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INTRODUCCION

Desde hace algunos afios, los consumidores se encuentran inmersos en una revolucion en
cuanto al desarrollo de tecnologias, nuevas plataformas y redes sociales. Esta circunstancia
ha provocado que las empresas deban esforzarse en cambiar las herramientas que utilizan
en sus estrategias publicitarias para poder llegar al consumidor. Ademas, hoy en dia la
sociedad se encuentra saturada por la publicidad y esto hace que los instrumentos
tradicionales no sirvan para captar la atencién de ese publico. Debido a todo esto, los
responsables de marketing se ven obligados a recurrir a nuevas técnicas que consigan ese

objetivo.

Por su parte, las historias vienen acompafiando al ser humano practicamente desde el
principio de los tiempos como forma de comunicacion, para transmitir mensajes o hechos de
una generacidon a otra, y por eso estas estructuras narrativas forman parte de la propia
naturaleza humana. Aprovechando esta relaciéon tan estrecha que existe entre el hombre y
las historias, se lleva a cabo la aplicacion del storytelling en distintas areas, entre ellas el
marketing. Esto se debe a que el uso de historias acerca al emisor y al receptor del mensaje,

despertando las emociones de éste y logrando asi que lo recuerde con mayor facilidad.

De hecho, en la continua evolucion del mundo publicitario, nos topamos con el uso de
historias que incluyen los auténticos valores de la marca y que tienen la intenciéon de
emocionar al consumidor para que éste se sienta mas unido a ella. Por lo tanto, con una
audiencia rodeada de distracciones, se encuentra en el storytelling una técnica muy Util en
marketing para que las marcas se comuniquen con el cliente y consigan una relacién con

éste que se base en la emocién.

En definitiva, el storytelling es una herramienta de comunicacién poderosa, con una gran
influencia, y es por ello, ademas de por ser un tema muy interesante en si mismo, que se ha

escogido como materia para llevar a cabo este trabajo.
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OBJETIVOS DEL TRABAJO

A lo largo de este trabajo, podremos observar esa magia que desprenden las historias, su
relacion con el hombre y como de su correcta creacion dependera su éxito en la consecucion
de las metas que se planteen. Ademas, aplicado en marketing, se pretende averiguar si la
emocion contenida en las historias puede afectar a la lealtad de los posibles consumidores.
En este sentido, trataremos de explicar la capacidad del stortelling para que la marca
conecte emocionalmente con el publico y pueda conseguir que los valores de la marca
queden impresos en éste. Por lo tanto, el principal objetivo de este trabajo es conocer de
dénde viene ese poder del storytelling, las principales caracteristicas que deben cumplirse en

su uso, asi como explicar su aplicacion en marketing.

Para alcanzar los objetivos que se proponen, este trabajo se ha dividido en tres bloques
principales. Primero, hablaremos sobre la relacién tan estrecha que existe entre el ser
humano y las historias y las caracteristicas que hacen del storytelling una magnifica
herramienta de comunicacién. También observaremos algunas de las posibles aplicaciones

que tiene esta herramienta en distintos campos.

Una vez visto esto, nos centraremos en el uso del storytelling en el ambito del marketing y la
publicidad. Estudiaremos su capacidad para influenciar al consumidor y conseguir su apego
hacia la marca. Ademas, hablaremos también sobre el storytelling transmedia, que surge
gracias a la evolucion de los diversos medios de comunicacion y plataformas. Otro tema que
trataremos en este capitulo es la especial relacion que se da entre el storytelling y las
emociones, y como el uso de esta técnica en marketing puede llegar a dar beneficios en

términos de lealtad.

El tercer y Ultimo capitulo recoge algunos ejemplos sobre la aplicacion de esta herramienta
en publicidad y se realiza un andlisis sobre los distintos casos para observar si sus historias
incluyen los elementos necesarios que se mencionan en el trabajo. Ademas, este analisis se
complementa con un estudio exploratorio llevado a cabo con la intencién de comprobar de
forma aproximada si el uso de las historias realmente consigue que los valores de la marca

queden impresos en el consumidor.



“Storytelling”: cdmo contar historias ayuda a la estrategia de marketing

METODOLOGIA

En cuanto a la metodologia, la parte cualitativa del trabajo se ha basado en una
investigacion bibliografica en la que hemos accedido a distintas bases de datos, como
Dialnet, Redalyc, Proquest, etc., para reunir informacion del tema en cuestion y hemos
analizado diversos documentos como libros, articulos de revista, trabajos fin de grado, tesis,
etc., los cuales se encuentran referenciados en la bibliografia. Para establecer el marco
tedrico de nuestro trabajo, se han revisado las distintas perspectivas de algunos autores que
han desarrollado teorias sobre el storytelling para llegar asi a una serie de conclusiones

sobre el uso de esta herramienta en marketing.

Para el Ultimo capitulo, se ha llevado a cabo un andlisis de casos de distintas marcas que han
aplicado esta herramienta en sus estrategias de marketing. Estudiaremos si en estos casos
se han empleado los elementos y caracteristicas que se consideran necesarias para un buen
uso del storytelling. Ademas, para completar este analisis cualitativo, se ha procedido a
realizar una encuesta cuantitativa basada en un formulario disefiado de forma que nos ayude
a observar de manera aproximada si el storytelling puede contribuir a transmitir los valores

de la marca y a lograr la conexién con el consumidor.
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1. UNA INTRODUCCION AL STORYTELLING
1.1. LA IMPORTANCIA DE LAS HISTORIAS

El didlogo es la forma de comunicacion directa entre los seres humanos, sin embargo, éstos
introdujeron la narracion o storytelling para disponer de otro instrumento con el que
relacionarse en sociedad y poder conectar unos con otros. Por tanto, el relato aparece como
una manera de dar a conocer distintos mensajes o hechos que de otra forma no tendrian el

mismo efecto en su receptor.

Desde el principio de los tiempos los individuos han ido contandose historias, cuentos,
leyendas, etc. sobre actos de valentia, amorios y cualquier otra tematica. Estas historias
podian ser reales o no, pero queda claro que desde siempre existe una necesidad por parte
del individuo de comunicarse con sus semejantes de la mejor forma posible. De hecho, ™ no
existe ni ha existido jamas en ninguna parte un pueblo sin relatos” [...] * el relato esta alli,
como la vida” ( Barthes, 1970, p.9 ).

En este sentido, es posible observar distintos ejemplos sobre el storytelling a lo largo de la
historia. Ya en la antigliedad los individuos representaban pinturas o grabados para contar
historias que se fueron transmitiendo de generacion en generacidon, como en la pintura
rupestre, donde nuestros antepasados prehistoricos representaban, en su mayoria dentro de
cavernas, escenas de la vida o comportamientos de los individuos en aquella sociedad.
También podemos hablar de los cantares de los juglares, los cuales iban narrando las gestas
o hazafias de un héroe que en la época se consideraba ejemplo para el pueblo, los
trovadores, etc. Incluso la Biblia es otro claro ejemplo de este uso de los relatos que ha
llevado a cabo el ser humano, empleando también la narracion para inculcar unas
ensefianzas y valores. En definitiva, la narracion se viene utilizando de manera constante
como una forma de transmitir mensajes o valores determinados, conseguir que las personas
se formen una opinién o simplemente como entretenimiento.

De hecho, el storytelling es una herramienta previa a la invenciéon de la escritura que los
individuos han aprovechado con la intencion de mantener su legado y hacer que éste se

expandiera. En ese momento, el relato garantizaba que sus vivencias no se olvidasen con el
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paso del tiempo sino que fueran pasando de una generacion a otra (Abrahamson, 1998).

Por otro lado, cabe decir que es posible encontrar relatos orales o escritos, representados
con imagenes, gestos o configurados como una mezcla de todos, pero también pueden
aparecer en multiples formas como el mito, la leyenda, la fabula, etc. Ademas, la narracién
esta presente en todas las sociedades, pueblos y etapas de la historia, por lo que puede

decirse que ha acompanado al hombre durante toda su evolucién (Barthes, 1970).

Salmon (2008) también recalca esta importancia que tienen las historias para la vida de las
personas, en concreto para éste su papel es fundamental en la historia del ser humano
porque tienen la capacidad de llegar a cualquier persona y se adapta de manera global a
distintos grupos y culturas.

Por consiguiente, lo comentado anteriormente destaca la universalidad en el uso del relato y

como éste va unido al hombre desde el principio de los tiempos.

Asimismo, dentro de los relatos hay que resaltar el papel del mito ya que intenta dar una
percepcion mas humana al entorno del individuo, consiguen transmitir una herencia de unos
a otros y ademas ayuda a que las personas conozcan el mundo en el que habitan. Gracias a
que el mito posee una gran capacidad creativa, se convierte en una buena forma de

transmitir lecciones o ensefnanzas (Vizcaino, 2013).

En consecuencia, se puede percibir el concepto de mito como una forma extraordinaria de
narrar porque los individuos lo pueden considerar como un buen modelo de comportamiento.
De hecho, los clasicos conseguian dar lecciones a otros a través de este ejemplo de relato y
con ello difundian sus conocimientos (Salmon, 2008). Asi, los mitos son otro ejemplo mas de

que el storytelling se usa desde la antigliedad.

Por lo tanto, es posible observar como las historias vienen acompafiando a la humanidad a lo
largo de toda su historia y han influido en su desarrollo social y emocional, de ahi que éstas
tengan tanta importancia. Se puede decir que las historias juegan un papel fundamental en

la manera en la que los individuos perciben su mundo e intervienen en él ( Vizcaino, 2013).
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Por todo esto, el storytelling es un factor a tener en cuenta en cualquier proceso de
comunicacién debido a su influencia en las personas y que, por esa misma razon, se ha
desarrollado en muy diversos campos que mas adelante veremos. Esto nos ha servido de
base para profundizar y desarrollar sobre el uso del storytelling en el ambito de la

comunicacion comercial.

1.2. EL STORYTELLING COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION
1.2.1. DEFINICION

El storytelling se define generalmente como el arte de contar historias aunque se puede
decir que se trata de una técnica que consigue transmitir mucho mas que la simple historia.
Igualmente se trata de crear y aprovechar un mundo fantastico para conectar
emocionalmente con el receptor a través del relato. En otras palabras, el storytelling se
presenta como una historia emocional en la que se establece una conexién entre la
audiencia y el narrador, lo que permite que el mensaje perdure durante mas tiempo en el
espectador.

En la figura 1.1. podemos ver de manera resumida la capacidad que presenta el storytelling

como herramienta de comunicacion.

