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RESUMEN

Durante el ultimo siglo se ha visto un cambio en la forma de llegar al publico en relacion
a la efectividad de la comunicacién. La creacion de historias, 0 como es mejor conocido,
el Storytelling, proporciona la plataforma idonea que sustentara el éxito de las marcas.
Se trata de una herramienta de gestién que se ha desarrollado con gran rapidez. La
presente investigacion pone en perspectiva y busca diagnosticar la relacion actual que
existe entre el concepto del Storytelling y el éxito de la comunicacién de las marcas. De
acuerdo a los objetivos propuestos, pretendemos conocer la incidencia del Storytelling
en la venta de un producto o servicio y presentar los pasos claves para la construccion
de la historia de una marca. Para esto, pondremos en marcha un estudio que nos
permitira diagnosticar la relevancia y efecto del Storytelling en el valor tangible de las
marcas. En adicion, realizaremos un analisis comparativo del conocimiento sobre la
herramienta que poseen diversos entes del Sector Asegurador Dominicano, que
tomaremos como referencia y punto de partida. A través del analisis de los resultados de
las encuestas y entrevistas realizadas, conoceremos como se percibe la implementacion
de la herramienta del Storytelling en el Sector Asegurador Dominicano y especificamente
en el caso de los Corredores de Seguros y la firma Rizek Peralta & Asociados.
Investigaremos sobre el conocimiento real que se posee en torno a esta herramienta y
por ultimo, explicaremos y recomendaremos los pasos a seguir por la firma antes citada,
para lograr que los consumidores sean leales a la marca, apelando a una comunicacion
que cuente una historia, que lleve a las emociones y que haga sentir al consumidor parte
de ella.
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INTRODUCCION

El Storytelling es utilizado como herramienta en todas las areas de comunicacion, para
difundir un mensaje a diferentes publicos y por diversos medios, esta implicito en la vida

cotidiana del ser humano y de las organizaciones.

La presente investigacion se basa en analizar la relacion que existe entre el concepto del
Storytelling y el éxito de la comunicacién de las marcas y cuales serian los pasos que
podria seguir la empresa Rizek Peralta Corredores de Seguros para implementar esta

herramienta y crear el valor de marca para darlo a conocer al consumidor.

El objetivo general que perseguimos es precisamente diagnosticar la relacion actual que
existe entre el concepto del Storytelling y el logro de la comunicacién de las marcas y de
alli, conocer su incidencia en la venta de un producto o servicio, definir cuales son los
factores basicos que se deben considerar para crear valor de marca y darlo a conocer al
consumidor, analizar la identidad de una marca, sus valores y atributos en base al
Storytelling e identificar los elementos que forman parte del mismo y que permiten a la

marca practicar una comunicacion experiencial.

Durante el ultimo siglo se ha visto un cambio en la forma de llegar al publico en relacion
a la efectividad de la comunicacion. La creacion de historias, o como es mejor conocido,
el Storytelling, proporciona la plataforma idonea que sustentara el éxito de las marcas.
Se trata de una herramienta de gestion cuyo uso ha aumentado durante los ultimos afos,
sobre todo en la comunicacién de las marcas. Es por ello, que analizamos el papel que

juega esta herramienta dentro del ambito de la comunicacion.

La relacion entre las marcas y los consumidores se logra mediante conexiones
emocionales que van relacionados con la psicologia de cada consumidor y una historia
de trasfondo. Asimismo, es importante recalcar que el éxito de una campana, anuncio u

otro producto derivado de la comunicacion, no es fortuito; sigue todo un proceso
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previamente pensado por el emisor en el cual debe incluirse una buena historia que logre

afadir una experiencia fisica, emocional o virtual dentro de la audiencia.

Hoy mas que nunca, se considera necesario el uso del Storytelling como estrategia de

una comunicacion efectiva de las marcas.

Esta investigacion se realiza con el propdsito de aportar al conocimiento existente sobre
la evaluacion del impacto que tiene la herramienta del Storytelling en la comunicacion de
las marcas, tal y como es expresado por Guber (2011), en su libro: "Storytelling para el
éxito”, Conecta, persuade y triunfa gracias al poder oculto de las historias, en el analisis
que realiza de las siguientes dimensiones: El Storytelling como herramienta de
comunicacion de las marcas, implicaciones del Storytelling en el mensaje, emisor y

receptor, y los tipos del Storytelling en la actualidad.

Esta base tedrica podra ser incorporada como conocimiento a las ciencias de la
comunicacion y del marketing de las marcas, ya que buscamos demostrar que el uso de
la herramienta del Storytelling incide directamente en el éxito de un producto o servicio,

en su posicionamiento en la mente del consumidor y en su percepcion.

Este estudio se desarrolla con un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo de tipo
exploratorio ya que de acuerdo a lo planteado por Hernandez S. R., Fernandez C. C y
Baptista L. P. (2003), este tipo de investigacién es utilizada cuando no se conoce el
problema, debido a ello, requieren mucho tiempo para su elaboracién y es considerado

de primera etapa ya que se procede a recabar la informacion.

Se caracteriza por la busqueda de la aplicacion o utilizacion de los conocimientos que se

adquieren.

También se trata de una investigacion documental y de campo ya que nos apoyamos en
analisis de documentos tanto fisicos como digitales y de campo pues analizamos el
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entorno y se implementaron diversas herramientas para recoleccion de datos, tales como

encuestas y entrevistas.

Finalmente, enmarcandonos en el tiempo, el diseio es transversal como plantea
Sampieri, mediante el cual se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico
y cuyo proposito es describir variables y su incidencia de interrelacion en un momento

determinado.

Para la recoleccion de datos utilizamos las siguientes técnicas:

e Observacion, como punto de partida de conocer la implementacion actual del

Storytelling y su incidencia actual en la comunicacién de las marcas.

e Revision de fuentes documentales primarias y secundarias, con el objetivo
de obtener contenido relevante de investigaciones y analisis realizados por

expertos y estudiantes del tema.

e Encuestas, con miras a obtener y conocer la percepcion de diversos publicos en
torno al concepto de Storytelling y el nivel de impacto que posee esta herramienta

de cara a la comunicacion de las marcas.

e Entrevistas, nos permite contar con informaciones de primera mano en torno a

las variables que estaremos investigando.

De acuerdo a los objetivos propuestos en la presente investigacion, pretendemos
conocer la incidencia del Storytelling en la venta de un producto o servicio y presentar
los pasos claves para la construccion de la historia de una marca. Para esto, ponemos
en marcha un estudio que nos permite diagnosticar la relevancia y efecto del Storytelling

en el valor tangible de las marcas.
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En adicion, realizamos un analisis comparativo de la aplicacion de la herramienta de
Storytelling que hayan realizado diversos entes del Sector Asegurador Dominicano, que

tomamos como referencia y punto de partida.

La idea a defender de la presente investigacion es la relacion que existe entre el concepto
del Storytelling y el éxito de la comunicacion de las marcas que abordamos a través de
diversas fuentes documentales para finalizar identificando cuales serian los pasos que
debera seguir la empresa Rizek Peralta Corredores de Seguros para implementar esta
herramienta y crear el valor de marca para darlo a conocer al consumidor, iniciando en

el plano digital, en la red social de Instagram.

La estructura del trabajo consta de tres capitulos centrales, iniciando con el capitulo
numero uno, que comprende el Marco Tedrico y a través del cual plasmamos los
antecedentes del Storytelling, el origen e importancia de las historias, asi como las
definiciones de esta herramienta. Luego, abordamos en detalle la estructura del
Storytelling e identificamos los diversos usos y funciones que posee en la actualidad. De
igual modo, pasamos a conocer la clasificacién del Storytelling segun su propésito, las
diferencias entre historia, narracion y relato para adentrarnos al Storytelling como
herramienta de comunicacién de las marcas, identificando como a través de ésta, se
genera lealtad hacia la marca. Como parte final de este primer capitulo, abordamos las
diversas implicaciones del Storytelling con el emisor (Brand Storytelling), con el mensaje

(Storydoing) y con el canal (Transmedia Storytelling).

En el capitulo dos, abarcamos el Marco Metodoldgico, iniciando con el planteamiento de
los objetivos generales y especificos de la presente investigacion, asi como la
justificacion tedrica, metodoldgica y practica de la misma. Luego, pasamos a conocer en
detalle las técnicas de recoleccion de datos que fueron aplicadas y el aporte que cada

una realizo a la presente investigacion.

