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RESUMEN

Este trabajo se adentra en el corazén de las campanas navidefias de Suchard para
desvelar la magia que hay detrds de su éxito. El objetivo principal es analizar cémo la
marca ha forjado su identidad a través de la tradiciéon y el storytelling, convirtiendo su
publicidad en un simbolo de hogar y reencuentro. A través del analisis de tres anuncios
(2020, 2022 y 2024), la investigacidn estudia la evolucion de sus narrativas: desde la
celebracidn de familias reales y diversas hasta el tratamiento de temas tabues, pasando
por un cuento futurista sobre la soledad y la conexién. El poder de Suchard no radica en
vender turrdn, sino en cuidar y dar voz a las emociones. La marca se ha transformado y
ha demostrado que las historias mds poderosas son las que valoran los sentimientos y

nos recuerdan que el verdadero regalo siempre sera seguir compartiendo.

PALABRAS CLAVE

Tradicion, Identidad, Marca, Storytelling, Relato, Publicidad

ABSTRACT

This work delves into the heart of Suchard's Christmas campaigns to reveal the
magic behind its success. The main objective is to analyse how the brand has forged its
identity through tradition and storytelling, turning its advertising into a symbol of home
and reunion. Through the analysis of three ads (2020, 2022 and 2024), the research
studies the evolution of its narratives: from the celebration of real and diverse families
to the treatment of taboo subjects, through a futuristic tale about loneliness and
connection. Suchard's power lies not in selling nougat, but in nurturing and giving voice
to emotions. The brand has transformed itself and shown that the most powerful stories
are the ones that value feelings and remind us that the real gift will always be to keep

sharing.
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“Aquellos que no tienen el poder sobre el relato que domina sus vidas, el
poder de recontarlo, de repensarlo, de deconstruirlo, de bromear sobre él o
cambiarlo, son auténticos impotentes, porque no pueden tener nuevos

pensamientos”.

SALMAN RUSHDIE




1. INTRODUCCION

La tradicidn, la identidad de marca y el storytelling son elementos clave en la
formacién y el fortalecimiento de las marcas en el contexto actual. La tradicién
proporciona un soporte histdrico y cultural que aporta validez y continuidad a la marca,
facilitdndole su diferenciacion y vinculacidn con los valores que comparte su publico. La
identidad de marca contiene los componentes visuales, verbales y simbdlicos que
caracterizan la esencia y personalidad de la marca, favoreciendo su identificacién y
ubicacién en el mercado. Finalmente, el storytelling se presenta como una tactica
fundamental para transmitir de forma Ilamativa y emotiva la historia, los principios y el

objetivo de la marca, creando conexiones reales y duraderas con el publico.

En un entorno saturado de publicidad, las marcas que logran destacar son las
gue consiguen conexiones emocionales con su audiencia. La Navidad, por su peso
simbdlico, es el escenario ideal para que las marcas fortalezcan su identidad con relatos
construidos mediante valores y tradiciones universales como el reencuentro, la familia
y la afioranza (INCIS, 2025). El uso del storytelling en las campafias de Navidad no solo
es una moda, sino también un requisito estratégico para destacar y mantenerse en la

memoria (y el corazén) de los consumidores (Limén Publicidad, 2024).

La intencién de este Trabajo de Fin de Grado (a partir de ahora TFG) es
comprobar si la incorporacién de estos tres aspectos en sus campafias beneficia a las
marcas y son capaces de crear narrativas sélidas y relevantes que superen lo meramente
comercial, promoviendo asi la identificacién y lealtad del publico objetivo. La publicidad
puede considerarse un arte y es admirable que, con el uso de estrategias de este tipo,
consiga vender productos. Es capaz de llamar la atencién de todo tipo de personas, de
hacer que empaticen con los personajes, aunque sean de animacion, de que se sumerjan
en una historia o simplemente, de entretenerlas. Todo eso lo consigue mediante el
storytelling vy, si lo une con la tradicion, algo que todo el mundo tiene, se convierte en

algo mucho mas interesante.




2. JUSTIFICACION

La eleccidn de este TFG surge de una inquietud personal y profesional acerca de
como las marcas consiguen vincularse con los individuos mediante lo que mas nos une:
las tradiciones y los relatos que compartimos. Como persona joven, he crecido en un
periodo de tiempo en el que la publicidad se encuentra en todos los sitios y en todos los
ambitos, pero Unicamente algunas campafas consiguen permanecer en la memoria de
las personas. Las campafas de Navidad de Suchard, en este caso, muestran cémo la
tradicion puede ser el nucleo de una marca, y como el storytelling puede convertir un

mero anuncio en algo que se espera afio tras afio.

Este TFG se basa en el valor de la tradicidn como elemento destacable en la
formacion de la identidad de marca. Investigaciones actuales indican que el 64% de los
consumidores prefieren marcas que coinciden con sus valores y costumbres, resaltando
asi la importancia de introducir componentes tradicionales y emocionales en la
comunicacion de marca (Vorecol, 2024). Ademas, tanto la literatura académica como la
profesional reconocen el storytelling como un instrumento esencial para aportar
significado a las marcas y hacer mas fuerte la conexidon con la audiencia (Vizcaino-
Alcantud, 2023). El storytelling hace posible que las marcas establezcan su identidad de
forma precisa, destacando en un mercado competitivo y creando fidelidad mediante las
emociones (Balsells, 2021). La marca Suchard ha logrado explotar la importancia de la
familia, el hogar y la nostalgia en sus campafias de Navidad, transformando esos
elementos en algo clave de su identidad de marca y en una especie de norma. Otras
marcas han intentado copiar esta estrategia, pero muy pocas han conseguido el mismo

grado de reconocimiento y vinculo emocional (PuroMarketing, 2020).

Desde un punto de vista mas personal, este TFG me ha ofrecido la posibilidad de
investigar cdmo los relatos que nos emocionan y las tradiciones que compartimos
pueden ser la justificacidn de una comunicacién mas humana, profunda y recordable. Y
gué mejor modelo que Suchard, una marca que nos hace recordar que lo esencial es
regresar a nuestro hogar con la gente que nos quiere, recordar nuestras raices y

enorgullecernos de nuestra esencia.




3. OBIJETIVOS

Suchard ha hecho buen uso de la tradicion y del storytelling para establecer una
conexidn especial con su publico. Para profundizar en el estudio de estas estrategias de
comunicacion, se definen una serie de objetivos que van a orientar la investigacién. A

continuacion, separados entre general y especificos, se exponen dichos objetivos:

=> OBJETIVO GENERAL

Analizar cdmo las campafiias de Navidad de Suchard incluyen la tradicién en su
identidad de marca mediante la estrategia del storytelling, reconociendo los
componentes narrativos y emocionales que favorecen su efectividad en Ia

comunicacion.

= OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Localizar y describir los recursos simbdlicos, narrativos y visuales que Suchard
emplea de forma permanente para representar el concepto de la tradicién en
sus campanas publicitarias.

e Estudiar el proceso mediante el cual la marca fortalece su identidad en el
contexto navideno, examinando el papel de sus lemas, mensajes clave y otros
elementos distintivos destacables.

e |dentificar y detallar los componentes, tipos y estructuras del storytelling que se
aplican en las campafias, vinculando la teoria con los ejemplos concretos creados
por la marca.

e Valorar cdmo la marca usa la tradicidn en su storytelling para referenciar valores
tradicionales universales (la familia, el hogar, los reencuentros, etc.) y asi hacer
mas fuerte la eficacia emocional de su mensaje.

e Reflexionar sobre la transformacién de las tacticas narrativas de Suchard,
teniendo en cuenta la adaptacidn a formatos novedosos, publicos y tendencias

en comunicacion.
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4. METODOLOGIA

La metodologia empleada en este TFG ha sido de caracter descriptiva. En primer
lugar y como aproximacion a los conceptos, se ha realizado una busqueda exhaustiva en
documentos como articulos, paginas web verificadas, otros TFG, TFM vy tesis en
plataformas como Google Scholar para poder describir, en el apartado del marco

tedrico, los términos de “tradicién”, “identidad de marca” y “storytelling”, y comprender

su integracion y aplicacién en publicidad.

A continuacion, se han utilizado la teoria investigada y los conocimientos
aprendidos en el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas para realizar un analisis de
tres anuncios actuales de la marca Suchard: “Que no se nos olviden los regalos mas
importantes” (2020), “La primera Navidad” (2022) y “Martin. Una historia de Navidad”
(2024). La intencion principal era analizar los anuncios comprendidos entre 2020y 2025,
pero finalmente se han seleccionado los mencionados anteriormente por el hecho de

acotar algo mas el trabajo.

Para el analisis de cada anuncio, ademds de seguir una serie de pardmetros que
seran explicados mas tarde, se han utilizado una serie de imagenes que ayudan a

dinamizar el TFG y a afirmar aspectos que se relatan en el mismo.

Finalmente, se presentan unas conclusiones para comprobar y verificar el
cumplimiento de los objetivos propuestos al inicio de la investigacién. Ademas, para
concluir con este apartado, se proponen dos futuras lineas de investigacion que han

surgido a raiz de la realizacién de este trabajo.
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5. MARCO TEORICO

5.1 La tradicion

La tradicion es un concepto que resulta complicado de definir, ya que se trata de
una construccidn social que va cambiando temporalmente. Se refiere a algo que viaja
de generacién en generacion, y de un lugar a otro. Varia dentro de cada cultura, varia
en el tiempo y varia segln los grupos sociales de cada comunidad. La tradicidn esta
constantemente renovandose: se crea, recrea, inventa y destruye cada dia (Marcos,

2004).

Como indica Marcos (2004) en La tradicion, el patrimonio y la identidad (2004:
926), “la tradicion existe en todas partes; todos los grupos sociales, urbanos o rurales,
tienen tradicidon”. La tradicidn es aquello que queda vivo del pasado en el presente,

Ill

aungue no todo el pasado es tradicion. La realidad es que, en la tradicién, el “nexo de
continuidad entre el pasado y el presente” (Marcos, 2004: 928), existe un aspecto que
permanece en el tiempo y otro que tiene capacidad de cambio. Por lo tanto, como se ha
mencionado anteriormente, lo tradicional se encuentra en todos los grupos humanos,
ya sean étnicos, sociales, politicos, religiosos, de sexo y género, etc., a lo largo del
tiempo. Ademas, hay que destacar que existe una gran influencia de tradiciéon rural en

el territorio urbano debido a la emigracién, por lo que hay una cultura tradicional que

se transporta de un lugar a otro.