~7  Captar la atencion

Conexion

7] emocional > Participacién del - Interaccion

L

El mensaje perdura

Facilidad para 7 €n el tiempo
entender el
mensaje

Uso del relato
en la
comunicacion

N Versatilidad

Figura 1.1. El uso del storytelling en la comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuando se utilizan las historias como instrumento de comunicacién se consigue la
participacion del receptor pero su efectividad no reside sélo en convencer a través de la
repeticion del mensaje o con un simple relato. La eficacia del storytelling se encuentra en el
cambio de conducta del receptor, que ahora necesita interactuar y participar de la
informacion que recibe. Por esto es necesario que haya una relacidon mas dinamica entre
emisor y receptor, donde destaque la experiencia que se ofrece y se haga participe al
destinatario del mensaje (Martin, 2009). De ahi que ademas de las emociones, otra
caracteristica del storytelling sea que permite al receptor del mensaje participar de la
informacion y que éste y el emisor se influyan mutuamente. Ademas, otra propiedad
importante que presenta esta herramienta es su facilidad para adaptarse a distintas
circunstancias, distintos objetivos, distintos medios?, etc.

Conviene sefalar que gracias a esas propiedades que se encuentran en la narracién, se
pueden obtener una serie de resultados en el publico. Es por esto que también se puede
definir el storytelling como el artilugio con el cual se consigue distraer a los espectadores
con la invencién de historias. Es una forma diferente de utilizar estos relatos para conseguir
captar la atencion de las personas hacia un determinado tema gracias a la relacién de las

historias con las emociones del individuo ( Salmon, 2008).

En relacion a lo anterior, en un estudio llevado a cabo por Paul J. Zak (2013), de la
Universidad de Berkeley, se ha demostrado cientificamente el efecto que las historias
provocan en el cerebro de los individuos. En esta investigacion se descubrié que las historias
hacen que se libere oxitocina, hormona que el cerebro humano segrega cuando confia en
alguien y que fomenta la colaboracién y la empatia. Ademas, se demostrd que el relato
posee una gran capacidad para atraer la atencion humana y que consigue que el receptor
comparta la emocién de los personajes. De hecho, se comprueba como las historias que

unen contenido y emociones son mas faciles de entender y se recuerdan por mas tiempo.

Por consiguiente, el storytelling consigue una serie de efectos en el ser humano que no se

1 Mas adelante se introducira el término Transmedia Storytelling. Simplemente consiste en el uso que se hace del storytelling
a través de los distintos medios de comunicacion con diversos fines. Debido a que esta herramienta posee esa capacidad de
adaptarse a las caracteristicas propias del medio y para envolver a su receptor, se ha extendido su uso en los diferentes
medios de comunicacion.

-7-
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obtienen tan facilmente dando una informacién o mensaje de manera directa.

De ahi que si una persona recibe distintos estimulos que intenten llamar su atencion,
predominara aquel que presente la informacion con algun tipo de estructura, como los
relatos, ya que esto ayudara a que ese individuo le de mas pronto sentido al mensaje. En la
medida que ese individuo perciba de una forma evidente que la informacidon esta
estructurada, mejor captara su atencién y esto le llevara a realizar un analisis mas hondo de

la misma (Ndhez, 2011).

Ademas, las personas oyen historias desde su infancia y también las van contando a lo largo
de su vida. El ser humano es capaz de entender de mejor manera las explicaciones si éstas
adoptan la forma de historia gracias a la estructura cognitiva del cerebro. Por su parte, esto
le da facilidad a la hora de retener informacion y hace que esté mas predispuesto en la
recepcion de la misma (D’Adamo y Garcia, 2012). No obstante, una de las claves del
storytelling se encuentra en que las historias estan aceptadas por todas las sociedades, en
que los mensajes que se quieren dar no se produzcan en un Unico medio y forma y también

en el cambio de aspecto para no aburrir al receptor (Martin, 2009).

En resumidas cuentas, se puede decir que el storytelling es una herramienta de
comunicacién poderosa porque presenta una serie de caracteristicas tales como la
incorporacién de las emociones, la capacidad de conectar con el receptor y conseguir que
éste participe de la informacién, ademas de poder adaptarse en mayor medida a las distintas
circunstancias. Todas estas peculiaridades, ademas de la conexion del ser humano hacia
ellas, permiten que la narracién logre captar la atencidon del espectador, y que éste
comprenda y retenga con mas facilidad el mensaje que se trasmite con la historia, para
después difundirlo a los demas. Las historias forman parte de la configuracién mental de los
seres humanos (Salmon, 2008) y ésta es la razdn que explica el éxito en el uso del

storytelling en cualquier area, no sélo en el ambito comercial.

1.2.2. ESTRUCTURA

A la hora de construir una narracion, debe tenerse en cuenta su estructura basica. Como

puede observarse en la figura 1.2. ésta consta de:

-8-
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« Introduccién: en la cual se introducen los personajes y se sitla al receptor en la
historia.

« Nudo: en el que se establece el conflicto al que se enfrentan los personajes y cdmo
superarlo.

« Punto algido: supone el punto critico de la historia.

* Fin: en el que se soluciona el conflicto y finaliza la historia.

ESTRUCTURA

NARRATIVA
2 V4 N A
INTRODUCCION NUDO PUNTO ALGIDO FIN

Figura 1.2. La estructura narrativa.

Fuente: elaboracion propia.

Para Nufez (2007), los relatos deben incluir una serie de recursos como:

* Mitos: son relatos tradicionales donde suceden hechos extraordinarios protagonizados
por seres sobrenaturales que buscan darle soluciéon a esos sucesos. También reflejan
un ejemplo de conducta para el individuo y da sentido a la existencia de éste.

* Ritos: éstos son las celebraciones de los mitos, por lo que ambos van unidos. Los
ritos ayudan a que la audiencia se involucre en la historia.

* Arquetipos: son modelos de los cuales se derivan otros ejemplos de actitudes y
comportamiento para una sociedad.

e Metdforas: son muy importantes en el relato. Es muy recomendable su uso y hacer
que los esquemas morales jueguen un papel importante en la historia.

Luego es necesario que el relato tenga estructura narrativa asi como situar la historia en un

contexto que le resulte familiar al publico.

Ademas, a esto hay que afiadir unos elementos basicos que no pueden faltar en la historia
( Nunez, 2009):
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« Conflicto: es el hecho que desencadena la accidon. Tendra mas capacidad de llamar la
atencion de la audiencia cuanto mas proximo le resulte y mas enrevesado sea.
* Personajes: son fundamentales para que el espectador se sienta identificado con ellos
y se ponga en su lugar en la historia.
» Emociones y sensaciones: La historia debe emocionar y hacer que el espectador la
perciba con todos sus sentidos, no debe basarse sélo en la imagen.
» Libertad: La historia debe estar lo suficientemente abierta como para que la
audiencia pueda afadir los elementos que vea oportunos para que ésta se haga viral.
Sin duda, el conflicto es muy importante dentro del relato, ya que si éste no esta presente la
historia no avanza. Ademas cuanto mas grande sea el conflicto mayor interés mostrara el

espectador en la historia.

Fog, Budtz, Munch y Blanchette (2010) sostienen que hay unos elementos basicos que no
deben faltar en el uso del storytelling en cualquier disciplina. Estos elementos se pueden
variar o ser aplicados de manera distinta dependiendo del receptor, del contexto o situacion
en que se cuenta la historia y su finalidad. Como podemos ver en la figura 1.3., son el
mensaje (1), el conflicto (2), los personajes (3) y el argumento o trama (4). Para estos

autores no se puede hablar de storytelling si no se incluyen estos elementos.

MENSAJE ARGUMENTO

0 _ 1

CONFLICTO =~ PERSONAJES

Figura 1.3. Los cuatro elementos del storytelling.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Fog et al. ,2010.

-10 -
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Mensaje : es lo primero que hay que definir de forma clara. Este elemento trabaja
como un tema central a lo largo de toda la historia. Ademas es mejor si solo es uno
para no confundir al espectador y éste logra entenderlo a través de la historia.
Conflicto : este elemento es muy importante debido a su relacién con la naturaleza
humana. Las personas evitan situaciones desagradables y sentimientos de estrés o
ansiedad por naturaleza. Es por esto que si se encuentra con algun conflicto, intenta
resolverlo para volver al equilibrio, es decir, lo fuerza a actuar. Para cautivar al
publico, la historia no debe ser completamente cadtica ni tampoco estar en completa
armonia, tiene que existir un equilibrio.

Personajes : se puede utilizar la estructura del clasico cuento de hadas donde
encontramos un héroe'!, que persigue una meta y cuenta con el apoyo de uno o mas
personajes. También tiene un adversario, el cual puede ser también un villano, que
intenta algo contrario al héroe, estableciéndose asi el conflicto. Ademas hay un
benefactor y un beneficiario junto a los anteriores. Cada personaje cumple una
funcién y tiene un papel en la historia.

Argumento : se trata de ver cdmo se va a desarrollar la historia. Los sucesos que
ocurran y cémo progresen en ella son muy importantes para la experiencia del
espectador. Es por esto que debe existir una estructura precisa para impulsar el relato
y mantener el interés del publico. Con la progresion del conflicto se llega al punto de
no retorno, donde el héroe debe tomar una decisién de la que dependera el devenir
de la historia. Por ultimo, sobre el final de la historia, se puede decir que la mayoria

tienen un final positivo que restablece la armonia, pero esto no tiene porqué ser asi.

Una vez definido el marco de referencia, la historia deberd cumplir una serie de condiciones
(Martin, 2009, p.12):

Que esté basada en hechos conocidos y que permita al receptor identificarse con ella.
Que sea atrayente, creible y cercana.

Que incite a la accion.

Que contenga una gran promesa de futuro.

Que pueda interpretarse a través de distintos medios y perdure en el tiempo.

1 El autor nos pone como ejemplo de héroe a Robin Hood y su historia para hacernos entender mejor la estructura

tradicional de los cuentos.

-11 -
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La mas importante, que se corresponda con la forma de ver el mundo de la audiencia

objetivo.

Asimismo, existen unas pautas que debe seguir toda historia para que capte la imaginacion y

conquiste a una gran parte de la audiencia, en definitiva, para ser una buena historia (Godin,

2006):

Ser verdadera : no quiere decir que sea real sino que sea coherente y auténtica. El
espectador detecta facilmente las inconsistencias de una historia.

Ofrecer una recompensa : hay que prometer al receptor algo atrevido e imaginativo
para que le valga la pena oir la historia.

Generar confianza : la confianza es un bien reducido. La historia no tendra éxito si
antes no se trabaja la credibilidad para contarla.

Ser sutil : cuanto menos insistente sea, mas poderosa sera la historia. Hay que dejar
margen para que sea el receptor quien saque sus propias conclusiones, asi sera mas
eficaz.

Ser de efecto rdpido : una buena historia engancha a la audiencia desde el primer
instante, ya que la primera impresién es la mas fuerte. La visién del mundo que
ofrece la historia concuerda o no con el individuo desde el primer momento.

No apelar a la Idgica, pero si a los sentidos : apelando a los sentidos del receptor, en
se le puede decir mas en un segundo que con una larga explicacion.

No ir dirigida a cualquiera (salvo rara vez) : la historia no puede diluirse para
satisfacer a todos en general, porque entonces no llamara la atencién de nadie. La
historia debe sintonizar con una minoria y que luego ésta la difunda.

