugar (Beverland, 2005;

Chavez & Valencia, 2018).

Si se observan los anuncios de este sector en particular se puede apreciar que con
frecuencia los spots televisivos utilizan la imagen estereotipada de ciertos paises o lugares
para darle una identidad cultural que se asocid con el producto. Ya se ha comprobado en la
investigacion de Jackson (2013) que el uso de estereotipos culturales en la publicidad de
bebidas alcohodlicas influye de manera positiva en las percepciones y evaluaciones de las

personas hacia las marcas, aunque no se tiene claro el impacto en ellas.

Diversas investigaciones han abordado la manera en que la comunicacion de bebidas
alcohdlicas, a través de la publicidad, ha procurado transmitir referencias sobre la identidad
cultural de una sociedad, construyendo un mundo simbolico que persigue conectar a las

personas con la cultura de determinado pais de origen. Muchas de estas investigaciones han
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tratado de analizar la forma en la que los anuncios de bebidas alcohdlicas manifiestan claves
culturales propias de cada region. Una de ella es realizada por Kent (2018), cuya
investigacion se baso en el andlisis de la campafia “Nothing Compares to Havana” de la
marca de ron Havana Club. La agencia publicitaria Saatchi and Saatchi utilizd
representaciones de la cultura contemporanea cubana, mostrando bailes en la calle, musicos
con sus instrumentos en las calles, automoéviles antiguos o reliquias, gente en el Malecon
para enmarcar el mensaje publicitario. Esto se puede considerar como una fantasia de la

cultura cubana, una construccion imaginaria de la ciudad de La Habana.

Por otro lado, Castro Mejia (2018) describe como la popular marca de cervezas Corona
conserva una relacion cercana con sus consumidores a través de la representacion de la
identidad mexicana. Este autor sustenta que la cerveza mexicana no solo ha conseguido
representar la industria cervecera internacionalmente, sino también a la gente, su cultura,

paisajes costumbres y creencias de este pais e incluso a Latinoamérica.

2.9 Panorama general de las series web publicitarias en Colombia

Pese a las ventajas en cuanto a viralidad, costes, instantaneidad y creatividad, el
terreno de las series web en general en Colombia atin no estd muy desarrollado. En otros
paises como Argentina y Chile se ha visto una proliferacion de este formato sobre todo en
plataformas como YouTube. Sin embargo, en Colombia el gran reto es la falta de patrocinio e
inversion por parte de empresas pues la mayoria de las veces la financiacion de estos
proyectos viene de los mismos creadores o casas productoras como Caracol TV en su

plataforma Caracol Next. Como casos excepcionales se pueden encontrar "Deja V" (2013),
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que nacié como un proyecto de grado y se convirtidé en un proyecto audiovisual exitoso,
igualmente a las reconocidas “Adulto Contemporaneo” (Barragan, 2013) , “Cositas de
Nifias” (Dirty Kitchen, 2010), “Susana y Elvira” (Pelaez y Moreno, 2012) y “Vida Publica”

(TrineoTV, 2011).

Segun Vasallo de Lopes (2018), otra cuestion que merece especial atencion para el
sector audiovisual en Colombia tanto tradicional como digital es que parecen mostrarse cada
vez mas alineados con las tendencias que dominan la industria a nivel internacional y esto se
traduce en el éxito y reconocimiento no solo comercial, sino también en aspectos técnicos,
narrativos, de caracterizacion de la calidad del producto, que finalmente circula en estos
ambientes. Esto tiene que ver con la forma muy imaginativa como la produccion nacional ha
asimilado la caracterizacion de situaciones, personajes y tramas, todo esto sin renunciar a lo
que es propio de la condicioén nacional, pero acercandolo, tratindolo dentro de esos formatos
sumamente flexibles y recurrentes que le son inherentes al cine a nivel mundial, a la
television con altos desarrollos, a la tradicion audiovisual que domina a nivel global

(Vasallo-de-lopes et al., 2018).

Para el caso de series web generadas por marcas en Colombia encontramos un
escenario aun menos sondeado. El primer caso de referencia de una serie web con estas
caracteristicas, fue el capitulo final de la serie web "Susana y Elvira" (Pelaez y Moreno,
2012), en el que los usuarios podian comprar en tiempo real todo lo que aparecia en pantalla,
con sus tarjetas de crédito Visa. Esto pudo haber inspirado a la marca Visa a producir su

propia serie web llamada “Mesa Para Camaleones” (2016), una comedia grabada en
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restaurantes de Bogotd y en formato de "product placement" en el que los personajes

pagaban con sus tarjetas de crédito.

Las tres primeras series web generadas por marcas creadas en el pais son "Entre
Panas" (2014), "Rutinas de la Pasiéon" (2016) y "Bacaneados" (2016), siendo las dos
primeras el objeto de estudio de la presente investigacion. En el caso de "Bacaneados" fue
creada por la marca Cerveza Aguila en 2016 bajo la campafa "No te pierdas de nada", asi
como del programa "Por el buen camino", a través de los cuales las compafiias Bavaria y
SABMiller buscan concientizar a los consumidores sobre las buenas practicas de seguridad

vial y consumo de alcohol.

Otro referente visto recientemente (2018) es la serie "Rita la rendidora" (Morales,
2018), emitida por el Grupo Familia a través de su plataforma Familia Play y por medio de
YouTube. Tiene ocho capitulos en su primera temporada y de acuerdo con la compaiiia, la
serie es un homenaje a las mujeres y madres que salen adelante con entusiasmo y alegria. La
segunda temporada de "Pasada de Moda" (Caracol Next, 2018) creada por Caracol Next es
otra serie web publicitaria creada en 2018 bajo la campafia "come mas carne de cerdo" de
Pork Colombia en donde se muestra a la protagonista Mariana creando nuevas recetas va de

la mano con la versatilidad de la carne de cerdo para intentar rescatar su restaurante.

Mas recientemente en 2020 se lanz6 al aire una serie web producida por Renault en
alianza con Fox Telecolombia llamada "Vidas Posibles" (Fox Telecolombia, 2020). La serie
cuenta la historia de Juan, un joven con una vida convencional que un dia decide registrarse
en una aplicacion de citas, en busca de nuevas experiencias. Cuando eso sucede, su vida

cambia y descubre su verdadera pasion por la vida. La reconocida marca de automoviles
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sefiald que esta es una iniciativa de la marca para contar una de las tantas historias de los
colombianos, en las que Renault ha estado presente, en un momento en el que queremos
hacer un aporte, promoviendo espacios diferentes para compartir en familia (Restrepo,

2020).
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CAPITULO III
METODOLOGIA

DISENO METODOLOGICO

El presente estudio se desarrolla con un enfoque cuantitativo, pues la data a manejar
se basa en informacién numérica, para cumplir con los objetivos de esta investigacion que
son identificar los aspectos de identidad cultural colombiana presentes en las series web
publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”, identificar los aspectos de valores de
marca presentes en las series web publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”,
establecer las relaciones entre los aspectos de identidad cultural colombiana y valores de
marca presentes en las series web publicitarias “Entre Panas™ y “Rutinas de la Pasion”para,
a partir de alli, cumplir el objetivo general de la tesis que es analizar las relaciones entre
identidad cultural colombiana y valores de marca presentes en las series web publicitarias

“Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”.
y

Para la realizacion de esta investigacion se considera pertinente la utilizacion de la
técnica de analisis de contenido cuantitativo. El analisis de contenido esta considerado
como una de las metodologias mas importantes de la investigacion sobre comunicacion,
estableciendo que su objetivo descansa en estudiar de manera rigurosa y sistematica la
naturaleza de los diferentes mensajes que se intercambian en los actos de comunicacion que

realizamos (Krippendorft, 1980).

La definicion planteada por Bardin (1996) es quizas una de las mas completas al

definirlo como:

68



El conjunto de técnicas de analisis de las comunicaciones tendentes a obtener
indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos sistemdticos y objetivos de
descripcion del contenido de los mensajes permitiendo la inferencia de
conocimientos relativos a las condiciones de produccion/recepcion (contexto social)

de estos mensajes. (Bardin, 1996, p. 32)

En definitiva, es una metodologia que implica sistematizar el contenido de mensajes
comunicativos de textos, sonidos e imagenes y analizar dicho contenido con la ayuda de
pistas cuantificables o no cuantificables. Todo ello con el objetivo de realizar inferencias o
deducciones logicas y justificadas sobre la fuente -el emisor y su contexto- o en definitiva
sus efectos. Para ello, el analista dispondra de todo un conjunto de operaciones analiticas,
adaptadas a la naturaleza del documento y del problema que intenta resolver, utilizando
quizds una o varias categorias que se complementen entre si. Esto con el objetivo de

enriquecer los resultados o buscar una explicacion cientifica (Abela, 2002).

Fases de la investigacion

Todo plan de investigacion mediante la técnica de analisis de contenido sigue

diferentes fases en su proceso metodologico:

Fase I - Identificar el objeto o tema de andlisis

Bunge (1989) define el concepto el objeto o problema como “una dificultad que no puede
resolverse automaticamente sino que requiere una investigacion conceptual o empirica” (p.
195). La determinacion del problema equivale a seleccionar una direccion, un evento, una

situacion, un hecho, un comportamiento y delimitar el tiempo, el espacio, las personas y el

69



contexto donde se decide investigar. De ahi debe salir una pregunta o varias preguntas mas

o menos precisas que el analista tratard de aclarar.

En esta investigacion, la pregunta central aborda analizar las relaciones entre
identidad cultural colombiana y valores de marca presentes en las series web publicitarias

“Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”.

Una vez establecido el problema a investigar, se formuld el estado del arte para
enlazarlo con un marco referencial pertinente de acuerdo al fendémeno abordado. Sin un
marco dificilmente podemos abordar y explicar los fenomenos sociales. Las teorias
fundamentalmente nos orientardn sobre los hechos sociales que vamos a analizar, nos
ayudaran a clasificar y entender el problema, y nos sefalard la forma en la que
seran seleccionados los datos, también nos ayudardn a explicar la relacion de los datos
con la realidad de la que se extraen y a pronosticar sus tendencias futuras. Pero hay que
tener en cuenta que esas teorias nunca aparecen desvinculadas de la experienciay del

conocimiento del analista, ni tampoco de su ideologia y sus valores (Abela, 2002).

Fase II - Seleccion del universo y muestra

Segiin Chéavez (2006), la poblacién consiste en el universo sobre el cual se
pretenden generalizar los resultados, estd constituida por caracteristicas o estratos que le
permiten distinguir los sujetos unos de otros. Estas caracteristicas deben ser delimitadas con
el fin de establecer los pardmetros muestrales y se incluyen en estas, la totalidad de los
sujetos, objetos, fendmenos o situaciones a investigar. En este caso, la poblacion

corresponde a las series web publicitarias en Colombia.
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Por otro lado, se aporta que la muestra segiin Lopez (2016) es un subconjunto o
parte del universo o poblacion en que se llevard a cabo la investigacion. Hay
procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la muestra como férmulas,
logica y otros que se verdn madas adelante. Las unidades de muestra son una parte

representativa de la poblacion.

La muestra para los fines de esta investigacion se ha delimitado a dos series web
publicitarias representativas del branded content en Colombia, como lo son: “Entre Panas”
de la marca Cerveza Poker, y “Rutinas de la Pasion” de la marca Pepsi. Las dos han sido
compartidas desde la plataforma web YouTube y en los canales de suscripcion de las

respectivas marcas.

La seleccion de esta muestra se ha realizado a conveniencia teniendo en cuenta que
representan a las empresas transnacionales de bebidas de reconocimiento mundial que
operan en Colombia con publicidad constante en los medios tradicionales y digitales. El
contraste que existe entre Poker como una marca de cerveza claramente centrada en lo local
y la cultura popular colombiana con Pepsi, que es una marca internacional de bebidas
gaseosas con gran arraigo en Colombia y siempre intentando penetrar en el mercado local,

también enriquece la comparacion entre ambas marcas.

Ademas de eso, estas series web realizan sus producciones con un alto nivel
tecnologico, de mercadeo, de produccion, casting y estandares de realizacion, y por lo tanto
tienen un mayor alcance para los consumidores en Colombia. Para lograr ser mas
especificos en la delimitacién, también se tuvo en cuenta que las series web sean

promocionadas directamente por la marca y no de forma implicita o product placement.
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“Rutinas de la pasion” solo cuenta con una temporada de ocho capitulos de los cuales
fueron escogidos todos, pero en el caso de “Entre panas” solo se escogid la primera
temporada que también cuenta con ocho episodios para mantener el equilibrio en cuanto a

nimero de episodios.