Herrejon (1994) afirma que la tradicion, como la vida, tiene un ciclo. En este caso,
la tradicién empieza con la accion de transmitir, y sigue con la recepcion de eso que se
ha transmitido. De la mano del segundo paso se encuentra la accidn de asimilacion: la
tradicion pasa a formar parte del receptor y al mismo tiempo éste la adapta y reproduce
a su antojo. Este paso implica la actualizacion de la misma, es decir, un proceso por el
cual la tradicion pasa a formar parte viva del destinatario, lo que significa que, da lugar
a una participacion que, por una parte, conserva lo que se recibe en forma de legado y,
por otra, lo modifica, ya que, si no fuera asi, se perderia su caracter vital. Para completar

el circulo, junto con la posesion, vuelve de nuevo la transmisién.
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Para todo esto se necesita un agente: el hombre. “El hombre transmite y recibe, y es el

hombre el que hace de la transmision la tradicién” (Herrejon, 1994: 137).

Este autor también habla de la cadena temporal de la tradicidn, y explica que se

divide en tres apartados:

1. El que coincide con la continuacidn de la historia, ya sea por el lenguaje, las
tradiciones orales que viajan de generacién en generacion, las vivencias y las
costumbres.

2. El que no coincide con la continuacion de la historia, dividido entre las
tradiciones que vienen de un texto escrito o las que surgen de una obra plastica.

3. El que une las dos anteriores, que es lo que ocurre normalmente.

Esta cadena, como la tradicién, tiene como objetivo principal el de prolongar la viday la

cultura.

Por otra parte, Hobsbawm (2001) habla de tradiciones inventadas, definiendo
el término como una serie de prdacticas que generalmente estan gobernadas por reglas
implicita o explicitamente aceptadas y por un ritual de naturaleza simbdlica, que busca
ensefar ciertos valores y normas de comportamiento por medio de la repeticién, lo que
implica continuidad con el pasado. Muchas de las tradiciones no tienen un origen lejano
gue se pierda en el tiempo; fueron creadas en algin momento con una finalidad
concreta. Otras tradiciones, en este caso las inventadas, pasaron a ser atractivos
turisticos como, por ejemplo, el ritual de cambio de guardia en el Palacio de
Buckingham, Londres (Cannadine, 2000). En los ultimos afios se han inventado
tradiciones que no tienen referencias en el pasado y que tenian como Unico objetivo el
de servir como atractivos turisticos culturales. Realmente, son atractivos artificiales, ya

que no se apoyan en historias con veracidad en el tiempo (Barretto, 2005).

Por otro lado, en la sociedad contempordanea, marcada por la globalizacion y la
revolucion digital, el papel de la tradicién se ha convertido en un tema de debate y, a
veces, contradictorio. Uno de los argumentos mas utilizados es que la globalizacion
actla como destructora de la cultura. La interconexién a gran escala, fomentada por los
mercados y los medios de comunicacidon, promueve una cultura dominante

frecuentemente asociada con los valores y el modo de vida occidentales (Ritzer, 2011).
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Hay que considerar cémo las mismas marcas de ropa, cadenas de comida rapida y éxitos
de Hollywood estan presentes en practicamente cualquier parte del mundo. Este
fendmeno, denominado “homogeneizacion cultural”, puede conducir a la decadencia o
a la minimizacion de las tradiciones locales, las cuales pueden transformarse en simples
espectdculos para visitantes o en articulos de consumo que no mantienen su significado
original (Martin-Barbero, 2002). Desde este punto de vista, la tradicidon se ve como un
componente fragil, en permanente riesgo de ser debilitado o, en la situacién mas grave,
suprimido del mapa. La modernidad, centrada en el avance, la razén y el individuo,
histéricamente ha tenido un cierto temor a la tradicidn, percibiéndola como un

impedimento para la transformacidn y la innovacién (Giddens, 1999).

En cuanto a la era digital, aunque a primera vista puede parecer el motivo por el
cual las tradiciones podrian desaparecer, también ha abierto puertas para que sobreviva
y se transforme. Las plataformas de redes sociales, blogs y videos se han transformado
en instrumentos muy potentes para la propagacién y reanimacion de practicas
culturales. Un caso evidente son las comunidades online que surgen alrededor de
lenguas minoritarias, recetas gastrondmicas o bailes tradicionales. Estos entornos
digitales hacen posible la conexién entre individuos geograficamente separados, lo que
permite el intercambio de conocimientos y el mantenimiento de sus tradiciones
(Castells, 2009). Ademas, la tecnologia facilita la documentacion y el archivo de
tradiciones que se encontraban en peligro de extincién, como canciones populares,

cuentos o artesania (UNESCO, 2003).

La tradicion es un fendmeno social cambiante y complejo que, pese a
fundamentarse en la transmision del pasado, se encuentra en una constante renovacion
y adaptacién a lo largo del tiempo y a los distintos colectivos humanos. Su ciclo de vida
conlleva la transmisidn, recepcién y transformacién por parte de las personas, lo que
preserva su esencia y facilita su perpetuidad cultural. No obstante, no todas las
tradiciones provienen de épocas antiguas; numerosas son creadas con propdsitos
particulares, lo que demuestra que la tradicién no es un concepto inmutable, sino una
estructura social en constante cambio, sobre todo por la incorporacion de las nuevas

tecnologias.
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5.2 Identidad de marca

Para comenzar a hablar de identidad de marca, es conveniente separar entre
identidad y marca. La identidad (segun la definicién que en esta investigacion interesa)
puede definirse como el conjunto de recursos relacionados con el nombre y logotipo de
la marca que incluyen el valor que un producto o servicio aporta a la empresa y/o a sus
consumidores (Aaker, 1996). De estos activos, las principales categorias segin Aaker
(1996) son: reconocimiento del nombre de la marca, fidelidad, calidad percibida y
asociaciones de marca. La identidad es un conjunto de significados y valores que la
compaiiia intenta aportar a sus productos a través de una marca (Madhavaram,
Badrinarayanan, & McDonald). Es un concepto duradero en el tiempo, ya que una marca
cuya identidad cambie de forma constante estd destinada al fracaso. A continuacion,
haciendo referencia al significado de marca explicado en el Diccionario de la Real
Academia Espafiola (RAE), es la “sefial que se hace o se pone en alguien o algo, para
distinguirlos, o para denotar calidad o pertenencia”, lo que deriva a otro término que
interesa: marca de fabrica, que es el “distintivo o sefial que el fabricante pone a los
productos de su industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente” (RAE, s.f.). Se puede
decir que las marcas, dentro de las empresas, son como las personas dentro de una

sociedad, con una personalidad Unica que las caracteriza.

El concepto de identidad de marca debe remontarse al origen de la marca en si
mismo. La marca nace en la Antigua Grecia, cuando los productos se diferenciaban como
marcas comerciales que mostraban su origen e indicaban si el producto era de un
fabricante o region determinados. Fueron utilizadas también para valorar el contenido
de un objeto, por ejemplo, el hecho de colocar un racimo de uvas en los recipientes que
contenian el vino (Davis, 1967 citado por Moor, 2007). Mas tarde, en la Edad Media, se
establecid un sistema en el que los productos debian tener un sello identificativo del
gremio al que pertenecian y, mas tarde aun, en la Revoluciéon Industrial, los fabricantes
buscaban diferenciar sus productos de los demds debido al crecimiento de productores.
Fue entonces cuando las marcas obtuvieron todo el protagonismo en el comercio, por
lo que fue necesaria esa identificacion de marca para que los consumidores pudieran

reconocerlas y apreciarlas (Atkin, 2008).
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La identidad de marca se basa en los valores que permiten conocer cémo es una
marca, cudl es su naturaleza y a quién se intenta dirigir. Es aquello que un consumidor
ve y hace que prefiera una marca sobre otra. Un ejemplo es la identidad de marca de
Coca-Cola: transmite la idea de la felicidad, de que vivimos en un mundo donde
cualquier persona que se tome una de sus bebidas es mas feliz simplemente por el hecho

de ingerirla.

La creacion de la identidad de marca se relaciona con lo que la organizacién
quiere que la marca sea, y va a estar afectada por diversos factores (internos y externos).
Por lo tanto, la identidad de marca necesita centrarse en los puntos de diferenciacion
que van a ofrecer a la empresa una ventaja competitiva (Ghodeswar, 2008). Esto quiere
decir que la marca debe centrarse en las necesidades de los consumidores y en lo que
sus competidores ofrecen para poder satisfacer esas necesidades. Para construir
identidad, es necesario establecer vinculos sélidos con la marca. Para lograrlo se
necesita tener unaidea clara de qué es la marca, a quién se dirige y cual es su propésito,
es decir, una descripcion precisa de la misidn (propdsito fundamental), la vision

(aspiracion futura) y los valores (principios y creencias que guian su comportamiento).

Por otro lado, para determinar unos pasos claros de creacién de identidad de

marca, Aaker (1996) propone este modelo:

=>» Identidad principal: Nucleo de significados que debe mantenerse inalterable, el

componente fundamental de la marca, que refleja la vision y posee al menos un
rasgo distintivo en comparaciéon con los competidores. Es lo mds basico en la
formacion de la identidad, el cimiento primordial que va a respaldar las otras
identidades (o etapas de la formacién de identidad).

=» Identidad extendida: Elementos secundarios que enriquecen la identidad

principal con el objetivo de mejorar su interpretacién y hacer mas simple su
comprension. Es el conjunto de factores distintivos no incluidos en la identidad
principal que, a diferencia de ella, si pueden experimentar cambios.

=>» Esencia de la marca: Contribuye a la formacion de la estructura de la identidad.

Es una idea sencilla que captura el espiritu de la marca, todo aquello que va a
lograr la lealtad de los consumidores, que va a generar tal valor para ellos que

les va a impedir buscar otra marca diferente.

16




Con respecto a lo que forma parte de la identidad de marca, Sicard (2008)

diferencia siete elementos principales, que son los esenciales para que el consumidor

sea capaz de entender la marca tal y como se pretende que sea entendida:

1.

Esfera fisica: Es la parte tangible de la identidad, el producto. El producto es lo
que el consumidor ve primero. Estd formado por el envase o packaging, el
contenido, el servicio prestado y otros aspectos que van desde el nombre hasta
el precio.

Esfera espacial: Hace referencia al origen de la marca, es decir, su lugar de

“nacimiento”. Este elemento formara parte de la marca firmemente, aunque no
necesariamente de manera explicita.

