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Resumen

Mientras la poblacién peruana era confinada obligatoriamente, las empresas de
telecomuni cacion redefinieron sus estrategias para enfrentar la pandemia por COVID-
19. En el presente estudio se analiza los spots televisivos de las tres principales
compafiias del rubro (Movigtar, Claroy Entel), con € objetivo de identificar narrativas,
abordaje sobre la pandemia, recursos para la realizacion audiovisua y aportes de la
publicidad socia para el fortalecimiento de marcas. Mediante una matriz de andisis
y entrevistas semiestructuradas a los gerentes de marketing de estas empresas se
contrastan los hallazgos. La necesidad de responder a la emergencia, garantizando
la conexion en un contexto particular se convirtié en prioritario, 1o cual se alined
directamente con el proposito de marca de cada una de estas empresas, apa ancado
en discursos principalmente emotivos y presentdndose como una solucion directa para
sus clientes durante un escenario incierto. De esta forma las narrativas fueron
utilizadas como herramientas de publicidad social parafortalecer el valor de marca.
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Abstract

The mandatory lockdown in Peru, which lasted over three months, made the
telecommunication companies redefine their strategies to face the pandemic. This
Project analyzes the TV spots of the three main telecommunication companies in
Peru to identify their narratives, how they faced the pandemic, the audiovisual
resources they had to use, and how they turned to social advertising to strengthen
their brands. We worked with an analysis matrix and semi-structured interviews with
marketing managers to contrast our main findings. The priority for these companies
was to answer to the emergency by guaranteeing connection, which wasin line with
their Brand purpose, based mainly on emotional speeches and positioning themselves
as solutions for their clients during the pandemic scenario. We conclude that the
narratives were used as socia advertising tools to strengthen brand equity, but mainly
targeting their own clients.

Keywor ds: pandemic, advertising, brand, television, Peru.

I ntroduccion

El Pert es uno de los paises que més sufrié los embates de la pandemia por
COVID-19, ademas de los lamentables fallecimientos y €l nimero incontable de
contagios, también las actividades econdmicas se vieron af ectadas duramente, sobre
todo, en poblaciones que viven en condiciones precarias. El escaso conocimiento que
se tenia sobre la enfermedad, cuando se declara la crisis sanitaria, la rapidez de la
trasmision generalizada y la incertidumbre de su control con una vacuna inexistente
hasta ese momento, Ilevé a gobierno peruano, asi como a de muchos paises, atomar
medidas extremas (Del Rio y Maani, 2020).

Frente a estas circunstancias las autoridades correspondientes optaron por decretar
un confinamiento absoluto a partir del 16 de marzo de 2020, € que fue renovado
periodicamente con ligeros cambios y durd 107 dias. Las personas no tenian permitido
sdir de sus hogares, solo agunos establ ecimientos podian funcionar de manera presencia
y con restricciones establecidas por |os 6rganos de salud. Las empresas que abastecian
de productos o brindaban servicios, como es €l caso de negocios de alimentos y
telecomuni caciones fueron declaradas «de primera necesidad» y, por lo tanto, siguieron
trabajando, pero con protocol os estrictos. Por su parte, laindustriaaudiovisud se paraizo
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casi por completo, a excepcidn de la produccion de noticieros y productos educativos.
Luego de agunas semanas fueron flexibilizandose progresivamente algunas medidas,
hasta que | as actividades se abrieron con restricciones, no por unamejoraen lasituacion
sanitaria, sino porque las tasas de pobreza se dispararon y la poblacion comenzé a
desafiar las medidas'y e gobierno no tenia medios para detenerla.

Como lo sefialan Sohrabi et al. (2020) esta pandemia trgjo consigo cambios
considerables en los sectores econdmico, socid y educativo en todo € mundo. En Perq,
durante e confinamiento total, varias empresas se vieron en la necesidad de cambiar
sus enfoques estacionales y hacerse Utiles a pais en una de las emergencias més
importantes de este siglo. El confinamiento brindd una excelente oportunidad a las
principales empresas para reinventar la narrativa publicitariay proponerse como una
solucién valiosa paramomentos en 1os que | as personas necesitaban desesperadamente
estar conectadas con otras, aungue fisicamente separadas. En este contexto, las
empresas de tel ecomunicacion se convirtieron en un servicio fundamental para brindar
medios para estudiar, trabgjar 0 mantenerse en contacto con sus seres queridos. La
publicidad comercial se vio afectada a existir una menor oferta de productos, menos
audiencias interesadas en diferentes areas comercialesy tener varias restricciones para
producir spots televisivos para promocionar 1os productos y servicios de las empresas.
Es agui donde la comunicaciéon de imagen de marca, utilizando los aportes de la
publicidad y e marketing social, se vuelve relevante; |as empresas empiezan a construir
narrativas centradas en sus propdsitos, compartidos en mensgjes que invitan a sus
clientes a cumplir sus deberes como ciudadanos y mantener un comportamiento
responsable socia mente.