Entre Panas

La cerveza Poker se uni6 con 64A Films, productora de cine, television y publicidad
colombiana, reconocida por producir branded content, para crear la serie web publicitaria
“Entre Panas” transmitida gratuitamente por YouTube. La serie fue dirigida por Carlos
Moreno, reconocido por trabajar proyectos como la pelicula “Perro come Perro” (Moreno,
2007) aclamada internacionalmente, asi como las series de television “Escobar, el Patron

del Mal” (Moreno, 2012) y “Los Caballeros las Prefieren Brutas” (Moreno, 2010).

La trama “Entre Panas” narra las aventuras de Lina, Fabio, Raul y Poncho que se
retinen todos los jueves en casa de este ultimo para pasar buenos momentos. La serie fue
grabada bajo el concepto de sitcom estadounidense o comedia de situaciones (ejemplos:
“Married with Children” (More, 1987), “Friends” (Kauffman, 1994) y “Two and Half Men”
(Lorre, 2003)) y que en otras palabras se caracteriza porque los episodios se desarrollan con
pocos personajes, con risas o publico en vivo y pocas locaciones. En este caso se recrea la
sala y la cocina de la casa de Dofia Fanny, mama de Poncho, asi como la tienda del barrio.
Inicialmente, los productores de 64A films y la direccion de desarrollo concibieron una idea
alrededor del mundial del 2014 con un grupo de cuatro amigos (tres hombres y una mujer)
quienes se sentaban en un sofd a conversar y ver los partidos del mundial. Sin embargo, la

marca Poker queria enfocarse en su eslogan “el amigo que une a los amigos” sin tocar el
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tema del futbol que ya es del dominio de otras cervezas del portafolio de Bavaria (Ramirez,
2020). Sitcom es la abreviatura de situation comedy y se refiere a una serie de media hora
de duracion en la que los personajes se encuentran involucrados en una situaciéon comica
(Wolf, 1996, p.3). En las comedias de situacion se puede observar como reaccionan los
personajes ante los conflictos que se les presentan. De hecho, los personajes intentan
escapar de sus problemas cotidianos pero sus expectativas se ven continuamente frustradas

(Curtis, 1982, p. 10-11).

La primera temporada de la serie se lanzd en octubre de 2014 y consta de 8
capitulos de un promedio de 5 a 8 minutos cada uno y cuenta con la participacion de
invitados especiales como Alvaro Rodriguez, Tatiana De Los Rios, Juan Alfonso “El gato”
Batista y Christian Tappan. Los episodios fueron estrenados cada jueves y podian ser vistos
previamente en la pagina web oficial del programa www.entrepanas.co (ya caducado) y aun

disponible en el canal de YouTube de Cerveza Poker.

El casting para “Entre Panas” recoge grandes figuras de la television colombiana como
Vicky Hernandez, Kimberly Reyes y Alejandro Aguilar — quienes se decidieron a dar el
nuevo salto a las series web. Cada uno de estos personajes aparece en la mayoria de los
cortos episodios y van reforzando su relaciéon a medida que avanza la trama. Este es un

resumen de cada uno de los personajes:

e Lina Maria (interpretado por Kimberly Reyes)
e Fabio (interpretado por Alejandro Aguilar )
e Raul (interpretado por Jhon Alex Castillo)

e Poncho (interpretado por Julidn Caicedo)
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e Doiia Fanny (interpretada por la veterana actriz Vicky Ferndndez)

Rutinas de la pasion

"Rutinas de la Pasion" es la primera serie web ideada por Pepsi y dirigida al publico
colombiano. Fue lanzada en vivo a través de YouTube en 2016 y cuenta con una sola
temporada de ocho capitulos de aproximadamente 20 minutos de duracion cada uno. La
trama narra la historia de Ricardo, un galan de novelas cuya vida ha caido en la monotonia.
El rodaje de su ultima novela, los ratings bajaron y para salvarla de la cancelacion, los
productores decidieron cambiar al director y al rumbo de la historia. Todos los cambios
implementados por el nuevo director, un famoso YouTuber pondran a prueba a sus

protagonistas a romper la rutina de la mano de Pepsi.

Figura 1. Logo de “Rutinas de la Pasion”. Fuente: Captura de pantalla del capitulo 1

En el elenco de “Rutinas de la Pasion” se encuentran:
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e Ricardo Vélezcomo Ricardo:

e Liliana Vanegas como Maria del Rosario
e Jorge Herrera como Victor

e José Restrepo como Nacho

e Ana Maria Cuellar como Lala

e Rocio Tavera como Merceditas o Mechas

e Jonathan Melo como Estiven Estilverg.

Fase III - Determinar el sistema de categorias

La categorizacion segiin Bardin (1996 2%d. 90), “es una operacion de clasificacion de
elementos constitutivos de un conjunto por diferenciacion, tras la agrupacion por analogia,

a partir de criterios previamente definidos”.

Las categorias de analisis corresponden a los referentes tedricos abordados en esta

investigacion y han quedado establecidos de la siguiente manera:

e Aspectos de identidad cultural colombiana:
1. Disimulo y prudencia.
2. Charlataneria y deseo de agradar.
3. Avariciay avidez.
4. Desconfianza y cautela.
5. Crueldad y valor
6. Vanidad y servicialidad.
7. Suciedad y modestia.

8. Impertinencia y franqueza.
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9. Delacién y lealtad.

10. Religion
Estas categorias corresponden a lo establecido por Diaz (2012) y Naranjo (1965) y aquella
gran categoria de lo andino-caribe como elemento que sintetiza la identidad cultural
colombiana segun estos autores. Si bien se puede observar cierta contradiccion entre los
conceptos que abarca cada categoria, precisamente esta investigacion esta de acuerdo con
ese caracter andino-caribe como elemento fundamental al momento de pensar en una
identidad cultural colombiana y de alli que la investigacion observara si esas dualidades
culturales estan presentes en las dos series web publicitarias que seran la muestra de este
proyecto investigativo. Por el contrario, la categoria de “Religion” se analizard de forma
individualizada siendo consecuentes con aquello planteado por Diaz (2012) y Marzal
(1976) en cuanto a la religion como elemento unificador ante la diversidad de otros
aspectos que se presenta en la identidad cultural de Latinoamérica en general y Colombia
en particular.

Ya que uno de los objetivos de esta tesis tiene que ver con identificar aspectos de la

identidad cultural colombiana presentes en las series web publicitarias “Entre Panas” y
“Rutinas de la Pasién”, estas categorias son de gran pertinencia para la presente

investigacion.

e Valores de marca: (valores colectivos y transitivos explicados en la tabla 1)
1. Juventud, movimiento y ventura
2. Novedad, modernidad, moda

3. Tecnologia, progreso, futuro
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4. Trabajo, esfuerzo

5. Calidad y tradicién

6. Amistad, convivencia
7. Ternura, amor, cariilo

8. Sentido de comunidad
9. Servicio, solidaridad

10. Ecologia y naturaleza

Estas categorias corresponden a las empleadas por Dominguez (1995) y tomadas de Méndiz

(1988) y Ling Liao (1992) al momento de analizar los valores implicitos en la publicidad

televisiva espafiola con una muestra de 500 anuncios seleccionados a lo largo de un ano. Ya

que uno de los objetivos de esta tesis tiene que ver con identificar los valores de marca en

las series web publicitarias “Entre Panas™ y “Rutinas de la Pasion”, estas categorias son de

gran pertinencia para la presente investigacion.

Para la organizacion del analisis se realizé una matriz o ficha de analisis (Tabla 2) que

incluye las categorias y subcategorias de andlisis segiin la serie web publicitaria y se

estableci6 una columna para cada una de las escenas observadas de acuerdo a la cantidad de

escenas de cada capitulo analizado. La matriz tuvo la siguiente estructura:

Serie:

Capitulo:

Categoria de analisis Subcategorias

Escena #

Disimulo y prudencia

. . Charlataneria y deseo de
Aspectos de la identidad

. agradar
cultural colombiana

Avaricia y avidez
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Desconfianza y cautela

Crueldad y valor

Vanidad y servicialidad

Suciedad y modestia

Impertinencia y franqueza

Delacion y lealtad

Religion

Juventud, movimiento y
ventura

Novedad, modernidad, moda

Tecnologia, progreso, futuro

Trabajo, esfuerzo

Valor de marca Calidad y tradicion

Amistad, convivencia

Ternura, amor, carifio

Sentido de comunidad

Servicio, solidaridad

Ecologia y naturaleza

Tabla 2. Ficha de analisis. Fuente: elaboracion propia

Fase 1V - Determinar el sistema de codificacion

La codificacion consiste en una transformacién mediante reglas precisas de los
datos brutos del texto. Esta transformacion o descomposicion del texto permite su
representacion en indices numéricos o alfabéticos. Como dice Hostil (1969) la
codificacion es el proceso por el que los datos brutos se transforman
sistematicamente en unidades que permiten una descripcion precisa de las
caracteristicas de su contenido. Para efectos de capturar cada aspecto con rigurosidad, se
han segmentado cada uno de los capitulos en sus respectivas escenas a fines de lograr una

mejor codificacion.
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Siguiendo a Bardin (1996 2%d.) la enumeracion y reglas de codificacion son las
siguientes: presencia, frecuencia, frecuencia ponderada, intensidad, direccion, orden y
contingencia. Para esta investigacion, se tuvo en cuenta la presencia o ausencia de las
unidades analisis en cada escena de cada capitulo, asi como la frecuencia. La frecuencia es
la medida mas utilizada generalmente, pues la importancia de una unidad de analisis

crece con su frecuencia de aparicion.

La contingencia es la presencia simultanea en un momento dado de dos o mas
unidades de registro en diferentes niveles de codigos o de contextos. Asi podriamos en
nuestros ejemplos relacionar o asociar en diferentes niveles entre los codigos utilizados en
los aspectos de la identidad cultural con los valores de marca. Esto es muy importante para

alcanzar el tercer objetivo especifico.

Fase V - Inferencias

Inferir es explicar, es, en definitiva, deducir lo que hay en un texto. El analista de
contenido busca algunas conclusiones o extrae explicaciones contenidas explicitas o

implicitas en el propio texto (Abela, 2002).

El andlisis de contenido debe ser sensible al contexto de los datos. De poco serviria
manejar cifras si no es posible insertarlas, justificarlas y explicarlas en un contexto
(Salvador & Muela, 2013). No solo nos referimos al actual, sino al que circunda al
contenido de la comunicacion que ocupa un lugar central entre los antecedentes y
los posibles efectos de los contenidos mediaticos. De este modo, el analisis sera en primer

término descriptivo de las tendencias de la comunicacion. Si bien los datos se constituyen

79



de forma directa, el contexto es reconstruido por el analista incluyendo sus aspectos

antecedentes, circundantes, coexistentes y consecuentes.

De cualquier forma,

las inferencias obtenidas serdn parte del andlisis de los

resultados y éstas pueden ser tantas como las que se podrian obtener en cualquier otro

medio de produccion de datos, por ejemplo, mediante lo que las personas dicen o

escriben se expresan sus intenciones, actitudes, sus conocimientos, su interpretacion de la

situacion y cualquier valor que sea sujeto codificar como una categoria de un texto.

Matriz de Operacionalizacion

Objetivo General

Analizar las relaciones entre identidad cultural colombiana y valores de
marca presentes en las series web publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de
la Pasion”.