Esfera temporal: Tiempo en el que se crea y tiempo necesario para que los

consumidores conozcan y acepten una marca. La identidad de marca necesita su
tiempo para ser reconocida y concebida. Se puede jugar con el pasado y el
presente de una marca introduciendo elementos que provoquen emociones en
el consumidor que ha vivido una época determinaday, que el producto pretenda
rememorar dicha época, incluyendo esos elementos en su identidad.

Esfera de las normas: Esto se refiere al hecho de que las marcas cumplan o no

las normas sociales y juridicas establecidas. Se espera que una marca cumpla a
rajatabla las normas. Arriesgar, ir en su contra o no obedecerlas de la manera
esperada puede ser el hecho de que una marca sea recordada, ademds de formar
parte absoluta de su identidad.

Esfera de la posicién de marca: La posicion forma parte del objetivo establecido

para la marca, es decir, su destino, lo que pretende llegar a ser. Todas las
decisiones relacionadas con dicho objetivo van a afectar a los valores de la
marca, debido a que un objetivo es algo que se quiere alcanzar.

Esfera de las relaciones: Relacionada con los consumidores y su presencia en la

identidad de marca. Como indica Sicard (2008), las marcas muestran historias,
pero si los consumidores no estan dispuestos a escucharla por no ser creible, los
esfuerzos de la marca por que la identidad sea transmitida seran inutiles.
Actualmente, el consumidor busca no ser engaifado, por lo que se debe crear

una relacién que le haga confiar plenamente en las marcas.
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7. Esfera de los proyectos: Este elemento se basa en la pretensién de ser, en el

ideal que se debe alcanzar. Las marcas nacen por algo, por una necesidad que se
quiere cubrir, pero esa necesidad puede ir cambiando y, con ella, también su
pretension. Por lo tanto, la identidad, en este caso, se crea en unién con la

pretension.

La identidad de marca se crea a raiz del target al que se dirige, del lugar en el que
se va a comercializar el producto, de la realidad social, etc. Se tiene que definir antes de
su lanzamiento y, aunque puede sufrir pequeiias alteraciones, su nucleo siempre es el
mismo. Viene propuesta por la empresa y es, exactamente, lo que ella desea que se
asocie a su marca (Martin, 2005). La identidad estd controlada por la organizacién y
puede ser modificada, aunque no es recomendable, ya que una marca que cambia su
identidad tiene pocas probabilidades de que los consumidores asocien una imagen fija
a la misma, por lo que se crea una situacion de desconfianza nada favorable para las

empresas.

5.3 Tradicion como valor en la comunicacion de marca

En un mercado globalizado y abarrotado de mensajes donde los consumidores
se encuentran con multitud de alternativas, las marcas buscan continuamente
elementos distintivos que les faciliten establecer una conexion mas profunday duradera
con su publico (Kapferer, 2012). Una de las estrategias mas eficaces para alcanzarlo es
el uso de la tradicion. Este aspecto ha pasado a ser un recurso invisible que,
administrado de manera estratégica, proporciona autenticidad, crea confianza y aporta

un storytelling de marca unico y complicado de imitar.

Uno de los conceptos que engloba este aspecto es el de “brand heritage” o
“herencia de marca”. No es solamente cuestién de que una marca tenga antigiiedad,
sino de cdmo emplea su pasado, sus principios esenciales, sus emblemas y su trayectoria
para moldear su propuesta de valor presente. Como indican Urde, Greyser y Balmer
(2007), el brand heritage no se refiere al pasado en si mismo, sino a la utilizacién actual

de los elementos de la historia de la marca.
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Este término se puede dividir en varios componentes clave que se diferencian
entre: longevidad (tiempo que la marca lleva en el mercado), valores fundamentales
(creencias y principios de la marca), narrativa de marca (historia, momentos clave,
anécdotas, etc.) y simbolos y estética (logotipos, tipografias, packaging, etc.). Por lo
tanto, administrar el brand heritage significa elegir qué componentes del pasado son
importantes para el consumidor actual y transmitirlos de forma que fortalezcan la
identidad y la promesa de la marca en el presente (Wuestefeld, Homburg & Kuester,

2021).

En cuanto al uso de la tradicidon en la comunicacién de las marcas, se destacan
algunas ventajas como la autenticidad y la credibilidad, que, en la época de consumo
rapido en la que vivimos, una marca que tenga historia y que ademads se enorgullezca de
ella en sus campafias, se percibe como mas real y auténtica (Aaker, 2011); una conexion
emocional, que, segun Sierra & McQuitty (2007), es uno de los pilares de la lealtad del
consumidor y, por ultimo, una diferenciacion sostenible, que se refiere a que, aunque
un competidor puede “fotocopiar” un producto o una campana de publicidad, le
resultard inviable copiar afios de historia (Urde, Greyser y Balmer, 2007). Pero, como en
todo, hay algunos riesgos que se deben tener en cuenta. El uso de la tradicién puede
provocar una percepcion de la marca como anticuada o estancada, ya que, si una marca
hace referencia en exceso a su pasado y no innova en nada, se puede percibir como
obsoleta (Ramos, 2022). Ademas, puede provocar una desvinculacion de nuevos
publicos, debido a que, lo que para una generacion es un recuerdo nostalgico, para otra
puede resultar algo viejo y desconocido. El desafio estd en hacer que el brand heritage
de la marca sea llamativo y signifique algo para todos los publicos, aunque no compartan

las mismas referencias culturales.
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A continuaciéon, como ejemplo de marcas tanto nacionales como internacionales

gue han usado la tradicién como eje de su comunicacion y han tenido éxito a lo largo de

su historia, se destacan:

Coca-Cola en Navidad: Pese a que la imagen contempordnea de Papa Noel ya

estaba presente, Coca-Cola la popularizé y estandarizo a escala global a partir de
sus campanas en la década de 1930, vinculandola asi a su marca de forma sélida
(The Coca-Cola Company, s.f.). La marca ha conseguido asociar su producto a
valores como la unidad familiar y la felicidad, transformando su publicidad
navideia en un acontecimiento cultural que inaugura la festividad.

Loteria de Navidad en Espaiia: La Loteria de Navidad ha pasado de ser un mero

juego de azar a transformarse en una costumbre social. Desde hace mas de diez
afos, sus campanas de publicidad han optado por cortos con gran contenido
emocional, fortaleciendo el lema “El mayor premio es compartirlo”. Como los
medios especializados analizan cada ano, la publicidad no vende décimos, sino
que vende y fortalece la tradicién de la esperanza colectiva, transformandose
hasta en acontecimiento mediatico (Garcia, 2023).

El Almendro: Su famoso lema “Vuelve a casa por Navidad” se ha introducido en
la memoria colectiva de multiples generaciones desde que se origind en la
década de 1980. El Almendro no solo comercializa turrén, sino también la magia
de los reencuentros. Su comunicacidon hace un llamado directo a la nostalgia,
transformando el producto en un componente ritual de la Navidad en muchos

hogares.

Estos ejemplos evidencian que el éxito no reside en poseer un pasado extenso,

sino en aprender a contarlo de manera que emocione y resulte relevante en la

actualidad.
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5.4 Storytelling: origen, definicion, evolucidn y aplicacion en publicidad

5.4.1 Origen, definicidn y evolucion del storytelling

La narracién de cuentos (storytelling) tiene sus raices en los comienzos de la
civilizacion humana, en los que la comunicacidon verbal y la narracién de historias
jugaban un papel crucial en la difusién de saberes, costumbres y valores culturales.
Previo a la aparicion del lenguaje escrito, las comunidades antiguas utilizaban el arte de
narrar historias para intercambiar vivencias, educar y entretener (Nufiez, 2010). Los
primeros seres humanos se congregaban alrededor de hogueras o lugares comunes,
narrando cuentos que ensefiaban destrezas vitales para la supervivencia, explicando
fenédmenos naturales y creando un sentido de identidad colectiva, por lo que, durante
las primeras fases de la civilizacién humana, el storytelling fue un instrumento esencial
para comunicar los saberes necesarios para la supervivencia. Estas narraciones
constituian un método de educacién practica que aseguraba la transferencia de saberes

vitales de una generacion a otra (Neira, 2024).

Por otro lado, los relatos jugaban un papel crucial al interpretar fendmenos
naturales que frecuentemente eran enigmaticos para los primeros humanos. Las
estrellas, los cambios en el clima y la transicién de las estaciones eran fendmenos que
influian en la vida diaria y que resultaban completamente incomprensibles para ellos.
Asi, la narracion se transformé en un medio para interpretar estos eventos. Se crearon
leyendas con el fin de otorgar significado a los sucesos naturales, generando un contexto
para comprender el mundo y estableciendo un vinculo entre la sociedad, el entornoy la

naturaleza (Gottschall, 2012).

Dentro del marco de la identidad colectiva, el relato de vivencias contribuyé a
generar un sentimiento comun de pertenencia y unidad entre los integrantes de una
comunidad. Las historias acerca de sus raices, con los personajes heroicos y las
experiencias de sus ancestros ayudaron a forjar una identidad comunitaria. Estas
narraciones generaban un sentimiento de orgullo y valores comunes, fortaleciendo los

vinculos que sostenian a la comunidad unida.
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Asi, el storytelling no solo cumplia con objetivos practicos de supervivencia como se ha
mencionado anteriormente, sino que también tenia un rol crucial en la construccidn del

nucleo central y social de las primeras sociedades humanas (Neira, 2024).

El storytelling, conocido como “narrativa” o “relato” en castellano, se refiere a
la practica de contar historias, compartiendo experiencias, conocimientos y valores, a
través de relatos narrativos. Salas (2017) sostiene que el entendimiento del storytelling
es un método que se ha empleado desde la prehistoria para compartir historias y
lecciones de una generacion a otra. Segun su enfoque, la metodologia del storytelling se
fundamenta en la narrativa de historias mediante la evocacidn y el vinculo emocional.
Por otro lado, Nufiez (2007) indica que un relato funciona como un medio de
comunicacion organizado en una serie de eventos que apelan a nuestros sentidos y

sentimientos.

Se ha debatido que el storytelling se originé en una época previa a la creacion de
la escritura y, con el paso del tiempo, se consiguid instaurar una tradicién literaria,
dejando un legado relevante. Se considera a Homero como uno de los precursores de
este tipo de arte, famoso por su obra La lliada. Esta obra ilustra particularmente el
concepto de la narracidn de historias y en la actualidad, continda siendo un referente

para entender este concepto (Lépez, 2024).

Ademads de las transformaciones de cada generacidn, las narraciones han jugado
un rol crucial en la construccién de la sociedad. De acuerdo con Gottschall (2012), el ser
humano es un creador de historias constante. En su obra The Storytelling Animal (2012),
este autor indica que, a pesar de que la manera en que vivimos las historias puede variar
significativamente a medida que transcurre el tiempo, como seres sociales que somos,
siempre estaremos dispuestos a narrar historias, sin abandonar el acto de comunicarnos

y los simbolos que alberga el mensaje.

