was  Universidad

[ ]
18 Zaragoza

1542

A

w

Trabajo Fin de Grado

El Storyscaping como tendencia de comunicacion y
su aplicacion a la marca Lacasitos

Autor/es

José Luis Cerezo Pelay

Director/es

Raquel Gurrea Sarasa

Facultad de Economia y Empresa
2021




Autor: José Luis Cerezo
Director: Raquel Gurrea Sarasa
Titulo del trabajo: El Storyscaping como tendencia de comunicacién y su aplicacion a
la marca Lacasitos
Titulacion: Marketing e Investigacion de Mercados
Modalidad de trabajo: Trabajo Académico

Resumen

El principal objetivo de este trabajo es recopilar y ampliar la informacion disponible
sobre el StoryScaping, reciente tendencia de comunicacion basada en lograr conexiones
potentes y duraderas entre las marcas y los clientes.

A nivel teorico, se define el concepto, sus componentes clave (pilares estratégicos, idea
organizativa y espacio experiencial) y se enumeran las ventajas de su aplicacion.

A nivel practico, se presenta una propuesta de Storyscaping a la marca Lacasitos con
alta utilidad y aplicabilidad empresarial. Tras indagar en la marca, se analiza al publico
objetivo definido (nifios y preadolescentes de 8-12 afios de edad) para comprender sus
deseos y necesidades y desarrollar un mundo, que siendo coherente con el proposito de
marca, inspire la participacion y logre ser parte de su historia personal. Finalmente, se
plantean unas acciones en canales online y offline, y se muestran las principales

conclusiones del trabajo.

Abstract

The main objective of this paper is to compile and expand the available information on
StoryScaping, a recent communication trend based on achieving powerful and lasting
connections between brands and customers.

On a theoretical level, it defines the concept, its key components (strategic pillars,
organisational idea and experiential space) and lists the advantages of its application.

On a practical level, a Storyscaping proposal is presented to the Lacasitos brand with
high utility and business applicability. After researching the brand, the defined target
audience is analysed (children and pre-adolescents aged 8-12 years old) to understand
their desires and needs and develop a world that is coherent with the brand purpose,
inspires participation and becomes part of their personal story. Finally, some actions are
proposed in online and offline channels, and the main conclusions of the work are

shown.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Presentacion del trabajo

El presente trabajo gira en torno al StoryScaping, nueva tendencia de comunicacion que
supone el siguiente paso al ya extendido Storytelling y que se basa en multitud de
conceptos fundamentales del marketing: Marketing Digital, Marketing Experiencial o

Narrativas Transmedia.

Considero interesante abordar este concepto por la saturacion de las formas de
comunicacion tradicionales llevadas a cabo por la mayoria de las empresas hoy en dia
(MarketingNews, 2019) y por las oportunidades que genera el explorar el vinculo
emocional de los clientes con las marcas. Esta premisa es el fundamento de la tendencia

y un factor inherente y adyacente al éxito y crecimiento de las empresas a largo plazo.

El epitome del concepto es simple: crear mundos inmersivos y adaptativos para el
digitalizado y conectado consumidor, para asi atravesar las barreras emocionales,

fisicas y virtuales, logrando un vinculo que perdure en el largo plazo.

Hoy en dia, el contexto y entorno de las empresas estd inmerso en un constante cambio.
(Toledo, 2020). Por ende, es fundamental implantar historias que no tengan punto y

final; sino que evolucionen y se adapten al consumidor, a sus gustos y necesidades.

El presente trabajo tiene como objetivo primordial abordar la tendencia desde un

enfoque mayoritariamente practico.

Asi, se desarrolla una propuesta detallada de storyscaping para Lacasitos (marca
lider en el sector de las grageas de chocolate en Espaiia) con utilidad real y aplicabilidad

empresarial practica.

Se ha elegido esta empresa por varias razones: es una empresa orientada al marketing
y al consumidor con estrategias y campanas de comunicacion reconocidas, que dispone
de conocimientos y presupuesto para acometer las inversiones necesarias. Por todo
esto, podria ser coherente su implementacion. Por ultimo, destacar el alto vinculo

emocional por ser marca local.



1.2 Objetivos del trabajo

Objetivo general
Desarrollar una propuesta de Storyscaping para la marca Lacasitos, que amplie la
informacion practica disponible al respecto, e inspire a otras empresas a su utilizacion.
Objetivos especificos
Los objetivos especificos que pretendo conseguir con este trabajo son:
e Definir qué es el storyscaping y sus ventajas
e Seiialar las principales diferencias entre el storyscaping y el storytelling
e Explicar los conceptos clave en el desarrollo del Storyscaping: pilares
estratégicos, Idea Organizativa y Espacio Experiencial
e Aplicar el proceso de creacion de un sistema de historias a Lacasitos
e Determinar los objetivos de comunicacion del Storyscaping propuesto a
Lacasitos.
e Conocer los insight del publico objetivo propuesto para el Storyscaping
e Proponer estrategias de Marketing a Lacasitos bajo la optica del storyscaping y

una idea organizada definida.

1.3 Estructura del trabajo

El trabajo estd compuesto de cuatro capitulos. Nos encontramos en el primero de ellos,
donde se justifica la eleccion de tema y empresa, y se presentan los objetivos y la
estructura del mismo.

El segundo capitulo incluye el marco tedrico necesario para la aplicacion practica; esto
es, la explicacion del concepto de StoryScaping, sus principales caracteristicas y
diferencias respecto al storytelling y beneficios de su implantacién para la empresa.
Posteriormente, se desarrollan brevemente los cuatro pilares estratégicos de la
tendencia, claves para vertebrar el posterior desarrollo de la Idea Organizativa y Espacio
Experiencial, eje central del StoryScaping.

En el tercer capitulo, se desarrolla la propuesta de aplicaciéon a Lacasitos. Con
anterioridad a la creacidon de un sistema de historias, se indagara acerca de la historia de
la marca y sus estrategias de comunicacion actuales. También se analizara el publico
objetivo para comprender sus deseos y necesidades. Las conclusiones constituyen el
ultimo capitulo, en el cual, se recogen los principales beneficios para las empresas y los
puntos clave para potenciar la eficacia del Storyscaping; asi como las limitaciones

encontradas en la realizacion del trabajo.



CAPITULO II: STORYSCAPING

2.1. ;Qué es el Storyscaping?

En el competitivo panorama actual, las marcas buscan formas de mejorar la conexion
con sus clientes. Una forma de lograrlo es a través del Storyscaping, un nuevo enfoque
desarrollado por Gaston Legorburu (director creativo mundial) y Darren McColl
(director de estrategia global) y cuyo desarrollo estd recogido en su publicacion

“Storyscaping: Stop Creating Ads, Start Creating Worlds” (2014)

El storyscaping supone la evolucién del storytelling y basicamente, consiste en utilizar
historias para crear una narrativa que permita a los consumidores participar en las

comunicaciones, las interacciones y el consumo del producto.

El Storyscaping se basa en conectar las marcas con los clientes de una forma eficaz.
Esto se logra mediante el “Experience Space” a través de la creacién de valores y
experiencias compartidas al crear historias que impliquen la participacion del publico
deseado y objetivo. De esta forma, definen, crean y construyen su historia a través de la
adquisicion de los productos y servicios de la organizacion, por lo que la marca sera

parte de su historia personal.

Para entender el concepto de Storyscaping, hay que desligarse de la tradicional
diferenciacion por producto o servicio para operar en base a un Propdsito de Marca

(Brand Purpose) que conecte con los consumidores.

Estos tienen necesidades funcionales y racionales, que determinan su comportamiento
y conducta, y necesidades emocionales, que determinan sus deseos. Debido a que estas
necesidades estan intrinsecamente vinculadas, se observa al consumidor desde ambas

dimensiones; la emocional y la conductual:

e Valores compartidos o “Shared Values” (dimension emocional): cuando una
marca actia, piensa y comparte desde su proposito, conecta con los deseos
emocionales del consumidor a través del establecimiento de valores compartidos

e Experiencias compartidas o “Shared Experiences” (dimension conductual):
Las necesidades funcionales son resueltas con productos y servicios, que sirven

a los clientes para definir su propia historia.



Iustracion 1. Componentes StoryScaping

PILARES ESTRATEGICOS NUEVAS APLICACIONES
I I | |

PROPOSITO VALORES DESEOS
DE MARCA | COMPARTIDOS .

/ DIMENSION EMOCIONAL

\ EXPERIENCIAS /

COMPARTIDAS

DIMENSION CONDUCTUAL

PRODUCTO
POSICIONAMIENTO

NECESIDADES

Fuente: Adaptado de Legorburu & McColl (2014)

De acuerdo a lo establecido en dicha publicacion, las diferencias respecto al
storytelling convencional son Legorburu & McColl, 2014):

e El storyscaping cuenta la historia del consumidor, no de la marca. Es decir,

el consumidor deja de ser un espectador pasivo para adoptar un papel activo.

Ahora, el consumidor es el protagonista de la historia y la marca adopta un rol

de mentor: ofreciéndole maneras de resolver sus deseos y dificultades.

Por ejemplo, los anuncios de la Loteria de Navidad son un ejemplo de casos de
éxito de storytelling (Adrenalina, 2020): narran la historia de un personaje; sin

embargo, el espectador no interactua directamente en la historia.