. L. - Categorias de _ p
Objetivos Especificos g' . . Técnica Item
analisis
Identificar los aspectos de identidad Aspectos de la
cultural colombiana presentes en las identidad e
. N ” s Cuadro de analisis
series web publicitarias “Entre Panas cultural Analisis de
y “Rutinas de la Pasion”. colombiana contenido
Identificar los aspectos de valores de
marca presentes en las series web s
e R Valores de marca - Cuadro de analisis
publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas Analisis de
de la Pasion”. contenido
. Cuadro de analisis
Establecer las relaciones entre los
. . Aspectos de la
aspectos de identidad cultural . .
. identidad
colombiana y valores de marca
. cultural s
presentes en las series web . Analisis de
e y o p e colombiana .
publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas . contenido
de la Pasion”.
Valores de marca

Tabla 3. Matriz de Operacionalizacion. Fuente: elaboracion propia
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CAPITULOV

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

OE1: Aspectos de identidad cultural colombiana representados en las series web

publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”

Entre Panas

Para la identificacion de los aspectos relacionados con la identidad cultural

colombiana en la serie web publicitaria “Entre Panas”, se presenta a continuacion su

frecuencia de acuerdo al andlisis de contenido realizado de tipo cuantitativo, considerando

la categoria y subcategorias de anélisis debidamente codificadas, tal como lo muestra la

siguiente tabla:

Serie Entre Panas
Categoria de analisis Subcategorias Frecuencias %
Disimulo y prudencia 9 5,3%
Charlataneria y deseo de agradar 19 11,2%
Avaricia y avidez 16 9,5%
Desconfianza y cautela 15 8,9%
Aspectos de la identidad |Crueldad y valor 5 3,0%
cultural colombiana Vanidad y servicialidad 23 13,6%
Suciedad y modestia 7 4,1%
Impertinencia y franqueza 29 17,2%
Delacion y lealtad 15 8,9%
Religion 31 18,3%
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Tabla 4. Suma de frecuencia de los aspectos de la identidad cultural colombiana en los
capitulos analizados de la serie web publicitaria “Entre Panas”. Fuente: Elaboracion

Propia

De acuerdo a la tabla anterior, es preciso afirmar que esta serie web publicitaria
evidencia de forma significativa la mayoria de las subcategorias relacionadas con la
identidad cultural de Colombia, siendo la subcategoria de religion la que tiene mayor
frecuencia. Esto se debe en gran medida a la decoracion de la sala de Dofia Fanny, que
contiene varios objetos religiosos y donde se desarrollan la mayoria de interacciones en los
capitulos. La religion catolica estd presente en los ornamentos e imagenes de ceramica en la
pared. Estos elementos representan iglesias coloniales tipicas del territorio colombiano que

son comunes en la decoracion de los hogares colombianos.

Seguidamente, la subcategoria con la segunda mayor frecuencia de aparicion es la
impertinencia y franqueza, mostrando que las representaciones de los colombianos en esta
serie se singularizan por la franqueza en el actuar. Es posible afirmar que esta franqueza
lleva a los personajes a evidenciar una conducta espontdnea que podria considerarse
descortés. En esta subcategoria influye el hecho de que los personajes estan unidos por
relacion filial (Poncho y Dofia Fanny como madre e hijo) o de amistad (los cuatro
personajes principales: Lina, Poncho, Fabio y Rautl) y esto les permite un comportamiento

desprevenido, natural, sin diplomacias.

La subcategoria de identidad cultural con la tercera mayor frecuencia es la vanidad
y servicialidad, siendo esta ultima de especial repeticion debido a que los personajes tienen

la voluntad de ayudarse entre ellos a salir de situaciones o de prestar ayuda a quien se lo
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solicite. Algunos ejemplos de este aspecto se presentan en el capitulo 3, en una situacion en
la que Dofia Fanny y Lina ayudan a Fabio con algunos consejos para tener éxito en una cita
romantica. Igualmente en el capitulo 4, cuando todos ayudan a Poncho a practicar para su
cita de visa en la embajada estadounidense. En cuanto a la vanidad, en esta serie no se
aprecia esta caracteristica como una forma de exhibirse frente a los otros, sino mas bien
como una busqueda de reconocimiento social, especialmente en los personajes de Lina y
Raul. Un ejemplo concreto de esto ocurre cuando Raul se viste de traje de pafio para su
entrevista de trabajo en el capitulo 5 o cuando Lina se viste con un vestido elegante y

coqueto para conquistar a su admirador en el capitulo 2.

Posteriormente, encontramos que en cuarto lugar de las subcategorias de identidad
cultural se encuentra la charlataneria y el deseo de agradar que son muy evidentes en
algunas escenas de “Entre Panas”, especialmente cuando los personajes son locuaces para
tratar de engafiar a otro para su propio beneficio, pero en mayor medida esta el deseo de
agradar a otras personas, especialmente a los personajes invitados en diferentes capitulos: al
capitan Harold en el capitulo 2, a la entrevistadora en el capitulo 5 y al nuevo inquilino de

la casa en el capitulo 6.

Por otro lado, la subcategoria de avaricia y avidez surge en menor medida y su
presencia se da en los primeros capitulos. Una situacion de este tipo se da cuando Fabio
encuentra en el primer capitulo que su boleto de la loteria coincide con el nimero ganador,
por lo que sus amigos deciden darle “consejos Utiles” de como invertir el dinero de su
premio mayor, este monto “coincidencialmente” se asemeja a lo que se debe invertir en una

propuesta de negocios que los involucra a cada uno de ellos.
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Simultdneamente, las subcategorias de desconfianza y cautela y delacion y lealtad
coinciden en nimero de frecuencias en la serie “Entre Panas”. Cabe destacar que la
aparicion de estas dos subcategorias se expresan mayoritariamente por el personaje de
Dofia Fanny; este personaje se aproxima a las situaciones cotidianas con cautela y disimulo
a la vez y siempre desea ayudar a los amigos de su hijo Poncho de forma sincera y

desinteresada.

Aspectos de la identidad cultural colombiana

Disimulo y prudencia

Religio 5,3%

- 1§10n Charlataneria y deseo de ag...
18,3%

11,2%

. Avaricia y avidez

Delacion y lealtad 0,5%

8,0%

Desconfianza y cautela
8,0%

Crueldad y valor

3,0%

Vanidad y servicialidad
13,6%

Impertinencia y franqueza
17,2%

Suciedad y modestia
4,1%

Figura 2. Porcentaje de Frecuencias de los aspectos de la identidad cultural colombiana de

los capitulos analizados de la serie web Entre Panas. Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con el grafico anterior, quedarian rezagadas a los ultimos lugares en
frecuencia las subcategorias de disimulo y prudencia con 5,3%; suciedad y modestia con

4,1%; y crueldad y valor con 3,0%. Esta baja proporcion puede deberse al contexto en que
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se desenvuelven los personajes, pues al ser un grupo de amigos de diferentes regiones de

Colombia que jocosamente se ayudan a salir de diferentes situaciones, hay poca cabida para

un comportamiento con disimulo, prudencia o modestia. Los personajes son libres en este

escenario de expresarse abiertamente sin importar lo que opinen los demas.

Rutinas de la Pasion

Para la identificacion de los aspectos relacionados con la identidad cultural

colombiana en la serie web publicitaria “Rutinas de la Pasion”, se presenta a continuacion

su frecuencia de acuerdo al andlisis de contenido de tipo cuantitativo considerando la

categoria y subcategorias de andlisis debidamente codificadas, tal como lo muestra la

siguiente tabla:

Serie: Rutinas de la pasion

Categoria de analisis Subcategorias Frecuencias %
Disimulo y prudencia 5 2,9%
Charlataneria y deseo de
agradar 36 21,6%
Avaricia y avidez 9 5,3%
Desconfianza y cautela 12 7,0%

g |Co O I

colombiana Vanidad y servicialidad 37 21,1%
Suciedad y modestia 3 1,8%
Impertinencia y franqueza 35 20,5%
Delacion y lealtad 5 2,9%
Religion 26 15,2%
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Tabla 5. Suma de frecuencia de los aspectos de la identidad cultural colombiana en los
capitulos analizados de la serie web publicitaria “Rutinas de la Pasién”. Fuente:

Elaboracién propia.

De acuerdo a la tabla anterior, es preciso afirmar que esta seriec web publicitaria
evidencia de forma significativa la mayoria de las subcategorias relacionadas con la
identidad cultural de Colombia, siendo la subcategoria de charlataneria y deseo de agradar
la que tiene mayor frecuencia. El deseo de agradar predomina, ya que es notable en todos
los episodios, especialmente por parte de Ricardo, quien busca la aprobacion de su nuevo
director y sus seguidores, al igual que el director Nacho, quien pretende ganarse el carifio

de Lala, la sobrina de Ricardo.

En segundo lugar se encuentra la subcategoria de vanidad y servicialidad. A
diferencia de la serie “Entre Panas”, para el caso de esta subcategoria se destaca mas la
vanidad que la servicialidad. Ricardo, el galan protagonista, es presumido y le gusta
proyectar una falsa imagen de si mismo, alardeando sus supuestas riquezas (que en realidad
no existen ya que estd lleno de deudas), por su fama y su poder en el mundo de las
telenovelas. Los afios de carrera de Ricardo y su fama pretérita, lo hacen actuar como un

divo, a pesar de su decadencia profesional y economica.

Otro de los aspectos de identidad cultural con mayor presencia en esta serie web
publicitaria es la impertinencia y la franqueza. Esto se expresa cuando Steven le expresa

algunas opiniones a Ricardo sin suavizar sus palabras.
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Seguidamente se encuentra la subcategoria de la religion, siempre presente en las
pinturas que decoran la sala que sirve como locacion de la telenovela que hace parte de la
narrativa de esta serie web publicitaria. Estos cuadros muestran representaciones de angeles
y querubines. Igualmente, es relevante en el capitulo final cuando transforman el escenario
de la sala en una iglesia catolica para el matrimonio de los protagonistas. Alli se pueden
observar una biblia, altar, crucifijos y otros elementos distintivos de esta religion en

particular.

La desconfianza y cautela es la quinta subcategoria con mayor frecuencia dentro de
los aspectos de la identidad cultural colombiana en “Rutinas de la Pasion”. Esta
desconfianza se ve reflejada ciertamente cuando Ricardo estd renuente a confiar en que un
joven como Nacho pueda terminar dirigiendo la novela, no le gustan los excesos de

confianza del joven director hacia €I, aunque al final terminan siendo amigos.

En sexto lugar se encuentra la subcategoria de la avaricia y la avidez, caracteristicas
que imperan en las acciones de la villana Maria Consuelo, quien estd enfrascada en su
deseo de ser la actriz principal de la novela, asi como en su empefio en que el nuevo
director contrate a su novio para reemplazar a Ricardo como galan. Para ello, recurre a
hacer comentarios contra Ricardo, adula a Nacho de manera exagerada e intenta evitar que

Nacho y Lala procedan con su amor.
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Aspectos de la identidad cultural colombiana

Disimulo y prudencia

Religién

) 2,9%
15.2% Charlataneria y dese...
Delacion y lealtad 21,1%

2,9%

Avaricia y avidez

Impertinencia y frang... 5.3%
0,

20,5% Desconfianza y cautela

7,0%

Suciedad y modestia Crueldad y :ZI;:

1,8% Vanidad y servicialidad

21,6%

Figura 3. Porcentaje de Frecuencias de los aspectos de la identidad cultural colombiana en

los capitulos analizados de Rutinas de la pasion. Fuente: Elaboracion propia

De forma similar a “Entre Panas”, en “Rutinas de la Pasion” se muestran en los
ultimos lugares en cuanto a frecuencia las subcategorias de delacion y lealtad (2,9%),
disimulo y prudencia (2,9%), suciedad y modestia (1,8%) y crueldad y valor (1,08%), en

este respectivo orden.
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OE2: Identificar los aspectos de valores de marca presentes en las series web publicitarias
“Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”.

La marca Poker

Como productos audiovisuales dirigidos y creados por los mismos anunciantes, las
series web publicitarias son productos audiovisuales que permiten hacer visibles las marcas.
Ahora, la forma como puede involucrar a los consumidores en su universo corporativo va a
depender de como se presente el valor de dicha marca. Para la identificacion de los valores
sobresalientes de la marca Poker dentro la serie web publicitaria “Entre Panas”, se presenta

a continuacion su frecuencia de acuerdo al andlisis de contenido realizado de tipo

cuantitativo.
Entre Panas
Subcategorias Frecuencias %

Juventud, movimiento y ventura 2 1,8%
Novedad, modernidad, moda 2 1,8%
Tecnologia, progreso, futuro 10 9,0%
Trabajo, esfuerzo 10 9,0%
Calidad y tradicion 1 0,9%
Amistad, convivencia 39 35,1%
Ternura, amor, carifio 20 18,0%
Sentido de comunidad 5 4,5%
Servicio, solidaridad 15 13,5%
Ecologia y naturaleza 7 6,3%

Tabla 6. Suma de frecuencia de los valores de marca en los capitulos analizados de la serie

web publicitaria “Entre Panas”. Fuente: Elaboracién Propia
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La tabla anterior identifica los valores de marca sobresalientes dentro de la serie
web publicitaria “Entre Panas”, destacando que la amistad y la convivencia muestran una
frecuencia de 39 veces. Esto es consecuente con la intencion de los productores y la misma
marca Poker de promocionar esta serie bajo los valores de la amistad dentro la campafa

publicitaria de “Poker: el amigo que une a los amigos”.