En la era digital actual, la transformacion de la narracién ha adquirido nuevas
dimensiones con el surgimiento de las plataformas multimedia, redes sociales vy
contenidos interactivos. En el dmbito de la publicidad, se utiliza el arte de narrar
historias para elaborar storytelling de marca persuasivos, promover vinculos
emocionales con los clientes y diferenciar los productos en un mercado cada vez mas

saturado.
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Entender los origenes histéricos del storytelling proporciona una vision valiosa
acerca de la efectividad de los métodos narrativos, resaltando asi la esencia atemporal
de una tactica de comunicacion profundamente enraizada en la experiencia humana

(Nunez, 2007).

5.4.2 Aplicacion del storytelling en la publicidad

Antiguamente y a lo largo del tiempo, la narracién ha progresado en paralelo con
los métodos de comunicacién humana. Las tradiciones orales se sucedieron con las
escritas, las cuales facilitaron la preservacion y difusion de las historias de una
generacion a otra. En el dambito del marketing y la publicidad, la influencia de la
narracién hallé su espacio en los mercados antiguos, donde se empleaban relatos para
destacar el valor y la particularidad de los productos comercializados. Conforme las
sociedades progresaban, la evolucion de las técnicas de narracién también lo hacian.
Desde las costumbres orales de los antiguos mercados hasta los anuncios en papel de la
época industrial, la narracidon de historias se ha transformado en un componente
esencial en la construccion de la percepcidn del consumidor y su compromiso con las

marcas (Neira, 2024).

Dentro del ambito de la publicidad, el storytelling se refiere al empleo
estratégico de esas historias para transmitir mensajes, valores o datos acerca de una
marca, producto o servicio. Es decir, el storytelling busca vincularse emocionalmente
con el publico al conectar con sus vivencias, principios y sentimientos. Esta estrategia
tiene como objetivo establecer una conexién mas intima entre la marca y su audiencia,
utilizando la habilidad intrinseca de las historias para causar sensacion y ser recordadas.
Al narrar una historia persuasiva, las marcas tienen la capacidad de generar empatia,
atraer la atencién del consumidor y, finalmente, forjar una identidad y una imagen

positiva en el pensamiento de su publico objetivo o target (Neira, 2024).

El uso del storytelling en la publicidad ha revolucionado la forma en que las
marcas interactian con sus publicos, evolucionando de mensajes meramente

informativos a narraciones que evocan las emociones y vivencias de los consumidores.
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Esta estrategia posibilita que las companiias forjen una identidad mas humanay préxima,
creando vinculos profundos y duraderos que potencian tanto la memoria de la marca
como la lealtad del cliente. Al narrar historias reales y significativas, la publicidad
consigue llamar la atencion en un ambiente repleto de informacién, logrando que el

mensaje no solo sea visto, sino también comprendido y compartido por la audiencia.

Vizcaino-Alcantud (2017: 140) sugiere que el storytelling publicitario es la
“instrumentalizacidn consciente de la innata habilidad humana de narrar, a través del
uso de las historias en comunicacidn comercial con un fin persuasivo que responde a
unos objetivos de marketing determinados”. Dentro de este marco, se puede examinar
el comportamiento principal en el que se centra el storytelling publicitario, cuyo
propdsito principal es persuadir al publico objetivo y seguir ciertos estandares de

marketing especificos.

De acuerdo con Woodside (2010), hay varios puntos de conexion que se toman
como fundamentos para la creacién de una historia publicitaria efectiva a través del uso
del storytelling. Estos aspectos hacen referencia a determinadas conductas y elecciones
que deben considerarse para conseguir una accidn de storytelling de historias

publicitarias eficaz.

Rememorar Vinculacion con
historias vividas 1a historia

Comprension y Mensaje claro y
empatia sin incognitas

Figura 1: Puntos de conexion con el relato publicitario usando el storytelling.

Fuente: Lopez, 2024 a partir de Woodside, 2010
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Para entender el esquema anterior, se explican seguidamente los elementos de

los que estd compuesto (Woodside, 2010):

e Comprension y empatia: Se cree que el propdsito de las historias es crear un

vinculo emocional y de entendimiento con el cliente de forma tdcita. En otras
palabras: parar crear una conexién eficaz con el publico, es imprescindible
incorporar una serie de componentes en la narrativa que representen una
relacion especifica con la vida del cliente y que puedan permanecer en la
memoria colectiva.

e Rememorar historias vividas: Las historias poseen una capacidad de almacenaje

en la memoria de los consumidores, lo que les facilita recuperar y rememorar
episodios, sucesos, costumbres y resultados de las mismas. Estos componentes
facilitan la creacion de un vinculo emocional tanto con los personajes implicados
en la trama como con el cliente leal de la marca.

e Vinculacién con la historia: El recuerdo de episodios previos permite al

consumidor revivir y examinar los distintos patrones vinculados con las
narrativas y los modelos de publicidad que se conocen hoy en dia.

e Mensaje claro y sin incégnitas: Es esencial que las historias elaboradas en una

estrategia de storytelling publicitaria comuniquen un mensaje nitido y sin
incertidumbres. Esto hard mas facil el entendimiento de las acciones y sucesos

que tienen lugar en la narrativa publicitaria.

Sin embargo, citando a Garcia de Oro (2021, 2:20), “las historias son productivas
porque producen resultados consiguiendo el efecto que deseamos”. A través del uso de
las propiedades y funciones que brinda el storytelling como instrumento de
comunicacion y venta, se pueden generar relatos y narrativas que alcancen los efectos
esperados. Asi pues, es crucial considerar que su aplicacién debe ser evaluada
constantemente, dado que también hay relatos que no se ajustan al imaginario

colectivo.
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Como se ha mencionado anteriormente, el storytelling se distingue por su
enorme habilidad para atraer la atencidn del publico y comunicar sentimientos hacia la
marca, lo que le hace una herramienta apta para su uso en el ambito de la publicidad. El
auge de las nuevas tecnologias ha provocado en el consumidor una necesidad de
generar y difundir informacion, lo que define un nuevo protocolo en la relacién entre el
consumidor y la marca (Guisado, 2018). En la actualidad, los consumidores han
demostrado una inclinacién a interactuar con las marcas mediante el contenido y los
mensajes que estas proporcionan, no solo restringiéndose a la compra de productos y
servicios. Por esta razén, las marcas han decidido emplear el storytelling como
instrumento de comunicacién, dado que las historias tienen un caracter emocional que

resulta cautivador para los clientes (Lépez, 2024).

Las teorias del marketing sostienen que las historias de éxito representan un
instrumento eficaz para que los consumidores entiendan las ventajas de una marca
(Kaufman, 2003). Un storytelling cuidadosamente elaborado ayuda a convencer al
consumidor y a vincular de forma singular y favorable la marca en cuestion (Keller,

1993).

El incremento del uso del storytelling ha sido visto por los especialistas como un
elemento que lleva a una subida en los beneficios de las marcas. Por lo tanto, el
marketing ha normalizado el storytelling como una estrategia fundamental para generar

ventas y recursos para la publicidad (Lopez, 2024).
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5.5 Elementos, tipos y estructura del storytelling publicitario

El storytelling implica ubicar los elementos que componen las historias en un

contexto de referencia que facilite la creacidén de un nucleo central, que introduzca

la idea y finalice con un estilo especifico en el que el relato de historias es muy

beneficioso. Para alcanzar este objetivo, Garcia de Oro (2021) define cuatro

elementos para evaluar los componentes requeridos en la narracién:

1.

PERSONAIJE: Dentro del marco del personaje se encuentra la idea del
“héroe”. Se puede interpretar al héroe como un recurso simbdélico humano,
una marca, producto o servicio conocido como “fundacional”, que respalda
la identidad central del mensaje de la empresa en un nivel superior.

En ciertas situaciones, se puede incorporar a mas personajes categorizados
como secundarios que también tienen una participacién activa en la
campana publicitaria y que son identificables dentro de la compaiiia.
TRAMA: Hace referencia a la accion que se detalla de forma breve o
exhaustiva en la narracidn publicitaria. La trama conlleva un objetivo inicial
gue luego se vincula de manera consistente con la motivacién. Es crucial que
la historia se desarrolle de manera clara y organizada para que el mensaje de
la marca sea eficazmente comunicado al destinatario.

ESCENARIO: El escenario hace referencia al lugar fisico donde se situan los
elementos clave de la historia, que incluyen la compaiiia, el producto, el
servicio, la marca, los individuos o colectivos, etc.

MOTIVACION: Muestra la postura de la marca que desea comunicar a la
audiencia. No es imprescindible concluir una historia con un lema o
declaracion, pero es muy importante resaltar el mensaje que se desea
transmitir. Asi, la motivacion se transforma en un componente esencial para

establecer una identidad consistente de la marca.
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Conforme con los elementos del storytelling, resulta de gran importancia

determinar con exactitud el tipo de mensaje que se estd transmitiendo y el objetivo para

el que se esta exponiendo de forma particular. A continuacion, se muestran los tipos de

categorizacion del mismo (Lopez, 2024):

1.

Storytelling de ficcidn: Intenta contar una historia en la que participan

personajes y eventos que no estan vinculados a la realidad, pero procuran
comunicar un mensaje al publico que tenga una perspectiva contempordnea
y cercana.

Storytelling histérico: Busca los inicios del personaje mediante un legado de

memorias y procesos que fueron notables en el periodo de tiempo al que se
refiere. Este tipo de relatos busca fomentar el desarrollo colectivo y brindar
ensefianzas al publico.

Storytelling de valor: Valor que brindan las actividades cotidianas o las

rutinas de trabajo que se incorporan en el esquema del personaje. Ayuda a
comprender, desde la perspectiva del receptor del mensaje, la importancia
del trabajo que realiza el personaje.

Storytelling de consumo: El componente esencial en el nucleo de la historia

es el personaje. Este tipo de narraciéon a menudo es complicada de elaborar,
ya que todo el esfuerzo se enfoca en un producto o servicio, y el publico
puede interpretarlo como valioso o no.

Storytelling enfocado en el ambito personal: El personaje tiene la habilidad

de vincularse con el problema propuesto en la historia, comunicando un

conjunto de vivencias que muestran una proximidad con el publico.