Finalizamos con el capitulo tres, analizando los resultados obtenidos a través de los

instrumentos de recoleccién de datos, aplicados a la empresa de Corredores de Seguros
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Rizek Peralta & Asociados en torno a la utilizacién de la herramienta del Storytelling y
enumerando nuestras recomendaciones para que la empresa logre realizar la

implementacion del Storytelling para la comunicacion de sus productos y servicios.

La historia del Storytelling se remonta a las civilizaciones mas antiguas donde contar
historias era motivo de generacion de ingresos o de promover un espectaculo publico.
Es posible que nunca podamos saberlo a ciencia cierta. Lo que si sabemos es que el
Storytelling ha comenzado a cobrar cuerpo en estrategias comunicacionales, en

estrategias de marketing y en las relaciones publicas.

A pesar de que no hemos identificado estudios previos realizados en nuestro pais en
base al concepto del Storytelling, a nivel internacional si se identifican innumerables

investigaciones en torno a este concepto.

Diversos autores coinciden en afirmar que el uso del Storytelling influye en las historias
de forma positiva, mejorando significativamente todos los factores relacionados a la
marca, haciendo hincapié en su importancia creciente como herramienta en las

organizaciones.

El Storyteling ayuda a que las marcas puedan fortalecer sus vinculos con los
consumidores. Gracias a esta herramienta, las marcas puedan seguir fidelizando a sus

consumidores y a la vez, obtener un mayor beneficio para la empresa.

Las marcas se han percatado de que las causas y consecuencias que generan las
historias no solo son emocionalmente agradables para nifios sino también para jovenes
y adultos. Es por ello, que el uso del Storytelling facilita la persuasion que se tiene con el
consumidor sin necesidad de bombardearlo con publicidad aburrida, sino que de manera

mas adecuada, apela al lado sentimental y emocional de cada uno.

El uso adecuado del Storytelling es perpetuo en los consumidores, ademas de que son

faciles de recordar, ya que se trabaja con emociones y atrae nuevos consumidores de
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manera directa o indirecta mediante las historias 0 moralejas que las marcas quieran dar
a entender y hay que destacar que no son muy costosas, dependiendo los medios que
se utilicen, como plante6 Maya Angelou: “La gente olvidara lo que dijiste, olvidara lo que

hiciste, pero nunca olvidara como les hiciste sentir".

Si bien el Storytelling no puede garantizar que todo el contenido que genere la marca
sea consumido, esta puede despertar cierto grado de inquietud o interés por parte de su
publico en la medida que se domine esta herramienta y lo mas importante que su

mensaje quede grabado en la mente de las personas.

Una de las causas por la cuales se opta mas a menudo por utilizar el Storytelling como
herramienta de comunicacion, es que los consumidores ya no estan satisfechos tan solo
con el producto o servicio en si, sino que buscan sentirse identificados y conectados con
la marca. El Storytelling va ganando cada vez mas un espacio en el mercado y creando

fuertes vinculos entre el consumidor y la marca.
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO

1. Antecedentes

1.1 La importancia de las historias

En los ultimos tiempos, las historias se han convertido en un elemento esencial en el
ambito de las empresas y de las marcas. Esto se debe a que cada vez, resulta mas dificil
que la marca logre captar la atencion de los consumidores en medio de todos los
innumerables mensajes que reciben. Una gran alternativa para las marcas es desarrollar
la capacidad de narrar historias de un modo llamativo, dejando a un lado los recursos

tradicionales de la publicidad y el marketing.

La historia del Storytelling se remonta a las civilizaciones mas antiguas donde contar
historias era motivo de generacion de ingresos o de promover un espectaculo publico.
Es posible que nunca podamos saberlo a ciencia cierta. Lo que si sabemos es que el
Storytelling ha comenzado a cobrar mas importancia en las estrategias

comunicacionales, de marketing y en las relaciones publicas.

A pesar de que no hemos identificado estudios previos realizados en nuestro pais en
base al concepto del Storytelling, a nivel internacional si se identifican diversas

investigaciones en torno a este concepto.

El Storytelling influye y mejora en gran medida a la marca, haciendo hincapié en
su importancia creciente como herramienta en las organizaciones. En los ultimos
anos se ha visto una nueva forma de llegar al publico en el ambito de la
comunicacion y la publicidad. El Storytelling, o mejor dicho, la creacion de historias
con un fin publicitario, proporciona a las empresas un logro mas eficaz de sus
objetivos. Molina Alvarez, A. (2013). Storytelling y la Transmedia (Tesis de

pregrado). Universidad Casa Grande, Guayaquil, Ecuador.
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1.2 Desarrollo Marco Tedrico

1.2.1 Conocimiento de la herramienta del Storytelling

El Storytelling ayuda a que las marcas puedan fortalecer sus vinculos con los
consumidores. Gracias a esta herramienta, las marcas pueden seguir fidelizando a sus

clientes y a la vez, obtener un mayor beneficio para la empresa.

La utilizacién del Storytelling facilita la persuasion que se tiene con el consumidor sin
necesidad de bombardearlo con publicidad aburrida, sino que, de manera mas
adecuada, apela al lado sentimental y emocional de cada consumidor. El uso correcto
del Storytelling es facil de recordar, ya que se trabaja con emociones y atrae nuevos
consumidores de manera directa o indirecta mediante las historias o moralejas que las
marcas deseen dar a conocer. Coincidimos con el planteamiento de la escritora Angelou,
Maya (2014), que sostiene que: "La gente olvidara lo que dijiste, olvidara lo que hiciste,

pero nunca olvidara como les hiciste sentir” (p.8).

Ahora bien, el Storytelling no garantiza que todo el contenido de la marca sea consumido.
Lo que es un hecho es que la correcta utilizacion de esta herramienta puede despertar
un alto grado de inquietud por parte del publico en la medida en que el mensaje quede

grabado en él.

En una sociedad donde existe exceso de informacién en los diferentes medios y
plataformas de comunicacion y alta competitividad, ya no es suficiente solo presentar los
comerciales de televisidn y las campafas o promociones, sino que es imprescindible el
uso de las emociones a través de la persuasion para intensificar la efectividad de lo que

se quiere transmitir y poder llegar a los consumidores de una manera realista y directa.

Una de las causas por la cuales se opta mas a menudo por utilizar el Storytelling como
herramienta de comunicacion, es que los consumidores ya no estan satisfechos tan solo

con el producto o servicio en si, sino que buscan sentirse identificados, es por esto, que
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el Storytelling va ganando un espacio en el mercado y creando fuertes vinculos entre el

consumidor y la marca.

1.2.2 Definicidon de Storytelling

Diaz Oronoz, I. (2016). Storytelling: Transformar datos en historias (Tesis de maestria).
Universidad del Pais Vasco - Euskal Herriko, plantea que las marcas estan en proceso
de dejar de ser yoistas para pensar en qué quiere escuchar el consumidor. Argumenta
que la relacion entre las marcas y los usuarios ha ido creciendo con el tiempo; la marca
se preocupa por las necesidades del consumidor; es por ello que, se sefala
indispensable el uso del Storytelling como herramienta de comunicacién, ya que permite
transmitir de manera adecuada las emociones y situaciones de los consumidores,

generando un alto grado de confianza y credibilidad.

De su lado, Vizcaino Alcantud, P. (2016). Del Storytelling al Storytelling publicitario: El
papel de las marcas como contadoras de historias (Tesis Doctoral). Universidad Carlos
[ll, Madrid, Espafia, plantea en su investigacion, que contar historias es uno de los
impulsores principales de la evolucion humana. De esta forma se transmite el
conocimiento, se advierte de peligros, se trasladan las motivaciones y se vincula la marca

con una historia, ofreciendo a los clientes una percepcion totalmente diferente y positiva.

Segun Guber, Peter (2011). Storytelling para el éxito. Conecta, persuade y triunfa gracias
al poder oculto de las historias. Empresa Activa, el Storytelling tiene como centro la
historia de cada producto y la comunicacion de la marca se basa en la percepcién y en
las emociones. Afirma que como consumidores, compramos primero con el corazén, por
como nos hace sentir aquello que se ha cruzado en nuestro camino porque ha
sintonizado con nosotros, de alli que garantiza que el Storytelling es ese "algo mas™ que

hara que seleccionen nuestro producto y no uno similar.

De acuerdo a Nufiez, Antonio (2014). Sera mejor que lo cuentes. Los relatos como

herramientas de comunicacion Storytelling. Empresa Activa. 2da edicion, nos describe el
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Storytelling como la herramienta por excelencia que ademas de narrar historias alrededor
de la marca, persigue crear un vinculo con la comunidad y lograr que esos usuarios no

solo se conviertan en seguidores, sino en evangelizadores de la marca.