La Cerveza Poker es una de las compaiiias de bebidas alcohdlicas lideres de
Colombia'. Esta marca ha logrado posicionarse en la mente de los colombianos desde sus
inicios, incluso antes de ser adquirida por la empresa multinacional Bavaria. Esto se debe a
que la industria de la cerveza en Colombia tiene arraigos regionales que se remontan a
principios del siglo XX cuando empieza la modernizacion de pequefias fabricas ubicadas en
diferentes ciudades del pais. Una de ellas es la empresa “Colombiana de Cervezas”, con
sede en Manizales y gestora de la Cerveza Poker. Pese a que muchas empresas en el pais
fueron compradas eventualmente por Bavaria en los afios treinta, y en consecuencia muchas
marcas de cervezas salieron de circulacion en el mercado, Poker ha logrado mantenerse
debido a su calidad y precio asequible, posicionandose como la cerveza del portafolio de

Bavaria con el volumen de ventas mas grande del pais (Bavaria, 2021).

Desde los anos ochenta, Cerveza Poker ha utilizado la amistad como bandera de sus
campaiias publicitarias, empezando por su primer eslogan: “Donde hay Poker, hay amigos”.
A partir de este momento, la marca comienza un trabajo publicitario enfocado en un

universo narrativo propio construido alrededor de la amistad como valor de marca. Esto se

! En la décimo novena edicion del estudio ‘Las marcas colombianas mas valiosas’ realizado por
Compassbranding en 2016, 2017, 2018, 2019 y 2020, se presenta un ranking que tiene como fin evaluar el
valor de las principales marcas del pais. Los productos de la cervecera Bavaria como Poker y Aguila se
nombran como lideres en la categoria de consumo masivo.
https://compassbranding.com/marcas-colombianas-mas-valiosas-2020/
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ha mantenido hasta la actualidad y ha logrado que la marca tenga un contacto mas cercano
con su publico objetivo en diferentes regiones de Colombia, mds alld de vender una simple
cerveza, transmitiendo la idea de que Poker es un miembro mas del grupo de amigos. En
contraste, otras marcas de cerveza, incluso de la misma compaiiia, exaltan otros atributos
dirigidos mas al ego y la atraccion, como la belleza y la seduccion. En muchos casos, eso
significa vanagloriar el cuerpo femenino para ofrecer sus productos a su publico target que
son los hombres y bajo narrativas que muchas veces se desarrollan en playas y lugares
paradisiacos, donde los cuerpos se exhiben y el valor del fisico adquiere gran protagonismo

(Ramirez, 2020).

Bajo esta aproximacion, la marca Poker configura su publicidad alrededor de la
herramienta del storytelling, para usar narraciones que contienen valores como la amistad,
el compafierismo, la diversion, la convivencia y todo lo que esta relacionado con el acto de
ser amigo. Por ejemplo, en 2011 lanzaron la campafia de convertir el segundo sébado de
marzo en el “Dia de los amigos Poker”, que basicamente se trataba de crear otra
celebracion comercial en el calendario colombiano y asi acercarse a los colombianos bajo
el concepto emotivo y sentimental de la amistad. Para este fin se recurrieron a influyentes
figuras publicas que dentro de los spots publicitarios interactuaban de forma alegre y

coloquial con amigos reales.

En 2013, se realiz6 el lanzamiento de la pagina web y redes sociales oficiales de la
marca Poker. Estas plataformas han facilitado la interaccion y el intercambio del contenido
con su publico objetivo porque obviamente quienes utilizan estos medios en su mayoria son

jovenes. Un ejemplo de este esfuerzo es el lanzamiento en 2014 de la serie web publicitaria
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“Entre Panas”, narrando las situaciones cotidianas y divertidas de un grupo diverso de
amigos que tienen como gran aficiéon tomar Cerveza Poker estando juntos. La narrativa de
esta serie sigue los lineamientos de la amistad y utilizan un lenguaje cotidiano y accesible
para que su publico se identifique con los acontecimientos de la trama. Sus protagonistas
son actores reconocidos de la television colombiana y que le han apostado a dar un salto a

este nuevo formato de la mano de Poker.

Figura 4. Logo de “Entre Panas”. Fuente: Captura de Pantalla del Capitulo 1

Tras el lanzamiento de esta serie web publicitaria, Poker gan6 20 mil suscriptores y
6 millones de reproducciones de video en su canal de YouTube. El éxito de la primera
temporada permitid6 que el canal de video de la corporacion lograra un crecimiento que
bordeo el 650% en el semestre que se lanzod la serie. De esta forma fue renovada para una
segunda temporada que se transform6 en 2014 en el anuncio mas visto en Colombia.? En

total se realizaron cinco temporadas y el ultimo capitulo fue lanzado el 6 de julio de 2017.

2 “Series en YouTube, el ultimo capitulo en contenidos de marca” (2016) Recuperado de:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/estrategias-de-marketing/video/series- YouTube-ultimo-capitulo

-contenidos-marca/
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Makrwatch

Reports > Poker Entre Panas [Web Series]
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Videos ® Comments 1,852
Videos Sort by Published Date (Oldest First) =

Entre Panas - Capitulo 1 Pancho el ... Entre Panas - Capitulo 2 Papa Gatu... Entre Panas - Capitulo 3 Yo, tu, ver ... Entre Panas - Capitulo 4 La verdad ...
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Figura 5. Reporte y estadisticas sobre el engagement de Entre Panas. Fuente:
recuperado del software MakrWatch en marzo de 2018

La imagen anterior contiene cifras importantes donde se puede observar que las
cinco temporadas obtuvieron una fidelidad promedio del 0.19%. El capitulo que mas
fidelidad tuvo fue el primer episodio de la cuarta temporada, “Pancho el Espumoso”, que

llegd a una fidelidad de 0.38%.
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En total, la serie web publicitaria cuenta con cerca de 20 millones de reproducciones
y 200 mil suscriptores en el canal.’ De acuerdo con estas Gltimas cifras, “Entre Panas” se
une a la lista de series web mas vistas en Colombia detras de las reconocidas “Adulto
Contemporaneo” (Barragan, 2013), “Cositas de Nifias” (Dirty Kitchen, 2010), “Susana y

Elvira” (Pelaecz & Moreno, 2012), y la unica de tipo publicitario en este listado.

Valores de marca "Entre Panas"

2% - I%

= Mowedad, modernidad, moda
Tecnologia, prograsa, futuro

s Trabajo, esfuerzo

s Calidad y tradicidn

= Arnistad, convivencia

s Tarnura, amar, carifio

s Sentido de comunidad

8 Servido, solidaridad

s Ecologla v naturaleza

= Juventud, movimiento v venbura

Figura 6. Porcentaje de la presencia de los valores de marca en los capitulos analizados de

la serie web publicitaria “Entre Panas”. Fuente: Elaboracion Propia

Ademas de la amistad y convivencia, la serie “Entre Panas” contiene en alguna
medida todas las categorias de valores de marca enmarcadas en esta investigacion (Ver
Figura 3). En cuanto a la ternura, amor y carifio (18%), se manifiestan en la serie en las

relaciones filiales entre los personajes principales de Poncho y Dofia Fanny (mama e hijo),

3 Datos obtenidos de las estadisticas de los videos en el canal de YouTube de Cerveza Poker:
https://www.YouTube.com/user/CervezaPokerColombia/about
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asi como en las relaciones de amistad entre todos los personajes. Seguidamente, la
subcategoria de solidaridad y servicio ocupa el tercer lugar (14%), al estar presente en la
mayoria de los capitulos, especialmente en el capitulo 4, “Gilielcom”, donde los amigos le
ayudan a Poncho con su entrevista para obtener la visa estadounidense simulando todos los

pasos necesarios en este tramite.

Marca PepsiCo

Para la identificacion de los valores sobresalientes de la marca Pepsi dentro la serie
web publicitaria “Rutinas de la Pasion”, se presenta a continuacion su frecuencia de

acuerdo al analisis de contenido de tipo cuantitativo.

Serie: Rutinas de la pasion

Categoria de analisis Subcategorias Frecuencias %

Juventud, movimiento y

ventura 17 14,3%
Novedad, modernidad,

moda 22 18,5%
Tecnologia, progreso,

futuro 34 28,6%
Trabajo, esfuerzo 13 10,9%

Valor de marca

Calidad y tradicion 6 5,0%
Amistad, convivencia 8 6,7%
Ternura, amor, carifio 16 13,4%
Sentido de comunidad 0 0,0%
Servicio, solidaridad 1 0,9%
Ecologia y naturaleza 2 1,7%

Tabla 7. Suma de frecuencia de los valores de marca en los capitulos analizados de la serie

web publicitaria “Rutinas de la Pasion”. Fuente: Elaboracion propia
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La tabla anterior identifica los valores de marca sobresalientes dentro de la serie
web publicitaria “Rutinas de la Pasion”, destacando las dos subcategorias de tecnologia,
progreso y futuro, asi como novedad, modernidad y moda por su mayor frecuencia. Esto es
consecuente con la intencion de Pepsi y la agencia de marketing Sancho BBDO de
promocionar esta serie bajo el concepto de romper la tradicion dentro la campafia

publicitaria titulada “Romper con la rutina”.

Pepsi es el nombre de una bebida de cola azucarada creada en Estados Unidos en
1893 y directa competencia de Coca Cola. Esta bebida es producida por la empresa
multinacional PepsiCo que ademds de esta bebida, acoge a otras marcas de alimentos y
bebidas como los empacados de Frito-Lay, las galletas Quaker y la bebida energética
Gatorade. Esta compania lider en alimentos y bebidas tiene presencia en mas de 200 paises
con marcas diferentes a las mencionadas anteriormente (algunas locales y regionales).
PepsiCo llegd a Colombia en 1947 y a lo largo del tiempo estableci6 una alianza estratégica
con la marca colombiana de bebidas gaseosas Postobon y asi mismo promociona marcas

nacionales como Margarita, Natuchips, De Todito, y Chokis.*

Desde los afios cuarenta, y coincidiendo con la llegada de la marca Pepsi a
Colombia, la marca tuvo un rediseiio completo. Empezando por su logo actual, el circulo
con las tres franjas de color rojo, blanco y azul (aludiendo al patriotismo de su pais como
identidad de la marca); siguiendo con el establecimiento de su publico objetivo, el cual se
definié como general; desarrollando una imagen de calidez, modernidad y familiaridad;
hasta llegar a adoptar una estrategia de integracion a los mercados tnicos locales (Brito,

2016)).

* Datos obtenidos de http://www.pepsico.com.co/quienes-somos/pepsico-col/our-history

96


http://www.pepsico.com.co/quienes-somos/pepsico-col/our-history

Para lograr ser una de las marcas mas representativas de bebidas refrescantes en el
mundo, PepsiCo destina gran parte de su presupuesto a estrategias de marketing y
publicidad que naturalmente empez6 con los medios impresos y la television. para abrirse
paso en las ultimas décadas a constituir presencia en los medios digitales y redes sociales.
Pepsico entonces le ha apostado entonces a una estrategia de fijacion de marca e
integracion de marcas complementarias, especialmente de aperitivos saludables
considerados complementarios a su bebida. Generalmente, la marca construye una campafia
global bajo un nuevo eslogan que sirve de base para spots publicitarios locales, contratando
a cantantes y actores famosos como imagen de su producto y adaptando el eslogan al
idioma y cultura del lugar. Un ejemplo de esto es el eslogan “Romper con la rutina” para su
campafia en 2016 dirigida a los paises latinoamericanos. En Chile se le conoce como
“Cambia tu rutina”, mientras que en México es “La rutina estd para romperse” y en

Colombia es “Romper con la rutina”.
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Figura 7. Campaiia publicitaria “Rompe la rutina” Fuente: (Brito, 2016)

Como se menciond anteriormente, Pepsi decidi6 lanzar en Colombia la serie web
publicitaria “Rutinas de la pasion” bajo su campana “Romper con la rutina”. Este salto de la
publicidad de comerciales de la pantalla televisiva hacia las plataformas digitales fue una
apuesta arriesgada, tanto que ademds de cambiar el canal, duracion y formato, se atrevieron

a crear algo no visto hasta el momento en términos de branded entertainment en el pais.