Para concluir, la estructura del storytelling se desenvuelve siguiendo un proceso

establecido, aunque es importante considerar que este procedimiento puede cambiar

en funcién del proyecto en cuestidn y lo que requiera a nivel de estilo y forma. Asi pues,

el modelo universal de la estructura del storytelling es (Lépez, 2024):

Inicio: Se presenta el desafio a superar.

Desarrollo o contexto: Parte central del relato. Se presentan los sucesos que

llevan al personaje principal a superar los desafios.
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e Climax: Donde culmina todo. El personaje principal se enfrenta por fin al desafio
de manera directa.

e Resolucidn: Parte final del relato. Se presenta el desenlace, solucién o conclusion
del desafio inicial.

e Moraleja: Mensaje o ensefianza que se quiere transmitir a través del relato a

modo de cierre.

Estos componentes contribuyen a darle vida al relato y a implicar al publico de
forma mas eficaz. Su correcto uso puede ser un recurso potente para establecer una
conexidn con la audiencia y comunicar un mensaje de forma inolvidable y relevante

(Lépez, 2024).

5.6 Integracion de la tradicidn en el storytelling de marca

El hecho de integrar la tradicién en el storytelling de una marca es un método
gue combina aspectos culturales, historicos y emocionales con el objetivo de reforzar la
imagen y la unioén de la marca con sus clientes. Este método no solo hace que la marca
goce de mas identificacion, sino que también la presenta como un agente que respetay
mantiene las herencias culturales, particularmente durante los periodos festivos como,
en el caso de Suchard, las campafias navidefias. Las marcas que afiaden tradiciones en
sus narrativas usan simbolos comunes, costumbres y creencias compartidas para crear
historias memorables. Por ejemplo, la marca Nestlé Abuelita, que basa su narrativa en
la tradicion de una familia chocolatera para rememorar viejos recuerdos y demostrar su
autenticidad (Rincdn, s.f.). Durante las campafias navidefias, esto significa hacer uso de
reuniones familiares, platos tipicos o decoracidn significativa, que sirven como vinculo

emocional entre la marcay el cliente.

El poder que tienen estas historias proviene de su habilidad para desencadenar
recuerdos compartidos (Ledn, 2024). Cuando se unen a las costumbres tradicionales, las
marcas disminuyen la concepcidn de que Unicamente se basan en la comercializacién y

pasan a formar parte de la cultura compartida de la sociedad.
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En cuanto a la relacién entre el storytelling y las emociones, cabe destacar que
las segundas son el corazén de una buena narracién. Esden (2025) afirma que el 65% de
las opciones de compra provienen de respuestas emocionales, y las costumbres
proporcionan un amplio rango para crearlas. Por ejemplo, Coca-Cola asocia sus
campanas navidefias actuales con el concepto de “compartir experiencias”, mostrando
imagenes de familias y costumbres como el intercambio de regalos (Elio Estudio, 2024).

Para lograr esa autenticidad tan buscada, las marcas deberian (Ledn, 2024):

e Investigar profundamente las tradiciones que quieren representar vy
transmitir, evitando caer en los estereotipos.

e Involucrar a grupos locales o especialistas en creacién de contenidos.

e Mantener la coherencia entre los valores de marca y los mensajes que se

quieren transmitir.

Uno de los errores mas comunes es el hecho de la apropiacion cultural, y esto es
algo que puede provocar rechazo a los consumidores. Debido a esto, marcas como Apple
y su “Think Different” (“Piensa Diferente”), enfatizan las tradiciones de manera creativa

mientras mantienen su identidad unica (Elio Estudio, 2024).
Algunas de las estrategias para integrar tradiciones podrian ser:

e Storydoing: Esta estrategia se refiere a que mas alla de contar historias, es
necesario vivirlas. Por ejemplo, una marca como Suchard podria realizar
talleres de reposteria tradicional o investigar y recuperar recetas antiguas,
incluyendo estas acciones en sus campanas (PuroMarketing, 2025).

e Personalizacién: Esto se refiere al hecho de incluir nombres, caras o

elementos locales en los packaging de los productos o en las campaiias,
como en la de “Comparte una Coca-Cola” (campafia de Coca-Cola en la que
incluyd nombres de personas en sus latas y botellas), que pretende crear
vinculos mds personales con el publico (Elio Estudio, 2024).

e Uso de arquetipos: Estrategia basada en la representacién de figuras como

el “cuidador” en spots publicitarios, asociandolas con roles tradicionales, por

ejemplo, una abuela cocinando para su familia.
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Por otro lado, Elio Estudio (2024) indica algunos de los desafios que puede tener
el hecho de incluir la tradicién en el storytelling de las marcas. Es de gran importancia
saber diferenciar entre utilizar elementos culturales o tradicionales con respeto y
explotarlos sin ningun tipo de contexto, ya que existe una linea muy fina y se pueden
cometer errores graves que pueden traer consecuencias aun mas graves. Sin embargo,
las marcas si pueden y a veces optan por adaptar narrativas a valores contemporaneos,

por ejemplo, la inclusidn o la sostenibilidad, sin perder su esencia.
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6. ANALISIS CRITICO

6.1 Metodologia

Una vez expuestos los conceptos previos que hardn comprender el objeto del
analisis, se examinaran tres campanas navidenas de la marca Suchard, comprendidas

entre 2020y 2024.

Para ello, se hara un breve repaso por la historia de la marca Suchard vy, a
continuacion, se comenzara con el analisis de los tres anuncios. La eleccion de esta
marca se basa en la originalidad de sus campafias, ademas de por el uso de la tradicién
y el recurso del storytelling en su comunicacidn. Suchard es una de las marcas que, por
su producto principal, el turrén, dedica su publicidad a una de las épocas que tienen mas

carga emotiva y tradicional del afo: la Navidad.

Para realizar el andlisis, se seguirdn unos parametros que se consideran los
adecuados para describir los elementos principales y mas importantes para la
investigacion. Servira de guia una ficha que permitira recoger los datos de cada uno de
los spots de forma ordenada, para luego poder extraer las conclusiones necesarias.
Aunque el formato de los analisis sera redactado, seguird cuatro apartados con sus
respectivos subapartados que servirdn para ampliar el conocimiento de los mismos. El
modelo de la ficha se podra ver en el apartado de ANEXOS (ANEXO 1). Por ultimo, se
llevara a cabo un breve analisis comparativo y de evolucién que seguird otra serie de

pardmetros (ver modelo en ANEXO 2).
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6.2 La marca

Imagen 1: Tableta del turrdn cldsico Suchard.

Fuente: Directo al paladar

La historia de Suchard comenzd en 1826 de la mano de Philippe Suchard, su
fundador. Actualmente, la marca pertenece a la multinacional Mondelez International,
pero su origen se encuentra en Neuchatel, Suiza, donde Suchard abrié la primera
chocolateria de la ciudad, fabrica que trabajaba los ingredientes de forma artesanal. En
1880, la empresa abrid su primera planta fuera de Suiza, y fue la primera de una serie
de expansiones internacionales. En 1913, esta planta producia 18 veces mas chocolate

gue en sus inicios (Seara, 2022).

Durante la Primera Guerra Mundial, la industria chocolatera pasé tiempos
dificiles y, en 1931, Suchard amplié el negocio a la confiteria, mediante la empresa
Sugus. Tras el final de la guerra, la empresa resurgid de las cenizas y disfruté de una
estabilidad segura. Los productos de la marca pasaron rdpidamente a convertirse en
pilar de la Navidad y, con el paso de los afios, Suchard ha sabido reinventarse
introduciendo mas variedad de alimentos a sus tabletas de turrén (MarketingDirecto,

2022).
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https://www.directoalpaladar.com/ingredientes-y-alimentos/turron-suchard-historia-famoso-turron-chocolate

En el caso de Espafia, la fabrica Suchard no llegd hasta el afio 1909, pero el turrén
cldsico de la marca no salié al mercado hasta los 60. Como en otros paises, logré
convertirse en un alimento irreemplazable en la época navidefia y, como explicé Vania
Liberoff, Digital Strategist de la empresa Ogilvy, la marca buscaba sobresalir en esta
época del afio destacando las costumbres de la vida de los clientes de manera organica.
Suchard se esfuerza cada afio por transformar la Navidad en su estacién de referencia,
mediante campaiias emotivas que resaltan la importancia de compartir con los seres

queridos (Seara, 2022). Algunas de las campafias con mas éxito son:

- La primera Navidad, 2022
- Que no se nos olviden los regalos mds importantes, 2020

- Navidad, la amas o la odias, 2017

6.3 Analisis de los anuncios

6.3.1 “QUE NO SE NOS OLVIDEN LOS REGALOS MAS IMPORTANTES” (2020)

Imagen 2: Captura de pantalla de la miniatura del anuncio en YouTube

Fuente: Spots Publicitarios (YouTube)
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https://www.youtube.com/results?search_query=anuncio+suchard+navidad+2020

Este anuncio fue creado por Ogilvy y dirigido por Daniel Sdnchez, guionista,
director de cine y novelista y, ademas, cuenta con los actores Marisol Rolandi y Carlos
Olalla, conocidos por sus papeles en las series Hospital Central y Acacias 38
respectivamente. Tiene una duracion de 4:23 minutos, por lo que, para ser emitido en
television, lo dividieron en pequeiios spots con cada una de las historias que contiene
el corto, utilizando el concepto “De: Para:” a modo de carta o dedicatoria. En sus redes

sociales y en su pagina web subieron las tres historias divididas y el cortometraje entero.