El concepto de Storytelling hace referencia a contar “tell” (en el idioma inglés) una historia
“story” (en el idioma inglés), que es lo que significa este término que nos lleva a unir estos

dos conceptos en una sola palabra que resulta mas facil de recordar.

El Cambridge Dictionary ha definido el Storytelling como “el arte de contar historias”,
mientras que el Collins English Dictionary lo ha definido como “la actividad de contar o
escribir historias”. Estas dos definiciones resultan cercanas y nos llevan a pensar en el

concepto de Storytelling desde dos Opticas: Como un arte y como una actividad.

La definicibn mas general de Storytelling es: "El acto de transmitir relatos
utilizando palabras o imagenes, haciendo uso de la improvisacion y de distintos
adornos estilisticos". El Storytelling es cada vez mas popular como herramienta
de comunicacién de los productos y servicios. Guardiola, E (22 de enero de 2019)
Claves para crear Storyteling que impacte. Recuperado de

https://www.eliaguardiola.com/claves-para-crear-storytelling-que-impacte.html

El Storytelling se utiliza para conectar con las audiencias. Chamizo, S (2018), afirma que:
“Para transmitir de manera efectiva un mensaje que sea facil de recordar y con el que el

publico objetivo pueda sentirse identificado, porque apela a sus sentidos o emociones™
(p.24).

Otro enfoque de esta variable, nos la presenta Salmon, Christian (2008) en su libro:
Storytelling, la maquina de fabricar historias y formatear las mentes. Atalaya, Barcelona.,
quien afirma que este concepto aunque significa contar una historia, no se refiere a

cualquier historia, sino a una que sea clara y facil de recordar.
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De su lado, Lamarre (2018), refiere que cada vez es mas popular el Storytelling como

herramienta de comunicacion pues se utiliza para conectar con los publicos de interés

con el objetivo de transmitir un mensaje de manera efectiva, que resulte facil de recordar

y con el que el publico objetivo logre sentirse plenamente identificado, porque apela a

sus sentidos o emociones.

TABLA NO. 1 DIVERSAS DEFINICIONES DE STORYTELLING

mm Definiciones de Storyteling

Denning, S

Maynes, M,

Pierce, Jy

Laslett, B

Hensel, J

Barker,Ry

Gower, K

Guber, P

Salmon, C

Nunez, A

2006

2008

2010

2010

2011

2011

2011

Es una herramienta para lograr los propdsitos de un
negocio, no un fin en si mismo.

Es contar historias teniendo en cuenta su amplio
alcance, acercando dichas historias a la vida y a su
analisis. Es a la vez, una actividad simple y compleja,
que se reduce a dos cosas: la conexion y el
compromiso.

Es la practica tradicional de utilizar técnicas de ficcion
para fidelizar.

Es un método aceptado cultural y transversalmente
en el proceso de comunicacion, también conocido
como Teoria del paradigma narrativo.

Es el uso de una fuerza tan poderosa y permanente,
que ha dado forma a culturas, religiones vy
civilizaciones enteras.

Es la expresion de la vieja necesidad humana de
contarse, identificarse, de dar sentido a nuestras
experiencias a traves de los relatos.

Es el arte de crear y narrar relatos con propésitos de

comunicacién y conexion.
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Kincal, F 2015 Es la forma mas sencilla de dar significado y lo que
diferencia a los seres humanos de cualquier otra
forma de vida en el mundo.

Vasquez, P 2015 Es la habilidad para contar un hecho -ficticio o no-
usando los procedimientos y recursos propios del arte

narrativo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de las referencias de los autores anteriormente citados, considerando
el periodo 2006-2015.

1.2.3 Origen del Storytelling

El arte de contar historias se aplica hoy por hoy en la mayoria de los ambitos de la
comunicacion tanto comercial como personal, pero no es algo nuevo, los relatos y las

historias han estado presentes desde los origenes de la humanidad.

Smith (2001) con un articulo publicado en Los Angeles Times, explicaba que los relatos
llevan realmente con todos nosotros desde la época de las cavernas, pero que, a partir
de la década de 1960, fue realmente cuando iniciaron a cobrar mas importancia y una
nueva dimensiéon. El poder de contar historias traspaso las culturas y llegé a diversas

disciplinas como la medicina, el derecho, la geografia y hasta la politica.

Los relatos se han utilizado desde hace décadas para construir liderazgos politicos
alrededor del mundo. Como ejemplo, podemos citar al pasado presidente

estadounidense Barack Obama.

En el siglo XXl y con la aparicion de la web 2.0, el publico inici6 su participacion con las
marcas mediante los medios digitales. A partir de aqui, se torna necesario crear vinculos
directos con los publicos de interés dado que la identidad de la empresa y por ende, de

la marca, contribuye a generar una adecuada reputacion.
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Las historias forman parte de nosotros, especificamente como dominicanos, vemos
como es normal que, en el ambito coloquial, utilicemos las historias para comunicarnos
0 expresar nuestro agrado o desagrado frente a diversas situaciones y esto ya esta
transcendiendo a las empresas y por consiguiente, a las marcas y es que cada historia,
utilizada como herramienta de comunicacion, ayuda a que los publicos de interés se

identifiquen con la marca y asuman todo su contenido como propio.

La parte esencial del Storytelling es la narrativa, pero no podemos dejar de lado que, en
todo el entorno digital de nuestros dias, las historias se han convertido en participativas

pues generan dialogos de los consumidores y pueden ser utilizados en distintos medios.

El concepto de Storytelling no es algo nuevo, ha existido desde los inicios de la

humanidad.

Por ejemplo, en la prehistoria cuando pintaban las paredes, ya utilizaban este
concepto para transmitir a las siguientes generaciones sus vivencias. Analizando
la historia de la humanidad se puede observar que a lo largo del tiempo el
Storytelling ha ido evolucionando, adaptandose y extendiéndose a diversos
ambitos de la sociedad dependiendo de las necesidades y posibilidades de cada
generacion. En la actualidad, se podria pensar que el Storytelling se deberia de
haber desarrollado por completo, pero la aparicion y rapida evolucion de la
informatica que nos permite estar siempre conectados ha hecho que la forma de

transmitir las historias cambie constantemente (Salmon, 2008, p.42).

Por esta razon, se torna necesario desarrollar nuevas herramientas y meétodos, para
transmitir historias de una forma sencilla y eficaz a todo el mundo y lograr el éxito en la

comunicacion de las marcas en nuestros dias.

Coincidimos con los diversos autores citados en lineas previas, quienes afirman que, en
el centro de cada empresa, debe estar la historia que cuenta cada uno de sus productos

o servicios. Cada vez mas, los consumidores compran primero con el corazén.

22



Cada detalle de nuestra marca debe contar una historia. La manera de conectar con los

clientes debera ser precisamente a través del Storytelling.

Sin lugar a dudas, que a partir de los afnos 80’s el proceso de comunicacién de las

marcas ha ido evolucionando y transformandose. Las empresas se han visto obligadas

a realizar considerables esfuerzos para mantener a sus clientes y seguir compitiendo en

el mercado.

FIGURA NO. 1 VERTICES DEL STORYTELLING

LOS TRES VERTICES DEL STORYTELLING

El secreto de un relato que funciona se

encuentra en la combinacion de tres factores:

una idea, una estructura narrativa y un
personaje atractivo. A ello hay que afadir un
escenario, todo tipo de detalles y un buen

ritmo. Esto es valido para la literatura como
para la comunicacién empresarial.

(DEA o CONCEPTD

ESCENARID

DETALLE

RITHD

ESTRACT UFA

PERSONAJE

STORYTELLING&CO.

Historias que funciohan
www.storytellingdigital.com

Fuente: Storytelling & Co. Ideas de Storytelling Corporativo. http://www.storytellingdigital.com
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1.3 Diferentes usos del Storytelling

Definitivamente, las marcas tienen un gran reto a la hora de implementar la herramienta

del Storytelling. Nufez, V. (2014) afirma que:

Vincular una empresa a través de los productos y servicios que ofrece, con una
historia, brinda a los clientes una percepcion totalmente diferente. Si la marca
tiene una historia, pasa de ser una marca convencional a una marca con caracter
trascendente. El concepto de Storytelling tiene un papel importante en esta nueva

manera de comunicar y lograr el éxito de la marca (p.54)

El objetivo del Storytelling no es persuadir mostrando a los consumidores las
caracteristicas o bondades de un producto o servicio, sino que su finalidad es conectar

con la parte emocional de los consumidores.