No contradecirse : todos los elementos que afecten a la historia deben estar a su
nivel. Si alguno no lo estd, la audiencia lo notard y esto afectara en su percepcion
global del relato.

Sobre todo, corroborar una vision del mundo : no es necesario ensefar nada nuevo.
Las buenas historias se corresponden con las convicciones y los ideales de los

individuos. Se trata de afirmar al receptor que estaba en lo correcto.

Por lo tanto, se puede ver que, aunque se incluyan otros elementos, hay algunos en los que

coinciden la mayoria de autores y que por eso deberian estar presentes siempre que se use
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el storytelling. Todos recalcan la importancia de dotar de una estructura a la historia, ya que
para que funcione debe existir un orden en los acontecimientos.

Se puede ver que los personajes de la historia también son fundamentales para que la
audiencia se vea identificada con la misma y se sienta protagonista, como por ejemplo la
figura de un héroe. Otro elemento que goza de importancia en varios autores es el conflicto.
Esto se debe a que éste es el que empuja a actuar al espectador y por eso la mayoria de
autores lo consideran el motor de la historia, es decir, sin conflicto la historia no funciona.
Finalmente, no se puede dejar pasar el mensaje, elemento vital, ya que transmitir una idea o

mensaje es el motivo por el que se utiliza esta herramienta de comunicacién.

Todos estos elementos son importantes siempre que se use el storytelling para cualquier
relacidon comunicativa, pero lo son mas aun si se habla de comunicacién comercial, ya que
dependiendo del efecto que cause la historia en el publico, éste se decantara por una marca
o producto u otro.

En definitiva, puede decirse que para poder crear una historia y que provoque en el publico
los efectos deseados, ésta debe tener la estructura descrita e incluir algunos elementos

indispensables como mensaje o tema principal, conflicto y personajes.

1.3. LOS DIFERENTES USOS DEL STORYTELLING
1.3.1. STORYTELLING EN DIVERSAS DISCIPLINAS

Como se ha dicho anteriormente, si se usa correctamente el storytelling puede resultar muy
util a la hora de transmitir una idea, crear union entre las personas, educar, etc., debido a la
conexién que desde siempre mantienen el ser humano y las historias. Es por esto que la

aplicacion del storytelling se ha extendido a multiples ambitos.

Uno de esos ambitos donde se puede encontrar el uso del storytelling es en la educacién,
orientado a desarrollar metodologias que ayuden en la formacidén y preparacion de los
individuos. También podemos hablar de la educacién de padres a sus hijos, ya que a través
de las historias éstos también les ensefan valores y les preparan a la vez que se entretienen.

De hecho, puede decirse que el storytelling se ha convertido en una técnica importante en el
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proceso de aprendizaje y comprensidn, ya que ayuda a los estudiantes a pensar de forma

critica y a entender de una forma mas completa los hechos ( Abrahamson, 1998).

En segundo lugar, se puede comentar el uso del storytelling en la politica, donde aparece
como una alternativa al discurso racional, con la intencion de conquistar a un publico que
cada vez tiene mas acceso a la informacién y al que los datos sin mas no le atraen (Lopez-
Hermida y Vargas, 2013). Por otro lado, desde hace algunos afios se esta humanizando la
politica y por eso el storytelling se ha convertido en un buen instrumento para ganarse la
confianza de la poblacién (Cardenas, 2013). También hay que decir que el storytelling en
politica aumenta la capacidad de persuasion del emisor pero también ayuda a crear la
imagen de lider (D "Adamo y Garcia, 2016). No obstante, otra de las ventajas que tiene usar
esta herramienta en politica es que puede hacer que el electorado se movilice en torno a una
idea.

Se pueden encontrar a diversos politicos que utilicen el storytelling en sus discursos, como
Clinton, Reagan, Sarkozy o Berlusconi entre otros, pero si destaca alguno es Barack Obama.
De hecho, su uso se ha asentado especialmente desde que el expresidente aparecid en
escena, y este instrumento ha ido ganando cada vez mas adeptos. También en EEUU se ha
usado el storytelling para la guerra, como forma de propaganda para el reclutamiento y
entrenamiento de soldados en el ejército ( Salmon, 2008).

Por lo tanto, hay que destacar la importancia de las emociones para llegar al electorado,
primando siempre lo emocional a lo racional e intentando destacar a la persona y no al
politico por lo que el storytelling se convierte en la herramienta adecuada. También hay que
decir que la expansion del uso del marketing en politica ha contribuido enormemente a su

entrada en esta disciplina.

Otro caso que también puede citarse es el uso del storytelling en la gestién de empresas,
donde se emplea la narracion como instrumento para la comunicacién con los empleados y
cuyas primeras aplicaciones se sitian a mediados de los afios noventa. De hecho, la
incorporacién del storytelling en la comunicacién interna de la empresa con la finalidad de
motivar a los trabajadores ha supuesto un cambio radical de la gestion empresarial
tradicional (Salmon, 2008). Ademas, hay dos razones por las cuales se puede usar el

storytelling en esta materia (Fog et al., 2010): la primera para que los valores de la empresa

-14 -



“Storytelling”: cdmo contar historias ayuda a la estrategia de marketing

sean perceptibles y la segunda es para ensefar a los empleados a actuar para defender los
valores de la marca. Ciertamente, los encargados de administrar la empresa utilizan la

narracién para que los valores de la organizacion se asienten entre sus empleados.

1.3.2. STORYTELLING EN MARKETING

La capacidad del storytelling para captar la atencidon del espectador y poder hacerle sentir
una emocion hacia la marca hacen que esta herramienta también se aplique en el marketing
y publicidad. En este area se llama storytelling al uso que las empresas hacen de esta
herramienta de la comunicacion para conseguir captar la atencién de los consumidores y
llegar a implantar historias de la marca en su recuerdo. En este caso, se trata de una tactica

de uso comercial o publicitario.

El continuo desarrollo de las nuevas tecnologias hace que el consumidor tenga la necesidad
de crear y participar de la informacion, lo que supone un cambio en la relacién entre éste y
la marca. Ademas, hay que tener en cuenta la saturacion publicitaria a la que se encuentra
sometido ese consumidor, de ahi que sea necesario el uso de técnicas que logren crear una

conexion emocional con éste, tal como hace el storytelling.

De hecho, las nuevas tecnologias e Internet hacen posible que las marcas conversen de
manera constante con los consumidores y ademas permite que éstos puedan difundir los
contenidos (Regueira, 2012). Por esta razdn, las marcas deben adaptarse y estar

continuamente ofreciendo un contenido novedoso para que la audiencia responda.

En la actualidad, los consumidores no sélo demandan un producto o servicio, sino que
desean comunicarse mediante el contenido y los mensajes de la marca. Es por eso que la
marca necesita usar el storytelling, debido a la naturaleza emocional que presentan las
historias y que puede servirle para conectar con el cliente (Muller, 2016).

En este sentido, es necesario hablar sobre el marketing de contenidos que se basa en

generar contenidos desde la marca y en torno a ella y que ademas informen o eduquen de

alguna forma al usuario (De Aguilera, Bafnos y Ramirez, 2015). Se trata de que la marca cree
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un contenido por el cual el consumidor se sienta atraido para que luego desee difundirlo. Por
lo tanto, las historias se convierten en una buena forma de lograr el propdsito de este tipo
de marketing.

El marketing de contenidos consiste en unir los mensajes de la marca con el entretenimiento
y esto puede hacerse de distintas formas; por ejemplo, se puede usar advertainment , es
decir, la propia marca elabora contenido de manera activa, o bien, se puede aplicar
advergaming, donde las marcas incluyen videojuegos en su comunicacién con los

consumidores (Regueira, 2012).

Como se ha dicho, uno de los objetivos del marketing de contenidos es conseguir que los
usuarios compartan la informacion, sin embargo, para que éstos la difundan es necesario
qgue sientan una conexion emocional con la misma (Dafonte, 2014). La aplicacion del
storytelling es adecuada a este fin debido a que el relato permite lograr ese vinculo con el

consumidor y entonces éste sentira la necesidad de compartir y difundir ese contenido.

El storytelling puede utilizarse en el marketing de contenidos para construir la historia de la
marca. En este caso, cuando el consumidor contribuye en la creacion del relato, se consigue
conectar con él gracias a que éste incluye emociones, a la par que le distrae y le ofrece una

experiencia (Freire, 2017).

Resulta oportuno mencionar que el usuario busca una experiencia positiva con la marca en la
que sienta que su papel es relevante. Dicho de otra forma, el consumidor actual desea gozar
de un mayor protagonismo, es decir, debe ser éste el encargado de crear contenido
publicitario y expandirlo (Nicolas, 2012). Por tanto, es importante ofrecer una experiencia y
no un producto al consumidor porque asi éste puede relacionarla con su forma de vida,

ademas de aportarle valores emocionales (Regueira, 2012).

Por otra parte, para crear el contenido es necesario que antes se escoja un tema que resulte
atractivo para los consumidores de la marca y que posteriormente se cree la historia. El
contenido elegido es importante porque éste determina en qué sectores podra desplazarse la
marca. No obstante, la manera en que se distribuye ese contenido es tan sustancial como el

mismo (Garrido y Fernandez, 2014). De cualquier forma, la marca debe ofrecer un contenido
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que resulte valioso para el posible cliente.

Asimismo, al aplicar el storytelling en el marketing de contenidos se ofrece al consumidor un
contenido que le resulta atrayente pero a la vez, se le transfiere un mensaje. Las marcas
construyen un relato que logra emocionar al espectador y de esta forma se crea una

conexién emocional entre ambos (Fonseca, 2014).

En definitiva, dado el hecho de que hoy en dia el consumidor cuenta con numerosos medios
para relacionarse con la marca, es necesario que ésta le ofrezca la posibilidad de influir en el
contenido que se crea antes que transmitirle un mensaje en el que no pueda participar. Si se
utiliza el storytelling en el contenido de la marca se puede conseguir la conexiéon emocional
con el usuario gracias al poder de atraccion de la historia y a que él mismo ha colaborado en

su construccion (Freire, 2017).

Segun se ha visto, el uso del storytelling en marketing ofrece a la marca la posibilidad de
conectar con la audiencia, puesto que le permite integrar su mensaje en una historia que
atrae al publico y en la que éste puede interactuar. En consecuencia, esta capacidad del
storytelling para captar la atencion del espectador y poder conseguir que se vincule
emocionalmente hacia la marca, hacen que esta herramienta se aplique en la comunicacion

comercial.
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2. EL STORYTELLING COMO HERRAMIENTA DE MARKETING

2.1. EL STORYTELLING COMO INSTRUMENTO PARA DOTAR DE VALORES A
LAS MARCAS
2.1.1 DE LA RAZON A LA EMOCION EN LA BUSQUEDA DE CONEXION CON EL
CONSUMIDOR

En los ultimos tiempos se ha producido una pérdida de credibilidad de la publicidad
tradicional a raiz del auge de los nuevos medios (Salmon, 2008). Es por esto que surge la
importancia de lograr un vinculo sentimental con el publico. En este sentido, el storytelling se
convierte en una herramienta estratégica tanto de forma interna como externa en la

empresa para conseguir conectar emocionalmente con el consumidor potencial.