Este cortometraje situa la historia en una cena navideia, poniendo el foco en
tres de sus miembros a través de tres historias interconectadas. Por un lado, esta
Carmen, a la que acaban de desvelar el sexo de su bebé y quiere dar una sorpresa a su
madre con el nombre del mismo. Por otro, fiigo, nieto mayor de la familia y muy unido
a su abuelo. Por ultimo, tenemos a Lucia, quien guarda unas palabras muy especiales
para su padre. La narrativa de cada historia tiene una estructura cldsica, con
planteamiento (llegada de los miembros de la familia a la cena), nudo (trama de cada
una) y desenlace (la cena, en la que cada uno de los personajes brinda en favor del otro
protagonista de cada historia), aunque, el corto estd dividido por escenas, por lo que
podriamos decir que tiene una estructura fragmentada. En este caso, el concepto del
“héroe” se asocia en cada historia a un personaje: en la primera, a Carmen, hija mayor
de la familia, en la segunda, a Paco, el abuelo y, por ultimo, a Lucia, hija del hermano de
Carmen, quien esta viviendo una separacion y es comprendido por su hija. Pero, en el
corto en general, podria decirse que el “héroe” es el propio vinculo familiar, ya que es
el verdadero protagonista en todas las historias. Para hablar del conflicto y su
resolucidn, es necesario dividir el anuncio entre las tres historias. En la primera, el
conflicto aparece cuando Carmen anuncia que su bebé es un nifio y Paloma, su madre,
quiere saber el nombre. La resolucion surge cuando Carmen le dice que el nombre de
su hijo serd Manuel, igual que el del difunto abuelo, y finaliza cuando, en la cena, los
miembros de la familia brindan por los dos “Manueles”. En la segunda historia, el
conflicto comienza cuando llegan a la cena Ifiigo, sus padres y su hermana pequefia, algo

gue al nino le hace sentir inseguro porque ya no es el centro de atencién.
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La resolucion aparece cuando su abuelo Paco se acerca a hablar con él y le ofrece su
sitio en la mesa de los “mayores”, haciéndole saber que es su nieto favorito, por lo que,
posteriormente, brinda por él en la mesa. El conflicto de la ultima historia empieza con
Lucia, la nieta mayor, que se encuentra dibujando sola y su padre, preocupado, va en su
busqueda. En ese momento, Lucia le expresa que entiende que se haya separado de su
madre, pero quiere seguir hablando con él todos los dias, por lo que le ofrece un walkie
talkie a modo de resolucion. Seguidamente, como en las otras dos historias, brindan el
uno por el otro en la cena. En ninguno de los casos el turrén Suchard se posiciona como
héroe magico que lo arregla todo, por lo que se puede considerar que es el objeto
simbdlico que forma parte de la historia como algo imprescindible en la cena de

Navidad.

En cuanto a los personajes, destacan los protagonistas de cada historia: Carmen
y Paloma, Abuelo Paco e ifiigo, y Lucia y su padre. En dos de las historias encontramos
la figura de los abuelos, pilares de la tradicion familiar, de la memoria y de las raices.
Son el ancla de todas las familias y, en este caso, funcionan como tal, ya que estdn
pendientes de los demds y les apoyan y ayudan en todo momento. Por otro lado,
aparece también la figura de los sucesores de la familia, los hijos de los “patriarcas”,
quienes, aun teniendo su vida por separado, deciden seguir con las tradiciones
familiares y acudir a la cena de Navidad anual con el resto de su familia. Por ultimo,
encontramos el personaje del nieto en dos de los personajes principales, que destacan
por sus relaciones con los mayores de la familia y, en el caso de Lucia, por la madurez
gue demuestra al asumir de manera tan natural la separacion de sus padres. Por otro
lado, el ambiente es cdlido, intimo y cargado de nostalgia, sobre todo por el hecho de
recordar a personas que ya no estan entre la familia. Transcurre en el interior del hogar
de los abuelos, el cual esta lleno de recuerdos, incluyendo una foto de Lucia con su
madre y con su padre. Ademas, la luz dorada, la decoracién navideia y el foco en los
pequeiios gestos consiguen crear una sensacion de refugio, de “lugar seguro”, de hogar.
En cuanto a la moraleja, esta bastante clara: los verdaderos regalos no se compran, son
los momentos compartidos con la gente que queremos. Es una llamada a valorar lo
intangible (el afecto, la compaiiia, los recuerdos) por encima de lo material, un mensaje

gue resuena especialmente en el contexto de la Navidad actual consumista.
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Como elementos, acciones y valores que representan la tradicidn, se destacan
los objetos tipicos en las casas en la época de Navidad, como son el arbol, las luces
parpadeantes, fotos antiguas en las estanterias y, como no, el turrén de Suchard, que
aparece en cada una de las escenas de forma sutil y ya es casi un icono navidefo en si
mismo. También hay tradicion en el ritual del reencuentro familiar en la puerta del
hogar, la mesa larga y la “mesa de los nifos”, las sobremesas con los brindis y el gesto
de los niilos con el turron en las manos. Los valores de la familia y el hogar se visualizan
en cada plano dentro de la casa, al igual que la generosidad en el acto de compartir,
tanto informacion (el sexo del bebé) como alimentos, y la nostalgia, que esta presente
en todos los didlogos del corto. El anuncio esta cargado de tradicion, pero también
integra de lleno la modernidad en el hecho de mostrar una familia disfuncional. En este
caso, la marca entiende que el modelo de “familia perfecta” ya no es el Unico y que la
tradicion no consiste en que todo siga igual, sino en la voluntad de adaptarla y mantener
su esencia a pesar de los cambios. Este movimiento consigue conectar con un publico

mas joven y con la realidad de las familias diversas actuales.

El producto no funciona en ningun momento como protagonista, aparece en
momentos clave, pero de manera orgdnica, como un elemento mas de la tradicién
navidefa. La marca prefiere dar mas importancia al storytelling que al producto en si.

” u ”n u

Ademas, todo el guion gira en torno a conceptos como “familia”, “unidos”, “recuerdos”,

Ill

etc., y el lema final “que no se nos olviden los regalos mas importantes”, es la sintesis
perfecta de la moraleja del anuncio; posiciona a la marca no como un vendedor de
turron, sino como un guardian de los valores navidefios. El rojo y el dorado de la paleta
corporativa no solo estan en el packaging del producto, sino que tifien la colorimetria
de todo el spot, aportando esa calidez que evoca “hogar” y “Navidad”. El logo de la
marca aparece al final del corto, una vez que la conexién emocional ya estd establecida.

Mencionando la musica, hay una melodia de fondo emotiva y minimalista que

acompania durante todo el anuncio a los didlogos y guia las emociones del espectador.

La fotografia del corto se basa en colores calidos (dorados, naranjas, rojos, ocres)
para crear una atmdsfera hogarefa y nostalgica, y utilizan una iluminaciéon muy suave y
cinematografica, queriendo huir de la luz plana y brillante de la publicidad mas

convencional.
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En cuanto a la puesta en escena, el ritmo es bastante pausado y tranquilo, dando pie a
gue las emociones respiren, no hay movimientos bruscos de cdmara y todo fluye con
mucha normalidad. Ademas, destacan los recursos sonoros clave, como es el timbre de
la puerta, dando importancia a la llegada de los familiares, aunque lo realmente

importante de este anuncio son los didlogos de los personajes.

Imagen 4: Captura de pantalla del anuncio en YouTube

Fuente: Spots Publicitarios (YouTube)

Se puede decir que el anuncio va directo al corazén, ya que busca generar
nostalgia por los que ya no estan y por el tiempo que pasa, ternura en las relaciones,
especialmente en la de Ifiigo y su abuelo Paco vy, sobre todo, una profunda empatia al
presentar un problema real como es la transformacion de una familia. Consigue que te
veas reflejado, ya sea en un personaje concreto o en una situacion. Por ultimo, el tono
es intimo, cercano y auténtico. Suchard abandona la “magia” de fantasia para abrazar
una “magia” mas real y poderosa: la de las conexiones humanas que, como su turrén,

pueden ser fragiles, pero resisten y se disfrutan mas cuando se comparten.
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https://youtu.be/B9LwqjQINj4?si=rDl08Rv-U7XwMxIB

6.3.2 “LA PRIMERA NAVIDAD” (2022)

Imagen 4: Captura de pantalla de la miniatura del anuncio en YouTube

Fuente: El Publicista (YouTube)

Este anuncio fue creado por Ogilvy y guionizado por Alicia Luna, ganadora de un
Goya a mejor guion original por Te doy mis ojos, de Iciar Bollain. Tiene una duracién de
3:10 minutos. Como lema principal han apostado por “Sigamos compartiendo” y, en
2022, la marca quiso rendir homenaje a todos los que ya no estan y a la capacidad de
superacion de los que tienen que vivir con su ausencia (ReasonWhy., 2022). Cuando

Suchard compartié su anuncio en redes sociales y plataformas digitales, expreso:

“La Navidad es el momento del afio en el que recuperamos la tradicidn familiar
y sus costumbres para disfrutar de nuestros seres queridos, y lo hacemos
recordando aquellos que ya no estan sentados a la mesa. Sigamos
compartiendo este espiritu aflo tras afio, por todas las Navidades que nos

quedan por vivir”.
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https://youtu.be/m0adbWPfjuI?si=uVVMCn2yyKwzLv-H

De esta manera, la marca quiso darle un giro a su perspectiva mencionando el
tema de la muerte, algo poco habitual en campafias navidefias. El anuncio fue emitido
en television, en spots de 60 y 30 segundos y también tuvo presencia en cines, YouTube

y redes sociales (ReasonWhy., 2022).

La historia trata de una familia que, después de haber perdido a la abuela, lucha
por mantener viva la tradicion de la Navidad. El personaje de la abuela es el que
tradicionalmente se suele encargar de reunir a todos los miembros de la familia en estas
fechas y, la encargada también de las comidas y las cenas, de la limpieza, de la
decoracién navideiia, etc., por lo que, para ellos, sacar adelante la cena de Navidad se
convierte en un mar de dudas, de inseguridad por no estar a la altura, de dificultad a la
hora de gestionar todo lo que la abuela gestionaba antes, etc. Para superar esto, cada
miembro de la familia aporta algo para mantener viva la esperanza, el carifio y la
tradicion de seguir compartiendo momentos con la gente que les rodea, de ahi el claim
final de la campana: “Por todas las Navidades que nos quedan por vivir”. La narrativa de
la historia sigue una estructura cldsica, con planteamiento (la abuela ha fallecido, por
lo que cada uno tiene que encargarse de una tarea de la cena), nudo (dificultad de llevar
a cabo las tareas) y desenlace (cena de Nochebuena, donde todos aportan lo que han
llevado a cabo). En este caso, el concepto del “héroe” se asocia al nifio de la familia, ya
gue, en un momento clave de la cena, donde todos pensaban que se habian olvidado de
algo muy importante para la abuela, él se pronuncia y afirma que, aunque todos piensen
gue es un nifio y no se entera de nada, se ha encargado de comprar eso tan esencial.
Atendiendo al conflicto, se refiere al hecho de que hay uno de los miembros de la familia
gue ya no se encuentra entre ellos, y que era la persona que siempre controlaba y
aseguraba el éxito de los eventos familiares, por lo que ahora le toca al abuelo y a los
hijos de ambos organizar y llevar a cabo el evento. La resolucidn aparece cuando todos
y cada uno de los miembros de la familia aportan su granito de arena para conseguir

sacar adelante la cena con éxito, ademas de rendir homenaje a la difunta abuela.
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Con respecto a los personajes, se trata de una familia que enfrenta su primera
Navidad tras perder a la abuela. No son arquetipos clasicos, sino un retrato real de la
vivencia de un duelo. En primer lugar, esta el abuelo, que asume el rol de cabeza de
familia, aunque al principio parezca hundido y piense que sin su mujer las cosas no van
a salir bien, consigue impulsar de alguna manera a los demas. También estdn los hijos,
quienes, en primer lugar, verbalizan las dudas y el dolor, pero luego consiguen ponerse
de acuerdo y luchar por que la tradicion de la cena familiar siga adelante como siempre.
Ademas, estd la figura del nieto, que parece un personaje secundario hasta el giro final.
Representa la inocencia y la capacidad de los nifios para encontrar soluciones directas y
emotivas a casi todos los inconvenientes. Por ultimo, aunque no aparece en el anuncio,
existe el personaje de la abuela, el personaje central, debido a que toda la trama gira
entorno asurecuerdo y sus tradiciones. El ambiente es agridulce; visualmente tenemos
una atmodsfera navidefa cdlida e intima (hogar familiar, luces navidefias), sin embargo,
emocionalmente estd cargado de melancolia y nostalgia. Hay una tensiéon constante
entre la “obligacidon” de ser alegre en Navidad y el sentimiento real de pérdida de un ser
querido. La moraleja es madura y muy necesaria: la tradiciéon no es un hecho perfecto,
sino el acto de reunirse, aunque no estén todos nuestros seres queridos, honrando asi
su memoria. El mensaje no es “la vida sigue”, sino “encontrar una nueva forma de seguir

juntos, manteniendo vivo el recuerdo”.