El resultado de la correcta utilizacion de esta herramienta sera obtener la lealtad del

consumidor hacia la marca y lograr un fuerte vinculo emocional basado en:

e La creacion de experiencias interactivas
e Generacion de contenido util y relevante
e Cumplimiento de los objetivos de comunicacion establecidos

e |dentificar los resultados y darles el debido seguimiento

Para realizar un Storytelling es fundamental tener una estructura. De acuerdo a
Gbémez, E. (2013, marzo). La estructura del Storytelling o el arte de contar
historias. Puro Marketing. Recuperado de http://www.puromarkeitng.com/ y la
ponencia del doctor Werner Fuchs, durante la segunda edicion del congreso de
Neuromarketing 2009, revel6 a los asistentes las claves neuroldgicas que se
esconden detras del Storytelling. Fuchs convers6 sobre "Cémo contar historias
que pulsen el botdon de compra". Para Fuchs, los profesionales del marketing

deberian cambiar sus cargos por los de "director" o "guionista". Segun Fuchs, el
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Storytelling consiste en "sistematizar los antiguos conocimientos de forma que los
responsables de marketing cuenten con un instrumento sencillo e idoneo para la
practica". Y ;como se emplea este instrumento? Para "como legitimador de
soluciones propuestas por intuicion, instrumento de analisis, apoyo al recuerdo o

manual de instrucciones".

Al referirse a los usos del Storytelling, Isaza, J. (15 de enero de 2015). Usos del
Storytelling en la empresa. [Mensaje en un blog]l. Recuperado de
http://www.bienpensado.com/usos-del-storytelling-en-la-empresal/, cita los

siguientes:

Como explicaciéon de productos y/o servicios. El Strorytelling debe hacer que
la informacién sea recibida de manera simple. Utilizar el Storytelling para
comunicar y explicar la oferta de valor y servicios de la empresa, es la mejor

manera de que las personas capten la esencia de lo que se vende.

Para contar casos de éxito. Cada cliente de toda empresa o marca tiene una
historia de cémo llegé a la empresa y cuales fueron las razones para preferir una
marca frente a otras opciones. Si los clientes como protagonistas cuentan sus
experiencias e historias, le brinda al publico la oportunidad de identificarse con
mucho de los retos y desafios que clientes actuales de la marca experimentaron

en un inicio y que lograron superar.

Contar una propia historia. Contar la historia del fundador de la empresa y la
marca como tal, es conectarse de manera mas profunda y precisa con los
publicos de interés. Las historias son la mejor via para mostrar el lado humano

de la empresa, y establecer vinculos emocionales con las personas.

Presentaciones de ventas. Que aquellos clientes que son leales a la marca y

que sienten que la misma supera sus expectativas, cuenten su historia, permite

25



al cliente colocarse en la posicién de otra persona o empresa y conjuntamente

con la persuasion, viene a ser un efectivo argumento para lograr las ventas.

e Articulos de Blog. La historia comunica de una manera diferente. Rompe con
los estandares tradicionales de las empresas y de las marcas. Captan la atencién

de los lectores.

e Empaques. En ellos es posible colocar informacién relevante de nuestros
productos, pero también, su historia y tradicion. Una etiqueta que cuenta una

historia, la hara diferente a las demas y hasta podria convertir la marca en unica.

e Redes Sociales. Compartir historias de manera grafica captara la atencién del
publico de interés de la marca. Mediante las mismas, la empresa puede
comunicar sus valores, su mision y su vision. A la vez, va formando poco a poco

la personalidad y atributos de la marca.
1.4 Estructura del Storytelling
Son muchos los autores que han identificado y definido la estructura del Storytelling,
sin embargo, luego de analizar algunas de ellas, citamos a Molina A. (2017).
Twowayroad.es.: Qué es el Storytelling? La marca como vector de historias. Espafa.
Recuperado de: http://www.twowatroad.es/que-es-el-storytelling/, quien define del
siguiente modo, la estructura del Storytelling:

e Comienzo. Aqui se evalua la situacion y se adecuan los personajes.

e Entramado. Son aquellos aspectos que convierten a la historia creible, aunque

no sea real.

e Aparicién del héroe. Es el portavoz y defensor de lo que se desea comunicar.
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e Final. Es el cierre del relato.

e Moraleja. Siempre ayudara a fortalecer los lazos creados a partir de la historia.

FIGURA NO. 2 ESTRUCTURA NARRATIVA DEL STORYTELLING

Buaeate per Tws wag read

La marca se comaans en
estandans oa una causa

posithva en 1éminos de
diversitn, aprendizaje o

aunque cambie & contex-
adquisicion, o ruyendo

10, &l foncio serd siempre el
MESMo

e =
disde & interactividad con
la auckencia

PRESENTACION MORALEJA

El entrarmado va a pra-
sentar la problematica

il piblico objetive

donde se pide al piblico
N paRCacon mas
profuncia ya sea cambian-
do de medio o pidendole
informacion a cambio de
eCoOmpansas.

Fuente: ; Qué es el Storytelling? Sus funciones y estructura. http://www.twowayroad.es

1.5 Funciones del Storytelling

Molina A. (2017). Twowayroad.es: Qué es el Storytelling? La marca como vector
de historias. Espafna. Recuperado de: http://www.twowatroad.es/que-es-el-
storytelling/, también sefala que luego de la estructura, el Storytelling desempefia

tres funciones dentro del ambito comunicativo de la marca:

e Funcion Poética. Encaminada a llamar la atencion sobre la forma en la que esta

construido el relato.
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¢ Funcion Fatica. El relato busca comunicar, pero también crear un ambiente que

pueda facilitar o mantener una relacién entre los interlocutores.

¢ Funcion Conativa. Finalmente, lo que se busca es influir en el interlocutor y guiar
Su reaccion.

FIGURA NO. 3 FUNCIONES DEL STORYTELLING
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Fuente: ;Qué es el Storytelling? Sus funciones y estructura. http://www.twowayroad.es

1.6 Clasificacion del Storytelling segun su propésito

Segun refiere Diez, I. (2016). Storytelling: Transformar datos en historias. (Tesis
de Master). Universidad del Pais Vasco, Espafia, el Storytelling es un vehiculo de
transmision de historias e informacién que se utiliza con la finalidad de conectar

con el publico, que se puede clasificar en distintas categorias, segun su propésito:
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Marketing y empresa. Al ser el Storytelling un medio basico para transmitir
mensajes e historias y conectar con el publico, es l6gico que también tenga un
papel fundamental en el mundo del Marketing y de la empresa, ya que ambas
buscan llegar al cliente para promocionar y vender sus productos.
Un ejemplo de esta practica son los anuncios en los que inducen a relacionar de
manera inconsciente un producto con una sensacién agradable, para de esta

manera, hacer que los consumidores compren ese producto en cuanto lo vean.

Educacion. El Storytelling se esta convirtiendo en un medio para facilitar el
aprendizaje, se estan creando herramientas para desarrollar historias multimedia,

qgue sean capaces de difundir conocimiento de manera cdmoda, eficaz y sencilla.

Entretenimiento. El area del entretenimiento es uno de los ambitos de uso en los
que mas acogida ha tenido el Storytelling. Esto se debe a que el entretenimiento
siempre ha tenido un gran peso en la sociedad. Alo largo de la historia hay muchos
ejemplos de la necesidad que tiene el ser humano de dedicar parte de su tiempo
al entretenimiento: Las obras de teatro, el cine, la musica y hasta los videojuegos,
son ejemplos de esto. Todas ellas son a la vez, formas de entretener, ensefar,
mostrar o reflejar situaciones de la vida cotidiana o historias del pasado. El
entretenimiento podria ser uno de los principales y mejores medios que se pueden

utilizar para transmitir informacion.
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2. NARRACION, HISTORIA Y RELATO. DEFINICIONES

Para poder entender a mayor profundidad el concepto del Storytelling, debemos conocer

las definiciones y relacion que existe entre narracion, relato e historia:

La narracion No es mas que el acto mismo de narrar. Puede realizarse
recurriendo al lenguaje verbal - en forma oral o escrita -; mediante un lenguaje
visual - en forma de imagenes o gestos - 0 a través de ambos lenguajes al mismo
tiempo. Narrar equivale a enunciar, es decir, a producir un enunciado o discurso

para alguien, en determinado momento y lugar. Sélo narrar produce relato.

El relato es un conjunto de elementos cuyo significado es una historia. El relato
es el producto de la narracién. Puede ser un discurso verbal, visual o verbo-visual,
conformado por los signos utilizados por alguien para comunicar una historia a

otros.
La historia es aquello que se cuenta. La reconstruccidon en orden cronoldgico de

aquellos acontecimientos que desean ser narrados de principio a fin (Bettendorff,

E. y Prestigiacomo, R., 2011, p.1).
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3. EL STORYTELLING COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION DE LAS
MARCAS

3.1 El Storytelling como instrumento de valor de la marca

Por tradicién y aprendizaje, todos nosotros hemos sido narradores de historias, en algun

momento de nuestras vidas.