Esto se basa en la premisa de que los seres humanos tienden a recordar con

mayor detalle las historias que han vivido.

e El storyscaping se desarrolla en un entorno multicanal, llamado “Experience
Space” o “Espacio Experiencial”, donde se producen los distintos puntos de
contacto con los consumidores. Estas experiencias tienen lugar a través de
distintos canales (online y offline), dispositivos y plataformas. Es decir, el

Storyscaping se apoya en el marketing de la era digital. Por tanto, la répida
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evolucion de las nuevas tecnologias abre un infinito mundo de posibilidades a
las marcas para conectar con sus clientes.

e En el storyscaping, las historias no terminan. Los autores mencionan la
expresion: "usa coma, no punto"”. Esto implica que el mundo creado a través del
Storyscaping no esta sujeto a una linea narrativa cerrada tradicional con inicio,
nudo y desenlace, sino que esta abierto a la evolucién del consumidor y las

historias se adaptan con €l.

El Storyscaping puede ser una fuente de ventajas relevantes en la organizacion puesto
que puede contribuir a mejorar todos los aspectos de la marca y a mejorar la experiencia
del cliente. Al tener en cuenta sus deseos y necesidades, €ste se involucra y participa
mas activamente con la marca. Ademas, puede cambiar las percepciones del cliente en
aquellas ocasiones donde el interés del mercado por el producto no es alto o éste es
considerado como inferior al de los competidores: contar una historia relevante para el
cliente ofrece valor que puede tener un impacto positivo en su decision de compra, ¢
incluso, incrementar el nivel de compromiso, la tasa de fidelidad de los clientes o el

posicionamiento online (Antevenio, 2020).

2.2 Los pilares estratégicos

Los autores consideran cada pilar como una estructura de apoyo sobre la que definir

la Idea organizativa que inspire y desde la que se desarrolle el Espacio Experiencial.
Ahora, analizaré cada uno de los cuatro pilares:
2.2.1 Proposito de marca

El Propésito de marca o Brand Purpose, es la causa o creencia que la organizacion
suscribe, cree y ejemplifica. Es el proposito a partir del cual la marca deberia pensar,
actuar e interactuar; y responde a la pregunta: ;Por qué? (;Por qué haces lo que
haces?). Hay un gran sentido detras del porqué; y deberia ser mas amplio y extenso que

conseguir beneficios.

Los autores aplican el modelo basado en la Teoria del Circulo Dorado de
Simon Sinek (Sanchez, 2018). Esta teoria propone avanzar desde el propdsito o
(Por qué? hacia el exterior del circulo o ;Qué?, es decir los bienes y/o servicios

con los que tangibilizar el propdsito.



Tener un proposito claro permite que las personas reconsideren la marca porque se crea
una conexion emocional con ella, mas alld de las razones racionales (Legorburu &

McColl, 2014)

Este Brand Purpose es muy diferente a la vision de la compaiiia, que define donde
quiere estar la compaiia en el futuro. El propdsito tampoco es un objetivo ni una
estrategia: no requiere tacticas cambiantes en el tiempo. También, deberia ser sencillo
(Por ejemplo, Walt Disney.: “To make people happy”) y puede ser genérico puesto que

no trata de buscar la diferenciacion en el porqué, sino en el como.

Por otro lado, el propdsito si deberia incluir una dimensién emocional del
comportamiento de la marca: “su ideal que mejora vidas”, esto es, un enunciado

emotivo y personal que humaniza a la marca.

Para crear un propdsito de marca, se debe comenzar indagando en la historia, los
valores, su razon de ser y el espiritu de la organizacion. Adicionalmente, conocer las
percepciones del cliente es una oportunidad para construir poderosas conexiones
emocionales con las personas a través de valores compartidos. Esto ocurre cuando el
consumidor cree en los mismos valores que retrata la marca, es decir, cuando el

proposito es relevante para los deseos emocionales del consumidor.
2.2.2 Posicionamiento del producto/servicio

El producto o servicio ofrecido por la marca debe ser una consecuencia real del

Propésito, es decir, se debe pensar, actuar y compartir desde el Propdsito de marca.

Para que las interacciones con una marca, servicio o producto sean una experiencia
compartida dentro del Storyscaping, se debe comprender su posicionamiento en la
mente del consumidor puesto que satisfacen una necesidad funcional; es decir, proveen

utilidad en alguna forma concreta (Legorburu & McColl, 2014).

Por tanto, los productos y servicios son facilitadores de la experiencia y deben
permanecer conectados en todo el Experience Space. Es decir, si un producto falla o se
entrega de manera deficiente, la emocion positiva que tiene un consumidor por una

marca se ve afectada negativamente.

El consumidor digital actual es mas exigente y esta mas informado durante el proceso

de compra: investiga y compara caracteristicas, precios o garantias de productos.



Ademas, valora la experiencia holistica con el producto o servicio, por encima de la

marca (Laoun, 2021).

En el storyscaping, el producto o servicio se define como un regalo que ayuda o habilita
al héroe (consumidor) para lograr que el producto juegue un papel significativo en su

historia.

Es decir, la marca, a través de su Propdsito, se alinea con el deseo emocional del héroe,
por lo que se produce un intercambio de valores entre héroe y mentor. El héroe
recorre un camino de comportamientos para resolver su busqueda. A lo largo de ese
camino, el mentor ayuda al héroe proporciondndole un regalo magico (producto o
servicio) que satisface sus deseos, creando un viaje compartido. La idea Organizadora
es la base desde la que se escribe la trama de esta historia, que afade valor y
diferenciacion. Por esto, el Storyscaping combina la diferenciacion por experiencia y

la diferenciacion por producto/servicio.
Segun Legorburu & McColl (2014), la linea argumental a completar es:

“En el viaje del héroe para satisfacer [inserte la necesidad del consumidor],
nosotros, como mentor, ofrecemos un regalo de [inserte el producto / servicio]
que magicamente [inserte la oferta, diferenciador decidido, propuesta de valor],

creando asi un viaje que (describa el beneficio de la experiencia)”.
2.2.3 Insight y deseos del consumidor

El tercer pilar de una idea organizativa es el conocimiento del consumidor, esto es, el

analisis detallado y especifico de sus necesidades emocionales y deseos.

Estos deseos pueden ser aprovechados para las historias y conexiones de marca. No
obstante, para descubrir y destapar grandes conocimientos, no basta con la apreciacion y
observacion de los deseos emocionales; sino que es necesario ponerse en la piel del

consumidor para comprenderlo.

“El termino Insight hace referencia a las motivaciones internas de los clientes que les

llevan a adquirir un producto o servicio” (Sanchez, 2020)

En otros términos, precisamos conocer al consumidor y explorar su naturaleza interna:
por qué hacen las cosas que hacen y como se sienten al respecto. De esta forma, la
marca encuentra relevancia emocional y puede conectarse verdaderamente con el

consumidor mediante historias de marca creativas, potentes y coherentes con el target.



Hay que tener en cuenta que las personas son imperfectas y, a veces, irracionales. Por lo
tanto, la intuicion, la experiencia y la comprension diversa juegan un papel
importante en la exploracion de la percepcion del consumidor, que suponen

oportunidades para la marca. (Legorburu & McColl, 2014)

Debemos responder una serie de preguntas para tratar de entender las necesidades
emocionales y estimulos de los consumidores, por ejemplo, su influencia cultural y
emocional; como se sienten acerca de las cosas, o como interactian con la categoria de

producto.
2.2.4 Necesidades del consumidor

Este cuarto pilar esta estrechamente relacionado con el anterior: la comprension de

ambos facilita generar conexiones emocionales de los clientes con la marca.

Las marcas tratan de satisfacer las necesidades funcionales del consumidor, cuyos
comportamientos ayudan a identificarlas. No basta con identificar la necesidad, sino que
es importante indagar en el trasfondo y comprender que estd conectada con otros

elementos de la vida del cliente.

El comportamiento del consumidor es el conjunto de actividades que el cliente lleva a
cabo desde que tiene una necesidad hasta que efectia y disfruta la compra. Por tanto,
estas rutinas de comportamiento son una manifestacion real de las necesidades de las
personas y pueden revelar a las marcas la historia de sus clientes. El concepto actual de
marketing se basa en la eficiente satisfaccion de las necesidades del cliente y para ello,
es primordial el estudio y comprension de los procesos fisicos y psiquicos que engloban

el proceso de compra: qué piensa, qué hace y qué usa (Universidad de Jaén, s.d).

e Qué piensa: Conocer como entienden y comparten las experiencias acorde a su
cultura social, coémo integran nuevas experiencias en su estilo de vida o en qué
momentos piensan en la marca o producto.

® Qué hace: Averiguar qué hacen a lo largo del dia y como comunican su rutina a
los demas para que la marca identifique posibles oportunidades de intervencion.

e Qué usa: Descubrir otros objetos y/o herramientas que utilizan las personas para
crear una experiencia en colaboracion con los fabricantes del producto, como los
atributos del producto informan a las personas sobre su uso previsto o maneras

imprevistas con las que interactian con este.



Tras esto, se habra comprendido al publico objetivo y se podrd extraer la necesidad
que dirige su viaje como consumidor. Esto posibilita la creacién de historias mas
vinculadas a la historia del cliente de la marca, reduciendo el nivel de riesgo e ineficacia

(Obando Solano, 2016).

2.3 La idea organizadora

Una vez definidos los cuatro pilares estratégicos, es posible formular la idea
organizativa, aspecto clave para crear el mundo inmersivo porque organiza las
conexiones entre el consumidor y la historia de una manera, creandose una
asociacion emocional capaz de inspirar comportamientos. (Legorburu & McColl,
2014, p.167). Para ello, es imprescindible que tenga una clara relacion con el proposito

de marca.

La idea organizativa sirve para guiar el tipo de experiencia y como se conectan a través
de un sistema de historias, por lo que debe ser coherente con el posicionamiento del
producto o servicio. Igualmente, identificar y analizar las emociones, necesidades y
deseos es primordial para llegar a entender al consumidor y sus percepciones. De esta
forma, se podran idear experiencias inmersivas que conecten con el consumidor. De
hecho, el conocimiento real del consumidor es a menudo la base de las soluciones mas

creativas.