Debido a las restricciones del gobierno para producir piezas audiovisuales, las
empresas tuvieron que utilizar diferentes métodos para hacer llegar su mensgje a sus
clientes. Varias compafiias modificaron su estrategia a publicidad on-line, lo que redujo
drésticamente los anuncios en los medios tradicionales (Cerezo, 2020). Sin embargo,
gracias a que € confinamiento hizo que la audiencia televisiva aumentara, |os spots
comenzaron aregresar alas pantallas una vez que se levantaron algunas restricciones.

Por consiguiente, este trabajo —que es parte de un estudio més extenso con otras
empresas involucradas— tiene como propoésito analizar la forma en que las tres
principales empresas de telecomunicacion del Perd enfrentaron los desafios
planteados; asi como evaluar si se presentaron como solucion a las necesidades de
sus clientes durante la pandemia, como la abordaron y las narrativas audiovisuales
publicitarias utilizadas como recursos para atraer a su publico objetivo.
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Marca, valor de marcay propdésito de marca

Una de las estrategias més importantes para las organizaciones es la gestion de
marca, ya que en funcion de esta se desarrollan diversos esfuerzos comunicativos.
Como lo determina Costa (2012):

Lamarca es una construccion estratégicamente planificaday gestionada
... € lengugje con € que dialoga con los publicos es esencialmente
emociona y simbdlico. Por lo que la marca es un sistema de cosas,
objetos y acciones, y al mismo tiempo, un sistema de simbolos:
sensaciones, relaciones, imégenes, signos, relatos. (p. 20)

De esta forma, los spots publicitarios contribuyen ala construccién de laimagen
de marcaen laaudiencia. El aspecto emocional de las campafias publicitarias responde
al hecho que no solo se trata de ofrecer informacion, sino que esta debe ser
«presentada al publico revestida de un tono afectivo que desea promover la
implicacion sentimental del espectador» (Alvarez, 2003, p. 7). Es asi como las
empresas tratan de lograr una relacién con sus clientes, alcanzando un mejor desarrollo
comercial. Pero eso no se logra solamente confiando en el producto o servicio
ofrecido, sino mediante el desarrollo de la marca, porque solamente es «a partir de
la creacion de marcas y de productos que se puede generar un vinculo entre la
empresay sus publicos» (Orozco y Roca, 2011, p. 274).

En € desarrollo de las marcas se han ido incorporando nuevos conceptos que
permiten fortalecer laforma en la que estas se comunican, donde el ¢qué hacen?, y
d ¢cémo lo hacen?, ceden € paso a ¢por qué lo hacen? Para Sinek (2018), una
marca con propdsito es aquella que encuentra el porqué de su empresa, es decir, la
causay larazon de su existencia; mientras que Stengel (2011) indica que se pueden
agrupar los propositos de marca en cinco categorias: «provocar alegria», «facilitar
conexiones», «inspirar la exploracién», «evocar orgullo» e «impactar ala sociedad.

En este sentido, tener un propdésito claro es cada vez més esencial, pues esto les
permite a las empresas atraer talento, inspirar a su comunidad y estar un paso
adel ante de su competencia (Aziz, 2020). No obstante, las marcas tienen la oportunidad
de apelar a su propdsito, resolviendo problemas que van desde lo diario a lo épico
(Aziz 'y Jones, 2018); por lo que primero hay que entender alos consumidores como
ciudadanos y en funcion de eso comprender el contexto en € que vive. En el caso
gue compete a esta investigacion, € que las empresas entiendan € nuevo contexto
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de emergencia sanitaria en la que sus clientes y la poblacion en general atraviesan,
las obliga a reenfocar sus propdsitos en esta situacion.

De esta forma, € propésito se vuelve un insumo importante para la generacion
de valor de marca. Por este motivo, segin un estudio del EY Beacon Institute (2017),
solo en € afio del estudio, un 13% de las compariias reformularon su propdsito o
misién, y un 53% lo cambiaron casi en su totalidad. Estas modificaciones son una
respuesta a la transformacién que vienen atravesando los ciudadanos. Maobolade
(2016), a respecto, sefida:

Mas del 85% de los millennials ven su intencién de compra influenciada
por los esfuerzos de responsabilidad social de unamarca sobre otra ... El
73% esta dispuesto a probar un nuevo producto s la marca apoya una
buena causa. Por |o tanto, tener un propdsito de marca solido se traduce
en un incremento en laintencion de compra de este segmento. (pp. 2-9)

Con la crisis sanitaria la Unica causa central paratodas las acciones, y en la que
se enfocarian los clientes, es aquella que permite solucionar o al menos aliviar las
probleméticas causadas por esta crisis.

Se ha mencionado ya varios aspectos de la marca en los que es posible observar
lo complejo que se vuelve la gestion de la misma, todo con el fin de incrementar su
valor. Por ello, de acuerdo aKotler y Keller (2012), € valor de lamarcaes.

El valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a partir de la
marca gque ostenta. Puede reflgjarse en laforma en que los consumidores
piensan, sienten y actlian con respecto a ella, asi como en |0s precios,
la participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para
la empresa.

Para medir el valor de marca se han incorporado variables de caracter tanto
cuditativo o intangible, entre los que se encuentran larelevancia, laestimay rol de
marca, junto con los andlisis financieros y la percepcién de calidad del producto o
servicio. En la pagina web de Interbrand (2021) se describen tres aspectos
principales: «financiero, rol de marcay lafortaleza de la marca», este Ultimo resata
variables como: «claridad para presentarse, sensibilidad para adaptarse y/o adelantarse
alos cambios, autenticidad en historiay valores y presencia oportuna en la vida de
sus consumidores, lideres de opinidn y poblaciény.
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De esta forma, ser parte de la sociedad como un actor de cambio en e momento
adecuado se ha convertido en una obligacién para las marcas actualmente. Sus
consumidores reconoceran su presencia —o0 ausencia— en los momentos adecuados
y necesarios, y eso se vera reflgjado en sus preferencias. Y, en épocas de crisis
social, este concepto se vuelve alin mas importante.

Marcas y emergencia sanitaria

Los mercados actuales se han vuelto cada vez mas competitivos y, por €lo, las
empresas buscan diferenciarse de las demés «identificandose con € mercado en €
gue se inscriben y redlizando proyectos de accidn social» (Sorribasy Sabaté, 2006, p.
2007). Ante situaciones de emergencia, las marcas tienen que redefinir el contenido
de su comunicacion publicitaria'y su estrategia comunicacional en genera. Algunas
empresas recurren a lo que se ha denominado marketing social, que es «la aplicacion
sistemética de | os conceptos de marketing paraacanzar un determinado bienestar (antes
gue un beneficio comercial), y comportamientos especificos claramente definidos y
acotados en un sector de la poblacion» (National Consumer Council, 2005, p. 32).

Lapublicidad socia es «un esfuerzo organizado, dirigido por un grupo (el agente
de cambio) que intenta persuadir a otros (los adoptantes objetivo) de que acepten,
modifiquen o abandonen ciertas ideas, actitudes, préacticas y conductas» (Kotler y
Roberto, 1992, p. 7). Pero, ademas, es una comunicacion pagada, intencional e
interesada, que sirve siempre «a causas comerciales, sociales o politicas concretas»
(Gonzalez, 1996, p. 4); en laque no hay digtincion, por lo que laintencion comunicativa
pagada es fruto de una estrategia de marketing y de marca para influir en algin
cambio de comportamiento. En esta linea, diferentes causas como la proteccién del
medioambiente o € cuidado de la salud sobresalen como |os objetivos de este tipo
de publicidad (Sorribasy Sabaté, 2006).

En & contexto de la pandemia se observa como el cuidado de la salud se vuelve
prioritario para los grandes anunciantes —incluidas las empresas del sector de
telecomunicacién—, quienes encuentran en la publicidad social una alternativa
estratégica a seguir, que les permite ser oportunos, promoviendo su proposito de
mantener conectados a sus clientes, pero también mantenerlos seguros, evitando la
posibilidad de contagio y fortaleciendo su posicion en el competitivo mercado de la
telefoniamovil.
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Las empresas de telecomunicacion en el Peru

Las tres empresas mas grandes de telefonia en el Pertl son Movistar, con 31%
de participacion de mercado, Claro, con 28.01% de participacion de mercado y Entel,
con 21.83% de participacion de mercado (OSIPTEL, 2021). Movistar ingreso a
mercado en 1994 al adquirir las acciones de la Estatal Compafiia Peruana de
Teléfonos, y fue por mucho tiempo monopolio en los segmentos de telefonia mévil y
de hogar. Claro adquirio las acciones de la empresa italiana TIM en €l afio 2005 y
se posiciond fuertemente en e segmento de telefonia movil prepago. En € afio 2013,
Entel compro la empresa Nextel, adquiriendo una base solida de clientes en el

segmento pospago.

La reputacidn corporativa es el activo més valioso que poseen las empresas y es
el reconocimiento del compromiso que tienen con sus diversos publicos de interés.
Esta se pone en valor gracias a una buena gestion de la comunicacion que permite
dar a conocer a la colectividad el propésito de la marca, su accionar y su
involucramiento con la sociedad (Solano, 2021). Asi, en e ranking de reputacién
corporativa se encuentra Entel en el puesto 12, mientras Claro se ubica en el puesto
31y Movistar en el puesto 38 (MERCO, 2020).