El primer episodio de esta serie fue lanzado en vivo el 30 de septiembre de 2016

desde en el canal de YouTube de Pepsi y las personas igualmente podian conectarse desde

otras redes sociales para participar de la historia. La transmision en vivo era todos los lunes
y jueves a las 7:12 pm y se desarroll6 hasta el 24 de octubre de ese aflo. Las reproducciones
de la serie web publicitaria acumulan casi un milloén de visitas en total. El primer episodio

fue el mas visto, con 296.000 reproducciones.’

La serie fue grabada bajo el concepto de una “novela digital en vivo”, en donde los
consumidores podian colaborar decidiendo cada semana el desenlace y a la vez ayudar al
galan protagonista a salirse de lo tradicional y transicionar a la modernidad y conocer las

ventajas de la tecnologia para su carrera.

5 Datos obtenidos en Abril de 2022
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Valores de marca "Rutinas de la Pasion"
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ventura
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Figura 8. Grafico de valores de marca en la serie web publicitaria “Rutinas de la Pasion™.

Fuente: Elaboracion Propia

De esta forma, los estrategas de marketing de PepsiCo buscaban implementar una
narrativa transmedia uniendo dos generaciones y convirtiendo la telenovela, el formato
preferido por la generacion de adultos actuales, al streaming en vivo para invitar a los
internautas jovenes a elegir, a través redes sociales como Instagram, Vine, Facebook y
Snapchat, el camino de la trama que deseaban ver. Esto hace que el valor de la juventud,
movimiento y aventura se muestre en tercer lugar en los valores representados por la marca
Pepsi en esta serie (Ver figura 4). Para dar ejemplos mas especificos, en el capitulo 7, el
personaje de Ricardo se transforma de galan ochentero a vestir con ropas mas de moda o

modernas para conectar con la nueva audiencia. De forma contraria, el personaje de Lala,
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una estudiante de universidad y asistente de su tio actor, se considera asi misma como
“webofoba”, que no le gustan las redes sociales. Al final del capitulo 7 termina

registrandose en varias redes sociales para seguir las locuras de Nacho.

Igualmente, se encuentra en menor medida el amor, ternura y carifio mostrado por la
historia de amor de Lala, sobrina del protagonista y el antagonista Nacho, quienes

desarrollan un romance en el transcurso de la serie.
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OE3: Establecer las relaciones entre los aspectos de identidad cultural colombiana y
valores de marca presentes en las series web publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la

Pasion”.

Para lograr encontrar las relaciones entre las categorias de la identidad cultural
colombiana con los valores de la marca de cada una de las series web publicitarias
estudiadas, se utilizard la regla de codificacion de la contingencia. Este proceso se define
como la presencia simultanea en un momento dado de dos o mas indicadores en diferentes

niveles de contextos (Andreu, 2012).

En este punto es muy importante hacer una clarificacion en relacion al analisis de
los resultados. Como se vio anteriormente, en la serie web publicitaria “Entre Panas” la
subcategoria de identidad cultural colombiana que maés presencia tuvo en el andlisis de
contenido fue la religion. Sin embargo, al cruzar las subcategorias de mayor frecuencia de
en cada una de las escenas de la serie da como resultado que en presencia de la amistad y
convivencia no siempre estaba presente alguna connotacion religiosa, por el contrario si
estaba presente de forma significativa la subcategoria de impertinencia y franqueza.
Teniendo esto en cuenta y para efectos de esta investigacion, se tomo la segunda
subcategoria con mayor presencia, que es precisamente impertinencia y franqueza.
Considerando lo planteado por Diaz (2012) y Naranjo (1965), la religion es un aspecto de la
identidad colombiana que conecta la heterogeneidad cultural del pais, es decir, se da por
sentado que estd presente y arraigado en aquello que significa ser colombiano. Por tal
motivo, mas alla de lo religioso, a la investigacion le interesa observar la representacion de
otras subcategorias de identidad cultural colombiana y, sobre todo, su relaciéon son los

valores de marca de los dos productos en cuestion a lo largo de este trabajo investigativo,
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de alli la decisién de analizar la subcategoria impertinencia y franqueza para el caso de
“Entre Panas”, al ser la que mas presencia tiene en los capitulos analizados, por detras

unicamente de la subcategoria de religion.

Entre Panas

Al analizar los datos cuantitativos de las categorias de la identidad cultural
colombiana y los valores de la marca de cada una de las escenas de los capitulos de la serie
web “Entre Panas”, se puede encontrar la asociacion de la subcategoria amistad y
convivencia como variable dominante con la subcategoria impertinencia y franqueza siendo
la variable dependiente. En otras palabras, cada vez que los personajes muestran rasgos de
impertinencia y franqueza se hace siempre en presencia del contexto de la amistad y

convivencia (Ver Tablas 8 y 9).

Serie Entre Panas
Categoria de Cap Cap | Cap | Cap Cap | Cap
analisis Subcategorias 1 |Cap2| 3 4 5 |Capé6| 7 8 Total

Disimulo y prudencia 0 0 2 3 0 0 3 1 9
Charlataneria y deseo de
agradar 2 5 2 1 3 0 4 2 19
Avaricia y avidez 3 1 0 2 2 0 7 1 16
Desconfianza y cautela 3 3 2 2 0 2 2 1 15

Aspectos de la Crueldad y valor ol 1t ] 2foflo ]| 21010 5

identidad cultural

colombiana Vanidad y servicialidad 3 4 2 4 3 2 3 2 23
Suciedad y modestia 0 0 1 0 1 5 0 0 7
Impertinencia y
franqueza 2 5 2 4 2 8 3 3 29
Delacién y lealtad 0 1 1 3 1 8 1 0 15
Religion 3 4 3 3 3 7 4 4 31
Juventud, movimiento y

Valor de marca ventura 1 0 1 0 0 0 0 0 2
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Novedad, modernidad,

moda 1 1 0 0 0 0 0 0 2
Tecnologia, progreso,

futuro 1 1 1 6 1 0 0 0 10
Trabajo, esfuerzo 3 3 0 0 3 1 0 0 10
Calidad y tradicion 0 0 | 0 0 0 0 0 1
Amistad, convivencia 3 4 2 5 3 7 10 5 39
Ternura, amor, carifio 2 3 3 0 1 5 1 5 20
Sentido de comunidad 2 2 0 0 0 1 0 0 5
Servicio, solidaridad 3 3 2 5 1 0 0 1 15
Ecologia y naturaleza 0 4 3 0 0 0 0 0 7

Tabla 8. Suma de frecuencia de los aspectos identitarios de la identidad cultural

colombiana y los valores de marca en los capitulos analizados de Entre Panas. Fuente:

Elaboracion propia.

Cap | Cap | Cap |Cap| Cap | Cap [Cap| Cap Total
Categoria Subcategoria 2 3 4 5 6 7 8 | Frecuencia | %
Aspectos de la
identidad
cultural Impertinencia y
colombiana franqueza 5 2 4 2 8 3 3 29(17,2%
Amistad

Val ’

alorde marea | avivencia 4l 2s|3]7]w0]s 39(35,1%

Tabla 9. Tabla de contingencia entre impertinencia y franqueza + amistad y convivencia en

los capitulos analizados de Entre Panas. Fuente: Elaboracion propia.

Estos datos permiten inferir que las representaciones de los colombianos en la serie

web “Entre Panas” estan basadas en personajes que son grandes amigos, que les gusta

reunirse y apoyarse y no tienen ningin problema en ser francos y sinceros a la hora de

enfrentarse a situaciones dificiles. Los personajes de la serie son capaces de demostrar
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franqueza, sin rodeos ni disimulos al momento de ofrecer sus opiniones o puntos de vista
frente a sus amigos. En “Entre Panas”, la representacion de la identidad cultural
colombiana tiene como principal atributo la franqueza-impertinencia y este conecta
estrechamente con el valor de marca de convivencia amistad-convivencia. Este es un
hallazgo sumamente relevante para los objetivos planteados por esta investigacion, ya que
demuestra que la serie web publicitaria “Entre Panas” le dio gran importancia a un aspecto
de la identidad cultural colombiana como la impertinencia/franqueza y al valor de marca de
la amistad/convivencia. No puede haber amistad verdadera sin franqueza e incluso sin un
grado de impertinencia. Es decir, Cerveza Poker recurre a un aspecto de la identidad
cultural colombiana para enviar un mensaje elocuente ante un importante valor de su marca

como lo es la amistad-convivencia.

Rutinas de la Pasion

Al analizar los datos cuantitativos de las categorias de la identidad cultural
colombiana y los valores de la marca de cada una de las escenas de los capitulos de la serie
web “Rutinas de la Pasion”, se puede encontrar la asociacion de la subcategoria tecnologia,
progreso y futuro como variable dominante con la subcategoria vanidad y servicialidad
siendo la variable dependiente. En este caso, el afdn de ser aceptado y valorado esta
siempre demostrado bajo la presencia de alguna muestra de tecnologia y progreso (Ver

Tablas 10 y 11).
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Serie

Rutinas de la Pasion

Categoria de

analisis Subcategorias | Cap1 | Cap 2 |Cap 3 |Cap 4|Cap 5| Cap 6| Cap 7 |Cap 8| Total
Disimulo y
prudencia 1 1 0 0 1 0 1 1 5
Charlataneria y
deseo de agradar 2 1 6 6 6 6 4 5 36
Avaricia y avidez 2 0 0 1 2 2 2 0 9
Desconfianza y
cautela 0 4 1 1 3 1 1 1 12
Aspectos de la
identidad Crueldad y valor 1 0 1 0 0 1 0 0 3
cultural Vanidad y
colombiana servicialidad 6 5 5 3 5 4 3 6 37
Suciedad y
modestia 0 1 0 0 1 1 0 0 3
Impertinencia y
franqueza 4 6 5 6 3 5 3 3 35
Delacion y lealtad 0 1 1 0 0 0 0 3 5
Religion 2 5 4 3 3 4 1 4 26
Juventud,
movimiento y
ventura 1 6 4 1 0 2 2 1 17
Novedad,
modernidad,
moda 1 6 5 2 1 3 1 3 22
Tecnologia,
progreso, futuro 3 8 6 4 4 5 3 3 36
Valor de Trabajo, esfuerzo 3 3 4 0 | 1 0 | 13
marca Calidad y
tradicion 2 1 1 0 2 0 0 0 6
Amistad,
convivencia 1 2 0 0 2 0 1 2 8
Ternura, amor,
carifo 1 1 1 1 2 2 3 5 16
Sentido de
comunidad 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servicio, 0 1 0 0 0 0 0 0 1
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solidaridad

Ecologia y
naturaleza

Tabla 10. Suma de frecuencia de los aspectos identitarios de la identidad cultural

colombiana y los valores de marca en los capitulos analizados de Rutinas de la Pasion.

Fuente: Elaboracion propia.

Cap | Cap | Cap |Cap| Cap | Cap [Cap| Cap Total
Categoria Subcategoria 1 2 3 4 5 6 7 8 | Frecuencia [ %
Aspectos de la
identidad
cultural Impertinencia y
colombiana franqueza 2 5 2 4 2 8 3 3 29(17,2%
Amistad
Valor d L
ator €6 maret 1 onvivencia 3 a2 ]s|3]7]1w0]s 39(35,1%

Tabla 9. Tabla de contingencia entre vanidad y servicialidad + tecnologia, progreso y

futuro en los capitulos analizados de Rutinas de la Pasion. Fuente: Elaboracion propia.

Estos datos llevan a inferir que el aspecto de la identidad cultural colombiana

relacionado con la vanidad-servicialidad estd conectado con el valor de marca de

tecnologia, progreso o futuro dentro de la trama de “Rutinas de la Pasion”. Sin saber el

contexto de la trama, podriamos concluir simplemente que la vanidad esta ligada con la

tecnologia porque cada vez mas el dominio y uso de las nuevas tecnologias, se ha

convertido en un aspecto que lleva a tener destrezas y habilidades relevantes para destacar

en el contexto sociocultural contemporaneo, lo que, de forma simultanea, lleva a reforzar la

vanidad y el autoestima de aquel que domine el ambito tecnologico. Sin embargo, en
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“Rutinas de la Pasion”, el protagonista es Ricardo, un galan de telenovelas que tuvo mucho
éxito durante la década de los 80s, muy vanidoso con respecto a sus logros pasados, pero

que no se acopla a la tecnologia y los tiempos contemporaneos.