Para establecer la Idea Organizativa de una marca, es conveniente conocer las
caracteristicas y requisitos que debe cumplir, y las premisas a evitar. No obstante, no

existe una formula infalible que garantice una buena idea (Legorburu & McColl, 2014)



Tabla 1. Caracteristicas y premisas de Idea Organizativa

e Decbe ser una premisa para

organizar la interaccién de los
consumidores con la historia.
Activa comportamientos que
estimulan a vivir experiencias
inmersivas. En otras palabras,
deberia ser capaz de estimular la
participacion del consumidor.
Debe alinearse con el proposito
de marca y ser coherente con el
tono y estilo de la misma.

La idea personifica a la marca,
haciéndola ~ mas  agradable,
memorable y deseable para los

consumidores.

e No utilice declaraciones obvias

o clichés que carezcan de
impacto.

No es un enunciado sobre una
caracteristica, beneficio u
oferta de una marca.

Por ejemplo, evitar frases como
"Compra una pizza y llévate otra
gratis, solo en Pizzeria Marco".
No deberia ser una descripcion
de los deseos del consumidor.
En otras palabras, no se deberian
utilizar expresiones como
"Buscar el equilibrio en todas las

dimensiones de mi vida"

Por ejemplo, la idea organizativa de Red Bull es "take flight" (""échate a
volar"), que inspira experiencias, busca la participacion de la gente y organiza
el mundo de la marca: se manifiesta en todos los puntos de contacto con los
consumidores bajo el slogan "Red Bull te da alas", pudiendo desarrollar

numerosas historias coherentes dentro de ese universo.

2.4 El Espacio Experiencial

El Espacio Experiencial es el espacio donde se crea un mundo para experiencias
inmersivas, desde el que la marca entiende y satisface las necesidades del consumidor,

para asi desempefiar un rol significativo en la vida de los mismos.

Asi, las historias que se deslizan entre un espacio fisico y virtual, y que estan conectadas
por un espacio emocional (Experience Space) estan destinadas a generar conexiones

duraderas porque aportan valor emocional y valor experiencial. Esto es un mundo.
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Los mundos son creados a través de un “StorySystem”; estos no son simples
historias con una sola linea narrativa; sino que estan compuestas de multiples e

interesantes espacios donde las personas pueden interactuar con las marcas.

Hay que tener en cuenta la fragmentacion de las experiencias de consumo de medios.
El espacio experiencial potencial (lugares y espacios donde los consumidores y marcas
pueden realizar conexiones deliberadas) se ha expandido gracias a las herramientas

brindadas por los avances tecnolégicos y los nuevos comportamientos que activan.

Ademads, uno de los mayores impactos de la tecnologia sobre las relaciones
marca-cliente, se manifiesta en la proliferacion y convergencia simultinea de
oportunidades para conectar con el cliente por lo que es fundamental disefiar narrativas
Transmedia desde la total compresion de los consumidores. Por tanto, el espacio

comprendera canales online y offline.

Para idear y definir el Espacio Experiencial:

Dadas las limitaciones presupuestarias y temporales a las que toda organizacion se
enfrenta, es necesario priorizar y puntuar los medios y canales de contacto
(existentes y potenciales) en base a sencillos criterios: alcance, costo /alcance,
enganche e influencia (Obando Solano, 2016). Estos criterios valoran el compromiso

y la participacion, dos elementos esenciales para desarrollar un Storyscaping eficaz.

Posteriormente, los autores del libro etiquetan los puntos de contacto enumerados
segun el rol que ejercen en el Story System. Estos roles estan interconectados entre
si, y por esta razon, plantean un simil entre el sistema de historias y los elementos de
una carretera: seriales, rotondas, destinos y centros urbanos. La idea principal es
conducir a los consumidores a los centros urbanos y destinos, espacios donde se

produce la interaccion. Estas etiquetas seran las usadas en el apartado 3.3.7:

e Seiiales: Su objetivo es atraer al publico para que se comprometa e interactie
con la marca. Algunos canales posibles son la radio, medios impresos, TV,
merchandising, publicidad digital...

e Rotondas. Lugares donde el cliente o prospecto busca informaciéon o
inspiracion relacionada con el mundo de la marca. Las rotondas permiten
mantener al cliente conectado a la historia y guiarle a los centros urbanos y

destinos, evitando que se pierda por el camino.
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e Centros urbanos. Son los puntos de contacto 6ptimos, donde se concentran la
mayor parte de los recursos para crear experiencias memorables.

e Destinos: Espacios de compromiso profundo y valioso que permiten una
participacion activa. Son similares a los centros urbanos, excepto que carecen
de una forma de transaccién y se construyen sobre la participacion de una
manera inspiradora e inmersiva. En ultima instancia, se conectan con el centro

de la ciudad a través de alguna forma de sistema o contenido.

Un destino siempre debe terminar con una coma e involucrar profundamente.
Ese compromiso se puede lograr a través de conversaciones, contenido
compartido, juegos o aplicaciones. Lo importante es que siempre debe conectar

con otros destinos y / o nucleos urbanos.

Un ejemplo de esto podria ser un juego en un dispositivo movil que carece de
plataforma de comercio electronico. Es decir, no comercializa los bienes o

servicios, pero podria ofrecer ofertas a canjear en el sitio web o tienda fisica.

Tras haber inventariado, priorizado y etiquetado el Espacio de experiencia, se deberan
conectar los puntos de contacto claves con la idea organizativa, y crear ideas y
tecnologias que estén conectadas, sean atractivas, participativas y relevantes para el
consumidor. De esta forma, cada canal es una oportunidad para brindar experiencias

increibles.

Ademas, se deben optimizar dichas experiencias para que atrapen al cliente en
cualquier momento y no tengan un final: las historias nunca terminan y deben inspirar
compromiso con otras. Es decir, el objetivo es definir un modelo de Experience Space

que permita la adaptacidn, el ajuste y la evolucion dindmicos.
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CAPITULO III. CASO LACASITOS

En este capitulo se procede a aplicar el storyscaping a una empresa real. En concreto, a
la marca LACASITOS, propiedad del Grupo Lacasa (Comercial Chocolates Lacasa SA
con CIF A08350845)

Chocolates Lacasa es una empresa aragonesa (Jaca) fundada en 1852 por
Antonio Lacasa. Comenz6 siendo una pequeia tienda familiar de ultramarinos
para posteriormente centrar su actividad en la produccion y comercializacion de
chocolate. A partir de mediados del siglo XX, la empresa empieza a vender
productos fuera de Aragdn y para satisfacer la creciente demanda, inaugura en
los afios 70 una fabrica en Utebo, Zaragoza.

Durante sus casi 170 afios de historia, Lacasa ha experimentado un crecimiento
exponencial, a nivel nacional e internacional, y actualmente comercializa sus
productos en méas de 40 paises, gozando de gran éxito en Portugal y Argentina.
(Grupo Lacasa, s. f.)

El consumidor espafiol valora la procedencia de los productos y prefiere la
calidad de los productos de LACASA (Cédmara de Comercio, 2019, 2m20s). Es
decir, ser una marca local supone una diferenciacion y aporta valor al
consumidor, siendo lider en varios segmentos y consolidandose como uno de
los principales chocolateros en Espaiia.

La diversificacion del grupo chocolatero es muy amplia; ofreciendo diferentes
productos a través de sus emblemadticas marcas: Lacasa, Conguitos, Mentolin y

Lacasitos, siendo esta una de las mas reconocidas.

3.1 La marca Lacasitos

Ahora nos centraremos en la marca Lacasitos, presente en el mercado desde el afio
1982 tras un exhaustivo proceso de I+D. El producto son grageas de chocolate con
leche de 1cm recubiertas con 150 capas de azlicar coloreado (7 colores: rojo, naranja,
amarillo, verde, azul, marrén y blanco). Cada gragea esta marcada con el nombre de la
marca para diferenciarlo de los competidores y crear valor de marca. Ademas, se oferta
en varios sabores, formatos y tamaiios, siendo el mas reconocido el clasico tubo de 40

gramos.
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En Espaia, es lider en el segmento de las grageas de chocolate gracias a un producto
excelente, apoyo constante y una escucha activa permanente al consumidor y entorno.
El tamafio potencial del mercado de Lacasitos es muy amplio puesto que % de los
consumidores (no necesariamente compradores) de Lacasitos tienen mas de 14 afios
(Camara de Comercio, 2019, 8m24s). No obstante, el target de comunicacion se centra
en el publico infantil (apartado 2.2)

Los valores de marca de Lacasitos estan en cada gragea por lo que pueden ser
incorporados a otros productos de alimentacion de Lacasa o en acciones de cobranding,
aportando valor a esa nueva categoria de producto.

Ademéds, el reconocimiento visual de Lacasitos es muy alto por su cuidado y
caracteristico packaging amarillo: disefio colorido y alegre para atraer la atencion de los
mas pequefios y adultos (compradores), preocupados por la salud (sin aceite de palma).
Lacasitos sigue una distribucion intensiva y est4 presente en la mayor parte de puntos
de venta nacionales de alimentacion, obteniendo gran parte de sus ventas a través del
canal impulso, por ejemplo en “lineas de caja” de supermercados o tiendas a granel.
Ademas, la frecuencia de consumo de Lacasitos es de 4 veces al afio de media.
(Fernandez R., 2015)

La marca es consciente de la actual preocupacion con el azucar; por eso, sefialan que la
calidad de la materia prima es excelente y defienden el consumo de Lacasitos como un
premio que aporta placer y alegria al nifio por lo que la cantidad de aztcar consumida

anual es infima (Camara de Comercio, 2019, 3m40s).