En comunicacion personal, durante las entrevistas, los gerentes de marketing de
las tres empresas degjaron explicitos sus propositos de marca: Manudl Ahumada sefial
gue Movistar se enfoca en «conectar alas personas haciendo € mundo més humano»
y, en concordancia con €llo, en marzo del 2020 lanzaron su campafia de marca con
€ eslogan «la emacion nos une»; Melissa Becerra, de Claro, comentd que en 2019
lanzaron una campafia con el eslogan «hazlo realidad», que se alinea a su propésito
de marca, que es «mejorar la vida de las personas a través de las comuni caciones»;
y, Viviana Exebio, de Entel, indico: «El propdsito es empoderar a nuestros clientes
brindandol es las herramientas que necesitan», que se reafirma con sus esl6ganes de
campafia «dale poder atus ideas» y «prepago power».

Los propdsitos de las empresas de telecomunicacion deben enganchar con el
publico, méas aln en épocas donde la publicidad no solo debe responder a necesidades
de los consumidores, sino también a sus expectativas, y a sus ideaes sociales y
politicos. La época de la busqueda de buenos productos o servicios ha mudado hacia
otra donde se espera que las empresas se posicionen como agentes de cambio, ya
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gue se entiende la ventagja del sector privado en e mercado, y por ello se espera
gue este sea parte del esperado cambio en la comunidad mediante la promocién de
diferentes habitos en los consumidores.

En este sentido, ser parte 0 no del cambio en la sociedad es una decision que las
empresas deben tomar, y en algunas ocasiones no tienen la oportunidad de hacerlo,
a pesar gque lo deseen. En la realidad peruana se pueden ver pocos esfuerzos para
vincularse con temas sociales relevantes por parte de las empresas de
telecomunicacion. Entel promovié en el afio 2019 & conocimiento del lenguagje de
sefias paraincorporar alas personas con discapacidad auditiva; por su parte, Movistar,
presentd en su campafia de marca ainicios del afio 2020 por primera vez una pareja
gay, impulsando asi € respeto y tolerancia con los miembros de esta comunidad. En
un contexto de pandemia a muchas empresas se les presenté la oportunidad de
posicionarse como una marca que actla activamente en la sociedad y puede ofrecer
alguna solucién a los multiples problemas que se deben enfrentar, alineados con su
propuesta comercial y con su publico.

Propuesta metodolégica

Se plantea como objetivo analizar como las grandes empresas de telecomunicacion
del Perd (Movigtar, Claro y Entel) enfrentaron € confinamiento obligatorio araiz de
la pandemia, y si lograron posicionar sus marcas como solucién a las necesidades
de sus clientes mediante sus narrativas publicitarias televisivas.

Como se hizo de publico conocimiento, e Gobierno peruano calificd como servicio
de primeranecesidad d sistema de telecomunicaciones, o que obligd a estas empresas
a responder a esta clasificacién con sus acciones, pero también con sus mensgjes.
En esta investigacion se considera a spot publicitario televisivo como un producto
capaz de transmitir el mensaje a sus clientes con estrategias de comunicacion visua
y discursos de marketing, convirtiéndose a la vez en una oportunidad para fortalecer
su marca frente a una crisis generalizada.

En consecuencia, la investigacion se enfoca en cOmo estas empresas abordaron
lapandemiay como apelaron a sus audiencias por medio de sus anuncios de television.
Un primer levantamiento de informacion permitio determinar que, durante los 107
dias de confinamiento, se transmitieron 508 anuncios publicitarios (spots televisivos)
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a menos unavez por varias empresas comerciales, delos cuales 35 fueron producidos
por empresas de telecomunicacion. Sin embargo, solo 11 de esos 35 spotstelevisivos
abordaron la crisis generada por la pandemia.

Para el andlisis delos spotstelevisivos se utilizé una matriz de andlisis que permitid
identificar los objetivos del spot, los beneficios que ofrecen |las marcas —sus
planteamientos como solucion alacrisis—, sus narrativasy s introdujeron la necesidad
de alguna accion.

Paralos efectos, serediz6 un andisis de los discursosy de losimaginarios sociales
utilizados por las empresas, identificando sus diferentes narrativas, asi como los
persongjes y espacios utilizados en sus historias; también, en lo que concierne a la
produccion audiovisua durante e confinamiento, se observo de qué manera se afrontd
la produccion de este material y si hubo produccion de nuevo material o se utilizé e
material que ya existia paralos spots televisivos, ya sea de spots publicitarios previos
(imégenes de stock) o imégenes de informativos o redes sociales (que son recursos
documentales). Ademas, se observo la utilizacién de recursos de audio, tanto en lo
gue se refiere a uso de lamusica o de locucién. Por dltimo, utilizando las fichas de
andlisis, se observo la manera en que estos spots se referian a la pandemiay el
confinamiento, o s existiaunareferenciaa futuro, y de qué modo se hacia.

Con los resultados preliminares de este andlisis, €l siguiente paso fue entrevistar
a Manuel Ahumada, Melissa Becerra 'y Viviana Exebio, gerentes de marketing de
las empresas, para conocer como enfrentaron el confinamiento, qué decisiones debian
tomarse en e nuevo contexto, comprender las estrategias y los objetivos de las
empresas durante esta etapa de la pandemia y en qué medida sentian que existia
una responsabilidad con la poblacion peruana durante lacrisis.