El personaje de Ricardo no esta registrado en redes sociales y estd sufriendo de un
declive en su popularidad debido a que no ha podido conectar con la audiencia mas joven
que le da gran importancia a las redes sociales y al mundo digital. Por esta razon, el
productor de la novela, Victor, decide contratar a un director joven, experto en redes
sociales, para dirigir el nuevo rumbo de la novela y conseguir mas rating. Al mismo tiempo,
Victor le pide a Ricardo que abra sus propias redes sociales y le propone que pagara su
sueldo de acuerdo con el nimero de sus seguidores: entre mas seguidores acumule, mas
dinero devengard. Esta serie de circunstancias obliga a que el protagonista reflexione en
torno a la idea de adaptarse a los tiempos actuales, aceptando que ha quedado rezagado con
respecto a las dinamicas del mundo del entretenimiento, todo esto mediante un ejercicio de
humildad, pero al mismo tiempo en un afan por renovar su vanidad y su ego, frente a esos
nuevos publicos que se mueven fluidamente en el entorno digital. Este es un hallazgo
sumamente relevante para los objetivos planteados por esta investigacion, ya que demuestra
que la serie web publicitaria “Rutinas de la Pasion” le dio gran importancia a un aspecto de
la identidad cultural colombiana como lo es la vanidad-servicialidad conectdndolo

estrechamente con el valor de marca de la tecnologia-progreso-futuro.

De esta manera, la serie web publicitaria plantea que no puede haber éxito, no puede
haber vanidad sustentada y justificada, si no hay un compromiso del individuo con las

tendencias tecnoldgicas de vanguardia, llamadas a marcar el futuro y el progreso de una
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sociedad, sean cuales sean esos avances tecnoldgicos y sea cual sea el momento histdrico
en cuestion. Ricardo debe actualizarse tecnoldégicamente para tener auténticas razones por
las que exteriorizar vanidad y no falsos motivos como lo ha venido haciendo al rehusarse a
entrar al mundo de las redes sociales. Asimismo, Victor muestra ese rasgo dual en la
identidad cultural colombiana de vanidad-servicialidad al mostrarle a Ricardo el camino a
seguir; vanidad al expresar que domina algo que el otro no conoce y servicialidad al
proponer planes y ayudas al otro que mejorardn sus condiciones socioecondmicas. Pepsi
recurre a un aspecto de la identidad cultural colombiana para enviar un mensaje elocuente

ante un importante valor de su marca como lo es el progreso-tecnologia-futuro.

En términos generales, los resultados muestran que en la serie “Entre Panas”, la
subcategoria mas sobresaliente de la identidad cultural colombiana es la religion, seguida
por la impertinencia y franqueza y posteriormente por la vanidad y servicialidad. En el caso
de la serie “Rutinas de la Pasion”, la subcategoria mas importante de la identidad cultural
colombiana es la charlataneria y deseo de agradar, seguida por la vanidad y servicialidad,
posteriormente la impertinencia y franqueza. Por su parte, los valores de marca que
destacan para “Entre Panas” es principalmente la amistad y la convivencia, seguida por la
ternura, amor y carifio y posteriormente por la solidaridad y servicio; mientras que para
“Rutinas de la Pasion”, las categorias de valores de marca mdés sobresalientes son la

tecnologia, progreso y futuro seguidas por la juventud, movimiento y aventura.

Al revisar la correspondencia entre las categorias de la identidad cultural y valores
de marca se encontrd que para “Entre Panas” existe una correlacion entre la presencia de la

impertinencia y franqueza con la amistad y la convivencia, pese a que la primera no es la
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subcategoria sobresaliente. Para el caso de “Rutinas de la Pasiéon” se encontrd que existe
una correlacion entre la presencia de la vanidad y servicialidad con la tecnologia, progreso

y futuro.
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CAPITULO V

DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Los resultados anteriores sefialan que los aspectos de la identidad cultural
colombiana que aparecen con mayor frecuencia tanto en la serie web “Entre Panas” como
en “Rutinas de la Pasién” son impertinencia y franqueza, vanidad y servicialidad, religion
y, charlataneria y deseo de agradar. Estas subcategorias se encuentran en los primeros

lugares en el andlisis de los aspectos de la identidad cultural.

En ambas series, también se encontraron tres subcategorias de valores de marca que
se repiten mayormente: tecnologia, progreso y futuro, trabajo y esfuerzo y ternura, amor y
carifio. Esto es coherente con los objetivos propuestos de las campanas publicitarias de las
marcas Poker y Pepsi. Especialmente si comparamos la baja presencia de los otros valores

de marca en cada escena.

Los hallazgos nos permiten dar respuesta a la pregunta principal de investigacion
sobre cual es la relacion entre identidad cultural colombiana y valores de marca presentes
en las series web publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”. Eso debido a que se
encontrd para ambas series el vinculo entre aspectos de la identidad cultural con los
principales valores de marca. En “Entre Panas”, la relacién se hallé con respecto a la
aparicion de las categorias impertinencia y franqueza y amistad y convivencia,
respectivamente; mientras que para “Rutinas de la Pasion™ se observd la relacion entre
vanidad y servicialidad con tecnologia, progreso y futuro. En otras palabras, esta relacion

entre las dos categorias principales es interdependiente, es decir, una categoria no puede
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existir sin que la otra categoria exista en igual o mayor medida. Esta interdependencia nos
lleva entonces a afirmar que las campaias publicitarias deben demostrar ciertos aspectos de
la identidad cultural para mejorar la recordacion sobre los valores de la marca de una
manera reflexiva pero al mismo tiempo sutil. Esto estd en linea con el propodsito ya
abordado en el marco tedrico con respecto al branded content, que consiste en resaltar el

valor de la marca por encima de la visibilidad del producto como tal.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

Esta investigacion se propuso como objetivo general analizar las relaciones entre
identidad cultural colombiana y valores de marca presentes en las series web publicitarias
“Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”. Para alcanzar este objetivo general, la
investigacion planteo los siguientes objetivos especificos:

e Identificar los aspectos de identidad cultural colombiana presentes en las
series web publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”.

e Identificar los aspectos de valores de marca presentes en las series web
publicitarias “Entre Panas” y “Rutinas de la Pasion”.

e Establecer las relaciones entre los aspectos de identidad cultural colombiana
y valores de marca presentes en las series web publicitarias “Entre Panas” y
“Rutinas de la Pasion”.

Con respecto al primer objetivo especifico, se puede concluir que las dos series web
publicitarias que fueron los objetos de estudio de esta investigacion, cuentan con una
importante presencia de aspectos de la identidad cultural colombiana de acuerdo a aquellas
subcategorias sugeridas por Diaz (2012) y Naranjo (1965). El analisis de contenido
realizado nos demuestra que las siguientes subcategorias aparecen con una frecuencia
relevante en ambas series: charlataneria y deseo de agradar, avaricia y avidez, desconfianza
y cautela, vanidad y servicialidad e impertinencia y franqueza. En este aspecto, un hallazgo
de suma relevancia consiste en el hecho de observar que cuatro de las cinco subcategorias

con mayor presencia en las dos series web publicitarias son compartidas por ambas
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producciones. Charlataneria y deseo de agradar, vanidad y servicialidad, impertinencia y
franqueza, asi como religién, son cuatro subcategorias que ocupan los primeros cinco
lugares en el andlisis de los aspectos de identidad cultural colombiana con mas apariciones
en los dos objetos de estudio. Esto nos lleva a la conclusiéon que ambas producciones se
preocuparon por enfatizar, resaltar y darle relevancia protagénica a practicamente los

mismos aspectos que hacen parte de la identidad cultural colombiana.

De igual manera, es interesante observar que la subcategoria de identidad cultural
colombiana relacionada con la religion, ocupa el tercer lugar en frecuencias en el anélisis
de contenido realizado a ambas series web publicitarias. Esto confirma lo planteado por
Diaz (2012) y Naranjo (1965) en cuanto a la religion como fuerte elemento que conecta la
identidad cultural en Colombia a pesar de la dualidad y ambivalencia que se presenta en

otras facetas.

Con relacion al segundo objetivo especifico planteado para esta investigacion y
relacionado con los valores de marca, se hallan mas diferencias que las encontradas
respecto a la identidad cultural colombiana. Solo hay tres subcategorias que se encuentran
entre las cinco con mayor nimero de frecuencias en ambas series web publicitarias
(tecnologia, progreso y futuro, trabajo y esfuerzo y ternura, amor y carifio). Pero ademas de
esto, el mayor contraste radica en qué subcategorias de valores de marca son prioritarias
para cada produccion. Para la marca Poker, a través de la serie web “Entre Panas”, las tres
categorias mas relevantes, de acuerdo al andlisis de contenido realizado, son amistad y
convivencia, ternura, amor y carifio y servicio y solidaridad. Por su parte, para la marca
Pepsi, a través de la serie web “Rutinas de la Pasion”, las tres subcategorias mas relevantes,

segun el analisis efectuado, son tecnologia, progreso y futuro, novedad, modernidad y moda
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y juventud, movimiento y ventura. Estos hallazgos confirman los perfiles corporativos y la
concepcion de marca que tienen Poker y Pepsi, respectivamente. La primera con un claro
interés por los valores de la amistad, el compafierismo, la solidaridad, el encuentro; la
segunda interesada en difundir una imagen que conecte con lo novedoso, el progreso, la
innovacion, el cambio. Esta conclusion es de gran relevancia, ya que demuestra que ambas
producciones, tanto “Entre Panas” como “Rutinas de la Pasion” se preocuparon por darle
protagonismo en sus narrativas a aquellos valores de marca que se asocian directamente
con la imagen del producto que se quiere transmitir. Esto es de suma importancia porque
sitha a estas dos producciones en el ambito del auténtico branded content y branded
entertainment, ya descrito en paginas anteriores, donde el storytelling estd condicionado
alrededor de unas estrategias de publicidad y marketing y estructurado con base en estas

premisas.

Finalmente, para abordar el tercer objetivo especifico concerniente a la relacion
entre los aspectos de la identidad cultural colombiana y los valores de marca, se observaron
correlaciones entre estas dos categorias, dando como resultado que intencionalmente se
utilizan ciertos rasgos de la identidad cultural colombiana para resaltar los valores de marca
respectivos para cada producto. En el caso de Poker, se encontrd que la impertinencia y
franqueza estan siempre presente en la serie como refuerzo al vinculo de amistad, que es
precisamente el valor que la marca busca promover intencionalmente este producto.
Mientras que en el caso de Pepsi, se asocia a la vanidad y servicialidad como una forma de
adaptarse al valor de marca principal para esta compafiia que es la tecnologia, el progreso y
el futuro, mas no en un sentido superficial, sino como el camino a superarse adaptandose a

los nuevos contextos digitales, en un proceso de adopcion de la tecnologia no como una
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imposicidn sociocultural, sino como una manera de expandir la cultura propia y llegar al
éxito profesional.

En este punto, la investigacion concluye que tanto la marca Poker, a través de su
produccion “Entre Panas”, como la marca Pepsi, a través de su produccion “Rutinas de la
Pasion”, crean un fuerte vinculo entre los valores de marca que desean promover y aspectos
de la identidad cultural colombiana. Este hallazgo viene a cumplir con el objetivo general
que se ha planteado esta tesis de investigacion.