Comunicacion de Lacasitos

Lacasa tiene una clara orientacion al marketing ya que busca satisfacer las
necesidades de su consumidor (segmentacion de mercado por marcas) y mantener una
relacion con €l a través de redes sociales. Para ello, escuchan a sus clientes y tienen en
cuenta sus preferencias en el desarrollo de productos, envases o sabores (Gomez, 2019).
El core de comunicacion de Lacasitos son nifios de 4 a 12 afios y con la oferta de las
otras marcas, cubren el resto de ciclo de vida del consumidor (Camara de Comercio,
2019, 8mO01s).

En los briefing a las agencias de comunicacion, definen y transmiten su razén de ser y
valores de marca de forma clara. La razéon de ser de Lacasitos es que “Los nifios

deberian divertirse siempre como nifios” y sus principales valores de marca son la
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alegria, la diversion y la transformacion o capacidad para hacer divertido lo aburrido
(Camara de Comercio, 2019, 9m45s).

Tanto Lacasitos como Lacasa son referentes en publicidad a nivel nacional y han
desarrollado conocidas campanas de marketing, siendo la mas popular : “Pim Pam toma
Lacasitos” lanzada en 1986. Los responsables de comunicacion son conscientes de la
importancia de contar con una cuidada estrategia de marketing online, siendo la marca
un ejemplo de “Love Brand” ya que sus consumidores trascienden la mera fidelidad
hasta el punto de mostrar devocion y amor por Lacasitos. Es decir, sus consumidores
también defienden la marca; no solo la consumen (Camara de Comercio, 2019,
17m10s).

Desde 2010 se mueven en el entorno digital y actualmente tienen una gran comunidad
en RRSS: 1,25 millones de fans entre Lacasitos, Conguitos y Lacasa (650.000 solo
Lacasitos). Ademas, la marca adapta la comunicacion a los publicos de cada medio.
Todo el contenido generado ha permitido generar valor de marca y que Lacasitos
permanezca en la mente del consumidor como primera opcion en el segmento de
grageas de chocolate.

Actualmente, tiene su propia App movil: “Lacasitos” que hace uso de la Realidad
Aumentada y de la camara de los smartphones para interactuar con personajes en 3D y
entrar en sorteos mensuales de premios.

En la web de Lacasitos (www.lacasitos.com) ofrecen contenidos pensados

especificamente para los nifios y clasificado por categorias: “Juega con Lacasitos”
(Crucigramas, Sopas de letras, descargables para imprimir y colorear, encontrar las 7
diferencias...), “Cocina con Lacasitos” (recetas dulces para realizar con nifios), “Mundo
Lacasitos” (donde promocionan la app); “Lacasitos Chef” (recopilacion de los
ganadores de concursos de cocina) y “Reto Lacasitos” (anuncio del Challenge que
realizaron con el youtuber espafiol Tekendo).

Asimismo, Lacasitos lleva a cabo spots publicitarios en TV, rotula su flota comercial
con la imagen de marca, y realiza visitas guiadas por su fabrica situada en Utebo
(Zaragoza) a pequefios grupos, generalmente, escolares.

En el ano 2017, lanzaron con gran éxito una campafia de comunicacion bajo el slogan
“Solo son Lacasitos si pone Lacasitos” para diferenciarlo de las grageas de inferior

calidad de los competidores (Martinez H., 2017)

15


http://www.lacasitos.com

3.2 Lacasitos y su relacion con el Storyscaping

Como se ha mencionado anteriormente, Lacasitos es un claro ejemplo del “buen hacer”
en el mundo del Marketing con una estrategia cuidada y exitosa a lo largo de sus afios.
No obstante, las campafias desarrolladas en los diferentes canales no se enmarcan como
acciones dentro del Storyscaping porque no se definen bajo la idea de un papel de
mentor que ayude al héroe a satisfacer sus necesidades. Es decir, tienen un espacio
fisico y virtual (potencial espacio experiencial) pero carecen de historias compartidas
con un hilo argumental conectado. En otras palabras, el mundo de la marca no
termina de ofrecer experiencias totalmente inmersivas debido a que no se conectan
todos los puntos de contacto de una forma integral y coordinada; por ejemplo, los retos
propuestos en la app actual finalizan y no terminan de desarrollar un mundo offline
alineado, que acompaiie al nifio en su viaje.

Por ello, procederé a desarrollar una estrategia de Storyscaping para la marca Lacasitos.
Debido a que la tendencia es relativamente reciente en el campo de la mercadotecnia,
esta propuesta buscara probar su eficacia a pequefia escala para reducir costes, disminuir
el riesgo y facilitar la gestion de Marketing: prueba piloto durante 1 afio en el drea de
influencia de Zaragoza para comprobar sus resultados, pudiendo extrapolarse en el

futuro, los objetivos y acciones planteadas en el presente trabajo al &mbito nacional.

Definicion de publico objetivo (target) para Storyscaping

Como contexto, diferenciaré entre target de comunicacion y de consumo:
En palabras de Luis Roman, director de Marketing de Lacasa: “El core de
comunicacion de Lacasitos son nifios de 4 a 12 anios”. Sin embargo, 7 de los
consumidores (no compradores) de Lacasitos tienen mas de 14 anos” (Club
Cdamara, 2019)

Por tanto, el mercado potencial de Lacasitos (target de consumo de la marca) es

demasiado amplio para desarrollar un sistema de historias coherente. Ademads, para

llevar a cabo el storyscaping, es necesario conocer los Insight de nuestro target; y para

ello, estos deben estar segmentados en grupos homogéneos mas pequeiios.

Debido a que el Storyscaping se basa en la interaccion con la marca en base a una

conexion emocional con el consumidor, el target del Storyscaping diferird respecto al

habitual core de comunicacién y se centrard en nifios preadolescentes de 8-12 afios

que habiten en Espaiia, independientemente del nivel adquisitivo de sus familias,
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raza o religion, ya que es a partir de los 8 anos, cuando el individuo entra en el estadio
del pensamiento categorial siendo capaz de agrupar categorias de productos por su uso,
caracteristicas y atributos. (Vallejo, 2015). En esta edad, alcanza un mayor nivel de
inteligencia y desarrollo emocional con mayor capacidad de atencion y retencion de

informacion.

3.3 Propuesta de Storyscaping para Lacasitos

e Generar Brand Awareness entre aquellos nifios de 8-12 afios, que no han
consumido, ni conocen la marca, generando un vinculo emocional en 12 meses.

e Reforzar el liderazgo de la marca entre los nifios, en el sector.

e [Estimular la creatividad y curiosidad entre los nifios.

e Promover el conocimiento digital sin perder un estilo de vida activo en contacto
con el mundo fisico.

e Afianzar la asociacion de la marca con el disfrute de experiencias positivas y
enriquecedoras.

e Fidelizar al consumidor de Lacasitos desde la nifiez y para toda su vida.

Segun Luis Roman, Director de Marketing de La Casa es: “Los nifios deberian
divertirse siempre como nifios” (Camara de Comercio, 2019, 9m45s)

Lacasitos quiere estar presente en las etapas de crecimiento y madurez de los mas
pequefios. Quiere que los nifios aprendan jugando, divirtiéndose y disfrutando de cada

momento de su infancia. En resumen, su propdsito es hacer felices a los nifios.

Valores de Lacasitos (lacasa.es)

Los principales valores de marca de Lacasitos son la alegria y la diversion, la
calidad y excelencia del producto y la transformacion puesto que tienen la
capacidad de hacer felices los momentos (Club Camara, 2019).

Otros valores fundamentales que se manifiestan en la marca son la innovacion,
la adaptacion a nuevas tendencias y habitos, y la solidaridad y empatia por

sus clientes y sociedad.
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El ideal de 1a marca que “mejora vidas”

Chocolateria que innova / fabrica para alegrar

La personificacion de la marca

Divertida, amigable, amable, alegre, positiva, jovial, juvenil, dinamica, actual,

enérgica, sofiadora, creativa, sencilla, auténtica

La razon

Su razon de ser es proporcionar a los nifios un producto alimenticio de gran

calidad para ayudarles a crecer rodeados de felicidad de una forma sana y plena

(Barrio, 2021).

Tabla 2. Posicionamiento Lacasitos

Sabor delicioso

Te alimenta de forma
placentera

Te facilita disfrutar el
momento

Alguien que aprecia
lo bueno

Notoriedad de marca

Firme opcion de
compra

No te equivocas

Te hace estar a la
moda

Producto local

Te da identidad

Te hace sentir
orgulloso

Auténtico aragonés

Packaging divertido

Te 1lama la atencion

Disfrutas como un
niflo

Eres percibido como
persona joven y
alegre

Diferentes formatos y

variedades

Facilita la eleccion
(versatilidad)

Te sientes valorado
por la marca

No estas excluido

Fuente: Elaboracion propia

Propuesta de valor

Con Lacasitos creces rodeado de diversion

Necesidad del consumidor

Ser estimulado por vivencias y experiencias nuevas
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Beneficio experiencial

Llegar a ser un experto en la aventura del aprendizaje de la vida

Aunque no todos los nifios maduran al mismo ritmo, el aprendizaje y la
adquisicion de competencias a edades mas tempranas facilitan experimentar el

proceso de maduracion personal con felicidad y aceptacion (Sabater, 2015)

La historia del héroe

“En el viaje del heroe para ser estimulado por nuevas vivencias y experiencias
(necesidad del consumidor) y nosotros como mentores, le proponemos Lacasitos
(producto o servicio) que mdgicamente le proporciona diversion durante el
crecimiento (ofrecer el diferenciador o propuesta de valor) para asi crear un
viaje que le haga ser un experto en la aventura del aprendizaje de la vida

(describir el beneficio experiencial).”

Nirios de 8-12 anos que habiten en Esparia, independientemente del nivel adquisitivo de

sus familias, raza o religion.