Esta metodologia permitié entender como las empresas de telecomunicacion
construyeron sus conceptos creativos y la forma en que utilizaron la crisis sanitaria
para fortalecer el valor de marca de sus empresas por medio de sus anuncios de
television.
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Resultados

En los spotstelevisivos de las empresas de telecomunicacion, emitidos durante el
confinamiento, que abordaron directamente la situacion de la pandemia se encuentran
los siguientes resultados. €l 82% de los spots presenta a las empresas como una
solucion para las necesidades de sus propios clientes durante esta etapa de la
emergencia sanitaria; solo e 18% de los spots retrata los servicios de las empresas
como una solucién parala poblacién peruana en general. Sus propios clientes son e
objetivo central de la mayoria de sus spots, y no hay un interés explicito de ampliar
su base de clientes. Por ello, € objetivo de estas empresas es seguir conectando a
sus clientes, permitiéndoles mantenerse en contacto con sus seres queridos, poder
trabajar o estudiar a pesar del confinamiento, y hacerles saber gque ellos estan
trabajando para que eso se cumpla

En las entrevistas realizadas para esta investigacion, los gerentes de marketing
destacan la necesidad de ganar presencia en la situacion, reflgjando € criterio que
no era momento para ofrecer nuevos productos o servicios. Por gemplo, Viviana
Exebio, de Entel, dijo: «No importaba que no hubiera nada tangible, un producto que
ofrecer. Necesitdbamos decir algo y €l mensgje era quédate en casa». Como han
sefidlado algunos investigadores en las campafias europeas durante la pandemia,
«quedarse en casa era la Unica vacuna disponible. Este fue un comportamiento
sefialado como un gjercicio de responsabilidad y de cuidado del otro» (Tombaet al.,
2020, p. 3).

Y, €s que, quedarse en casa es igualmente aidarse, 1o que destaca el hecho de
gue las empresas de telecomunicacion asumen que tienen una responsabilidad y un
impacto en la sociedad por €l servicio que proveen. Manuel Ahumada, de Movistar
dijo: «Lo queramos o no, nuestra marca es un actor social que influye en la sociedad.
Entendimos que, como estabamos todos en casa, la conectividad era clave».

Las estrategias de las empresas de telecomunicacion para su posicionamiento y
refuerzo de sus marcas no buscaron atraer a un publico més amplio, sino enfocarse
en sus propios clientes, asegurandoles su compromiso y prometiendo hacerleslavida
mas féacil en la dificil situacion por la que se atravesaba. Ninguno de los spots
analizados promueve una solucion general 0 presenta una motivacion general para
guienes no son sus clientes directos, como si se ha observado en marcas de otros
rubros comerciales. Las empresas de telecomunicacion consideraron que debian
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brindar soluciones a un publico que necesitaba mantenerse conectado, pero que ala
vez no podiasalir acomprar el servicio para sus celulares de prepago, lo que significan
casi e 70% del negocio de telefonia movil en € Perd. Segiin Melissa Becerra, de
Claro: «Entendimos que teniamos que ir con mensajes cuidadosos, no tan comerciales.
Y asi pasamos a piezas informativas». Esimportante decir que esos spots, catalogados
como informativos por |as empresas, no son abordados en esta investigacion, ya que
evitan cualquier referencia ala situacion de emergencia sanitaria o al confinamiento.

Figura 1
Tipo de realizacién audiovisual durante el periodo de confinamiento 2020

e N

Tipo de realizacidn

® Produccion ¢ animecidn [325%)
u Wit [10%]

El 82% de los spots emitidos por las empresas de telecomunicacién durante e
confinamiento han sido piezas audiovisuales producidas y realizadas en locaciones,
lo que habla de la necesidad de tener imagenes frescas, nuevas, con situaciones
enganchadas a confinamiento. Esto se hizo a pesar de las limitaciones que tuvo la
industria audiovisual durante la emergencia sanitaria, que tuvo que desarrollar sus
propios protocol os sanitarios ante la lentitud del gobierno de establecerlos. «Las casas
realizadoras de publicidad se adaptaron muy rapido a los requisitos de cuidados
sanitarios y desarrollaron formas muy eficientes de filmacion remota para hacer los
spots», indicé Ahumada. Una manera alternativa para producir publicidad frente a
las limitaciones iniciales puede observarse en un spot que se realizé completamente
mediante animacion por computadora.
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Aunque empresas que no pertenecen al rubro de telecomunicaciones utilizaron
imagenes de stock o videos tomados de redes sociales o de naticieros (imagenes
documentales), en los casos en que las empresas de telecomunicacién han utilizado
ese tipo de imagenes, siempre las han mezclado con iméagenes producidas
especia mente paralos spots emitidos. Este grupo de spots que utiliza en dgunamedida
imagenes documentales representa el restante 18% de los anuncios emitidos por las
empresas de telecomunicacion durante el confinamiento.