Toda historia esta dirigida a buscar la complicidad de la otra persona. La efectividad del

Storytelling va mas alla de los simples relatos y la repeticion de los mensajes.

Las historias siempre han servido como una forma de comunicacién empleada
para captar la atencion de los oyentes y difundir su mensaje de una manera mas
efectiva. Con la herramienta del Storytelling las marcas buscan contar su historia.
Hacerla llegar a sus consumidores para que éstos conecten emocionalmente con
ella. No existe mejor herramienta para crear un vinculo sentimental entre los
consumidores y una marca. Una union mas alla de un intercambio transaccional.
De esta forma, los consumidores no compran un producto o un servicio, sino que
experimentan toda una experiencia de consumo. El Storytelling es una
herramienta capaz de humanizar las marcas. Y es que los consumidores prefieren

tratar con personas (Lamarre, 2019, p.84).

3.1.1 En busca de las emociones para conectar con el consumidor

El mundo ha sido dramaticamente afectado por cambios. Estos cambios han
llegado a todos los ambitos de la vida, y con especial fuerza al mundo de la
empresa y a su relacion con el cliente. Por eso, ahora el marketing es conexién e
interrelacion, pero no soélo con el consumidor, sino con el grupo, el colectivo. La
mayoria de los consumidores reconocen que confian mas en las
recomendaciones de otras personas que en los formatos publicitarios. Son

colectivos capaces de actuar como una fuerza unica. Las reglas del juego han

31



cambiado y las marcas ahora deben emplear mensajes que utilicen los sentidos
como canal de comunicacion para llegar al corazon, no sélo a la mente. El
consumidor no atiende a razones, busca emociones, quiere ser protagonista del
acto de compra. Esto deberia transformarse en un acto memorable, singular, que

genere ganas de contarlo, compartirlo y repetirlo.

Ademas, debemos tener en cuenta que cuando las emociones son lo
suficientemente fuertes, creamos conclusiones logicas que nos impulsan a
comprar. Cuando las emociones mandan sobre la légica, empezamos a buscar
mas formas para poseer lo que queremos, poseer a lo que estamos
emocionalmente mas unidos. Probablemente, esta es una de las claves del

cambio.

Ajenas a esta evolucidn, algunas empresas, tantas veces resistentes al cambio,
se han refugiado en la supervivencia, en la tactica de la defensa: Defender su
cuota de mercado, defender la visibilidad de la marca y defenderse de las nuevas
fuerzas que avanzan imparables y acabaran devorandoles. Esto ha provocado
que el conservadurismo sea la enfermedad comun de muchas marcas. Una oferta
estandarizada es percibida como mediocre por el publico. La cantidad y diversidad
de productos y servicios que existen en la actualidad es la causa de que lo
promedio no sea mas que una exigencia que el comprador ya tiene satisfecha.
Ahora la demanda se dirige al valor afadido de las emociones vy, sin ellas, la

relacion empresa-cliente es imperfecta (Stalman, 2014, p. 86).
3.2 El Storytelling como camino hacia lealtad de la marca
El Storytelling en los anuncios despierta emociones en el consumidor y es util para crear

lealtad de marca. Los anuncios con mas impacto son aquellos que producen una

reaccion emocional en el consumidor.
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Segun la neurociencia, el cerebro humano esta configurado para escuchar historias, y
las reacciones quimicas que éstas producen en él se reflejan en nuestro estado de animo
y nuestra retencion de los mensajes que recibimos. Los anuncios que cuentan una
historia tienen un efecto mas perdurable en el oyente, y provocan mayor reconocimiento
y lealtad de marca. Es bien sabido que, si los anuncios de una marca despiertan
emociones en el publico meta, se vuelven mas memorables. Si mas alla de vender un
producto o servicio, la marca enfoca su mensaje en narrar una historia, el publico objetivo

prestara mas atencion y sera mas receptivo.

Cuando la racionalidad de los consumidores pasa a un segundo término, dejan de
enfocarse en el precio o las caracteristicas especificas de un producto o servicio,
por lo que la marca cobra otro significado basado en su reaccién subconsciente.

El Storytelling funciona de la misma manera que la musica en un anuncio radial.
Lo que cuenta es la reaccion emocional que genera en el oyente, y por eso es
importante que la marca sea cuidadosa tanto en el tipo de lenguaje que utilice

como en la forma de redactar su mensaje.

La experiencia emocional que logre despertar la marca en su publico meta sera la
que determine si recordara la marca cuando se enfrente a una decisién de
compra. Si el anuncio de la marca consiguié provocar en él un sentimiento
positivo, regresara a su cabeza y revivira la emocidn, optando por comprar el

producto o servicio.

Por ello, es importante que la marca conozca bien a su mercado objetivo, pues de
sus intereses y gustos dependera que disefie una comunicacién que realmente
apele a sus sentimientos. Campos, G. (10 de febrero de 2017). Radio sin
fronteras.  Storytelling. [Mensaje de un blog]l. Recuperado de:
htpp://www.grupoacir.com.mx/blog/como-usar-el-storytelling-para-crear-lealtad-

de-marca-en-el-consumidor/
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3.3 Relacioén entre el Storytelling y el proceso de comunicacién de la marca

3.3.1 Implicaciones con el emisor: Brand Storytelling

El Brand Storytelling, también llamado Storybranding (Signorelli, 2014) o Brandstory
(Seguel, 2014), se relaciona con la gestion de la marca como uno de los elementos que

la controlan.

El Brand Storytelling: Es la herramienta clave para la construccién de una definicion de

marca que genere fuertes emociones en los consumidores (Farran, 2013, p.253).

Por su parte, (Signorelli, 2014), define al Storybranding como un proceso estratégico que

se apoya en la formacion de una historia, convertira a una marca en trascendente y Unica.

El rol que desempeiia la marca es lograr un alto compromiso con el consumidor e incluirlo
de manera central como parte de la historia. El branding se ocupa de los productos y la
marca, sin embargo, el brandstory otorga mas importancia a la historia de la marca y en

especial, a su relacion directa con cada uno de los consumidores. (Seguel, 2014, p.24).

Los aportes de estos referidos autores nos llevan a la conclusién de que al dia de hoy,
las marcas basan el poder en su imagen pero al mismo tiempo, las marcas son parte de

las historias de sus propios consumidores (Guerrero, 2011, p.17).

Podemos decir que el Brand Storytelling es conectar el razonamiento y la parte

emocional de los clientes con los valores de la marca.

De acuerdo a la columna de la empresa especializada en gestion y desarrollo de
marca Brandstrategy & Colors (16 de mayo de 2017). Recuperado de
https://www.columnacolors.com/es/brand-storytelling/, una marca que apele al
lado emocional de sus clientes sera capaz de producir ingresos y aumentar la

lealtad de su publico de interés.
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Si los clientes se sienten bien o no con la marca, decidiran si optan o no por el
producto o servicio que les brinda una determina empresa. Através de las historias
es que se produce una conexion y una experiencia unica que va marcando y

asociando a los clientes con la marca.

El Brand Storytelling es mas que un simple relato. La historia de marca se
construye paso a paso, con emociones, interpretaciones y hechos que no son
contados por la empresa. Cada elemento de ella, como sus colores, sus

instalaciones, su personal, forman parte del Brand Storytelling.
Para crear un Brand Storytelling se requiere que la empresa sea consistente y

moderada. Las historias no deben confundir a sus publicos de interés. La empresa

debe ser creativa pero sin alejarse de su promesa de marca.

FIGURA NO. 4 CONOCER, CONECTAR Y MEDIR. MARCAY CLIENTE
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Fuente: Conocer, conectar y medir. Marca y Cliente. http://elartedemedir.com
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3.3.2 Implicaciones con el mensaje: Storydoing

La evolucién de las marcas ha llevado también a la evolucion del concepto
Storytelling al Storydoing, que nos es mas que finalizar las historias mostrando
una publicidad que trascienda y sobrepase el relato puramente comercial.
Vizcaino, P. (2016). Del Storytelling al Storytelling publicitario: El papel de las
marcas como contadoras de historias. (Tesis doctoral). Universidad Carlos Il de

Madrid. Espafa.

Las historias son pieza clave de todas las personas y consumidores. Contar cada historia
mediante la accidn y no simplemente utilizando herramientas de comunicacion, es lo que

se esperaba para nuestros dias. Montague, D. (2013).