Como piensan y actian

Estos afos son un punto de inflexion en la vida de las personas puesto que es entonces

cuando los nifios empiezan a descubrir su identidad y a identificar su lugar en el mundo

(Araya, 2016):
El progreso intelectual y su capacidad para asociar y comprender conceptos, es
notable. Son curiosos, sienten una gran inquietud e interés por el mundo que les
rodea y continuamente tratan de obtener nuevos estimulos y explicaciones
logicas (se preguntan el porqué de las cosas). Les gusta ser premiados y
valorados en su dia a dia. Desean ver reforzada su concepcion del mundo como
un espacio feliz y ajeno a los problemas y preocupaciones. Jugar lo es todo.
Asisten al colegio para relacionarse y disfrutar, mas que por aprender. Amplian
su circulo y se relacionan con diferentes grupos de personas. Hacen amistades
con compafieros de ambos sexos. Su relacion con el consumo es generalmente
emocional: se mueven por impulsos. Les gustan los sonidos musicales y los
colores estridentes y brillantes. Disfrutan del uso de dispositivos moviles y

demandan tener su propio smartphone. Es habitual que pidan a sus padres que
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les dejen sus teléfonos moviles para jugar o ver videos y peliculas. Se dejan
cautivar por las experiencias interactivas que atraigan su atencion y les cuesta
mantener el interés ante charlas o conferencias. Les gusta ser mas independientes
y disfrutar de una mayor autonomia, que les permita desempefiar pequefias tareas

dentro y fuera del hogar.

Influencia cultural

Esta etapa estd marcada por el fuerte peso que ejerce el ambito escolar en su
personalidad. También suelen estar muy influenciados por sus padres, hermanos o
amigos, que pueden aumentar sus ganas de aprender y determinar actitudes. (Martin,
2014).

Les gusta asistir al parque a pasar la tarde y jugar con amigos y padres; no obstante, el
uso de dispositivos moviles ha modificado los espacios de juego e interaccion
tradicionales. Cada vez, estan en RRSS desde més jovenes, siendo muy influidos por
Youtubers, Tiktokers y personalidades de Internet. Su medio audiovisual favorito es el

cine, en concreto, el género de animacion.

Interaccion con la categoria de producto

Es habitual que los nifios consuman grageas de chocolate o algo dulce después del
almuerzo o como un premio al final del dia, que es entregado por padres, familiares o
profesores (ClubCamara, 2019).

También, suelen ser consumidos en celebraciones: bien de forma suelta, o como topping
en dulces por su variedad de colores. Su elaboracion supone un momento especial de
interaccion, compartido entre padres e hijos.

Por tanto, son alimentos que mejoran los momentos del dia a dia, estan asociados a

sentimientos positivos y perduran en la memoria durante su vida adulta.

Key Insight

Quieren ser valorados con pequefios premios que alegren su dia a dia.
La principal motivacion interna de nuestro target es su deseo por experimentar
sentimientos positivos de alegria y satisfaccion dia tras dia. Es decir, buscan
vivir ajenos a las preocupaciones del mundo adulto y sentirse reconocidos

cuando hacen las cosas bien, por eso, aprecian recibir premios o recompensas.
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PIENSA

.Como entienden y comparten ""una experiencia' acorde a su cultura social?

Un estudio en Japon reveld que adolescentes y adultos jovenes recordaban con claridad
el contacto con la naturaleza que habian experimentado durante la nifiez. Ademas, los
investigadores expresaron que la inculcacién de valores como el respeto por el medio
natural brinda al individuo la humildad necesaria desde la que vivir la vida con plenitud.
Ademads, aunque los nifios pequefios todavia no tienen claro su propdsito, el contacto
temprano con experiencias que involucren actividades de areas diversas (baile,
canto, cocina, deportes, lectura y escritura...) les puede descubrir talentos o pasiones
ocultos a explotar y perfeccionar desde pequetios (Hispana, 2020).

Los ninos pueden compartir las experiencias memorables que les sorprenden o
impactan, teniendo reacciones sinceras, transparentes y espontaneas (Cuicas, 2020).
Los mas pequefios suelen contarlo cara a cara en el hogar o colegio, pero aquellos
“afortunados” que poseen teléfonos moéviles pueden mandar mensajes por Instagram o
Whatsapp con fotos, emojis y GIFs. No obstante, suelen utilizar los smartphones para

ocio, y chatear mediante aplicaciones de mensajeria es algo secundario.

. Cuales son los posibles puntos de intervencion en los cuales las personas piensan
en una marca, en un producto, categoria o experiencia?

En el recreo, en el momento de la merienda o almuerzo, a la hora de comprar snacks en
el cine, cuando acompaifia a sus padres al supermercado o a tiendas de chucherias y pasa
por el pasillo dulce. En aquellas celebraciones o merendolas con amigos o familiares.
Cuando reconoce a alguien (conocido o extrafio) consumiendo un tubo de Lacasitos por
la via publica. También puede pensar en los Lacasitos como opcion para decorar dulces

y cocinar.

HACE

Rutina semanal

Durante la semana, de lunes a viernes, mantienen una rutina relativamente estable
puesto que acuden al colegio, donde, en general, disfrutan de media hora de recreo que
divide la jornada lectiva diaria. En Espana, entre los 8 y 12 afios, se cursan los ultimos

tres afios de la Educacion Primaria y el primero de la Educacion Secundaria Obligatoria.
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En los afios de Primaria, disponen de menor autonomia y la gestién del tiempo suele
estar condicionada por los padres, que pueden inscribirlos en actividades extraescolares
deportivas, artisticas o de idiomas. De hecho, la oferta de actividades es muy alta y
dificulta la decision, aunque, segun la empresa especializada Azytur, desde el afio 2017,
dicha oferta ha disminuido por la aprobacion y puesta en marcha de la jornada continua
en los colegios (Campo, 2017). Actualmente, y a consecuencia de la pandemia, el
Gobierno de Aragon extiende la jornada laboral a todos los centros educativos.

De vuelta a casa, comen y por la tarde, dedican tiempo a realizar sus deberes o tareas.
En ocasiones, solicitan ayuda a sus progenitores para la correccion o posibles dudas.

Las horas semanales dedicadas al estudio varian significativamente entre nuestro
publico, dependiendo de la imposicion de los propios padres y de la propia
responsabilidad del alumno, no obstante, por lo general aumentan conforme aumenta la
exigencia escolar (Lozano, 2019).

Por consiguiente, su tiempo libre se reduce a los fines de semana, que cada vez en
mayor medida, es destinado a actividades de ocio dentro del hogar como demuestra un
estudio realizado por la Universidad de Madrid junto a Unicef: “sdlo el 18% de los
nifios menores de 12 arios juega fuera de casa” (Almendros, 2019). Es decir, juegan a
videoconsolas, ven peliculas y videos en Youtube. Ademas, el habito de lectura de los
nifios espafioles es bastante alto hasta los 14 afios: el 71% de los nifios de 10 a 14 arios

leen habitualmente (Alemany, 2019).

Oportunidades de intervencion para Lacasitos en su rutina:

Por la tarde, cuando llegan a casa, y entran en Internet, ya sea para buscar informacion
en Google para los deberes y trabajos escolares, o bien para explorar formas de ocio
online a través de la red y dispositivos moviles.

Ademas, en el trayecto hasta el colegio pueden observar publicidad exterior o carteles
colgados por la via publica. También, en momentos de ocio fuera del hogar: cuando
acuden a parques, centros comerciales con la familia o al cine a ver una pelicula. En
ocasiones, los nifios acompafian a sus padres a hacer la compra donde descubren

productos y marcas, atraidos por atractivos stands y puntos de venta.
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USA
Herramientas utilizadas para interactuar con marcas:
El uso de la tecnologia estd muy extendido y muchos de los comportamientos infantiles
en los hogares giran alrededor de Internet. Segin encuestas del INE, el casi 93% de los
menores de edad espafioles se conectan a la red y un 66% de aquellos que tienen entre
10 y 15 afios, disponen de teléfono movil (Santos, 2021). En concreto, un 64% de los
individuos de 12 afios tiene smartphone. No obstante, aunque los mas pequefios no
dispongan de uno propio, es habitual el uso de los teléfonos moviles de sus
progenitores, que se los pueden prestar ante la insistencia.
El confinamiento ha incrementado el tiempo de uso de estos dispositivos y las redes
sociales nuevas como Tik Tok han ganado usuarios de todas las edades
Aunque la edad minima para la creacion de cuentas en RRSS son los 13 afos (TikTok y
Youtube) o 14 anos (Instagram), segin los datos del “I Observatorio de la Generacion
Z”, la mitad de los encuestados disponian de perfiles en redes antes del minimo legal
(Gonzélez, 2019).
La herramienta de control parental Qustodio realiz6 un estudio en el afio 2020 y
concluyd que TikTok es la red social con mayor tasa de crecimiento entre los
menores, aunque Instagram sigue siendo lider entre los usuarios de hasta 15 afios de
edad.
En relacion a las plataformas de video, un 88% de los menores espanoles utilizan
Youtube, seguido por Netflix y Twitch (Sabén, 2020).
Aunque el target de comunicacion propuesto para este Storyscaping son ninios y
preadolescentes de 8-12 arios de edad, es conveniente, mencionar que un 22%
de los usuarios de Facebook tienen entre 35 y 44 arnos (Santin, 2020) que
ejercen como compradores: sera efectivo para dar a conocer las acciones
propuestas a posibles progenitores y comunicar que Lacasitos piensa en todos,

proponiendo retos conjuntos.