De acuerdo al andlisis de contenido realizado a ambas producciones, se puede
concluir que ambas marcas recurren a resaltar de forma significativa aspectos de la
identidad cultural colombiana como elemento fundamental en la concepcion de sus
argumentos, guiones, perfiles de personajes, arcos dramaticos y estructuras narrativas. Asi
se puede observar con la importante presencia que tienen aspectos de la identidad cultural
colombiana en los episodios analizados en ambas series web publicitarias. Pero no solo eso,
un hallazgo fundamental para esta investigacion ha sido encontrar la estrecha relacion entre
los valores de marca que buscaron promover ambas producciones, de acuerdo a sus perfiles
corporativos e intereses comerciales, y los aspectos de la identidad cultural colombiana que
fueron resaltados. De acuerdo al andlisis ya descrito, se puede concluir que los aspectos de
la identidad cultural colombiana que fueron seleccionados y enfatizados en ambas
producciones, tuvieron una motivacion estratégica en cuanto a unos objetivos de branding y
marketing. Es decir, la presencia de la identidad cultural colombiana en estas dos
producciones tiene un caracter funcional y pragmatico, al servicio de unos intereses

exclusivamente corporativos.
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Esto viene a dialogar con lo planteado por Ruiz (2014) cuando asegura que el
branding ha evolucionado para poner al consumidor en el centro de las estrategias de
marketing, buscando comprender sus rasgos y necesidades y disefiar un mensaje con el que
ellos puedan identificarse. Cualquier tipo de branded content, y en especifico el branded
entertainment, tal y como lo afirma Dominguez (2013), estd creado para estimular las
emociones y gustos de los consumidores, conectando el mensaje de marca con el flujo
comunicativo de la cultura propia. De acuerdo con los resultados presentados, ambas series
web publicitarias analizadas logran integrar estas caracteristicas de forma fluida y orgénica.
Esto coincide con los planteamientos de Segarra-Saavedra (2016) cuando afirma que las
series web publicitarias no son solo productos audiovisuales, ficcionales y digitales, sino
también productos culturales que buscan crear espacios de didlogo con los que los
espectadores-consumidores puedan sentirse identificados y partir de alli se conviertan en

consumidores de un determinado producto.

Esta investigacion ofrece posibilidades a otros investigadores que deseen indagar en
en el rol que juega la identidad cultural en los nuevos formatos branded exclusivos de
internet, ya que existe poca informacién en torno a andlisis de contenidos de narrativas
branded, particularmente en el contexto colombiano. Igualmente, esta investigacion puede
servir de referencia para las marcas y productores de branded content, con el fin de disefiar
productos de esta indole que conecten con aspectos de la identidad cultural de un
determinado entorno social, lo que a su vez lleve a mayores niveles de fidelizacion hacia

una determinada marca.
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ANEXOS

Cuadro 1.
Serie: Entre Panas
Capitulo: 1: “Suerte”
Escena
Categoria de analisis Subcategorias Escenal |Escena 2 3 Totales
Disimulo y prudencia 0 0 0 0
Charlataneria y deseo de
agradar 1 1 0 2
Avaricia y avidez 1 1 1 3
Aspectos de Ia Desconfianza y cautela 1 1 1 3
identidad cultural Crueldad y valor 0 0 0 0
colombiana Vanidad y servicialidad 1 1 1 3
Suciedad y modestia 0 0 0 0
Impertinencia y franqueza 0 1 1 2
Delacioén y lealtad 0 0 0 0
Religion 1 1 1 3
Juventud, movimiento y
ventura 0 0 1 1
Novedad, modernidad, moda 0 1 0 1
Tecnologia, progreso, futuro 0 1 0 1
Trabajo, esfuerzo 1 1 1 3
Valor de marca Calidad y tradicion 0 0 0 0
Amistad, convivencia 1 1 1 3
Ternura, amor, carifio 1 1 0 2
Sentido de comunidad 1 1 0 2
Servicio, solidaridad 1 1 1 3
Ecologia y naturaleza 0 0 0 0
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Cuadro 2.

Serie: Entre Panas
Capitulo: 2: “El Capitan”
Categoria de Escena | Escen [ Escen | Escen
analisis Subcategorias Escena 1 2 a3 a4 a5 |[Totales

Disimulo y prudencia 0 0 0 0 0 0
Charlataneria y deseo de
agradar 1 1 1 1 1 5
Avaricia y avidez 0 1 0 0 0 1
Desconfianza y cautela 1 1 0 1 0 3

Aspectosdela 1o e1dad y valor 1 0 0o | o 0 1

identidad cultural

colombiana Vanidad y servicialidad 1 1 1 1 1 4
Suciedad y modestia 0 0 0 0 0 0
Impertinencia y
franqueza 1 1 1 1 1 5
Delacion y lealtad 1 0 0 0 0 1
Religion 1 1 0 1 1 4
Juventud, movimiento y
ventura 0 0 0 0 0 0
Novedad, modernidad,
moda 1 0 0 0 0 1
Tecnologia, progreso,
futuro 1 0 0 0 0 1
Trabajo, esfuerzo 1 0 1 0 1 3

Valor de marca
Calidad y tradicion 0 0 0 0 0 0
Amistad, convivencia 1 1 0 1 1 4
Ternura, amor, carifio 1 1 0 1 0 3
Sentido de comunidad 0 1 1 0 0 2
Servicio, solidaridad 0 1 1 1 0 3
Ecologia y naturaleza 1 1 1 0 1 4
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Cuadro 3.

Serie: Entre Panas
Capitulo: 3: “Cerve-cita”
Escena

Categoria de analisis Subcategorias Escenal |Escena?2 3 Totales
Disimulo y prudencia 1 1 0 2
Charlataneria y deseo de
agradar 1 1 0 2
Avaricia y avidez 0 0 0 0

Aspectos de Ia Desconfianza y cautela 1 0 1 2

identidad cultural Crueldad y valor 0 1 1 2

colombiana Vanidad y servicialidad 1 1 0 2
Suciedad y modestia 0 1 0 1
Impertinencia y franqueza 1 1 0 2
Delacion y lealtad 0 1 0 1
Religion 1 1 1 3
Juventud, movimiento y
ventura 0 1 0 1
Novedad, modernidad, moda 0 0 0 0
Tecnologia, progreso, futuro 1 0 0 1
Trabajo, esfuerzo 0 0 0 0

Valor de marca Calidad y tradicion 0 1 0 1
Amistad, convivencia 1 1 0 2
Ternura, amor, carifio 1 1 1 3
Sentido de comunidad 0 0 0 0
Servicio, solidaridad 1 1 0 2
Ecologia y naturaleza 1 1 1 3
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Cuadro 4.

Serie: Entre Panas
Capitulo: 4: “Giielcom”
Categoria de Escen [Escen| Esce [ Escen | Escen | Total
analisis Subcategorias Escenal| a2 a3 |nad4| a5 a6 es

Disimulo y prudencia 0 0 1 1 1 0 3
Charlataneria y deseo
de agradar 0 0 0 0 1 0 1
Avaricia y avidez 0 1 0 0 1 0 2
Desconfianza y cautela 0 1 0 0 1 0 2

Aspectos de la

identidad Crueldad y valor 0 0 0 0 0 0 0

cultural Vanidad y servicialidad 0 1 1 1 1 0 4

colombiana ; ;
Suciedad y modestia 0 0 0 0 0 0 0
Impertinencia y
franqueza 0 0 1 1 1 1 4
Delacion y lealtad 0 0 1 1 1 0 3
Religion 1 1 1 0 0 0 3
Juventud, movimiento
y ventura 0 0 0 0 0 0 0
Novedad, modernidad,
moda 0 0 0 0 0 0 0
Tecnologia, progreso,
futuro 1 1 1 1 1 1 6
Trabajo, esfuerzo 0 0 0 0 0 0 0

Valor de marca
Calidad y tradicion 0 0 0 0 0 0 0
Amistad, convivencia 0 1 1 1 1 1 5
Ternura, amor, carifio 0 0 0 0 0 0 0
Sentido de comunidad 0 0 0 0 0 0 0
Servicio, solidaridad 0 1 1 1 1 1 5
Ecologia y naturaleza 0 0 0 0 0 0 0

131




Cuadro 5.

Serie: Entre Panas
Capitulo: 5: “Toc-toc”
Escena

Categoria de analisis Subcategorias Escenal |Escena 2 3 Totales
Disimulo y prudencia 0 0 0 0
Charlataneria y deseo de
agradar 1 1 1 3
Avaricia y avidez 1 0 1 2

Aspectos de Ia Desconfianza y cautela 0 0 0 0

identidad cultural Crueldad y valor 0 0 0 0

colombiana Vanidad y servicialidad 1 1 1 3
Suciedad y modestia 1 0 0 1
Impertinencia y franqueza 1 0 1 2
Delacioén y lealtad 0 0 1 1
Religion 1 1 1 3
Juventud, movimiento y
ventura 0 0 0 0
Novedad, modernidad, moda 0 0 0 0
Tecnologia, progreso, futuro 1 0 0 1
Trabajo, esfuerzo 1 1 1 3

Valor de marca Calidad y tradicion 0 0 0 0
Amistad, convivencia 1 1 1 3
Ternura, amor, carifio 1 0 0 1
Sentido de comunidad 0 0 0 0
Servicio, solidaridad 0 1 0 1
Ecologia y naturaleza 0 0 0 0
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Cuadro 6.

Serie: Entre Panas
Capitulo: 6:”Se arrienda pieza”
Categoria de Escena|Escena | Escena | Escena | Escen | Escen | Escena |Escena
analisis Subcategorias 1 2 3 4 as a6 7 8 Total

Disimulo y prudencia 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Charlataneria y deseo
de agradar 0 0 0 1 1 1 1 1 5
Avaricia y avidez 1 0 0 0 0 0 0 0 1
Desconfianza y
cautela 0 1 1 0 0 1 0 0 3

Aspectos de la

identidad Crueldad y valor 0 0 0 0 0 0 0 0 0

cultural Vanidad y

colombiana servicialidad 0 1 0 0 1 1 0 1 4
Suciedad y modestia 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Impertinencia y
franqueza 0 1 1 0 1 1 1 1 6
Delacion y lealtad 1 0 1 1 1 0 1 0 5
Religion 1 0 1 0 1 0 0 0 3
Juventud, movimiento
y ventura 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Novedad, modernidad,
moda 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tecnologia, progreso,
futuro 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Trabajo, esfuerzo 1 0 0 0 0 0 0 0 1

Valor de marca
Calidad y tradicion 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Amistad, convivencia 1 1 1 1 1 1 1 0 7
Ternura, amor, carifio 0 1 1 0 1 1 1 0 5
Sentido de comunidad 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Servicio, solidaridad 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ecologia y naturaleza 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Cuadro 7.

Serie: Entre Panas
Capitulo: 7: “Fanny Ligera”
Categoria de Escena | Escena |Escena| Escena | Escena | Escena | Escen | Escena| Escena | Escena | Escena
analisis Subcategorias 1 2 3 4 5 6 a7 8 9 10 n T
Disimulo y prudencia [ 0 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 (3
Charlataneria y deseo
de agradar 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 1 (4
Avaricia y avidez 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1 1 |7
Desconfianza y
cautela 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 |2
Aspectos de la
identidad Crueldad y valor 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10
cultural Vanidad y
colombiana  |servicialidad 1 1 0] 0|1 o lo]of o 0 0 |3
Suciedad y modestia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |0
Impertinencia y
franqueza 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 (3
Delacion y lealtad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 |1
Religion 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 0 |4
Juventud,
movimiento y ventura| 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |0
Novedad,
modernidad, moda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |0
Tecnologia, progreso,
futuro 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |0
Trabajo, esfuerzo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |0
Valor de marca Calldad y tradicién 0 0 0 O O 0 0 0 0 O 0 0
1
Amistad, convivencia | 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 |0
Ternura, amor, carifio 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |1
Sentido de
comunidad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |0
Servicio, solidaridad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |0
Ecologia y naturaleza | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |0

134




Cuadro 8.