Cuando se utiliza la estructura narrativa se obtiene la base para que las marcas y los
consumidores puedan entenderse. Procesando la informacion a través de la historia, los
consumidores intentan hacer un esquema en su mente con otras historias que han vivido.
Asi se consigue involucrar al consumidor en la historia de la marca y se logra la conexion

emocional con éste (Escalas, 2004).

De la misma manera, se trata de que la marca ofrezca un contenido emocional porque asi se
crea una relacidon mas estrecha con el cliente y éste puede pasar a ser quien difunda los
valores de la marca (Dafonte, 2014). De hecho, cuando se usa el storytelling en anuncios o
spots, no se muestra el producto o la marca como tal, se trata de evocar momentos de la
infancia, con la familia, etc., que puedan hacer recordar al consumidor potencial sensaciones
agradables, emociones con las que pueda sentirse identificado. De esta forma se crea esa

conexion entre el espectador y la marca.

En efecto, se ha producido una fusion entre el tradicional concepto de marca y el
razonamiento narrativo, de forma que el consumidor pasa de ver la marca como un conjunto
de valores a sentirse protagonista de una historia. Con el storytelling se produce un cambio

en como el consumidor percibe la marca, ya que usando la narracién el concepto clasico de
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marca evoluciona de forma natural. En la figura 2.1. podemos ver esta evolucién para crear
valor de marca a través del storytelling, para lo cual hay que dejar a un lado la razén para
apelar a las emociones del publico y hacer que esas emociones se reflejen hacia la marca
(Fog et al., 2010).

VALOR DE MARCA ACTUAL
USO DEL STORYTELLING

) La historia sitUa los
Valores por si solos valores dentro de la
venden palabras vacias. : perspectiva y contexto

VALOR DE MARCA
TRADICIONAL

; humano.
Los valores solo apelan Los valores apelan a la
a la razon. razon y la emocion.

Figura 2.1. Evolucion en el concepto tradicional de marca segun Fog et al.
Fuente: elaboracion propia a partir de Fog et al,, 2010.

Significa entonces que el factor emocional ha alcanzado una trascendencia extraordinaria en
la toma de decisiones del consumidor y debido a esto, la marca se ve obligada a buscar la
forma de vincularse emocionalmente a sus clientes. Por lo tanto, se debe volver a la esencia
de la marca,es decir, a lo que realmente la define. De hecho, en la actualidad los gerentes de
las marcas saben que es necesario una completa entrega de promesa a los consumidores,
una visién mas profunda sobre lo que quiere decir que un consumidor se sienta retribuido, y
es ahi donde entra el storytelling. Si un cliente habla de una marca es debido a que la siente
como una parte de si mismo y siente que forma parte de ésta. En definitiva, la narracion

ayuda a que ese consumidor conecte con la marca ( Papadatos, 2006).

Por lo tanto, para el uso del storytelling con el fin no de conseguir que el publico sienta una
emocion determinada hacia la marca, se hace necesario crear la historia alrededor de ésta.
Cada historia debe provocar un cambio en la actitud del consumidor y este cambio debe

devolverse en forma de beneficio a la marca.

Queda claro que con la introduccién del storytelling en el ambito del marketing y la
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publicidad se pasa de lo racional a lo emocional con una historia que represente la realidad
de la marca y sus verdaderos valores. Asi pues, la emocion parece ser uno de los elementos
mas importantes en la comunicacidn comercial actual y uno de los factores que puede

inclinar al consumidor a decantarse por una marca.

2.1.2. STORYTELLINGY EL CONCEPTO DE MARCA

La aplicacion de esta herramienta en el marketing se debe a un cambio en la estrategia de
comunicacién relativa a la marca donde se pasa de vender una idea o representacion de la
marca a contar una historia de la misma. El storytelling es un instrumento importante que
puede hacer que en la relacién entre el consumidor y la marca se desarrollen nuevas
posturas (Salmon, 2008). En este aspecto, el uso del relato permite crear emociones en el
consumidor y a partir de ahi se capta su atencidén y se establece con éste una conexién
emocional, afectando asi a su recuerdo. De forma que una marca puede transmitir sus

valores a través de este vinculo emocional que consigue el storytelling.

Asimismo, conviene destacar la evolucién que se ha producido en el concepto de marca; se
ha pasado de vender una imagen de la marca o el producto en si mismo a querer hacer
llegar unos valores concretos que representen a la marca. Ademas, debido al cambio en la
relacion con el consumidor y la necesidad de conectar emocionalmente con éste, el
storytelling se convierte en una buena herramienta para trasladar esos valores de la marca a

la audiencia.

Sin lugar a dudas, todas las marcas tienen una historia que contar y con la que trasmitir su
identidad propia. Pero antes de crear el relato, es indispensable tener claro cuales son los
valores que definen a la marca y el perfil del publico es el destinatario de la historia. Con
esto serda mas sencillo que los espectadores participen en la misma porque sienten que la
marca se encuentra mas proxima a ellos (Cubillo, 2014). En definitiva, creando una historia
que refleje los valores de la marca y en la que participen los consumidores, se consigue

apelar a las emociones del consumidor y establecer una unién con éste.

Debemos comentar un aspecto importante sobre la relacidn tan estrecha que existe entre
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storytelling y el branding*, y es el hecho de que ambos conceptos parten de las emociones y
los valores. De esta forma se puede llegar a la conclusion de que el branding es el objetivo,
mientras el storytelling es el medio para lograr ese codiciado poder de marca. En la figura
2.2. se puede observar el funcionamiento del storytelling para construir una marca fuerte
(Fog et al.,2010):

o Storytelling : En primer lugar, se trata de construir una historia que apele a las
emociones del publico. Esta debe transmitir los valores de la marca de forma que
cualquiera pueda entenderlos.

« Grupo objetivo: A continuacién, el grupo objetivo, es decir, los consumidores o
empleados, consiguen captar el mensaje y los valores que la empresa desea
comunicar. De esta forma, el grupo objetivo consigue empatizar con la empresa.

e Branding : Una marca fuerte se cimenta sobre una conexion emocional con el
consumidor. Si se consigue empatizar con los potenciales consumidores, se lograra

poder de marca.

BRANDING

GRUPO
OBJETIVO

=)

Figura 2.2. Funcionamiento del storytelling para construir una marca.

Fuente : Elaboracion propia a partir de Fog et al., 2010.

Por otra parte, conviene sefialar que los consumidores valoran los beneficios psicoldgicos que
les aportan las marcas porque éstos les ayudan a definirse como las personas que son o las
que les gustaria ser. Las personas utilizan los productos y las marcas para reflejar su propia

identidad, construir la imagen que desean transmitir y mostrarsela a los demas (Escalas,

1 Recordemos que con el anglicismo “branding” se hace referencia al proceso de hacer y construir una marca.
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2004). En consecuencia, es fundamental que la marca ofrezca al consumidor la posibilidad
de encontrar en ella esos valores y que consiga que éstos conecten con su parte mas
profunda y sentimental, objetivo que se puede lograr seduciendo al cliente con una historia

en torno a la marca.

Parece evidente que el storytelling como herramienta para la creacion de valores en las
marcas puede originar un gran cambio en la forma en la que los consumidores perciben a la
marca. Con el uso de la narracion se hace al consumidor participe, incluso protagonista, de

la historia que se crea alrededor de la misma.

2.2. UNA APROXIMACION AL TRANSMEDIA STORYTELLING

La narrativa transmedia consiste en la creaciébn un mundo narrativo que se expande de un
medio a otro y que esta formado por partes que aunque por si solas puedan satisfacer al
consumidor, integran un todo que le da a éste la oportunidad de participar de la experiencia
y asi sentirse parte de la misma. Por lo tanto, cabe destacar dos principales caracteristicas
del transmedia storytelling, por un lado la capacidad de que la historia se extienda de un
medio a otro y por otra parte la implicacién del usuario en la historia, ya que ese universo
narrativo sigue expandiéndose de un medio gracias a la actuacion de éste. En este sentido,
ha sido clave el desarrollo de lo que se conoce como web 2.0.' asi como de las diferentes
plataformas (como redes sociales, chats, blogs, etc.) y dispositivos digitales. Ademas, este
tipo de relato se expande por diversos campos como la ficcion, la educacién, el

periodismo,... y el marketing.

Con la narrativa transmedia se transfiere la capacidad de producir al consumidor, pasando asi
a ser denominado con el término “prosumidor”?. Antes la audiencia se daba por satisfecha
con el simple hecho de consumir el producto que les gustaba, pero con el cambio que han
sufrido los medios y gracias al uso de internet, los consumidores pueden convertirse en
prosumidores. Ahora tienen la posibilidad de compartir la informaciéon y colaborar para

construir ese mundo narrativo donde cada medio aporta una cualidad diferente (Scolari,

1 El concepto Web 2.0. también se conoce como “Web Social”, recoge el cambio de la web tradicional en la que el usuario
solo recibia informacion de forma pasiva a ser colaborador y creador del contenido de la red.

2 El término “prosumidor” es utilizado por primera vez en materia de marketing por Alvin Toffler en su libro “La Tercera ola".
(Fernandez Castrillo, 2014).
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2013).

Gracias a su efectividad para cautivar a la vez que entretener al publico, se puede considerar
al transmedia storytelling una buena herramienta dentro de una estrategia, pero es
fundamental saber que la historia da significado, por eso debe ir en consonancia con las
metas del proyecto que se lleve a cabo (Von Stackelberg y Jones, 2014). Ademas, la
evidente evolucién en las plataformas digitales ha contribuido al fluido desarrollo del
transmedia storytelling, ya que el mundo digital amplia enormemente las posibilidades de
difusion y esto permite que la historia pueda evolucionar, pasar de un formato a otro y de un
medio a otro sin obstaculos (Ruiz, 2014). Se puede decir que la evolucidn en los medios es lo

que ha posibilitado el veloz desarrollo de las narrativas transmediaticas.

®

Web Televisién
Medios sociales . ,
TRANSMEDIA Videos
STORYTELLING

| T
y N
Analitica - Entrevistas y
- .
juegos de rol
Movil
Figura 2.3. Imagen explicativa del Transmedia Storytelling.

Fuente: Elaboracion propia a partir de imagen Web Digipraxis, 2016.

En lo que se refiere a la utilizacion de las estrategias de transmedia storytelling,, existen
unos elementos basicos que se pueden encontrar en este tipo de estrategia (Giovagnoli,
2011):
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* El tema de la historia, es decir, el mensaje mas profundo del relato, va implicito, no
se nombra especificamente. Se encuentra oculto en la estructura de la historia pero
aparece a través de simbolos.

* El punto de vista del autor, deberia ser imperceptible aunque muchas veces se
expresa.