Como elementos, acciones y valores que representan la tradicion, destacan las
cajas de adornos y la caja de galletas llena de recuerdos, las luces de Navidad o el libro
de recetas de la abuela. Por otro lado, la tradicién también existe en la reinterpretacion
de las acciones: decorar el arbol o cocinar no son actos que produzcan felicidad, sino un
desafio. Son aspectos que, sin la abuela, parecen dificiles de manejar. La accién mas
importante es la que realiza el nifio al final de la historia: comprar la tableta de turrén
Suchard que, para la abuela, era el elemento mas importante de las cenas navidefias. El
valor de la familia se muestra en su forma mas fuerte, no como algo perfecto, sino como
una union ante la adversidad. La generosidad se encuentra en el esfuerzo de cada uno,
y la nostalgia, por supuesto, es el motor de la narracién. La campafia es moderna porque
se atreve a mostrar el lado triste de la Navidad. Rompe con la afirmacién de que, en

publicidad, la felicidad es obligatoria, y aborda un tema universal como es el duelo.

41




Durante todo el anuncio, la familia duda de si podrd estar a la altura de la abuela,
pero la revelacion de que el nieto se ha encargado del turrén es el climax de la historia.
No es un simple postre, es el favorito de su abuela y la prueba de que han logrado estar
a su altura. Funciona como un simbolo de continuidad y esperanza. Las palabras clave

L0 n u

giran en torno a la ausencia y el recuerdo: “mama”, “primeras veces”, “no saldra bien”,
“juntos”, “orgullo”. El lema estd implicito: el mejor homenaje es seguir adelante, juntos.
Por otro lado, los colores rojo y dorado de la marca estan presentes en la fotografia y

en el propio packaging del producto.

Finalmente, la musica es una melodia de piano lenta y emotiva, que acompafia
al tono melancélico de los didlogos. Ayuda a sostener la emocion del espectador. En este
spot predominan los tonos calidos y una iluminacién muy suave y natural que aporta
sensacion de intimidad y realidad. Buscan un aspecto cinematografico para potenciar
asi el realismo de la historia. Por otro lado, el ritmo es lento, excepto en los momentos
de tensidn en los que los hijos intentan llevar a cabo las tareas de las que se tienen que
encargar, pero, el anuncio le da tiempo al espectador para interiorizar con el peso de la
situacion. Los planos cortos de las caras de los personajes ayudan a capturar las
expresiones y emociones de tristeza, amor y orgullo. En cuanto a los efectos de sonido,
destacan sobre todo en los momentos de tensién mencionados anteriormente, por

ejemplo, el llanto del bebé, que consigue darle un tono realista a la historia.

Imagen 5: Captura de pantalla del anuncio en YouTube

Fuente: El Publicista (YouTube)
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https://youtu.be/m0adbWPfjuI?si=a9d6Cb-CnI3m9N4n

La marca busca provocar emociones fuertes en el publico de una forma muy
valiente. Genera una empatia profunda a través del duelo, una ternura propia de los
abuelos y los nifios, una melancolia que arrastran todos los que han sentido la pérdida
de un ser querido y una alegria por la resolucion de la historia. La estrategia es muy
efectiva, ya que normaliza un sentimiento comun pero poco representado en las
campafas de Navidad. El tono de la comunicacidén es sincero, tierno y auténtico. Han
mostrado como hay magia también en la realidad de una familia que sufre una pérdida

y se recompone para superarla y mantener vivo su recuerdo.

6.3.3 “MARTIN. UNA HISTORIA DE NAVIDAD” (2024)

Imagen 6: Captura de pantalla de la miniatura del anuncio en YouTube

Fuente: Suchard Espafia (YouTube)

Esta campafia fue creada por la Agencia Ogilvy y el estudio Passion Pictures.
Tiene una duracién de 2:06 minutos y, por segundo afo consecutivo, confiaron en el
poder de la animaciéon. Como lema principal volvieron a apostar por “Sigamos
compartiendo” y, en 2024, la marca buscaba recordar la importancia de las conexiones

gue se crean durante la festividad, sin importar dénde nos encontremos.
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https://youtu.be/H88T7pVsSNA?si=Lz3xjAj_bNNFLZfz

La historia pone el valor de la marca en manos de un robot que vive en Marte
(ReasonWhy, 2024). Jesus Rasines, director Creativo Ejecutivo de Ogilvy expreso:

“Este ano hemos querido ir un paso mas alla para universalizar el mensaje de la

marca y su proposito. Da igual quién seas, cdmo seas, donde vivas, cudles sean

tus circunstancias, incluso que no seas humano, lo mds importante es estar

juntos y celebrar la Navidad”.
El spot fue emitido en televisidon, redes sociales y plataformas digitales. Ademas,
actualmente tienen dedicada su pagina web casi en su totalidad al personaje de Martin,
incluyendo hasta un apartado que te indica lo que le mandaria cada comunidad

auténoma a Marte.

‘@ CONOCE A MARTIN RESULTADOS POR COMUNIDADES BILLETE DORADO

,\f\

DONDE NOS LLEVE LA
VIDA, QUE NUNCA FALTE

LA NAVIDAD

VER VIDED »

Imagen 7: Captura de pantalla del home de la pdgina web de Suchard

Fuente: Suchard

La historia plantea un emotivo mensaje sobre la importancia de las tradiciones y
la magia de la Navidad, capaz de cruzar distancias y fronteras, a través de la soledad de
Martin. El robot consigue establecer una conexidon con los humanos vy, para que no se
sienta solo en esas fechas, le hacen llegar una tableta de turrén Suchard y una amiga

robot.
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https://www.suchard.es/

La narrativa de la historia sigue una estructura clasica, con planteamiento (presentacion
de Martin y su deseada conexidn con los humanos que ve por la pantalla), nudo (Martin
observa a la familia reunida por Navidad y se siente mas solo que nunca) y desenlace
(legada del turrdn Suchard y de su nueva amiga para alegrar su vida). En este caso, el
concepto del “héroe” se asocia a Martin, presentado en su mundo ordinario, en el que
establece su rutina y sufre por su soledad. El conflicto se diferencia esta vez entre
externo: barrera fisica que separa los dos planetas e interno, que se refiere al
sentimiento de aislamiento y tristeza de Martin. La resolucién llega en el momento en
el que los humanos le envian desde la Tierra una tableta de turrén y a su nueva amiga,
con la intencién de que no piense que no es importante. En este momento, pasa de ser
un observador pasivo de la tradicidon de otros a tener la posibilidad de crear la suya
propia. En este caso, la marca es protagonista, ya que es el objeto que rompe con la
tristeza, es el simbolo de hogar y el alimento que los robots van a poder compartir como
una familia. No es solamente un turrdn, es la prueba de que alguien, en algun lugar, le

quiere.

En relacién a los personajes, es algo novedoso, ya que no son una familia
convencional, sino un robot y sus “padres” cientificos. El protagonista es Martin, el
robot. No es solo una maquina, es el arquetipo del que esta lejos de casa. Representa la
soledad de una forma moderna, y su disefio adorable es clave para empatizar con él.
Seguidamente, tenemos a los cientificos, representando a la familia que se queda en
casa, su ancla en la Tierra. Su papel es fundamental, ya que son el origen del gesto que
lo cambia todo, demostrando que la conexidn no se ha perdido. Por ultimo, tenemos a
la amiga robot de Martin, que representa la llegada de la amistad, ese milagro navidefio
que asegura que el protagonista no volvera a estar solo. El spot se ubica en Marte, un
planeta frio, silencioso, inmenso,... Es la representacion visual de la soledad y el
aislamiento. También tenemos la sala de control donde se encuentran los cientificos,
gue se convierte en un hogar calido, intimo y lleno de luz. El ambiente es melancélico y
tierno con un toque esperanzador y alegre, sobre todo al final. El mensaje es una
actualizacion del lema clasico de la marca: la conexién y el espiritu de la Navidad son tan
poderosos que pueden cruzar fronteras, incluso las que separan planetas. La moraleja

esta clara: un pequeno gesto hacia alguien que esta lejos genera un impacto gigante.
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En cuanto a los elementos, acciones y valores que representan la tradicién, el
arbol de Navidad de la sala de control es el icono que despierta la nostalgia de Martin,
ademads del propio turrén, que se convierte en un paquete que llega a través del espacio.
La accidn tradicional de decorar el arbol se contrapone con la solitaria recoleccion de
piedras de Martin. Aunque, el gesto clave de la tradicién aqui es el hecho de enviar el
paquete, de dar un regalo. Como valores se destacan la empatia y la generosidad de
los cientificos y, por supuesto, el valor de la amistad. El anuncio es la fusidn perfecta de
tradicion y modernidad, ya que utiliza la tradicion humana de juntarse en Navidad y la
traslada a un escenario futurista y tecnolégico. La tradicién no depende del lugar, sino
del sentimiento y la voluntad de conectar, o conectarse. Actualmente, con el auge de la

IAy la tecnologia avanzando constantemente, esta perspectiva estd muy bien integrada.