Serie: Entre Panas
Capitulo: 8: “Sofda y Cama”
Categoria de Escena | Escena | Escen | Escen |Escena
analisis Subcategorias 1 2 a3 a4 5 Totales

Disimulo y prudencia 1 0 0 0 0 1
Charlataneria y deseo de
agradar 0 1 0 1 0 2
Avaricia y avidez 0 0 1 0 0 1
Desconfianza y cautela 0 0 0 1 0 1

Aspectos de la

identidad cultural |Crueldad y valor 0 0 0 0 0 0

colombiana Vanidad y servicialidad 0 0 1 1 0 2
Suciedad y modestia 0 0 0 0 0 0
Impertinencia y franqueza 1 1 0 0 1 3
Delacion y lealtad 0 0 0 0 0 0
Religion 1 1 0 1 1 4
Juventud, movimiento y
ventura 0 0 0 0 0 0
Novedad, modernidad,
moda 0 0 0 0 0 0
Tecnologia, progreso,
futuro 0 0 0 0 0 0
Trabajo, esfuerzo 0 0 0 0 0 0

Valor de marca
Calidad y tradicion 0 0 0 0 0 0
Amistad, convivencia 1 1 1 1 1 5
Ternura, amor, carifio 1 1 1 1 1 5
Sentido de comunidad 0 0 0 0 0 0
Servicio, solidaridad 1 0 0 0 0 1
Ecologia y naturaleza 0 0 0 0 0 0

Cuadro 9
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Serie: Rutinas de la Pasion
Capitulo: 1: "El Galan Ochentero Atrapado"
Categoria de Escena |Escena| Escen | Escena | Escena | Escena | Totale
analisis Subcategorias | Escena 1 2 3 a4 5 6 7 s

Disimulo y
prudencia 0 0 0 0 1 0 0 1
Charlataneria y
deseo de agradar 0 1 0 1 0 0 0 2
Avaricia y avidez 0 0 1 0 0 0 1 2
Desconfianza y
cautela 0 0 0 0 0 0 0 0

Aspectosdela | cpyeldqady valor | 0 0 0 1 0 0 0 1

identidad -

cultural Vanidad y

colombiana servicialidad 1 1 1 1 1 1 0 6
Suciedad y
modestia 0 0 0 0 0 0 0 0
Impertinencia y
franqueza 0 1 0 1 0 1 1 4
Delacion y
lealtad 0 0 0 0 0 0 0 0
Religion 0 1 0 1 0 0 0 2
Juventud,
movimiento y
ventura 0 0 0 0 0 0 1 1
Novedad,
modernidad,
moda 0 0 0 0 0 0 1 1
Tecnologia,

Valor de progreso, futuro 0 0 0 0 0 0 1 1

marca Trabajo, esfuerzo 1 0 0 0 1 0 1 3
Calidad y
tradicion 0 1 1 0 0 0 0 2
Amistad,
convivencia 0 1 0 0 0 0 0 1
Ternura, amor,
carifio 0 0 0 1 0 0 0 1
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Sentido de
comunidad 0 0 0 0 0 0 0 0
Servicio,
solidaridad 0 0 0 0 0 0 0 0
Ecologia y
naturaleza 0 0 0 0 0 0 0 0
Cuadro 10
Serie: Rutinas de la Pasion
Capitulo: 2: ""La Pataleta Del Divo"
Categoria de Escena| Escena | Escena | Escena |Escena| Escena | Escen | Escena
analisis Subcategorias 1 2 3 4 5 6 a7 8 Totales
Disimulo y
prudencia 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Charlataneria y
deseo de agradar 0 0 0 0 0 0 1 0 1
Avaricia y avidez 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desconfianza y
cautela 0 1 0 1 1 0 1 0 4
Aspectos de la
identidad Crueldad y valor 0 0 0 0 0 0 0 0 0
cultural Vanidad y
colombiana servicialidad 0 0 0 1 1 1 1 1 5
Suciedad y
modestia 0 0 0 0 0 0 1 0 1
Impertinencia y
franqueza 1 1 1 0 0 1 1 1 6
Delacion y lealtad 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Religion 1 0 0 1 1 0 1 1 5
Juventud,
movimiento y
ventura 0 1 1 1 1 1 1 0 6
Valor d Novedad,
alor de marca modernidad, moda 0 1 1 1 1 1 1 0 6
Tecnologia,
progreso, futuro 1 1 1 1 1 1 1 1 8
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Trabajo, esfuerzo 1 1 0 1 0 0 0 0 3
Calidad y tradicion | 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Amistad,
convivencia 1 0 0 0 0 0 1 0 2
Ternura, amor,
carifio 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Sentido de
comunidad 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servicio,
solidaridad 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Ecologia 'y
naturaleza 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Cuadro 11
Serie: Rutinas de la Pasion
Capitulo: 3: "Deja la rutina, Ricardo"
Categoria de Escena | Escena | Escena |Escena | Escena [Escena| Escena | Escena
analisis Subcategorias 1 2 3 4 5 6 7 8 | Totales
Disimulo y
prudencia 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Charlataneria y
deseo de agradar 0 0 1 1 1 1 1 1 6
Avaricia 'y avidez 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desconfianza y
Aspectos de la cautela 0 0 0 0 1 0 0 0 1
identidad Crueldad y valor 0 0 1 0 0 0 0 0 1
cultura¥ Vanidad y
colombiana | ervicialidad 0 1 1 1 0 0 1 1 5
Suciedad y
modestia 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Impertinencia y
franqueza 1 1 1 1 1 0 0 0 5
Delacion y lealtad 0 1 0 0 0 0 0 0 1
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Religion 1 0 1 0 1 1 0 4
Juventud,
movimiento y
ventura 1 1 1 0 0 1 0 4
Novedad,
modernidad, moda 1 1 1 0 0 1 1 5
Tecnologia,
progreso, futuro 1 1 1 1 0 1 1 6
Trabajo, esfuerzo 0 1 1 0 1 0 0 4
Calidad y
Valor de tradicion 0 0 1 0 0 0 0 1
marca Amistad,
convivencia 0 0 0 0 0 0 0 0
Ternura, amor,
carifo 0 0 0 1 0 0 0 1
Sentido de
comunidad 0 0 0 0 0 0 0 0
Servicio,
solidaridad 0 0 0 0 0 0 0 0
Ecologiay
naturaleza 0 0 0 0 0 0 0 0
Cuadro 12
Serie: Rutinas de la Pasiéon
Capitulo: 4: "El nuevo hijo de Ricardo”
Categoria de Escen | Escena | Escena | Escena
analisis Subcategorias |Escena 1|Escena2| a3 4 5 6 Totales
Disimulo y
prudencia 0 0 0 0 0 0 0
Aspectos de la Charlataneria y
identidad deseo de agradar 1 1 1 1 1 1 6
cultural Avaricia y avidez 0 0 0 0 0 1 1
colombiana Desconfianza y
cautela 0 1 0 0 0 0 1
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Crueldad y valor 0 0 0 0
Vanidad y
servicialidad 1 0 1 3
Suciedad y
modestia 0 0 0 0
Impertinencia y
franqueza 1 1 1 6
Delacion y
lealtad 0 0 0 0
Religion 0 0 1 3
Juventud,
movimiento y
ventura 0 0 0 1
Novedad,
modernidad,
moda 1 0 0 2
Tecnologia,
progreso, futuro 1 0 1 4
Trabajo, esfuerzo 0 0 0 0
Calidad y

Valor de marca |tradicion 0 0 0 0
Amistad,
convivencia 0 0 0 0
Ternura, amor,
carifio 0 0 0 1
Sentido de
comunidad 0 0 0 0
Servicio,
solidaridad 0 0 0 0
Ecologiay
naturaleza 0 1 0 2

Cuadro 13

Serie:

Rutinas de la Pasion
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Capitulo:

5: “Socios en el cambio”

Categoria de Escena | Escena | Escena | Escena | Escena | Escena
analisis Subcategorias 1 2 3 4 5 6 Totales

Disimulo y
prudencia 1 0 0 0 0 0 1
Charlataneria y
deseo de agradar 1 1 1 1 1 1 6
Avaricia y avidez 0 0 0 0 1 1 2
Desconfianza y
cautela 0 1 0 1 0 1 3

Aspectos de la

identidad Crueldad y valor 0 0 0 0 0 0 0

cultural Vanidad y

colombiana servicialidad 1 1 0 1 1 1 5
Suciedad y
modestia 1 0 0 0 0 0 1
Impertinencia y
franqueza 1 1 1 0 0 0 3
Delacion y lealtad 0 0 0 0 0 0 0
Religion 0 1 1 0 0 1 3
Juventud,
movimiento y
ventura 0 0 0 0 0 0 0
Novedad,
modernidad, moda 0 1 0 0 0 0 1
Tecnologia,
progreso, futuro 0 1 1 1 0 1 4
Trabajo, esfuerzo 0 1 0 0 0 0 1
Calidad y tradicion 0 0 1 1 0 0 2

Valor de marca
Amistad,
convivencia 1 0 1 0 0 0 2
Ternura, amor,
carifio 0 0 0 1 0 1 2
Sentido de
comunidad 0 0 0 0 0 0 0
Servicio,
solidaridad 0 0 0 0 0 0 0
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Ecologia y

naturaleza 0 0 0 0 0 0 0
Cuadro 14
Serie: Rutinas de la Pasion
Capitulo: 6: ”Muy cool para la rutina”
Categoria de Escena [ Escena | Escena | Escena | Escena | Escena
analisis Subcategorias 1 2 3 4 5 6 Totales

Disimulo y
prudencia 0 0 0 0 0 0 0
Charlataneria y
deseo de agradar 1 1 1 1 1 1 6
Avaricia y avidez 0 0 0 0 1 1 2
Desconfianza y
cautela 0 0 0 1 0 0 1

Aspectos de la Crueldad y valor 0 0 1 0 0 0 1

identidad cultural :

colombiana Vanidad y
servicialidad 1 1 1 1 0 0 4
Suciedad y
modestia 1 0 0 0 0 0 1
Impertinencia y
franqueza 1 1 1 1 0 1 5
Delacion y lealtad 0 0 0 0 0 0 0
Religion 1 1 0 1 0 1 4
Juventud,
movimiento y
ventura 1 0 0 1 0 0 2
Novedad,
modernidad, moda 1 1 0 0 0 1 3

Valor de marca Tecnologia,
progreso, futuro 1 1 0 1 1 1 5
Trabajo, esfuerzo 0 1 0 0 0 0 1
Calidad y tradicion 0 0 0 0 0 0 0
Amistad, 0 0 0 0 0 0 0
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convivencia
Ternura, amor,
carifio 0 0 1 0 1 2
Sentido de
comunidad 0 0 0 0 0 0
Servicio,
solidaridad 0 0 0 0 0 0
Ecologiay
naturaleza 0 0 0 0 0 0
Cuadro 15
Serie: Rutinas de la Pasion
Capitulo: 7: “El Mero Gozadero”
Categoria de
analisis Subcategorias Escena 1 | Escena 2 | Escena 3 | Escena 4 | Totales
Disimulo y prudencia 0 0 1 0 1
Charlataneria y deseo
de agradar 1 1 1 1 4
Avaricia y avidez 1 0 0 1 2
Desconfianza y cautela 0 1 0 0 1
Aspectos de la Crueldad y valor 0 0 0 0 0
identidad cultural
colombiana Vanidad y servicialidad 0 1 1 1 3
Suciedad y modestia 0 0 0 0 0
Impertinencia y
franqueza 1 1 1 0 3
Delacion y lealtad 0 0 0 0 0
Religion 0 1 0 0 1
Juventud, movimiento
y ventura 0 1 0 1 2
Novedad, modernidad,
Valor de marca moda 0 0 1 0 1
Tecnologia, progreso,
futuro 0 1 1 1 3
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Trabajo, esfuerzo 0 0 0 0 0
Calidad y tradicion 0 0 0 0 0
Amistad, convivencia 1 0 0 0 1
Ternura, amor, carifio 0 1 1 1 3
Sentido de comunidad 0 0 0 0 0
Servicio, solidaridad 0 0 0 0 0
Ecologia y naturaleza 0 0 0 0 0
Cuadro 16
Serie: Rutinas de la Pasion
Capitulo: 8: “Final Epico”
Categoria de Escena | Escena |Escena | Escena
analisis Subcategorias |Escena 1|Escena 2 3 4 5 6 Total
Disimulo y
prudencia 1 0 0 0 0 0 1
Charlataneria y
deseo de agradar 1 1 1 1 1 1 5
Avaricia y avidez 0 0 0 0 0 0 0
Desconfianza y
cautela 0 1 0 0 0 0 1
Aspectos de la
identidad Crueldad y valor 0 0 0 0 0 0 0
cultural Vanidad y
colombiana servicialidad 0 1 1 1 1 1 6
Suciedad y
modestia 0 0 0 0 0 0 0
Impertinencia y
franqueza 1 0 1 1 0 0 3
Delacion y lealtad 0 0 1 1 1 0 3
Religion 0 1 0 1 1 1 4
Juventud,
movimiento y
Valor de marca |ventura 0 0 1 0 0 0 1
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Novedad,
modernidad, moda

Tecnologia,
progreso, futuro

Trabajo, esfuerzo

Calidad y tradicion

Amistad,
convivencia

Ternura, amor,
carifio

Sentido de
comunidad

Servicio,
solidaridad

Ecologia 'y
naturaleza
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