Los atributos de Lacasitos informan sobre uso previsto

El clasico packaging de Lacasitos es llamativo porque muestra los 7 distintos colores de
las grageas sobre fondo amarillo. Este envase juvenil y divertido con formas originales
(dispensador, lapiz, tubo...) esta pensado para atraer la atencion de los mas pequefios
del hogar y transmitir que Lacasitos es juego, alegria y un regalo para el paladar. Incita

su prueba y consumo para mejorarles el momento magicamente. El packaging también
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contiene informacidon nutricional muy valorada por los adultos, los principales

compradores, e incluso factores decisivos de compra: sin gluten, sin aceite de palma...

Posibles usos imprevistos de Lacasitos
Generalmente, suelen ser empleados en la decoracion final de dulces, bizcochos vy tartas,
pero también podrian utilizarse como:

e Fichas en juegos tradicionales: 3 en raya, damas, bingo...

e Elemento artistico en manualidades

e Decoracion de objetos del hogar: jarrones, cuadros...

e Endulzante en bebidas calientes (café, té...) o frias (helados)

La Necesidad del consumidor
Tras haber analizado los procesos psiquicos y fisicos que engloban la interaccion con la
marca Lacasitos, identifico que la principal necesidad de los nifios y preadolescentes es

sentirse estimulados por nuevas cosas.

1. El propdsito de marca: Los niflos deberian divertirse siempre como nifios

2. Posicionamiento para definir el producto: Con Lacasitos creces rodeado de
diversion

3. Insight del consumidor que define sus deseos:
Quieren ser valorados con pequefios premios que alegren su dia a dia.

4. Necesidades del consumidor: Ser estimulado por cosas nuevas.

Tras el desarrollo de los pilares de la estrategia, surge “CREZCAMOS JUNTOS”

como idea Organizativa de Lacasitos para el StoryScaping.
La expresion engloba algunas caracteristicas que los pilares tienen entre si y cumple
las caracteristicas que debe tener una idea organizativa (apartado 2.1.3): es sencilla
y con posibilidades para crear un universo de marca desde él. Ademads, sugiere una
comunidad, inspira el comportamiento y busca la participacion de los nifios
mostrando empatia y conexion con el cliente (verbo en 1°persona del plural). No es
un enunciado que muestra las caracteristicas u ofertas de marca. Por ultimo, es una

expresion enérgica y positiva,; siendo coherente con el tono y proposito de Lacasitos.
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Los medios de comunicacion mas utilizados por el grupo objetivo y por tanto asignados
para constituir el espacio experiencial donde se desarrollard el sistema de historias de
Lacasitos son:

Tabla 3.Medios de comunicacion Espacio Experiencial

TikTok Smartphone
Instagram Via publica
Youtube Centros comerciales
Facebook'

La siguiente tabla muestra la priorizacion de los criterios (alcance, relacion
costo/alcance, enganche e influencia) con puntuaciones del 1 a 10, siendo 10 el valor

que representa la méxima prioridad.

Tabla 4. Priorizacion Espacio Experiencial

Puntos de Criterios de Priorizaciéon Story System
contacto (Sistema de
posibles Alcance Costo/Alcance Enganche Influencia historias)
TikTok 8 8 8 8 Rotonda

Instagram 8 8 7 8 Senales
Youtube 8 5 8 8 Destino
Smartphone 9 5 9 9 Destino
Via publica 6 5 4 3 Senales
Centro 6 3 5 4 Centro
comercial ciudad

Por tanto, la presencia en centros comerciales es el punto de contacto dptimo con el
target definido (Centros de ciudad), y en ellos, se concentran la mayor parte de los
recursos para la experiencia inmersiva memorable. La plataforma YouTube y el
Smartphone son espacios de compromiso profundo similares a los centros urbanos,

excepto que no tienen forma de transaccion y se construyen sobre la participacion de

! FaceBook tinicamente sera usado como herramienta online para dar a conocer a los adultos
(compradores y/o progenitores) los StorySystem desarrollados por la marca para los nifios.
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una manera inspiradora e inmersiva (Destinos). TikTok es una aplicacion que permite
viralizar contenido, pudiendo generar una experiencia a bajo coste (Rotonda), mientras
que Instagram y la via publica serviran para generar expectativa y dar a promocionar

los puntos de contacto principales (Senales)

e Alcance: Considerando que TikTok y Youtube son las RRSS mas utilizadas por
el publico objetivo, y que el 65% de los nifios de 12 afios poseen smartphone
(Santos, 2021). Por otro lado, contrasta el alcance limitado de los canales offline
(via publica y centros comerciales) por estar ubicados en lugares concretos.

e Coste/Alcance: Considerando que la presencia en la via publica y centros
comerciales requiere mayores costes monetarios y esfuerzo, teniendo un alcance
limitado. En el otro extremo, estdn los bajos costes de desarrollo de filtros,
challenges y publicaciones en Instagram y TikTok. La relacion entre el alcance y
el coste de desarrollo de una plataforma y contenido de calidad en Youtube esté
en niveles intermedios: la viralidad sera un factor crucial.

e Enganche: Las redes sociales (especialmente TikTok y YouTube) y los
smartphones tienen una gran capacidad de enganche, que aumenta hasta los 24
afios de edad (Santos, 2021). Por otro lado, destaca las menor capacidad de
seduccion de centros comerciales y vias publicas.

e Influencia: Destaca el alto poder de influencia que ejercen las redes sociales en
estas edades, pudiendo determinar su forma de ser y personalidad (Martin,

2014).

Partiendo de la idea organizada “Crezcamos juntos”, se generarda un Storyscaping
mediante contenidos entretenidos y educativos que estimulen y permitan a los nifios y
preadolescentes crecer de una forma sana y divertida.

Las acciones propuestas a continuacion se desarrollan mayoritariamente en entornos
fuera del hogar para estimular el movimiento y el contacto personal cara a cara.
Ademas, la ejecucion de muchas de las actividades propuestas contribuye a desarrollar
habilidades y competencias clave en la vida de las personas.

La comunicacion sera cercana y amigable con un estilo divertido y juvenil.

Asi, el mundo creado seguiré el estilo de comunicacion habitual de Lacasitos y estara

lleno de color, integrando elementos y personajes atractivos para los nifios.
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Smartphone (App movil): “LACASITOS - La aventura”

Se creara una aplicacion para smartphones: desafio en linea en el que el usuario es el
protagonista. Estard disponible en todas las plataformas moviles (/0S, Android). El
juego finaliza cuando el usuario consigue las 7 grajeas de colores de Lacasitos, es decir,
tras completar las 7 categorias de retos propuestas por la aplicacion.

Iustracion 2. Interfaz app movil

MI AVATAR

MARINA
Tu Lacasitos OBSERVADORA
esel AZUL INQUIETA

DODDW

¢Estas ﬁ

| preparado"

%%v

MI PROGRESO

bacanitos

LA AVENTURA

v‘@
s/

FINALIZAR

Fuente: Elaboracion propia

A diferencia del individualismo de la mayoria de juegos moviles (entre ellos, su app
movil actual), “Lacasitos - La aventura” esta disenada para ser utilizado con la ayuda
de amigos y familiares, e incluso fuera del entorno online: el juego propone las
instrucciones de los retos para ser posteriormente completados en entornos offline: /a
naturaleza, el colegio, la cocina... El objetivo de esta metodologia es potenciar el
contacto humano cara a cara y estimular el movimiento mediante esos retos.

Antes de comenzar la aventura, el jugador creara su avatar virtual (personalizacion
total con accesorios) y contestard a unas breves y sencillas preguntas (edad, sexo,
asignatura académica y estacion del ano preferida, comida y animal favorito...) para
que el juego determine la personalidad del avatar y le asigne el color de “su Lacasito”.
Esta informacién solo tendra fines internos a la empresa (no compartidos a terceros) y
sera especialmente util para conocer al consumidor infantil. Los usuarios formaran
parte de la comunidad Lacasitos y podran chatear e intercambiar emojis desde la

interfaz de la aplicacion.
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El orden para completar las siguientes categorias es indiferente:

1.

Rojo - Cocina

Se propondran 3 recetas dulces aleatorias con distintos niveles de dificultad, y el
nifo debera escoger una de ellas para elaborarla, sacarle una foto (se valorara la
originalidad y creatividad) y subir el archivo a la aplicacion en formato JPG o
JPEG. Las recetas podran ser realizadas con la ayuda y supervision de un adulto,
generando experiencias familiares entretenidas fuera del entorno digital. Estaran
explicadas paso a paso con consejos, sugerencias o curiosidades culinarias para
sacar el chef que cada nifio lleva dentro.

Naranja - “Adivinalo callado”

Este reto se completara a través de la app y por parejas: deberd escoger a un
ayudante sin importar su edad. Habrd dos jugadas, y en cada una de ellas, los
jugadores desempefiaran uno de los dos roles (proponer y adivinar) que se
intercambiardn para que sean desempefiados por ambos.

La duracion de cada jugada seran 2 minutos:

e “Propon”: El jugador tiene 60 segundos para pensar e introducir en la
app 5 acciones o verbos para que sean adivinados por su pareja.

e “Adivina”: Acto seguido, deberd ingenidrselas para que adivine las
palabras que ha pensado unicamente mediante mimica porque no se
puede hablar. El jugador que adivina tendrd 60 segundos para adivinar
las acciones. Si consigue adivinar la palabra, selecciona en pantalla el
Lacasito verde, y en caso contrario, el Lacasito rojo. La aplicacién hara
el recuento de palabras acertadas teniendo en cuenta ambas jugadas.

El desempefio de ambos roles implica el desarrollo de la coordinacion
psicomotriz, la creatividad y el pensamiento logico.

Amarillo - Memoria

Esta categoria se completa de forma individual en la propia plataforma mediante
diferentes modalidades: emparejar cartas, memorizar el orden de aparicion de
las grageas de colores al puro estilo SIMON®. El objetivo es trabajar la
memoria y capacidad de atencion.