A través del Storydoing las marcas pasan del dicho, al hecho. El publicos de interés son

los protagonistas de las historias relativas a la marca.

Anagrama Comunicacion y Marketing (17 de marzo de 2016). [Mensaje de un
blog]. Recuperado de: htpp://www.anagramacomunicacion.com/en-
nuestroblog/storydoing-pasar-del-decir-al-hacer/, sefala los siguientes pasos

basicos para desarrollar el Storydoing:

e Analizar a los publicos de interés. De este modo, la marca podra desarrollar

experiencias que capten la atencion de sus clientes.
e Los clientes deben ser los protagonistas de las historias creadas por la
empresa. La marca debe pasar a un segundo plano. Los protagonistas son los

clientes con sus experiencias y vivencias en torno a la marca.

e Utilizar los medios de comunicacion para aumentar la visibilidad de la

accion. Valerse de las redes sociales para lograr un mayor y mejor alcance.
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Aprovechar las interacciones en tiempo real, las cuales generaran un mayor

compromiso de marca.

Transmitir los objetivos y valores de la marca de manera transparente y
simple. El objetivo del Storydoing es crear un vinculo con cada publico de interés.
Para ello, la marca debe buscar la simplicidad, la sinceridad y en especial, ser

creible. Las historias deben partir siempre de la identidad de la marca.

Las emociones como eje central. Las emociones son las que generaran el
vinculo de los clientes con la marca. El objetivo de la accion de Storydoing es
provocar en los clientes sensaciones: Alegria, tristeza, sentimientos de logro o

satisfaccion.

Lopez, L. (2019). El arte del Storydoing. Madrid, Espafa. Recuperado de:

http://www.lauralopezbasulto.com, refiere las siguientes ventajas del Storydoing:

Ahorro en costos. Los costos de produccion son menores a los del Storytelling
ya que las historias son creadas y difundidas por los mismos consumidores de la
marca, en tiempo real y logrando un mayor alcance, como sucede con las redes

sociales.

Las marcas generan mas credibilidad. Siempre los clientes pondran mas
atencion a las historias contadas por otros clientes (con su misma condicién), que

a las contadas por la empresa.

Posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores de modo
positivo. Si las experiencias de los clientes son positivas, pues asi mismo sera
su percepcidon de la marca y el posicionamiento de esta en su mente y mas a la

hora de compararla con otras similares ante la decision de compra.
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o Generar repercusion. Aquel cliente que viva una grata experiencia, deseara
compartirla y en poco tiempo, todos sus amigos y allegados desearan ser los

protagonistas de la experiencia de marca.

e Creacion de comunidades leales a la marca. Todos los usuarios que
experimenten experiencias positivas se uniran y defenderan siempre la marca. Se

mantendran fieles a ella.

3.3.3 Implicaciones con el canal: Transmedia Storytelling

Transmedia es un término conocido e implementado constantemente en nuestros dias.
No es mas que multiples medios y plataformas de comunicacién para la transmision de

mensajes.

El nuevo panorama en el que compiten las marcas otorga el rol principal a los
publicos de interés. El blanco de publico no se utiliza sélo para idear y lanzar
diversas campafias publicitarias, sino que se utiliza como el protagonista activo

de todo el proceso de comunicacién de la marca (Solana, 2010, p.21).

El concepto de narrativas transmedia fue introducido originalmente por Henry
Jenkins en un articulo publicado en Technology Review en el 2003, en el cual
afirmaba que "hemos entrado en una nueva era de convergencia de medios que
vuelve inevitable el flujo de contenidos a través de multiples canales (Scolari,
2013, p.23).

Se puede considerar la narracion transmedia como aquella cuyos relatos
aparecen interrelacionados manteniendo, a su vez, independencia narrativa y
sentido completo. Puede entenderse como una historia explicada desde
diferentes perspectivas segun el medio de comunicacién empleado como, por

ejemplo: Un libro, un cédmic, un post, un spot, una serie de televisibn o un

38



videojuego. Jenkins, H. (Productor). (2011). Transmedia 202: Reflexiones

adicionales. [Video]. De http:///lwww.youtube.com/watch?v=wMSsYUBQq8Z0/

Para lograr ese enganche o engagement del participante, una produccidn
transmedia desarrollara historias a través de diferentes formatos mediaticos para
liberar piezas unicas de contenido para cada canal. Para que el contenido del
relato transmedia funcione, el usuario debe recorrer las distintas plataformas,
invirtiendo tiempo y esfuerzo, y asi lograr una experiencia mas significativa. (Nuno,
2011, p.153).

“La narracion transmediatica surgié como consecuencia de la convergencia de los
medios. Es el arte de crear mundos. Es la relacion de contenido a través de
multiples plataformas mediaticas y la intencién de crear el recorrido que se espera
que la audiencia realice a través de las distintas plataformas”. (Jenkings, 2006.
P.31).

FIGURA NO. 5 NARRATIVA TRANSMEDIA

x
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Fuente: Narrativa Transmedia. http://es.m.wikipedia.org
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4. DEL STORYTELLING AL STORYTELLING PUBLICITARIO

Al referirnos al término de Storytelling, se hace necesario evaluar y conocer el paso de
la simple implementacién de esta herramienta de contar historias a convertirse en una

fuerte arma publicitaria de las marcas tanto comerciales como personales.

Con anterioridad, el Storytelling era utilizado en el ambito de la politica de los
Estados Unidos, llegando a ser extremadamente popular en la década de los 80°s
con el presidente Ronald Reagan. Dicho presidente elaboraba y desarrollaba sus
agendas y participaciones de modo publico siguiendo un guidén que habia sido
elaborado de manera previa y que establecia, sus respuestas, reacciones, y cada

uno de sus dialogos (Farran, 2013, p.233).

La popularizacion y establecimiento del Storytelling en la practica de la
comunicacion politica hizo que los responsables de marketing de las marcas de
gran consumo adoptaran también esa misma disciplina como manera de superar
los problemas de credibilidad, memorabilidad y empatia por el que atravesaban.
Dado que el marketing considera las marcas en términos de relacion y que en
momentos de economia de la atencién y fidelidad volatil éstas buscan relaciones
estables y duraderas con los consumidores, era, pues, necesario reforzar los
crecientes vinculos emocionales en la comunicacién entre la marca y el

consumidor. (Farran, 2013, p.234).

Cada vez mas ONG's, agencias gubernamentales o grandes empresas
descubren la eficacia de esta nueva narrativa. Hoy el relato esta en todas partes,
pero ya en 2006 constataba Lori L. Silverman -prestigiosa consultora
norteamericana de management, que el Storytelling se tomaba como referencia
en los negocios no importando su naturaleza o el sector al cual pertenecian, como
la economia o la politica. Precisamente aqui radica el uso del Storytelling en la
publicidad.

40



Si el Storytelling Publicitario es utilizado de manera correcta, lograra que la marca
construya y desarrolle una comunicacion totalmente experiencial que generara lo
que se ha denominado como CECI: Curiosidad, empatia, confianza e influencia.
(De Salas, 2016, p.47).

La curiosidad es el primer paso para captar la atencidén de los publicos de interés
y mas en esta época de tanta saturacién y bombardeo publicitario. Si la historia
resulta llamativa para el usuario y conecta con sus emociones, entonces genera

en él curiosidad y aqui precisamente inicia todo el proceso.

La empatia es cuando el cliente o usuario se adentra a la historia publicitaria y se
identifica totalmente con sus protagonistas. Es sentir que la historia les habla

directamente, que describe sus emociones y experiencias de marca.

La confianza que se logra sélo cuando nos sentimos verdaderamente a gusto con
la marca. Cuando confiamos en ella. Aunque seamos blanco de publicidad de la
marca, si confiamos en ella, defenderemos sus atributos y ventajas, narrados a

través de la historia.

Finalmente, llegamos a la influencia, que es lograr que el cliente piense y sienta
lo que quiere transmitir nuestra historia de marca. El cliente debe estar totalmente
convencido de que la marca le es util. Castello, A. (2017). Observatorio
Comunicacion en Cambio. Universidad de Alicante. Espafa. Recuperado de:

http://www.comunicacionencambio.com/ceci-objetivos-del-storytelling/
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FIGURA NO. 6 STORYTELLING DE NEGOCIOS
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Fuente: Lundavist, A.; Liljander, V.; Gummerus, J. y Van Riel, A. (2013): “The impact of storytelling
on the consumer brand experience: The case of a firm-originated story”, en Journal of Brand
Management, Vol. 20, N24, pp. 283-297

Fuente: Storytelling & Co. Storytelling de Negocios. http://www.storytellingdigital.com
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CAPITULO 2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Objetivos

La presente investigacion se apoya en un objetivo general para luego pasar a cuatro
objetivos especificos que nos permitiran conducir el desarrollo de cada una de las

variables identificadas.