L os personges gque aparecen en los spots analizados son principalmente actores
y actrices que interpretan a distintos miembros de la familia: abuelos, hijos e hijas,
padres y madres, nietos y amigos. Claro fue la Gnica empresa de telecomunicacién
gue durante @ confinamiento retratd a miembros de lallamada primeralinea (médicos,
enfermeras, policias, etc.). Durante las primeras semanas de encierro, Claro y
Movistar elaboraron spots publicitarios —distribuidos principalmente a través de sus
redes sociales— mostrando a sus trabajadores enviando mensgjes donde aseguraban
gue mantendrian la tan necesaria conexion. «Dejamos de hablar de forma comercial
porgue no competiamos con las demés empresas de tel ecomunicacion. Teniamos que
apoyar alagente, desde nuestro propio lugar», explicé Becerra.

El tratamiento audiovisual de los spots es bastante variado, pero hay una
predominancia de los primeros planos y los planos medios. Muchas de las tomas
existentes en los spots a parecer se hicieron —o efectivamente se hicieron— con un
celular o unatablet, lo cual ayuda a construir un ambiente intimo en sus mensajes.
Lamayoria de |os persongjes se encuentran en espacios domésticas como dormitorios,
salas de estar, cocinas, comedores, pero, rara vez, se muestra mucho del espacio,
esto, debido alas tomas cercanas en las que han sido realizadas las imégenes. Como
alternativa alarestriccion de tener un equipo de rodaje y de produccién fisicamente
presente pararealizar en las |ocaciones, «terminamos usando |as casas de |os actores,
o se filmaron con sus propios teléfonos celulares en sus lugares, con estrictas
instrucciones de las casas de realizacion», narra Exebio. Esta manera de solucionar
las restricciones de los rodajes terminé asi influyendo en la estética visua de los
spots.

En cuanto a la parte sonora de los spots analizados, todos cuentan con musica
gue acompafia a mensaje audiovisual, y la mayoria utiliza melodias suaves o ligeras
gjecutadas en piano o guitarra, melodias que la mayoria de las veces quedan en un

ISSN: 2304-2265



Narrativas de empresas de telecomunicacion en pandemia para fortalecimiento de marca:
andlisis de sus spots televisivos durante el confinamiento 191

segundo plano sonoro. Existen, sin embargo, agunas excepciones donde se utiliza
muUsica con reminiscencia andina, y en esos casos Su presencia y tempo son mas
altos. Esto reflgja una necesidad de poca apelacion a la accion o a emotividades
fuertesy si mas bien a procesos tranquilizantes y fluidos.

Como se ha sefidlado previamente, este trabajo es parte de unainvestigacién mas
extensa, en la que también se analizan anuncios de distintas empresas pertenecientes
arubros diferentes alas telecomunicaciones. En las piezas publicitarias de todas esas
empresas la apelacion emocional esta presente en menos de la mitad de los spots
televisivos, mientras que los spots racionales, |lenos de informacion, ocupan también
un porcentaje importante. Observados |os anuncios de las empresas de
telecomunicacion que abordan € confinamiento y que han sido analizados para este
trabajo, se encuentra que todos tienen una apelacién emotiva. La forma en que
eligieron llegar a sus clientes durante la época de confinamiento fue por intermedio
de laemocion. «Tenemos una historia de creacion de contenido que ayuda a conectar
alas personas con lo que més les interesa, aquello que lesimporta. Y eso lo [levamos
aun terreno emocional», dijo Ahumada sobre |la estrategia genera que estuvo detrés
de los spots producidos, durante e confinamiento obligatorio, para Movistar. En ese
mismo contexto, laempresa Entel tuvo que tomar una decision dificil, segin Exebio:
«El humor es lo que nos define. Pero en este contexto, no pudimos seguir y tuvimos
gue cambiar € estado de animo».

De esta forma, es evidente que las empresas |legaron a sus clientes mediante
spots con discursos emocionales. Sin embargo, € confinamiento también hizo que,
estas empresas, tengan que afrontar la emergencia sanitaria y pensar en e futuro,
en los problemas y preocupaciones de su audiencia. El andlisis permite sefialar que
las empresas trataron de evitar estos temas, absolutamente presentes en la vida de
los consumidores; |os spots televisivos rara vez utilizaron los términos pandemia o
confinamiento, y nunca se refirieron ala enfermedad por su nombre. Solo un anuncio
aborda la pandemia utilizando € término «cuarentena». Los spots se refieren a la
emergencia sanitaria utilizando otros términos y palabras, hablando de momentos
dificiles, periodo dificil, batalla, falta de aire, estos tiempos, €tc.
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Figura 2
Los spots publicitarios y la referencia a la pandemia
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Al comentar lo hallado en los spots de las empresas de telecomunicacion, Becerra
confirmd que era una estrategia consciente: «Es cierto. No vamos a mencionar la
pandemia. Preferimos hablar de ‘esta situacion’ o de un ‘revés’, pero no usaremos
de ninguna manera esa pal abra.