Azul - Baile con PIM PAM TOMA LACASITOS

El usuario debera completar el reto oficial de baile lanzado en la red social

Tiktok con el clasico jingle de la marca (seré actualizado a un ritmo comercial) y
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publicarlo en su cuenta con el hashtag #pimpam #lacasitos. Para conseguir el
Lacasito Azul debera pegar el link al Tiktok en la app.
Verde - Juegos en naturaleza
Se propondran juegos sencillos (adaptados a la edad de los participantes) para
realizar al aire libre en recreos, patios, parques publicos...El jugador debera
grabar un pequeio clip de 30 segundos donde se muestre la realizacion del
juego. Ademas de las instrucciones, la app incluird curiosidades de animales,
plantas o ecosistemas que interesen al perfil del jugador.
El objetivo es fomentar la movilidad de los nifios en el exterior y el interés por el
medio ambiente: se educa a los nifios explotando su vitalidad y ganas de jugar
en todo momento.
Blanco - Dibujo: “Lienzo en blanco”
El jugador debera realizar un dibujo de tematica libre en torno a una palabra.
Habra un botén de ayuda en la aplicacion (Lacasito blanco en pantalla) para
acceder a TIPS educativos en materia de técnicas de dibujo libre
(proporcionadas por artistas zaragozanos) o técnicas de inspiracion y creatividad
El objetivo es incentivar la creatividad del nifio y promover su interés por el
dibujo y el conocimiento.
Marron - Moldea y decora
Para ganar el Lacasitos marron, el jugador podré elegir entre estas 2 categorias:
e “Decora”: Decorar con Lacasitos un objeto para el hogar (por ejemplo,
marcos de fotos o jarrones)
e “Moldea”: Hacer figuras y adornos (total libertad creativa) con masa de
sal casera para ser posteriormente decoradas con Lacasitos. La aplicacion
explicaria como elaborar la sencilla y economica masa de sal.

Finalmente, también tendra que adjuntar una fotografia de la obra terminada.

Cada mes se cerrara el plazo de completar los retos y se sortearan visitas a la fabrica

entre los participantes (4 acompafiantes a elegir) que completaron el challenge mensual.

Los retos propuestos por la app se actualizardn a lo largo del afo y se adaptaran a las

fechas destacadas mensuales. Por ejemplo, los retos del mes de diciembre serdan de

temdtica Navidena: recetas y dulces naviderios, hacer adornos para el arbol...

Entre los 12 ganadores mensuales se elegird un ganador anual: un viaje para conocer

las plantaciones chocolateras en América del Sur y conocer la historia del chocolate.
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No obstante, se pretende fomentar la competitividad sana por lo que todos los usuarios
que completen el desafio, ganardn una cesta de productos Lacasitos a recoger en la Pop

Up de Puerto Venecia: mostrar en la tienda la pantalla del movil “Reto completado”

Libro fisico personalizado: “Mi aventura Lacasitos”
Para prolongar el habito de la lectura entre los nifios durante mas tiempo, se
facilitard una experiencia lectora diferente y original. Para ello, la interfaz de la
app dispondra del boton “Libro” para acceder a una pestafia desde la que poder
solicitar un libro fisico personalizado por Lacasitos, en la que el usuario sera
el protagonista de la historia. Para obtener el libro, debera introducir su nombre
y el de dos amigos o familiares que desee que le acompaiien en la trama como
personajes secundarios. La portada incluira el avatar disefiado desde la app (en
un circulo del color del Lacasitos obtenido) y el nombre del protagonista. El
libro tendra un precio de 14.99€ para cubrir los costes de impresion y envio.
Habra 7 historias diferentes en funcion de la personalidad del protagonista, cuya
asignacion dependera del resultado conseguido en el test inicial “;Qué Lacasitos
eres?”. De acuerdo a (Peralta, 2020) los resultados serian:

e Rojo: independiente, valiente y apasionado

e Naranja: enérgico, alegre y con sentido del humor

e Amarillo: alegre, optimista y amable

e Verde: sociable, entusiasta y positivo

e Azul: leal y observador

e Marron: timido con gran capacidad de conviccion

e Blanco: bondad, pureza e inocencia

Por tanto, el personaje desempefiara actitudes propias de esas personalidades.
No obstante, el desenlace sera el mismo: todos los colores ayudaran a regresar a
“Joy” al mundo Lacasitos. Durante el viaje, resolveran sus miedos e

inseguridades y aprenderan el valor de la amistad.
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Iustracion 3. Libro personalizado
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Actualmente, Lacasa tiene un unico canal para todas sus marcas: “Chocolates Lacasa”,
por lo que el contenido publicado estd dirigido a distintos segmentos, dificultando la
narracion de una historia de marca que conecte con los nifios y preadolescentes.

Por tanto, se crearia una nueva cuenta exclusivamente para Lacasitos: “Mundo
Lacasitos”, que recopilaria diferentes tipos de contenido creados con el propoésito de

fortalecer el universo y comunidad de marca:

e MiniSerie “Viaje a Lacasitos World”
Miniserie de animacion 3D de 7 capitulos dirigida al publico infantil. Los
protagonistas serdn Santi, un nifio de 12 afios y Beatrix, su hermana pequefia de
8 afios. Ambos buscan personificar al publico objetivo del Storyscaping para
conectar con el espectador: seran nifios curiosos que desean crecer aprendiendo
mientras se divierten dia a dia, pero que todavia desconocen sus habilidades y
verdadero potencial.
Santi es diminutivo de Santiago, cuya etimologia estda asociada a
personalidades curiosas, leales y en constante cambio. Por otra parte,
Beatrix en latin significa “feliz, bienaventurada”(Parabebes, 2019)
En el primer episodio, encontrara en la calle un tubo de Lacasitos vacid y al
abrirlo se le aparecerd “Joy” (significa alegria en inglés), un Lacasito perdido en
la Tierra que desea volver a Lacasitos World, el mundo magico lleno de felicidad

al que pertenece.
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Iustracion 4. Prototipo serie “Viaje a Lacasitos World”

Fuente: Elaboracion propia
Le comentara que tienen 7 dias para encontrar los 7 Lacasitos magicos, y que
pasado ese tiempo, perdera su esencia y se transformard en un grano de cacao,
no pudiendo volver a su mundo nunca mas. Ambos le ayudaran sin dudarlo. En
cada capitulo se narrara la obtencion de cada gragea (cada color representa
distintas personalidades y competencias), y las aventuras para su obtencién que
implicaran el desarrollo de la creatividad, el espiritu de equipo, la solidaridad, y
el respeto por el medioambiente. Los protagonistas romperan la “cuarta pared”
dialogando con el espectador de Youtube y bailardn y cantaran al final de la serie
el jingle de Pim Pam Toma Lacasito, ademas de nueva musica original. La serie

tendra posibilidades de seguir desarrollando tramas para posteriores temporadas.

Recetas originales con Lacasitos: “Joy en los fogones”

Videos de 10 minutos de duraciéon protagonizados por Lu, ganadora de
Masterchef Junior 7, junto a “Joy”. En cada video dialogaran, contaran chistes,
y anécdotas de humor, ademas de explicar la elaboracion correspondiente. Las
recetas seran de facil elaboracion, necesitando en tareas puntuales la supervision
de un adulto. Al final de cada video, se mostraran fotos enviadas por usuarios

que hayan elaborado las recetas de capitulos anteriores.
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Tustracion 5. Prototipo video “Joy en los fogones”
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Fuente: Elaboracion propia
Via publica
Engloba la realizacion de dos acciones de “Street Marketing “en calles y sitios publicos.
El objetivo es promocionar la app de una forma directa y sorprendente al target definido
para hacerles vivir una experiencia poco convencional y memorable (Daiez, 2020)
e “Happy Points by Lacasitos”
Flota comercial de vehiculos rotulada con el universo Lacasitos que circulara
por la ciudad de Zaragoza, y estacionara entre semana a la salida de colegios y
durante los fines de semana en parques publicos (Parque Grande José Antonio
Labordeta, Parque del Agua Luis Bufiuel o Parque Delicias, entre otros)

formando los “Happy Points”.

Iustracion 6. Prototipo "Happy Point" en via ptblica

Fuente: Elaboracion propia
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Es decir, la marca aprovechara posibles oportunidades en la conducta rutinaria
de los niflos y preadolescentes: la finalizacion de la jornada lectiva y la
asistencia a parques publicos junto amigos o familiares.

El personal de la empresa explicara el juego propuesto en la aplicacion movil y
otorgarda a los presentes un tubo de Lacasitos con un QR (link para descargar la

app) y descuentos a canjear en la Pop Up de Puerto Venecia.

Juego de pistas: “Busqueda del tesoro Lacasitos”

En colaboracion con el Ayuntamiento de Zaragoza, Lacasitos realizard en el
Parque del Agua Luis Bufiuel durante todos los sabados de la temporada de
primavera y verano un juego de pistas: “Busqueda del tesoro Lacasitos ”.
Los participantes deberan encontrar los 7 hitos de colores semiocultos por el
parque.

La marca avisara con anterioridad las fechas concretas en sus redes sociales.
Aquellos que deseen participar tendran que acudir al “Happy Point”, que
estara situado en la entrada del parque y donde se les entregara la primera
pista con un acertijo. La inscripcion serd gratuita y solo serd necesario
rellenar un pequefio formulario (permitird a Lacasitos conocer mas a sus
consumidores). Podran participar grupos de hasta 5 personas en el desafio,
que estd pensado para familias de todas las edades para fomentar el
pensamiento l6gico y la capacidad de atencion, cooperacion y de trabajo en
equipo entre los pequefios, ademas de ayudar a estrechar lazos entre los
miembros. El smartphone utilizard la geolocalizacién mévil para saber si
los participantes han encontrado la posicion de cada hito y pasar a mostrar
la siguiente pista.