2.1.1 Objetivo general

Diagnosticar la relacidon actual que existe entre el concepto del Storytelling y el logro de

la comunicacién de las marcas.

2.1.2 Objetivos especificos

e Conocer la incidencia del Storytelling en la venta de un producto o servicio.

e Definir cuales son los factores basicos que se deben considerar para crear valor
de marca y darlo a conocer al consumidor.

e Analizar la identidad de una marca, sus valores y atributos en base al Storytelling.

e |dentificar los elementos que forman parte del Storytelling y que permiten a la

marca practicar una comunicacion experiencial.

2.2 Justificacion

Durante el ultimo siglo se ha visto un cambio en la forma de llegar al publico en relacion
a la efectividad de la comunicacion. La creacion de historias, o como es mejor conocido,
el Storytelling, proporciona la plataforma idénea que sustentara el éxito de las marcas.
Se trata de una herramienta de gestion cuyo uso ha aumentado durante los ultimos afos,
sobre todo en la comunicacién de las marcas. Es por ello, que se analizara el papel que

juega esta herramienta dentro del ambito de la comunicacion.
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La presente investigacion pone en perspectiva y busca diagnosticar la relacion actual

que existe entre el concepto del Storytelling y el éxito de la comunicacion de las marcas.

Precisamente, la relacion entre las marcas y los consumidores se logra mediante
conexiones emocionales que van relacionadas con la psicologia de cada consumidor y
una historia de trasfondo. Asimismo, es importante recalcar que el éxito de una campana,
anuncio u otro producto derivado de la comunicacion, no es fortuito; sigue todo un
proceso previamente pensado por el emisor en el cual debe incluirse una buena historia

que logre anadir una experiencia fisica, emocional o virtual dentro de la audiencia.

Hoy mas que nunca, se considera necesario el uso del Storytelling como estrategia de

una comunicacion efectiva de las marcas.

2.2.1 Justificacion Teérica

Esta investigacion se realiza con el propdsito de aportar al conocimiento existente sobre
la evaluacion del impacto que tiene la herramienta del Storytelling en la comunicacion de
las marcas, tal y como es expresado por Guber (2011), en su libro: “Storytelling para el
éxito”, Conecta, persuade y triunfa gracias al poder oculto de las historias, en el analisis
que realiza de las siguientes dimensiones: El Storytelling como herramienta de
comunicacion de las marcas, implicaciones del Storytelling en el mensaje, emisor y

receptor, y los tipos del Storytelling en la actualidad.

Esta base tedrica podra ser incorporada como conocimiento a las ciencias de la
comunicacion y del marketing de las marcas, ya que buscamos demostrar que el uso de
la herramienta del Storytelling incide directamente en el éxito de un producto o servicio,

en su posicionamiento en la mente del consumidor y en su percepcion.
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2.2.2 Justificacion Metodolégica

La elaboracion de este estudio se desarrolla en base a un enfoque mixto cualitativo y
cuantitativo, de tipo exploratorio y descriptivo. Se trata de una investigacion en base a
diversos instrumentos con disefo no experimental, debido a que no fueron manipulados
datos, sino que sélo se analizé y se disefid el concepto del Storytelling como valor

tangible de la marca en base a los datos recolectados.

Fueron utilizadas técnicas de investigacion tanto del enfoque cuantitativo como del

enfoque cualitativo.

2.2.3 Justificacion Practica

De acuerdo a los objetivos propuestos en la presente investigacion, pretendemos
conocer la incidencia del Storytelling en la venta de un producto o servicio y presentar
los pasos claves para la construccion de la historia de una marca. Para esto, pondremos
en marcha un estudio que nos permita diagnosticar la relevancia y efecto del Storytelling

en el valor tangible de las marcas.

En adicion, realizaremos un analisis comparativo de la aplicacion de la herramienta de
Storytelling que hayan desarrollado empresas del sector asegurador a nivel local, que

tomaremos como referencia y punto de partida.

Todo esto, con el objetivo principal de conocer a profundidad la relacién actual existente

entre el concepto del Storytelling y la comunicacion experiencial de las marcas.

Por las razones anteriores, se estima justificable la realizacion de esta investigacion que
servira de apoyo a la empresa Rizek Peralta & Asociados Corredores de Seguros, para
la implementacion en lo adelante, de la herramienta del Storytelling como base de la
comunicacion de su marca, productos y servicios, iniciando en el plano digital o redes

sociales y especificamente, en la plataforma de Instagram.
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2.3 Metodologia de la investigacién utilizada

Este estudio se ha desarrollado con un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo de tipo
exploratorio ya que de acuerdo a lo planteado por Hernandez S. R., Fernandez C. C y
Baptista L. P. (2003), este tipo de investigacién es utilizada cuando no se conoce el
problema, debido a ello, requieren mucho tiempo para su elaboracién y es considerado

de primera etapa ya que se procede a recabar la informacion.

Se caracteriza por la busqueda de la aplicacion o utilizacion de los conocimientos que se

adquieren.

También se trata de una investigacion documental y de campo ya que nos apoyamos
en analisis de documentos tanto fisicos como digitales y de campo pues analizamos el
entorno y se ejecutaran diversas herramientas para recoleccion de datos, tales como

encuestas y entrevistas.

Finalmente, enmarcandonos en el tiempo, el disefio es transversal como plantea
Sampieri, mediante el cual se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico
y cuyo proposito es describir variables y su incidencia de interrelacion en un momento

determinado.

2.4 Técnicas de investigacion utilizadas

Para los fines de esta investigacion, las técnicas utilizadas fueron las siguientes:

e Observacion, como punto de partida de conocer la implementacion actual del

Storytelling y su incidencia actual en la comunicacion de las marcas.

¢ Revision de fuentes documentales primarias y secundarias, con el objetivo
de obtener contenido relevante de investigaciones y analisis realizados por
expertos y estudiantes del tema.
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e Encuestas, con miras a obtener y conocer la percepcion de diversos publicos en
torno al concepto de Storytelling y el nivel de impacto que posee esta herramienta

de cara a la comunicacion de las marcas.

e Entrevistas, nos permitiran contar con informaciones de primera mano en torno

a las variables que estaremos investigando.
2.5 Variables e indicadores

A los fines del presente proyecto de investigacion, las variables que se analizaran seran

las siguientes:

e Storytelling

e Comunicacion de las marcas

TABLA NO. 3 DEFINICION DE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION

Storytelling Comunicacion de las marcas

Narracion. Contar historias. Relato Marca - Branding
Creacién de experiencias Percepcion de marca
Identificacion de la marca Reputacién de marca
Marketing relacional Identidad de marca

Storytelling Management
Diagnéstico
Casos de éxito de empresas de seguros a

nivel nacional

Fuente: Elaboracion propia a partir de las variables identificadas para la presente investigacion.
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2.5.1 Storytelling

Segun Guber, Peter (2011), en su libro Storytelling para el éxito. Conecta,
persuade y triunfa gracias al poder oculto de las historias. Empresa Activa, el
Storytelling tiene como centro la historia de cada producto y la comunicacion de
la marca se basa en la percepcion y en las emociones. Afirma que, como
consumidores, compramos primero con el corazén, por como nos hace sentir
aquello que se ha cruzado en nuestro camino porque ha sintonizado con nosotros,
de alli que garantiza que el Storytelling es ese "algo mas” que hara que

seleccionen nuestro producto y no uno similar.

El Storytelling no es mas que la destreza de una marca de contar su historia y
mediante la misma, estar presente en la mente de su publico objetivo y
consumidor. Es crear una experiencia de marca y un producto o servicio
inspirador, generando una conexion emocional. (Definicidon propia, septiembre
2019).

2.5.2 Comunicacion de las marcas

Javier Velilla (2010), al referirse al Branding, sus tendencias y retos en la
comunicacion de la marca, sostiene que la importancia de una marca radica en la
conexion que exista entre ella y su publico, los puntos de contactos que se puedan
establecer entre ellos, dotandolos de un significado, sentimiento o sensacion. Al
pensar en Branding nunca se debe perder la vision de generar notoriedad,
personalidad y preferencia. Generar una marca exitosa a partir de una estrategia
no es facil puesto que se trabaja con elementos intangibles que son dificiles de

medir.