Figura 3
Los spots publicitariosy la referencia con el tiempo
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Con respecto ala vision de futuro planteada en |os spots televisivos, esto solo es
apelado en menos de un tercio de los spots. La mayoria de ellos no aborda la vida
después de la pandemia, ni positiva ni negativamente, simplemente evitando
mencionarla, mientras que dos spots enfatizan que el momento importante eslavida
es el hoy. Esto es también reflejo del momento en que se realizaron estos spots
televisivos, una etapa temprana de la pandemia con mucha incertidumbre sobre €l
futuro, lo cua es coincidente con lo observado en otras investigaciones donde se
afirma gque «todaviano hay espacio en larealidad paralas consecuencias econémicas,
socialesy psicoldgicas que el Covid-19 esta generando» (Tombaet al., 2020, p. 8).

Conclusiones

Las empresas de telecomunicacién fueron declaradas de primera necesidad en
el Pert durante el confinamiento obligatorio por la pandemia de COVID-19; sin
embargo, de acuerdo a andlisis, se evidencia que no optaron por producir anuncios
de televisidn abordando directamente la crisis sanitaria para construir sus marcas y
mostrarse como una solucion en la poblacion peruana. Se vieron en la necesidad,
por laclasificacion del gobierno, de asumir acciones que incluian seguir brindando €
servicio, incluso s los clientes no pagaban sus facturas. Es por eso que su principa
preocupacion fue mantener € negocio en funcionamiento, centrando sus esfuerzos
en sus propios clientes, asegurandose de lograr que estos continuaran cumpliendo
con sus obligaciones de pago, a pesar de la crisis econémica provocada por €l
confinamiento. Las marcas encontraron como su propdsito, entonces, fidelizar a sus
clientes y retenerlos, pero ofreciéndoles alternativas acordes a nuevo contexto
provocado por la cuarentena. En el caso de los clientes de telefonia movil prepago,
acostumbrados a pagar las cuentas, por |0 general de manera presencial en los centros
de atencion, se brindaron opciones para que puedan seguir contando con €l servicio.
Las empresas gue tenian una base amplia de clientes con la modalidad prepago
dedicaron la mayoria de sus spots televisivos a informar sobre las formas en que
podian realizar pagos virtuales sin tener que ir aun médulo de pago de manera fisica
0 presencia, mientras reforzaban lainformacion a sus usuarios de Internet y servicio
pospago sobre cémo cumplir con sus obligaciones.

En los spots de las empresas que abordan € tema de la pandemia: Claro y Entel,
en sintonia con |os propositos de su marca, hicieron y cumplieron una promesa: seguir
conectando a las personas, ya sea empoderandolas con las herramientas provistas
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(Entel), o mejorando la vida de los peruanos a través de las comunicaciones (Claro).
Asi, estas empresas estuvieron alineadas con la idea de construccion de valor de
marca teniendo presencia oportuna en la vida de sus consumidores. Hubo una
coincidenciaen las tres empresas a entender que existiala necesidad de comunicarse,
aunque eso significara cambiar el estado de animo de sus spots televisivos, como
hicieron Entel y Movistar. Si estar separados era el problema para sus clientes, ellos
brindaron la solucién de mantenerlos juntos, a pesar de estar algjados fisicamente.
Se observa que, con estas acciones, las empresas de telecomunicacién se ubican en
la categoria de facilitar conexién (que se explica cuando se habla de vaor y propésito
de marca).

En € primer mes del confinamiento obligatorio, mientras la produccion audiovisual
aln estaba restringida, para mantenerse en pantalla se produjeron anuncios mas
simples, sacrificando la calidad de produccion, pero cumpliendo su promesa de
conectividad. Las productoras publicitarias también respondieron generando sus
propios protocol os de seguridad sanitariay potenciando |os recursos tecnol 6gicos para
ofrecer soluciones y opciones en larealizacién de los spotstelevisivos. Si bien hubo
algin uso de iméagenes «documentales» o de «reaidad», € objetivo principal fue
producir, ellos mismos, |o que tenia que mostrarse en los anuncios. Presentar nuevas
imagenes, adaptadas al nuevo contexto, Utiles a mensgje que intentaban llevar se
convirtié en una prioridad para estas empresas de telecomunicacion. Esto significo
gue € tratamiento visua de la mayoria de los spots fuera més simple, pero alavez
resultara muy eficiente, logrando relacionar las imégenes con las de teléfonos celulares
o tablets, que era la nueva realidad para varios peruanos durante el confinamiento,
mostrando asi sensibilidad para adaptarse y manteniendo autenticidad en sus historias.