El grupo que primero encuentre todos los Lacasitos ganard una “Lacasitos
SuperBox” que contendra una seleccion de productos Lacasitos, una gorra,
una taza y un diploma personalizado. Ademads, también ganaran 5 entradas
gratuitas para disfrutar de algunas de las actividades de ocio ofertadas en el
centro comercial Puerto Venecia: tirolina, pista de hielo, “Zero Latency”,
Surf y Climbing. En cualquier caso, todos los participantes, recibiran un
pack sorpresa de Lacasitos: paquete Lacasitos 190g y un pequefio libro con

minijuegos y curiosidades.
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e Marketing viral en paradas de autobus
Se realizaria una accidon offline apoyada en el medio online para su difusion.
Consistiria en instalar un gran tubo de Lacasitos amarillo a modo de tobogan
funcional en algunas de las paradas de autobis de Zaragoza con mayor
afluencia: zona centro y barrio Universitario (B., 2019).
Asi, la marca aprovecharia el iconico disefio de su packaging para atraer la
atencion de los pequenos, asociando a Lacasitos con la alegria y la diversion. La

parada de bus también contendria el QR con el link a la tienda de aplicaciones.

Iustracion 7. Prototipo Marketing viral Marquesinas

¢Preparado
para jugar?

Fuente: Elaboracion propia

Es decir, se mezclardn elementos bidimensionales y tridimensionales para
enfatizar el mensaje: caracteristica de las campafias efectivas de street marketing
(Blanco, 2019). Ademads, Lacasitos haria un video recopilatorio con las

reacciones de los nifios, que seria publicado en YouTube, Instagram y TikTok.
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Centros comerciales: “Lacasitos World” en Puerto Venecia

Instalacion de una Pop Up Store experiencial y temporal en centros comerciales.

Dado que esta propuesta de Storyscaping esta disefiada para el area metropolitana de
Zaragoza, se instalard en Puerto Venecia, el primer shopping resort de Espafia que es un
importante centro de ocio generador de experiencias inolvidables a los visitantes.
(Zaragoza Turismo, 2014).

Por tanto, la instalacion de una pop up de Lacasitos seria coherente con la filosofia de
Puerto Venecia. Estos espacios serian clave, al ser puntos de contacto estratégicos con
los nifios y preadolescentes, uno de sus grupos de visitantes mas habituales.

El establecimiento temporal disefiado para la marca estara instalado en la zona exterior
del lago de Puerto Venecia y tendra la forma exterior de un tubo de Lacasitos amarillo
para generar un impacto visual que atraiga al publico. Ademas, estard decorado con
otros elementos y personajes del sistema de historias. En su interior, se comercializaran
todos los productos de la marca y en el exterior, se desarrollaran actividades y juegos

pensadas para los nifios: mesas de dibujo, cine o teatro al aire libre.

Ilustracion 8. Prototipo Pop Up Puerto Venecia

DROTHION

Fuente: Elaboracion propia
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Desde la pop up, también se gestionard una experiencia sorpresa en los cines: durante
los anuncios emitidos en las peliculas infantiles, dos personajes del mundo Lacasitos
haran acto de presencia en las salas de cine para repartir Lacasitos a los asistentes: no

serd un anuncio tradicional, sino que sera una experiencia memorable.

Hustracion 9. Experiencia en cines

Fuente: Elaboracion propia

Instagram

Lacasitos ya dispone de un buen perfil en la popular red social (@lacasitos_oficial),
enfocado al publico infantil. No obstante, para integrar esta red en el sistema de
historias desarrollado y promocionar el juego y la serie, se cambiaran la fotografia del
perfil y la biografia (con enlaces a canal de Youtube y tienda de aplicaciones) y se
modificara la estética y estilo de las publicaciones con los nuevos personajes (Joy, Santi
y...). Las publicaciones y Stories tendran el objetivo de generar engagement mediante
encuestas, votaciones, preguntas tras cada capitulo de la serie: ;Como hubieras actuado
tu...? ;Qué quieres que coma Joy en el siguiente episodio?...para hacer participes de la
historia a los nifios. Con el mismo propdsito, también se disenara un sencillo filtro (con
Spark AR Studio de Facebook): representa que los nifios son parte del universo

Lacasitos.
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Iustracion 10. Prototipo redisefio perfil Instagram
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Tik Tok - Reto oficial baile

Se creard un perfil especifico para Lacasitos
en Tiktok. La cuenta promocionarda la App
lanzada en dispositivos moviles y la serie en
YouTube. Igualmente, publicaré videos y retos
que generen engagement entre los usuarios.
Ademas, subirdn a la cuenta a los usuarios que
hayan realizado el reto oficial de baile con el
nuevo sonido de la marca (Pim Pam 2.0) con

el hashtag #pimpam #lacasitos.

@lacasitos

¢Os atrevéis a probar este reto y pasarlo
inerefble? (v 7 #retopimpam #lacasitos

JJ Prods Pim Pam Toma Lac:
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Las acciones descritas en 2.3.8 se lanzarian y desarrollarian de forma simultanea en los
entornos online y offline para que Lacasitos acompaiie al héroe en su historia y a través
de un universo de marca conectado en todos los puntos de contacto.

Al finalizar las acciones offline, el personal situado en las Pop Up y en los “Happy
Points” repartirdA un pequefio impreso con unas sencillas preguntas de satisfaccion
general y preguntaria in situ a los mas pequefios para conocer su opinion de una forma
distendida y divertida.

Ademéds, transcurridos los 12 meses de duracion fijados para la prueba piloto en
Zaragoza, se enviaria una pequeifia encuesta a todos los usuarios de la app para valorar
la eficacia del Storyscaping y evaluar si se han logrado los objetivos de comunicacion
propuestos. El cuestionario estard formado por un conjunto de preguntas sencillas y
dirigidas tanto a los nifios como a sus padres o tutores legales, que habrian sido capaces
de apreciar el posible cambio y aprendizaje experimentado por sus hijos.

Si los resultados son satisfactorios, se procedera a implementar el Storyscaping en otras
ciudades, en concreto Madrid, Barcelona y Valencia; cuya adaptacion seria
relativamente sencilla puesto que el estudio del target y la idea organizativa definida son
representativas independientemente del darea geografica. Por tanto, las acciones
propuestas se mantendrian invariables, especialmente las online. Las acciones con una
interaccion especialmente offline seguiran teniendo caracter temporal y se debera
estudiar la ubicacién adecuada en cada ciudad (parques, colegios y centros
comerciales de ocio con alta afluencia de nifios y preadolescentes), y asegurar el
cumplimiento de la legislacion y normativa local.

La duracion del Storyscaping dependera de los resultados anuales, aunque seria
preferentemente indefinida, para poder conectar emocionalmente con las generaciones
infantiles de cada afio.

Dada la relevancia del Grupo Lacasa a nivel nacional e internacional, el Grupo Lacasa
logroé generar 74M€ de ingresos en 2019 (Sabi, s.f). Esto les permite tener una situacion
financiera saneada con la que poder acometer altas inversiones en publicidad. Es por
esto, que se ha estimado que el presupuesto necesario podria ser asumido y por tanto,
las acciones propuestas no se han visto limitadas a nivel creativo. No obstante, el
Storyscaping propuesto podria ser adaptado y modificado por los directores creativos de

la marca, suprimiendo o afiadiendo nuevos puntos de contacto con el consumidor.
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CONCLUSIONES

Como conclusion, empezaré destacando que en el entorno actual ya no es suficiente
contar historias al informado y exigente cliente 2.0, sino que para incrementar los
resultados de la organizacion se deben crear mundos, donde las experiencias
inmersivas conecten a las personas con las marcas. Para ello, lo mas importante es
conocer bien al consumidor (Legorburu & McColl, 2014)

No obstante, el Storyscaping es una evolucion mas que una revolucion puesto que se
apoya en conceptos de marketing anteriores, como el storytelling, el marketing
experiencial o las Narrativas Transmedia (Seigoo, 2020)

Para conectar emocionalmente con los consumidores, el Storyscaping debe crear
experiencias memorables, que sean efectivas a través de todas las interacciones
compartidas. Seria recomendable apoyarse en el factor sorpresa y mostrar el lado mas
humano de la marca (Valladolid, 2020)

Aquellas marcas, que desde su proposito y valores, sean capaces de generar un
universo propio que incite al consumidor a participar activamente en ¢l, serdn mas
eficaces y podran lograr sus objetivos empresariales. Todas estas experiencias

desarrolladas deberian ser coherentes con la esencia y el tono de la marca.

Centrandonos en la parte practica, destacar que las acciones de storyscaping propuestas
tendrian una alta aplicabilidad empresarial real y podrian beneficiar enormemente
a Lacasa: ayudarian a vincular emocionalmente a los nifios y preadolescentes con la
marca, generando fidelidad. Cuando sean adultos, ya maduros, podran seguir
consumiendo Lacasitos y otros productos de Lacasa que estén orientados a un publico
de mayor edad, e introducir la marca a su descendencia con un alto componente
nostalgico: “A los hijos les das lo mejor”. Esto a su vez, podria ser el punto de partida
creativo para otra campafa futura y otras historias, puesto que las posibilidades
brindadas por el mundo de marca creado son infinitas. Asi, Lacasitos te acompafiara
toda tu vida.

Por ltimo, me parece importante mencionar la limitaciéon principal encontrada durante
la realizacion de este trabajo: la escasa informacion sobre el storyscaping, asi como
casos desarrollados de empresas que lo hayan llevado a cabo. Por esto, me parece
interesante haber abordado este tema, puesto que el caso desarrollado de Storyscaping

puede guiar a aquellos estudiantes o empresas interesados en el tema.
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