* El punto de vista de la voz narrativa adquiere importancia cuando se dirige hacia el
publico para que éste colabore y forme parte de la historia.

* El punto de vista de la audiencia debe encomendarse a un medio fijo para que
narracion central sea efectiva y se afiance un lenguaje sencillo entre autor, proyecto y
espectador.

* En la estructura de dos objetivos, en la cual el protagonista se centra en una meta y
a lo largo de la historia se da cuenta que debe conseguir algo mas importante, los
diversos medios deben actuar con cautela para que la confianza del publico se
mantenga y de esta forma se mejoren los objetivos a medida que progresa la
narracién, tanto desde el punto de vista de los personajes como de la audiencia.

» El recorrido realizado por los protagonistas de la narrativa transmedia debe ser el
mismo en los diversos contextos y en cada medio empleado porque asi se fomenta la

cooperacion del publico.

Pero al hablar de esos elementos comunes, también hay que comentar la manera en la que
éstos pueden relacionarse a la hora de expandir el contenido entre los diversos medios.
Segun Ryan (2016), existen dos formas de establecer la relacién entre los elementos del
sistema narrativo; una primera consiste en que los distintos fragmentos forman parte de un
todo y ese todo representa mucho mas que la simple union de las partes. El publico, en este
caso, es el encargado de juntar todas las partes de forma eficaz para llegar a la solucién de
la historia. Si éste tiene dificultad a la hora de acceder a los distintos medios para unir los
fragmentos, se podria sentir desenganado y el sistema tendria un efecto negativo en ese
consumidor. La segunda forma se basa en que los diferentes factores permanecen juntos
gracias a que forman parte de una estructura comin que se conoce como el mundo

narrativo.

En este apartado, es necesario comentar los siete principios que Jenkins (2010) establecio
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para el storytelling transmedia. Son los siguientes:

Expansion vs Profundidad: expansion se refiere a la habilidad por la cual la audiencia
comparte el contenido creado debido a que se siente motivado, lo que ayudara a que
este contenido se extienda. La profundidad se refiere a que el publico explora de
forma mas detallada la informacion cuando la narrativa llama su atencién, asi éste la
desarrolla y la expande.

Continuidad vs Multiplicidad: La continuidad quiere decir que hay que dar coherencia
a la historia creada para que asi sea creible a través de todas las extensiones
transmedia. La multiplicidad consiste en darle a la audiencia versiones alternativas de
la historia o los personajes.

Inmersion vs Extraccion: Inmersion se refiere a introducir a la audiencia en el mundo
narrativo que se ha concebido. Extraccién se refiere a que esos espectadores se
lleven los distintos matices de esa historia a su vida diaria.

Construccion de mundos: la narrativa transmedia permite representar de una forma
mas amplia el mundo donde se desarrolla la historia. Esto hace que los consumidores
disfruten de una experiencia mas real y les resulte mas facil sumergirse en el
universo que se ha creado.

Serialidad: consiste en crear el relato a través de una serie de fragmentos con
significado propio para luego expandirlo por medio de los mdltiples sistemas de
medios.

Subjetividad : Se refiere a que se debe contemplar el relato desde los diferentes
puntos de vista. La narrativa transmedia permite contemplar la historia central desde
otras perspectivas.

Ejecucion: el transmedia storytelling permite participar al espectador, le ofrece la

posibilidad de llevar a cabo acciones que pueden formar parte de la narrativa.

Queda claro que el papel del usuario ha evolucionado con este tipo de narrativa, es mas,

ahora ese consumidor ha pasado a ser el principal actor en lo que se refiere a la creacién y

el desarrollo de ese mundo narrativo. También es evidente que la narrativa transmedia

ofrece multiples opciones para captar la atencién del publico y conectar con él y ademas,

permite que éste pueda participar en la historia de la marca.
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Cuando se crean estrategias de marketing con base en el storytelling transmedia, se puede
conseguir que el posible cliente participe en la construccion de la historia en esas campanas
o afada su propio contenido, para luego compartirlo con otros. De esta manera, el cliente se

sentira mas unido a la marca e identificado con los valores de la misma.

Un claro ejemplo del concepto de narrativa transmedia lo encontramos en el universo
Pokémon. Los usuarios de la marca disponen de innumerables opciones para satisfacer sus
necesidades. El mundo Pokémon abarca desde videojuegos a series de television, juegos de
cartas, ropa, etc. Esta marca combina el uso de las distintas plataformas para crear y
expandir su historia, logrando asi la colaboracion de los consumidores en la propia
construccion de su complejo mundo, de esta forma se hace participe al fan de Pokémon del

mundo que ha creado esta marca.

Para terminar de ver el uso del transmedia storytelling, se puede mencionar el caso de la
saga Star Wars. El universo de Star Wars consigue vender cualquier tipo de producto
relacionado con la marca. Su historia alcanza todas las plataformas digitales, peliculas,
videojuegos, aplicaciones, haciendo disfrutar al seguidor de una experiencia completamente

memorable.

A modo de conclusion, se puede decir resumidamente que en marketing y publicidad el
storytelling transmedia consiste en construir la historia de la marca a través de los distintos
medios y plataformas. De esta forma se puede llegar a una mayor audiencia y ademas, a
través de ese relato, se hace participe al usuario de una experiencia memorable con la
marca. Para el uso de esta herramienta en una estrategia de marketing es clave, por tanto,
la interaccion con el consumidor a través de esos distintos medios para lograr la unién de

éste con el relato y a su vez con la marca.

2.3. STORYTELLING Y EMOCIONES: LA LEALTAD POR LA MARCA

En este epigrafe se pasa a analizar la relacidn tan estrecha que existe entre el storytelling y

las emociones y como gracias a esta relacién se puede obtener la lealtad del consumidor.
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Como se ha comentado anteriormente, una historia es el medio perfecto para hacer llegar al

publico los valores de una marca y conectar con él a un nivel mas profundo.

En la figura 2.6. se puede ver un cuadro que resume el argumento sobre la relaciéon entre el

storytelling y la lealtad que se va a desarrollar desde un punto de vista tedrico.

.z Dotar de . Ao
. [
Storytelling gr?qr:)i)i(cl)%gl ) valores a la ,,,dD('ef?are:‘g:‘CC;O” ) Lealtad
marca

Figura 2.6. Relacién entre Storytelling y lealtad.
Fuente: Elaboracion propia.

Hoy en dia, es mas complicado para las marcas captar la atencion del consumidor pero
ademas, es dificil que éste se sienta unido y que por tanto sea fiel a una marca. Lo cierto es
que con los cambios en el comportamiento del consumidor se demanda que las
organizaciones, ademas de captar a nuevos clientes, sean capaces de conservar a los que ya
poseen (Baptista y Ledn, 2009). En este sentido, cuando se incluye el storytelling en la
estrategia de marketing ayuda a que se logre una conexion emocional con el cliente

mediante el relato, permitiendo asi que la marca se diferencie de sus competidoras.

En efecto, el storytelling orientado hacia una marca ha pasado a ser un aliado importante en
el drea de marketing. Las grandes historias son muy poderosas, no soélo por las emociones
que puedan hacer sentir al espectador, sino porque las pueden conservar en su memoria
mas facilmente. Consecuentemente, gracias a ese poder del relato, las organizaciones
pueden establecer relaciones valiosas con sus clientes que favorecen enormemente la
fidelidad del consumidor (Dillenberg, 2017).

Ademas, cabe decir decir que con el uso de esta herramienta se convierte al publico en
protagonista de las historias que se crean alrededor de la marca, apelando a sus emociones
para conseguir que se cree un vinculo entre ambos. Con esta herramienta se busca alcanzar
la fibra sensible del publico objetivo, haciendo que sienta la marca mas cerca suyo. Esa

cercania es un factor muy importante para que una marca logre la confianza del publico y
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posteriormente su lealtad.

Asimismo, hay que tener en cuenta otra cualidad que presentan las historias a la hora de
conectar con los clientes puesto que el storytelling contribuye a brindar una experiencia
memorable con la marca y es esta misma experiencia la que influye a los consumidores en la
construccion de un lazo con la misma (Schembri, Merrilees y Kristiansen, 2010). Esto quiere
decir que los consumidores utilizan las marcas para reflejar su propia personalidad, y en este
sentido la narracion de historias puede ser clave para que se decanten por una marca u otra,
ya que resulta decisivo el factor emocional. Es légico pensar que cuando un cliente se ve
representado por una marca sera leal a ésta, ya que la siente como parte de si mismo. De
hecho, con la narracidon se puede lograr la union con el consumidor debido a que con la
historia aparecen vinculaciones positivas hacia la marca y esto provoca que ese consumidor

se identifique con la misma (Escalas, 2004).

Seglin se ha visto, se ha producido una evolucién en el papel del consumidor, donde ha
pasado de ser un mero receptor de la informacion a poder y querer participar en la misma.
Este hecho obliga a mejorar la experiencia del cliente con la marca y es por eso que los
responsables de la empresa deben comprender que para que el consumidor se sienta
satisfecho, tiene que existir una comunicaciéon reciproca (Herrera, 2016). Dicho de otra
forma, se ha dado un cambio en el publico que ya no desea comprar un simple producto sino
que ahora pretende adquirir experiencias y percibir una union con la marca.

Suele decirse que cada persona es un mundo, con diferente personalidad y distintas
necesidades, y de ahi la dificultad que tienen las empresas para llegar a establecer un
vinculo emocional con sus clientes. En este sentido, las historias son una buena forma de
conectar con ellos porque asi participan en la historia de la marca y la preferiran frente a la

competencia.

Del mismo modo, el valor de la marca se convierte en el centro de la relacion con el cliente y
por eso se convierte en un factor clave para influir en éste y en sus decisiones de consumo.
Segln Kotler y Amstrong (2012, p.243), se define el valor de marca como el efecto
diferencial positivo que tiene el hecho de que el consumidor conozca la marca en la reaccion

que tiene éste frente al producto. Esto es, el valor de marca sirve para estimar el poder que
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tiene una marca para lograr la lealtad del cliente, es decir, ésta tendra un mayor valor
cuando el publico la prefiera frente a la competencia, convirtiéndose asi en una marca

poderosa.

En relacién a esto, Gonzalez, Orozco y De la Paz (2011) nos aclaran que los aspectos
emotivos que se vinculan al valor de marca tienen un gran peso en las decisiones del
consumidor y también en que éste sea fiel a una marca. Esto significa que usando una
buena historia se pueden relacionar esos factores emocionales al valor de la marca y obtener

de esa forma un lazo emocional con el publico.

Dicho de otra manera, la mejor estrategia para distinguirse y que un consumidor sea leal a la
marca hoy en dia, consiste en ayudarle a construir sus propias historias de vida. El objetivo
es que ese consumidor hable de la marca como una representacion de si mismo y asi ésta
formara parte de su vida. Por esto, la lealtad de los clientes es un asunto de calidad y no de
cantidad (Papadatos, 2006).