Pero, més alla de esta lograda rel acion tecnol dgica, lo clave para estas empresas
y sus campafas fue gque recurrieron a una conexion con sus clientes de forma
emocional antes que racional. Los spots apuntaban a sentimiento y a las vivencias
delos clientes en tiempos dificiles, construyendo historias que reconocian sensaciones
de soledad, de afioranza por los seres queridos y a un gran deseo de estar juntos,
aunque no se pudiera. Los persongjes que transmitian esas emociones eran familiares
y amigos, agquellos que reflegjaban la propia vivencia de los peruanos, con rostros
reconocibles e identificables. De la misma manera, los lugares representados fueron
las casas de esas personas, hogares cercanos a los peruanos promedio clientes de
estas empresas, relacionandose con historias mas intimas, personales, muy humanas,
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las cuales se reforzaron con musica melddica, renunciando a ritmo dindmico y a
tono alegre que suelen tener. Y, en esas historias de soledad, Igjania, separacion, las
empresas de telecomunicacion se situaron como una solucion para sus clientes, siendo
el elemento que les permitia acercarse a sus seres queridos y a sus necesidades
mediante el servicio ofrecido. Se observa, por €ello, que existe una clara conciencia
de las empresas sobre € contexto, no solo sanitario, sino también emotivo y familiar
gue viven sus clientes, y a relacionarse con estos aspectos refuerzan sus marcas
con una presencia gque los hace cercanos y 1os muestra solidarios con €llos.

La fecha del Dia de la Madre se convirtié en un hito para las empresas de
telecomunicacion; en sus spots publicitarios se evidencian las categorias de Stengel
(2011), relacionadas a provocar alegria e intentar impactar en la sociedad durante €
confinamiento obligatorio. Iguamente, estos spots permiten observar las diferentes
llegadas a sus clientes, respondiendo a los diversos enfoques de las empresas.
Movistar, que no habia emitido anuncios de television durante varias semanas,
construyd una pieza conmovedora, altamente emotiva y angustiante, que se
diferenciabadel tipico mensgje ddl diadelamadre, festivo y celebratorio. El anuncio
fue un llamado a mantenerse a salvo y en casa, a no visitar a las madres en ese dia
por el peligro de contagio que representaba, enfocando asi € spot en el proposito de
Su marca de conectar a las personas mientras se construye un mundo méas humano.
Para Entel esta fecha fue una oportunidad de retornar con sus spots televisivos
orientados por ladiversion y un animo masjovial, utilizando dos conocidos persongjes
madre-hija del mundo del espectaculo, en un spot ltdico que finaliza con la sensacién
de ambos personajes de extrafiarse la una a la otra. Finalmente, Claro realiz6 los
spots similares a los publicados en afios anteriores para este dia, con presencia de
madres e hijos pequefios; sin embargo, resultaron productos que carecian de lafuerza
emocional de sus competidores.

La fecha del Dia de la Madre y sus spots resume las estrategias de las tres
empresas de telecomunicacion durante € confinamiento. Aunque centrarse en sus
clientesy el tema econdmico se convirtio en € objetivo principal de lastres empresas
como una necesidad de supervivencia, dan muestra que entendieron también que la
pandemia no podia ser evitada del todo y que, responder en el momento adecuado,
es clave para construir el valor de marca, y aungue esto no fue el objetivo principal
en sus estrategias, no estuvo ausente en sus spots. Movistar estuvo bastante ausente
d primer mesy llegd tarde, pero destac6 un mensaje de comportamiento para sus
clientesy todos | os ciudadanos, pidiendo una actitud responsable. Entel estuvo presente
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en varias semanas del confinamiento y optd por una campafia fuertemente ligada a
las emociones de la audiencia, aunque eso significd cambiar su tono comunicacional
en los primeros meses. En el caso de la empresa Claro, esta tuvo varias estrategias
gue no se consolidaron en un mensagje uniforme, 1o que se tradujo en una fata de
claridad para aquello que querian trasmitir.

Es de notar que, incluso entendiendo la necesidad de tener que abordar la
pandemia, esta palabra o un término similar se convirtiera en prohibido de usar. Todos
los anuncios usan figuras retdricas y metaforicas, refiriéndose a ella con diferentes
paabras, eufemismos, y haciendo referencia a «los tiempos actuales». Si la etapa
del confinamiento y la pandemia estan presentes solo por medio de estos recursos
en los spots de television, la idea del futuro estd completamente ausente para las
empresas y sus mensgjes, principa mente porque este eramuy incierto en el momento
en gue estos anuncios fueron realizados.

Para findlizar, frente a la situacién de la emergencia sanitaria, las empresas de
telecomunicacién aplicaron elementos'y caracteristicas de la publicidad socia dineados
a sus propdsitos, de relevancia para sus clientes, con €l fin de fortalecer sus marcas.
Sin embargo, el enfoque en sus propios clientes los hizo desaprovechar la oportunidad
para posicionarse ante la colectividad peruana como empresas comprometidas con
la sociedad en general, es decir, ganar liderazgo no solo en el mercado de las
telecomunicaciones.
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