El producto de la marca se convierte en el objeto que viaja por el espacio para
entregar felicidad. Su aparicion es el primer punto de giro emocional. El claim final es |a
conclusién de todo el spot: “Donde nos lleve la vida, que nunca falte la Navidad”. Las
palabras clave que resuenan son “lejos”, “soledad”, “unidos” y “compartir”. Por otra
parte, la paleta de colores se basa en un mondtono rojo del planeta Marte, que choca
con el cdlido y vibrante dorado de la marca y de las escenas navideias de la Tierra. La
melodia es intima y emotiva en momentos clave de la historia, sobre todo cuando

Martin ve a la familia en la pantalla y cuando abre el paquete que éstos le envian.

La fotografia tiene una direccidon de arte espectacular. Se contrastan de una
manera clara los colores frios con los calidos y, ademas, no parece un spot de animacion,
ya que todos los detalles estan muy cuidados, aspecto que permite entender que el uso
de la tecnologia tiene mucho sentido en publicidad. El montaje es clave, con cortes
paralelos entre Marte y la Tierra para que el espectador se sienta identificado con la
distancia y la soledad de Martin. El ritmo es lento al principio y acelerado al final, con la
llegada de los paquetes y el recurso de mostrar fotografias casi a cdmara rapida. Este
anuncio, a diferencia de los otros dos analizados, no contiene ni didlogos, ni voz en off.
La musica y los efectos sonoros de los movimientos del robot cuentan toda la historia.

Esta decision hace que el relato sea integramente universal.
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Imagen 8: Captura de pantalla del anuncio en YouTube

Fuente: Suchard Espafia (YouTube)

Por ultimo, las emociones destacadas son la empatia por la soledad del robot, |a
ternura cuando el robot imita los pasos de sus “padres” cientificos y, por ultimo, una
explosién de alegria y alivio que consiguen satisfacer al espectador totalmente. En
cuanto al tono, se trata de un cuento de Navidad moderno, magico, universal y muy
tierno. Suchard se desmarca de la competencia y crea una historia Unica que habla de
un tema muy actual: la soledad en un mundo hiperconectado. Han demostrado que la

marca puede ser relevante en cualquier contexto, por muy lejano que sea.
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https://youtu.be/H88T7pVsSNA?si=illqwsTDvNzHa_FU

6.4 Analisis comparativo y de evolucion

La evolucion de Suchard muestra como una marca puede crecer junto a su
audiencia. Ha aprendido a escuchar, reflejar y respetar muchas realidades de la
sociedad. Sus historias venden validacién, esperanza y la promesa de que, nos lleve
donde nos lleve la vida, siempre habra una forma de sentirnos en casa. A pesar de esa
evolucidn, hay aspectos que no han cambiado: la conexién humana es esencial y esta
por encima de lo material, su lema implicito: “estar juntos es el Unico regalo que
importa” y, su producto como objeto que facilita y sella la unidon, nunca es el

protagonista.

La marca abandona la Navidad perfecta de sus primeros spots puramente
consumistas para abrazar la realidad, mostrando, en los casos analizados, una familia
desestructurada validando asi nuevos modelos y celebrando que el amor no se rompe,
se adapta, hablando abiertamente del dolor de una pérdida y atreviéndose a mostrar la
tristeza en una época que deberia estar repleta de felicidad, legitimando el duelo y la
nostalgia, y ensefa que celebrar también es honrar la memoria de los que ya no estan.
Ademas, Suchard eligi6 muy bien sus cartas a la hora de realizar su ultimo anuncio
navideio, ya que utilizé sin tapujos el uso de la tecnologia poniendo en valor la
Inteligencia Artificial. Tras explorar los limites del realismo, lo aparta para crear una
fabula universal, dando importancia a la soledad de un robot que hace referencia a la
realidad de un mundo actual hiperconectado, pero a menudo solitario. Este anuncio es
muy importante en su carrera, sobre todo por crear una historia sin barreras culturales,

provocando que su mensaje obtuviera una vision global y atemporal.
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7. CONCLUSIONES

El objetivo general del trabajo se ha centrado en analizar la integracion de la
tradicion en las campaiias publicitarias navidefias. Para conseguirlo, se ha elegido la
marca Suchard, empresa que incluye dicho aspecto en su estrategia de storytelling
mediante componentes narrativos, visuales y emocionales. Por otro lado, en los
objetivos especificos se ha pretendido estudiar todos los recursos que forman parte y
fortalecen la identidad de marca, atendiendo a elementos narrativos, simbdlicos,
audiovisuales y emocionales. Finalmente, se ha valorado cémo la marca referencia los
valores tradicionales universales con intencién de hacer mas fuerte la eficacia del

mensaje, y reflexionando sobre la adaptacién a nuevas tendencias en comunicacién.

Se puede concluir que tanto el objetivo general como los especificos se han
cumplido. En cada anuncio, la tradicion es la protagonista silenciosa. Se ve en aspectos
como “la mesa de los nifios”, en el gesto de honrar la memoria de un abuelo poniendo
su nombre a un futuro nieto, o en el sabor agridulce de una primera Navidad sin la
abuela, donde objetos como un libro de recetas se convierten en un tesoro. Suchard
muestra elementos navidefios y abre las puertas de hogares donde la tradicién brilla,
duele, se transforma y pese a todo, sobrevive. Su lema “Sigamos compartiendo” es algo
gue se respira en cada plano, y la identidad de marca no la define su logo, sino los valores
que defiende: la familia, el hogar y la nostalgia. El producto no suele ser el héroe que

soluciona el conflicto, sino un objeto que aporta felicidad y unidn.

En el anuncio de 2020, la marca construye tres historias y combina la estructura
fragmentaday la cldsica en su storytelling, finalizando el relato con un brindis tradicional
lleno de significado. En el de 2022, el storytelling da un giro y aborda el tema de la
muerte, arriesgdndose a no cumplir las expectativas de la tradicional Navidad feliz vista
en otras campaiias navidenasy, con el robot Martin (2024), la marca da un salto al futuro
sin perder su esencia, usando la animacién para relatar una historia sobre la soledad y
la lejania de los seres queridos en fechas tan sefialadas. Cada uno de ellos es un ejemplo
de cdmo un buen storytelling, con sus personajes, conflicto y moraleja, puede conseguir

mas que un simple eslogan.
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Ademas, la marca ha sabido evolucionar sin traicionarse a si misma. A lo largo de
su historia, ha pasado de mostrar familias ideales a la realidad de familias con padres
divorciados. Se ha atrevido a hablar de tristeza, dando valor al dolor y exponiendo la
idea de que no esta mal estar triste, solo tienes que apoyarte en los que te rodean vy,
también ha conseguido que el publico empatice con un robot ficticio que, de alguna
manera, hace pensar que por muy avanzada que esté la tecnologia y por muy lejos que

pueda llegar, la necesidad de conectar es lo que nos hace humanos.

Este TFG ha conseguido que, como futura profesional de la publicidad, me
interese por la comunicacién mdas humana y honesta. Suchard revela que las mejores
historias no se inventan, se observan. Residen en el hogar, en las pérdidas y en los
reencuentros. Al final, su ensefianza es que lo relevante es el hecho de descubrir la

forma de seguir compartiendo y, si se acompafa con un trozo de turrén, mejor.

Como futuras lineas de investigacion se proponen: el estudio de como diferentes
generaciones responden al storytelling basado en la tradicién, e indagar en cémo las
marcas incluyen en sus campanas valores actuales como la sostenibilidad sin perder el

componente de la tradicién.
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9. ANEXOS

9.1 ANEXO 1. Modelo de la ficha de andlisis

NOMBRE DEL ANUNCIO (ANO)

Parte A: Identificacion y Contexto

1. Datos de la campaiia:

Lema/Eslogan principal
Agencia de publicidad encargada
Duracion y formatos: Spot principal para television, versiones para redes

sociales, campana grafica, etc.

Parte B: Analisis del Storytelling

2. Estructura narrativa:

Argumento: Descripcidn breve de la historia y la secuencia de eventos.

Tipo de estructura: Si sigue una estructura clasica (planteamiento, nudo y
desenlace), si hace uso del personaje del “héroe”, pudiendo ser éste una
familia, una persona, una cosa o un concepto, si es una estructura
fragmentada o de vifietas, etc.

Conflicto y resolucidn: Tensidn narrativa principal, resolucion de ese

conflicto y qué papel juega la marca o el producto en esa resolucion.

3. Componentes del storytelling:

Personajes: Protagonistas, si representan arquetipos, tipo de relacién entre
ellos, etc.
Atmaésfera: Donde y cuando ocurre la historia y descripcién del ambiente.

Moraleja: Ensefianza o mensaje emocional central del relato.
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Parte C: Analisis de la Tradicién y la Identidad de Marca

4. Representacion de la tradicidn:
e Recursos simbdlicos y visuales: Elementos que evocan tradicién (objetos,
acciones, valores, etc.).
e Tradicion VS. Modernidad: Si la campafa presenta una visién puramente
tradicional o integra elementos modernos.
5. Construccion de la identidad de marca:
e Integracion del producto: Cdmo y cuando aparece el turrédn de Suchard, si es
un elemento pasivo o con importancia en la accidn, etc.
o Identidad verbal: Lema y copys, si hay palabras clave o no, etc.
e Identidad visual: Uso de la paleta de colores corporativa (rojo y dorado),
protagonismo del logo y del packaging.
e Identidad sonora: Si la musica es de acompafiamiento o aporta algo al
mensaje, qué evoca en el espectador, si se oye algun sonido caracteristico,

etc.
Parte D: Andlisis de los Recursos Expresivos y Persuasivos

6. Recursos audiovisuales:
e Fotografia: Colores predominantes e iluminacion.
e Puesta en escena: Ritmo del spot y uso de la camara.
e Banda sonora y efectos: Si la musica guia la emocién del espectador, si hay
voz en off o las voces son de los personajes, qué tono de voz se utiliza, etc.
7. Estrategia emocional:
e Apelacion emocional: Emociones que se buscan en el espectador y como se
consiguen.
e Tono de la comunicacién: Tono solemne, cercano, divertido, magico,

familiar, etc.
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9.2 ANEXO 2. Modelo de la ficha del analisis comparativo y de evolucién

e Permanencia VS. Cambio: Elementos que se mantienen a lo largo de los afios
y elementos que han cambiado.

e Evolucion del storytelling: Si ha cambiado la forma de contar la historia o si
han introducido elementos contemporaneos.

e Adaptacion al contexto: Si han reflejado la campaia al espiritu de su tiempo,
por ejemplo, la de 2020 con el COVID-19.

e Adaptacion a diferentes formatos: Si hay una evolucion hacia narrativas

transmedia (uso de redes sociales, contenido extendido online, etc.).
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