Otro aspecto que tenemos que mencionar es un apunte que hacen algunos autores (Salmon,
2008; Fog et al, 2010; Herrera, 2016; entre otros) sobre la lealtad de los consumidores.
Estos consideran que antes de cautivar a los consumidores es necesario enamorar a los
trabajadores, ya que éstos pueden ser el mejor reflejo de los valores de la empresa y

ayudarnos a generar confianza en los clientes.

Tras lo expuesto anteriormente, se puede llegar a la conclusién de que el hecho de dotar de
valor a las marcas ofrece la posibilidad de obtener la lealtad por parte del cliente y que
ademas ese valor proviene de la conexidon emocional de éste con la marca (Kotler y

Amstrong, 2012), y como hemos visto, ese vinculo puede lograrse usando el storytelling.
Hasta ahora, se ha establecido tedricamente la relacion entre storytelling y lealtad. A
continuacién, pasaremos a comentar diversos estudios empiricos que se han llevado a cabo

para evaluar la efectividad del storytelling en la consecucidn de la fidelidad de los clientes.

Uno de estos estudios fue llevado a cabo por Pham, Pallares-Venegas y Teich (2012), a
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estudiantes de una universidad estadounidense y su objetivo era comprobar como las
organizaciones y en este caso en concreto los bancos, pueden beneficiarse del storytelling.
La investigacion se basaba en una serie de preguntas abiertas y estructuradas de forma que
se permitiera a los participantes contar sus historias y experiencias con un banco en
concreto, y también sobre el logo de éste. En este estudio se demostrd que si se usa de
forma correcta, el storytelling resulta una herramienta poderosa para informar e influenciar
al publico objetivo y que la clave para conseguir la lealtad de éste se encuentra en esta

herramienta.

También se puede citar otro estudio realizado por Lundqvist et al (2013) en el cual se
demuestra que usando las historias, se pueden establecer y consolidar uniones positivas
entre el consumidor y la marca. Ademas, determina que las historias influyen de manera
positiva en la forma de actuar del consumidor, provocando que éste difunda y recomiende la
marca. Asimismo, afirma que el storytelling le sirve a la marca para conectar con los suefios
y la forma de entender la vida de los consumidores, cosa que no se logra con las virtudes del
producto. Esta investigacion concluye que la historia es la forma mas efectiva de comunicar
los valores de la marca a los clientes y que gracias a su influencia se puede lograr una

relaciéon mas proxima con éstos.

El mas reciente de ellos, llamado “Living Loyal”, fue realizado por la agencia The Marketing
Store con la colaboracion de IPSOS' y se trata de un estudio sobre la lealtad de los
consumidores estadounidenses hacia las marcas de su pais. Esta investigacion ofrece
algunos apuntes sobre el storytelling y la lealtad de los consumidores hacia una marca. Se
pueden resumir en tres:

» El storytelling es una herramienta valiosa para crear una relaciéon de compromiso
entre el consumidor y la marca.

« Se determinaron seis segmentos de lealtad de comprador y la participacion relativa
de cada uno de ellos: los fieles al prestigio, 25% ( Prestigious Loyalists), los
buscadores de calidad, 21% ( Quality Seekers), los no compradores, 20% ( Non-
Shoppers), el iniciador de tendencias, 14% ( Trendsetters), los buscadores de
gangas, 11% ( Deal Hunters) y la gente ahorrativa, 9% (Dollar Stretchers). Cada
grupo se identifica con una serie de caracteristicas y como puede verse, dos de ellos

1 Ipsos es una empresa dedicada a la investigacion de mercados a nivel global.
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son mas proclives a entregar su fidelidad a una marca.
« Por ultimo, se descubrié que , en lo referente al género, hay diferencias sobre como
el consumidor concibe la lealtad. El estudio ademas indica a las marcas como pueden
hacer que se reduzcan esas desigualdades ( PR Newswire, 2014).
En resumidas cuentas, este estudio afirma que el storytelling puede ser una buena

herramienta para obtener la lealtad del consumidor.

En efecto, puede decirse que la estrategia que incorpora esta herramienta deja a un lado el
discurso corporativo para pasar a vender historias y emociones. Se trata de ver exactamente
qué valores se quiere transmitir y después hacer llegar al consumidor esos valores a través
del relato. De esta manera, la marca puede emocionar al consumidor y obtener la lealtad de

éste.

Concluyendo, podemos decir que los seres humanos buscan historias y experiencias que le
ayuden a dar significado a su vida (Fog et al., 2010). Por esta unién natural que el hombre
presenta hacia las historias, el storytelling se convierte en una herramienta ventajosa en
marketing, puesto que con ella se puede llegar a lo mas profundo del espectador y conectar

con él, y ahi es donde se halla la clave para obtener su lealtad en la actualidad.
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3. ANALISIS DE CASOS CONCRETOS

En este capitulo estudiaremos algunos casos de marcas que han optado por el uso del
storytelling en sus campafas publicitarias.
Se pasara a analizar sistematicamente en cinco marcas si éstas han incluido los elementos
que algunos autores consideran imprescindibles en toda historia, tales como el mensaje, el
conflicto, los personajes y el argumento (Fog et al, 2010; Nuafez, 2009). Ademas, se
pretende comprobar si se cumplen los diversos requisitos o condiciones indispensables que
hemos seleccionado entre las sefaladas por Godin (2006) y también por Martin (2009):

* Que atraiga al espectador, de forma que le enganche desde el primer momento.

* Que sea cercana, es decir, basada en hechos conocidos para que el receptor se

identifique con ella.

« Que sea verdadera, de esta forma resultara creible.

* Que ofrezca una recompensa o promesa de futuro.

* Que empuje a actuar al receptor.

* Que se ajuste a la forma de ver el mundo de la audiencia.

Para completar este analisis, se ha realizado un estudio exploratorio, basado en una
encuesta cuantitativa, que nos ayude a observar de forma aproximada si el storytelling
puede contribuir a conseguir la transmisién de los valores de la marca y la conexién con el
consumidor.

En cuanto a los objetivos de esta parte, por un lado pretendemos analizar si se ha aplicado
correctamente el storytelling para después comprobar si su uso realmente ha ayudado a fijar
los valores a las marcas y que los consumidores logren identificarlos. Por lo tanto, la meta
que se persigue con este estudio es examinar si el uso de las historias en las campafias de
marketing sirven en alguna medida para transmitir los valores de la marca y que éstos
queden impresos en el consumidor. Segun los resultados que se obtengan, podremos sefialar
de manera orientativa hasta que punto es eficaz el uso del storytelling en la comunicacion

con la audiencia.

A continuacion, comentaremos las caracteristicas de la encuesta que hemos llevado a cabo:
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. Especificacién del universo y muestra

El universo de este estudio esta formado por un grupo general de poblacién, ya que se trata
de observar si las historias funcionan con el publico en general.

La muestra que se ha logrado es de 94 personas. Debido a que no ha sido posible conseguir
una muestra mayor, los resultados de este andlisis no son representativos. Siendo
conscientes de las limitaciones de este estudio, pretendemos observar si existe, en alguna
medida, una relacion entre las emociones que transmiten las historias y su efectividad para

hacer llegar los valores de las marcas al consumidor.

. Disefio del formulario y difusion

Para realizar esta investigacion se ha utilizado el cuestionario, es decir, se han propuesto una
serie de preguntas que recogen las variables que queremos analizar con esta encuesta.
Hemos accedido al servicio de formularios de Google Drive, ya que nos permite obtener de

forma resumida una recopilacion de las respuestas de los encuestados.

Nuestro cuestionario estaba formado por distintos tipos de preguntas: se podia encontrar
preguntas donde responder si 0 no; otras de seleccion multiple, donde los encuestados
debian sefialar una de ellas y en otros casos un nimero concreto de opciones; por Ultimo se
incluian cuestiones donde debian responder con una frase o texto elaborado de manera libre.
Una vez creado el formulario, se procedié a difundirlo a través de la aplicacion de mensajeria
instantanea Whatsapp y mediante la red social Facebook del 10 al 12 de noviembre,
obteniéndose un total de 94 respuestas. Las preguntas y el resumen de las respuestas

pueden consultarse en este enlace:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc0xlJzUx1MetddENWNO_ yeuAxzpmuboffMyZrPT9H93WSI8w

Iviewanalytics

. Cuestiones del formulario
Para empezar, se pidid a los encuestados que senalaran algunas de sus caracteristicas
personales, como el sexo y la franja de edad a la que pertenecian. En cuanto al sexo, 55 de

las personas que respondieron eran mujeres (56,4%) y 39 hombres (43,6%), por tanto,
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aungue se observa una representacion algo mayor del sexo femenino, puede decirse que ha

participado un nimero parecido de ambos sexos.

1. Sexo

@ Hombre
@ Mujer

Figura 4.1. Sexo del encuestado.

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la edad de la muestra, en la figura 4.2. podemos ver como el mayor nimero de
respuestas se encuentra en el tramo que va de los 18 a los 29 afos (58,5%), seguido de
personas entre los 30 y los 44 afos (25,5%). Ya en menor medida encontramos también
encuestados que van desde los 45 a los 64 anos (9,6%) y muy pocos menores de 18 afos

(6,4%). Sin embargo, no ha participado ningun individuo mayor de 65 afios.

@ Menor de 12 afios
@ Entre 13-29 afios
Entre 30-44 afios
@ Entre 45-64 afios
@ Mas de 65 afios

Figura 4.2. Edad de los encuestados.

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto al resto del formulario, estaba formado por las tres mismas preguntas sélo que
referidas a las cinco marcas que analizaremos a continuacion:

- En la primera de ellas, se ofrecia al encuestado un total de 17 conceptos y se
pedia a éste que sefialara 3 de ellos que se correspondieran con la imagen que
tenia de cada marca. Entre todos los conceptos se encontraban tres valores que
cada una de las marcas pretende transmitir a los consumidores y el objetivo de
esta pregunta era comprobar si gracias al uso de las historias, el encuestado
realmente podria relacionar con mayor facilidad esos valores con cada marca.

- En la segunda pregunta, los encuestados debian escribir algin eslogan o anuncio
que recordaran sobre cada una de las marcas. La finalidad era conocer si las
campanas recordadas por los consumidores coincidian con aquellas en las que se
habia usado el relato.

— Para finalizar, se preguntd a los encuestados si eran 0 no consumidores o clientes
de cada una de las marcas, para comprobar hasta qué punto existian diferencias
en este hecho y si ademas les habia beneficiado el uso del storytelling en cuanto

al nimero de clientes usuales.

Tras explicar en qué ha consistido nuestra investigacién, ahora si pasamos al analisis de los

distintos casos que van acompafados con los resultados de la misma.

3.1. " CASO COCA COLA”

Esta empresa es uno de los casos mas claros del uso del storytelling en estrategias de
marketing y una de las marcas que lleva mas tiempo aplicando esta herramienta. De hecho,
pasd de promocionar su producto en si mismo y las caracteristicas de éste para vender
historias cargadas de emociones, como la felicidad, exaltacién de la amistad o simplemente

la capacidad de sofiar.

Podemos mencionar aquel anuncio de 2009, donde la marca juntaba al hombre mas anciano

de Espafa con la nifia mas joven, que de hecho estaba a punto de nacer. El contraste de
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situaciones entre ambos personajes supone el conflicto que conduce la trama y hace que la
audiencia empatice. El argumento de esta historia se desarrolla con el encuentro de los dos
personajes en el hospital, donde el anciano da una serie de consejos sobre la vida a la
pequefia, para finalmente lanzarle el mensaje que la marca quiere transmitir en la campana:

“ Estds aqui para ser feliz” . Se trata de una historia verdadera, que engancha desde el

primer momento y que incluye las emociones. Ademas, con los consejos del hombre se
ofrece una promesa de futuro y se incita a la audiencia a actuar con respecto a la vida. Con
esta historia, Coca Cola consigue que su publico se identifique y confie en ella, por lo

podemos decir que se trata de un buen relato.

También podemos comentar la campafia “Benditos Bares”, donde el argumento de la historia
consiste en defender la importancia de los bares en el contexto de la crisis y cuando
cerraban negocios todos los dias, estableciéndose asi el conflicto de la historia. Esta historia
implica a distintos personajes como los propios bares, los trabajadores y por supuesto, los
usuarios de los mismos, de forma que cualquier persona podria sentirse protagonista de la
misma. Es otro relato que contiene emociones y sensaciones debido a que distintas personas
agradecen a estos locales y sus empleados como sus pequefos gestos les han ayudado en
su vida. Ademas invita al receptor a actuar, a acudir a los bares y disfrutar de los momentos
que pasan en ellos, para de esta forma ayudar a resolver el cierre de negocios. También se
utilizan experiencias cotidianas por lo que cumple también con la caracteristica de ayudar al
publico a verse reflejado.

Como puede verse, ambas historias incluyen argumento, conflicto, mensaje y personajes
(Fog et al, 2010; Nunez, 2009). Ademas, se cumplen varios de los requisitos sefialados por
Godin (2006) y Martin (2009) como que se tratan de historias verdaderas, que incluyen
emociones y enganchan al publico. Estas también son cercanas, invitan a actuar y contienen
una promesa de futuro a la vez que se corresponden con la vision que el espectador tiene

del mundo.
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Ofrezca Empuje a Misma
Atractiva Cercana | Verdadera | promesa actuar vision del
mundo

“Estas aqui
para ser X X X X X
feliz”
“Benditos X X X X
Bares”

Tabla 3.1. Requisitos que cumplen historias de las campafias de Coca Cola.

Fuente: Elaboracion propia.

Igualmente, se pueden citar otras campafas como la * Chispa de la felicidad”, ™ el lado Coca
Cola de la vida”, etc. todas ellas con historias cargadas de mensajes transcendentales y

demas elementos que le han ayudado a crear y mantener ese vinculo con el publico.

De hecho, Coca Cola es una de las marcas que ha obtenido mejores resultados en nuestro
estudio. En la pregunta en la que se debia escoger los conceptos que segun su opinién se
correspondieran con la marca, los encuestados escogieron en mayor numero los conceptos
que en realidad deseaba transmitir la marca. Esto es, se sefialé el concepto “felicidad” en un
25,6%, “positividad” en un 18,8% y “disfrutar” en un 17,4%, conceptos que esta marca
pretendia hacer llegar con sus campafas. El resto del porcentaje (38,2%) se repartié entre
los quince conceptos restantes. Ademas, un 23,4% de los encuestados selecciond los tres
valores correctos a la vez.

Respecto a la segunda pregunta, la mayoria de los encuestados recordaba algin eslogan o
campana relacionada con la narracion de historias y las emociones como “Benditos Bares”,
“Destapa la felicidad”, “La chispa de la vida”, etc.

Finalmente, no se observan diferencias importantes entre consumidores y no consumidores
de la marca, ya que aunque los que han identificado correctamente los tres conceptos si
eran clientes, la mayoria de los encuestados lo era y han acertado en al menos dos de los

valores.
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En resumen, esta compaiiia ha realizado y realiza un importante uso de las historias en su
estrategia publicitaria y ademas, desde hace unos anos ha adaptado todas esas historias y
su relacién con el consumidor a multitud de plataformas, medios y dispositivos. Gracias a
todo esto, Coca Cola ha conseguido alcanzar una estrecha relacién con los consumidores,

que ha hecho que obtenga la confianza y la lealtad de éstos.
3.2. " CASO IKEA”

Otra de las empresas que lleva bastante tiempo utilizando el storytelling en sus estrategias
publicitarias es Ikea, ya que en la mayoria de sus campanas podemos encontrar una

pequefa historia.

Un buen ejemplo donde puede apreciarse el uso de esta técnica lo encontramos en su
campana de 2006 “Tu casa, tu reino”, con el eslogan “Bienvenido a la Republica
Independiente de tu casa”, con historias cuyos argumentos podrian haberle pasado a
cualquiera y con conflictos que finalmente esta marca puede solucionar. Todas las pequenas
historias de esta campafa son cercanas y el espectador puede reconocerse en ellas sin
ningun esfuerzo. En esta ocasion, la empresa ofrece una promesa de futuro, dando la
posibilidad de convertir nuestra casa en un hogar, en nuestro territorio, consiguiendo que el
publico perciba la marca como una forma de mejorar su vida y no sélo como mera

decoracidn. Este es el gran mensaje que pretende transmitir la marca.

Otro éxito en el uso del storytelling por parte de esta marca se trata de la campafia “Amigos
de las terrazas”, en la que Ikea conquista a la audiencia con una historia cuyo argumento
consiste en que a una serie de personas que estan en sus hogares, les llega una denuncia
por tener su terraza descuidada estableciendo un conflicto, para después darles la posibilidad
de mejorarlas como solucién a éste. Nuevamente los personajes son completamente
reconocibles por la audiencia. Ademas, estas pequefas historias también incluyen un
mensaje que consiste en que la marca ofrece mucho mas que mobiliario para la terraza,
promete la posibilidad de tener un lugar donde vivir momentos magicos. De esta manera, los
espectadores se sienten identificados con la marca porque ven en ésta la posibilidad de

obtener una experiencia para su vida. Incluso, como parte de un concurso, la marca
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animaba a los espectadores a denunciar a los amigos que descuidan sus terrazas,
empujandoles de esta forma a participar en la campaia.

En resumen, Ikea ha sabido incluir los elementos considerados necesarios en cualquier
historia, es decir, argumento, conflicto, personajes y mensaje (Fog et al, 2010; Nupez,
2009). Respecto a los requisitos que hemos sefalado, se observan algunos de ellos como
que son historias cercanas, que ofrecen una promesa de futuro al espectador y que ademas

coinciden su forma de ver el mundo (Godin, 2006; Martin, 2009).

Ofrezca Empuje a Misma
Atractiva Cercana Verdadera ~ promesa actuar vision del
mundo

"Tu casa, tu X X X X
reino.
“Amigos de
las X X X X
terrazas”

Tabla 3.2. Requisitos que cumplen las historias de las campanas de Ikea.

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, en la primera pregunta del estudio, las opciones que sefialaron la mayoria de
encuestados también correspondian con los valores que verdaderamente pretende reflejar
esta marca. De hecho, se escogi6 “disefio asequible” en un 28,72%, “ilusién” en un 15,96%
y el concepto “innovacion” en un 16,3%. Cabe decir que un 30,9% de los encuestados
seleccionaron las tres respuestas correctas a la vez.

Ademas, sobre las campafias o eslogan que recordaban, la mayoria de los encuestados
escribieron una respuesta relacionada con la campaina “Tu casa, tu reino” cuyo eslogan era
“Bienvenido a la Republica Independiente de tu casa”. Algunos otros sefialaron la campaiia
de “Amigos de las Terrazas” y de manera mas reducida hicieron menciéon a las demas
campanias de la marca, pero practicamente todos recordaban alguna de sus historias.

En este caso tampoco hemos observado diferencias significativas entre clientes y no clientes
ya que casi todos han identificado dos de los tres valores y practicamente todos han
recordado algun eslogan o campana. Aunque de los que han seleccionado todos los valores

correctamente los conceptos de la marca, practicamente todos eran clientes.
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En efecto, esta marca logra la empatia del espectador hacia ella con cada una de las
historias que emplea. Esto es debido a que esta empresa no vende al consumidor sus
precios asequibles y sus disefios como tal en sus spots, sino que transmite a éste la idea de
que renovando su hogar puede renovar su vida. Con este mensaje, la marca apela a los
suefios e ilusiones del espectador, es decir, se centra en el lado emocional de éste para

conseguir un vinculo.

3.3. "CASO AMAZON"

Amazon es otra de las marcas que ha apostado por utilizar el storytelling en sus recientes
campainas publicitarias. Es evidente todas las posibilidades de consumo que ofrece esta
compafia, sin embargo, en lugar de explicar todas estas opciones que da al publico, ha
decidido plasmarlas a través de historias.

Un ejemplo de esto se puede observar en la campafa para anunciar "“Amazon Premium”, uno
de los servicios que ofrece la marca. En uno de sus anuncios, utiliza una historia en la que
un hombre que pasea con su perro, el cual tiene una de sus patas escayolada, se ve
frustrado porque los demas perros van paseando muy felices. Aqui se establece un conflicto
en la historia dado el perro no parece contento con su situacion actual. Entonces este
hombre coge su movil y tras esto, aparecen al dia siguiente en el mismo parque pero ahora
el perro va en una mochila que lleva colgada su duefio, ambos felices debido a que se ha
resuelto el problema. Los personajes de esta historia son un hombre y su perro, una relacién
muy comun y debido a que hoy en dia mucha gente tiene mascota, es mas facil que el
espectador se identifigue. A través de esta historia, Amazon manda un mensaje al publico en
el que se muestra como la respuesta a cualquier obstaculo que pueda tener el consumidor
ademas de vender su servicio de entrega en un dia y ofreciendo asi su promesa de futuro.
De nuevo, encontramos los elementos necesarios en cualquier relato (Fog et al, 2010;
Nunez, 2009), y varios de los requisitos citados por Godin (2006) y por Martin (2009), los

cuales se senalan en la tabla 3.3.
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Ofrezca Empujea |Misma
Atractiva Cercana Verdadera recompensa actuar vision del
mundo
“Amazon X X X
Premium”

Tabla 3.3. Requisitos que cumple la historia empleada por Amazon.

Fuente: Elaboracion propia.

También puede citarse otro anuncio parecido pero en el que los protagonistas son una mujer
con un pony y otros en los que aparecen recreadas opiniones reales de los usuarios de la
marca sobre algunos de sus productos, con el mensaje: “Millones de productos, millones de
historias”. Por lo que puede verse que la marca apuesta frecuentemente por el uso del

storytelling.

Respecto a los resultados de la encuesta, en la primera pregunta los encuestados también se
decantaron en mayor medida por los valores que esta marca desea transmitir, en este caso
se seleccionaron en mayor medida los conceptos “rapidez” (29%), “soluciones” (21,2%) y
“simplicidad” (17,7%). El porcentaje restante se repartid entre otros conceptos no
relacionados con la marca. Ademas, un 35,1% de los encuestados sefalo los tres conceptos
correctos.

En cuanto a algun eslogan o anuncio, los encuestados recordaban algunos como los
mencionados antes, ademas del eslogan de la “De la A a la Z". Sin embargo, hubo mas gente
que no supo qué contestar en esta pregunta que en las marcas anteriores. Pero hay que la
mayoria de los que recordd alguna campafia, también habian seleccionado correctamente los

tres valores de la marca y eran clientes de la misma.
Por tanto, a pesar de llevar menos tiempo aplicando esta técnica, Amazon también ha

conseguido cautivar al publico con éstos y otros anuncios, en los que se muestra una

pequefa historia.
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3.4. “CASO CAMPOFRIO”

Otro caso con el que se puede ilustrar el uso del storytelling en publicidad es el de la
empresa Campofrio. En su campafia de navidad de 2014, después de que una de sus
fabricas se viera afectada por un grave incendio, la empresa lanzaba un spot' cuyo
argumento se basaba en las historias de distintas personas que lograban superar sus
conflictos. Ademas los personajes son cercanos ya que aparecen personas normales y
algunos famosos. Esta empresa utiliza su propia historia real para transmitir emociones y
valores, superando la adversidad y con un mensaje claro que consigue implantarse en el
espectador: “"Que nada ni nadie nos quite nuestra manera de disfrutar la vida”. Con esta
campaia tan emotiva, la marca pretendia mostrar su lado mas humano vy llegar a la parte
mas emocional del publico, sin llegar a mencionar los productos que ofrece. De esta forma,
cada individuo recurre a sus propias vivencias y se siente mas identificado y mas unido a la
marca.

Por lo tanto, de nuevo se observan todos los elementos indispensables en toda historia y los

requisitos que ésta cumple se recogen en la tabla 3.4.

Ofrezca Empuje a Misma
Atractiva Cercana | Verdadera recompensa actuar vision  del
mundo
“Campania
Navidad X X X
Campofrio”

Tabla 3.4. Requisitos que cumple la historia de Campofio.
Fuente: Elaboracion propia.

En relacion a los resultados de la encuesta, en la pregunta de relacionar conceptos con la
marca los encuestados supieron identificar también sus valores ya que se sefalaron en
mayor medida los conceptos “familia” (30,5%), “disfrutar” (19,8%) y “confianza” (19,5%).
En este caso, el porcentaje de encuestados que selecciond los tres valores correctos de la

marca fue del 34%.

1 El spot se llamaba “La bomberia” y en su rodaje ademas de personas contando sus experiencias en la vida, aparecian
bomberos que ayudaron a extinguir el incendio en la fabrica y famosos como Santiago Segura, entre otros.
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En la segunda pregunta, muchos recordaron el eslogan que hemos citado, “Que nada ni
nadie nos quite nuestra manera de disfrutar de la vida” y también “De campofrio me fio”,
aunque hubo participantes que no recordaban ninguno.

Esta vez, hubo un mayor nimero de encuestados que no eran consumidores de la marca y

que identificd de forma correcta los valores de la misma y recordd alguna campafia.

En consecuencia, podemos decir que gracias al uso de las historias y la emociéon, Campofrio
también ha logrado que su mensaje cale en el espectador, ademas de que éste se sienta

mas unido a la marca y confie en ella.

3.5. "CASO MARTINI”

Otro ejemplo podria ser la campafa lanzada por Martini en 2016 titulada “El hombre mas
rico del mundo”. Con este spot, la marca pretende transmitir al espectador el mensaje de
que la riqueza no se mide en lo material sino que lo verdaderamente valioso es el tiempo.
Respecto al argumento de este anuncio se desarrolla en torno a las experiencias en la vida
de un individuo y un conflicto para el espectador, ya que éste aprovecha bien el tiempo y
resta importancia al dinero. Entonces, el personaje de esta historia es ese hombre que
muestra su manera de pensar respecto a la vida y que resuelve el conflicto animando al
publico a no malgastar el tiempo y emplearlo en lo que le haga feliz, incitandole de esta

forma a la accién. Ademas, esta historia muestra una visidn del mundo con la que muchos

espectadores pueden sentirse identificados por lo que incluye muchos de los requisitos
sefalados por Godin (2006) y Martin (2009), ademas de todos los elementos mencionados
por Fog et al (2010) y Nufiez (2009).

Ofrezca Empuje a Misma
Atractiva Cercana Verdadera recompensa actuar vision del
mundo
“Hombre
mas rico del X X X X
mundo”

Tabla 3.5. Requisitos que cumple la historia de la campafia de Martini.

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a los resultados del estudio para Martini, los conceptos seleccionados un mayor
numero de veces fueron “lujo, sofisticacion” (29,8%), “valorar el tiempo” (17%) y “disfrutar”
(15,25%), el cual no correspondia con la marca. En cambio, “autenticidad” que si
correspondia a la marca, obtuvo una participacion mas baja (9,2%). Ademas, un 12,77% de
los encuestados sefialé correctamente los tres conceptos.

Respecto a la segunda pregunta, los encuestados recordaron sobre todo la campana “El
hombre mas rico del mundo”, ademas de muchos anuncios mas antiguos como el de “El
chico Martini” o “No Martini, no party”, pero muchos no recordaban ninguno en particular.
No obstante, conviene decir que la mayoria de los encuestados no era consumidor de la

marca.

En todos los casos anteriores, pueden observarse todos los elementos que hemos
considerado que deben estar presentes en toda narracidn, estos son como hemos dicho el
argumento, el conflicto, el mensaje y los personajes. Respecto a las condiciones que debe
cumplir toda historia, cada marca ha empleado varias de ellas, ya que utilizan personajes con
los que el receptor puede reconocerse y en todos los relatos va contenido un mensaje
importante del espiritu de la marca. Ademas, la mayoria de ellas son historias cotidianas que
invitan a actuar al consumidor y que contienen una forma de ver la vida muy parecida a la
de los espectadores, por lo que se cumplen muchos de los requisitos para que se puedan
considerar buenos relatos.

En cuanto a los resultados del estudio, nos ha servido para explorar hasta qué punto el
storytelling puede ser efectivo en marketing. Para Coca Cola e Ikea, las dos marcas que
llevan mas tiempo aplicando esta técnica, es evidente que con el uso de las historias en sus
campaifas publicitarias han conseguido transmitir sus valores y que los consumidores se
identifiquen con ellos, ganandose asi su confianza. Algo parecido ha ocurrido con Campofrio,
Amazon y en menor medida Martini, que también se han convertido en marcas cercanas

para el publico.
En resumen, con este analisis podemos ver que gracias a la aplicacion del storytelling en

base a las caracteristicas que hemos sefalado, en todas las marcas se ha conseguido que la

mayoria de sus valores queden impresos en el consumidor, incluso en algunos individuos que
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no sean clientes de la marca. También puede observarse que muchas de las campaias que
tanto el consumidor como el no consumidor recuerda, incluyen emociones o el uso del
relato. Por todo esto, podemos concluir que el storytelling es una herramienta que, en cierta
medida, resulta eficaz para transmitir los valores de la marca y por tanto, es recomendable

su uso en marketing.

Conviene senalar que todas las marcas anteriores se consideran marcas poderosas. Esto es
debido a que todas ellas han sabido forjar conexiones profundas con sus clientes y no se han
conformado con venderles sus productos. De hecho, ese poder que presentan estas marcas
les ayuda a estar presentes en la mente del consumidor y a obtener la lealtad de éste, por lo

que puede decirse que son marcas valiosas gracias a lo que simbolizan para el publico.

Finalmente, podemos afadir que éstos son solo algunos de los muchos casos de marcas que
han sabido aprovechar la capacidad del storytelling para lograr emocionar a los

consumidores en la busqueda por conseguir la lealtad de éstos.

CONCLUSIONES Y VALORACION PERSONAL

En este trabajo hemos comprobado, primero la importancia que tienen las historias para los
seres humanos desde una perspectiva psicoldgica, su union a ellas desde la antigliedad y la
capacidad de éstas para conectar con el lado emocional de las personas. Hemos visto que
gracias a esto, se utiliza el storytelling como un instrumento de comunicaciéon en

practicamente cualquier ambito.

Otro aspecto que hemos podido observar es que el storytelling consigue que el mensaje o la
idea que se transmite permanezca durante mas tiempo en la memoria del receptor. Sin
embargo, para que esta herramienta sea eficaz la historia debe cumplir una serie de
requisitos, sobre todo estar correctamente estructurada y conseguir que el espectador se

sienta protagonista en ella.

En el ambito del marketing y la publicidad hemos visto que, la principal ventaja en el uso de
esta técnica radica en su capacidad para conectar con los clientes y crear en ellos emociones
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hacia la marca. Ademas, queda claro que el storytelling es una herramienta completamente
flexible en todos los aspectos ya que se adapta a los distintos medios digitales y a cualquier

tipo de empresa y publico.

También conviene sefalar la relacién que tedricamente hemos establecido entre el uso del
storytelling y la lealtad hacia la marca, puesto que gracias a la conexion emocional, se
consigue dotar de valores a las marcas y que éstas se diferencien de la competencia,
logrando que el consumidor sienta un vinculo hacia la marca y sea leal a ésta. Ademas con el
estudio exploratorio que hemos realizado, hemos podido comprobar como el storytelling
realmente puede ayudar a la hora de lograr una mayor empatia con el publico y transmitir a
éste los valores de la marca. No obstante, las marcas estan empezando a ir mas alla y
comienzan a utilizar lo que se conoce como "storydoing’, es decir, pasar de contar una
historia a crear una experiencia en torno a la marca donde ésta realmente aplique los valores

que se atribuye.

Como conclusion, aun a falta de un mayor nimero de estudios empiricos que respalden el
uso del storytelling para lograr la lealtad hacia la marca, podemos decir que esta
herramienta resulta efectiva en la busqueda de las empresas por obtener relevancia para el

consumidor y que éste comparta los valores de la compaifiia.

Segln mi opinidn, las historias realmente cautivan a cualquiera y todos sentimos la
necesidad de contarlas, por eso no es de extrafiar que se hayan llevado a multitud de areas
donde se exigian nuevas formar de captar la atencion del destinatario. De hecho, pienso que
el uso del storytelling es favorable en marketing, puesto que a todos nos gustan las historias
y esto hace que aceptemos de mejor grado las estrategias publicitarias que las contengan,
con la consecuencia de querer compartirlas con la gente que nos rodea. Por lo tanto, yo
recomendaria a las marcas que incluyeran el storytelling en sus estrategias de marketing

para que asi puedan llegar a establecer un vinculo inquebrantable con el consumidor.
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