La adecuada percepcion y reputacion de la marca es el activo mas valioso de toda
empresa. Para convertir una marca en fuerte y transcendente, se torna necesario

la conexidon con sus publicos. Una marca debe generar en su audiencia
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preferencia, sentido de pertenencia y orgullo. (Definicién propia, septiembre
2019).

TABLA NO. 4 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES E INDICADORES

Variables Indicadores W

» Storytelling » Conocimiento de esta herramienta » Revision
» Ventajas fuentes
» Desventajas documentales
» Evaluacion etapa actual del Storytelling en spercI;rSr?criI:rSiays
Republica Dominicana e
» Casos de éxito de Republica Dominicana » Encuestas
» Entrevistas
» Comunicacion » Marca como un intangible activo fundamental
de la marca » Valorizacion de la marca de manos del consumidor

» Lealtad del consumidor hacia la marca
» Mayor beneficio de una marca

» Tipo de publicidad que logra en el publico objetivo
mayor conexion con la marca

Fuente: Elaboracion propia a partir de las variables, indicadores
e instrumentos seleccionados para la presente investigacion.

2.6 Muestra

Tomando en consideracidn que esta investigacion tiene como objetivo diagnosticar la
relacion actual que existe entre el concepto del Storytelling y el logro de la comunicacién
de las marcas, consideraremos un universo integrado por diversos grupos de interés, de
modo que el analisis se realice de la manera mas transparente y balanceada posible,

buscando alcanzar la objetividad en los resultados.
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Tomaremos la muestra de:

e 3 Directivos-Fundadores de la empresa Rizek Peralta & Asociados, Corredores de

Seguros
e 2 Directivos del Sector Asegurador
e 1 Experto en el tema
e 8 Colaboradores de la empresa
e 10 Clientes de la empresa

e 17 No clientes de la empresa (Publico en general)

TABLA NO. 2 DETALLES SOBRE LA MUESTRA

DETALLES SOBRE LA MUESTRA

INSTRUMENTO CATEGORIA LUGAR MUESTRA TOTAL
(41)
» Encuestas » Colaboradores Rizek yRizek Peralta 8
Peralta Corredores de Corredores de 10
Seguros Seguros
17
» Clientes »Santo Domingo, D.N.

» No clientes (Publico en

general)
» Entrevistas » Fundadores y Socios rRizek Peralta 3
» Directivos Sector Corredores de 2
Seguros
Asegurador ’
vPrincipales

» Experto en el tema compaiiias de
|

seguros del mercado
e instituciones afines

Fuente: Elaboracion propia a partir de la muestra y los instrumentos aplicados en esta investigacion.
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2.7 Anadlisis de los instrumentos aplicados

A continuacion, presentamos de manera precisa los resultados del estudio, analisis y
validacién de las informaciones obtenidas mediante la aplicacion de los instrumentos de

recoleccion de datos que se corresponden con la metodologia aplicada.

Para una mayor claridad expositiva en la presentacion de los resultados, se ha tomado
como criterio empezar a presentar aquellos que han sido obtenidos a través de las
diversas encuestas realizadas y seguidamente se abordaran los resultados de las

entrevistas, partiendo asi, de lo general a lo especifico.
Analizaremos de forma comparativa los resultados obtenidos y las similitudes y
diferencias entre los grupos muestrales, lo que nos llevara a diversas conclusiones sobre

los mismos.

Finalmente, en forma de resumen, se presentaran los resultados mas relevantes y se

realizara un analisis reflexivo sobre los mismos.
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2.8 Triangulacién instrumentos de recoleccion de datos aplicados

FIGURA NO.7 TRIANGULACION INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los instrumentos aplicados para la recoleccion de datos.

2.9 Investigacion documental (Anexo 1)

Nos basamos en lecturas, infografias, analisis y revision de la informacion.

2.10 Encuestas

Resultados a partir del analisis de las encuestas aplicadas a: Colaboradores de la
empresa Rizek Peralta & Asociados Corredores de Seguros, Clientes y Publico en

general.

Las preguntas fueron formuladas casi en su totalidad de tipo cerradas y s6lo algunas de

manera abierta, con el objetivo de recolectar datos, ideas e informaciones mas a fondo,
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lo que entendemos nos permitira conocer diversos criterios sobre el Storytelling y la

comunicacion de las marcas.

2.10.1 Encuestas Colaboradores Rizek Peralta & Asociados Corredores de Seguros
(Anexo 2)

Através de las cuales buscamos de primera mano, conocer cual es el beneficio tangible
que brinda a sus clientes la empresa desde el punto de vista de sus colaboradores, asi
como el conocimiento que poseen del término de Storytelling y cual historia podrian

contar de la marca.

2.10.2 Encuestas Clientes Rizek Peralta & Asociados Corredores de Seguros
(Anexo 3)

Realizadas para conocer principalmente si han tenido alguna experiencia satisfactoria
con la marca, que haya superado sus expectativas y como evaluan el servicio y presencia
en la red social de Instragram de la empresa, pues precisamente de las experiencias,

parte la implementacion del Storytelling.

2.10.3 Encuestas Publico en general (Anexo 4)

Mediante las cuales perseguimos identificar con cuales marcas se han sentido mas
conectados en los ultimos tiempos y cual publicidad es la de su preferencia, qué red

social visita y su conocimiento sobre el término Storytelling.

2.11 Entrevistas

Resultados a partir del analisis de las entrevistas realizadas a: Fundadores y Socios de
la empresa Rizek Peralta & Asociados Corredores de Seguros, Directivos del Sector
Asegurador Dominicano y un experto en el tema, con el objetivo de conocer a mayor

profundidad las teorias y conceptos claves del Storytelling.
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Todas las preguntas fueron realizadas de tipo abiertas, buscando obtener las respuestas
con la mayor profundidad posible, o que consideramos nos ayudara a conocer diversos

aspectos relevantes del Storytelling y su incidencia en la comunicacién de las marcas.

2.11.1 Entrevistas Fundadores y Socios de Rizek Peralta & Asociados Corredores

de Seguros (Anexo 5)

Efectuadas con el objetivo de identificar si los mismos estan asociados con la
herramienta de Storytelling, cual historia a su entender se podria contar de la empresa y
si la firma estaria en disposicion de implementarla en su red social de Instagram.

Las personas entrevistadas fueron las siguientes:

¢ Ricardo Rizek. Presidente y Fundador
e Franklin Glass. Socio

e Juan Eduardo Rizek. Gerente Riesgos Generales
2.11.2 Entrevistas Directivos del Sector Asegurador Dominicano (Anexo 6)
Formuladas con el fin de identificar si conocen la herramienta del Storytelling, cual
consideran que es su principal beneficio y si perciben que dicha herramienta ha sido
aplicada en la comunicacion de alguna companiia de seguros de nuestro pais.

Los directivos entrevistados fueron los siguientes:

e Carlos Ramoén Romero. Presidente Ejecutivo Multiseguros

e Laura Pefia. Vicepresidente Pefia lzquierdo Corredores de Seguros
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2.11.3 Entrevista experto en el tema (Anexo 7)
Realizada con el propésito de contar con informaciones de primera mano en torno a las
variables investigadas, ver la incidencia del Storytelling en el pais y conocer sus

principales ventajas y desventajas.

Del mismo modo, conocer la percepcidn y opinion del experto sobre la implementacion

del Storytelling en nuestro pais en los ultimos tiempos.

El experto entrevistado fue: Manuel Ventura. Consultor de Marketing Digital y Social

Media. Docente México, Colombia y Republica Dominicana.
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CAPITULO 3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacion, presentamos los resultados obtenidos a través de nuestra investigacion

y los instrumentos aplicados, citados con anterioridad.

3.1 Agrupacién de resultados obtenidos por indicadores y grupos de respuestas

3.1.1 Storytelling

Indicador

e Conocimiento de la herramienta de Storytelling

Grupo de respuestas

1. La mayoria de las personas encuestadas y entrevistadas conocen el término de

Storytelling y esta familiarizada con su aplicacion en torno a las marcas.

Grafico No. 1
Conocimiento de la herramienta de Storytelling

Colaboradores Rizek Peralta & Asociados

® s
@ Mo
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2. De los grupos muestrales analizados, el que muestra un mayor desconocimiento
del término Storytelling es el de los colaboradores de Rizek Peralta & Asociados

Corredores de Seguros, con un 50%.

3. Sin embargo, el 75% de los colaboradores de Rizek Peralta & Asociados
Corredores de Seguros, manifestd tener una historia que contar sobre la marca,

que lo ha hecho sentir orgulloso(a) de ella.

Indicador

e Ventajas-Beneficios del Storytelling

Grupo de respuestas

1. Dentro de las principales ventajas del Storytelling, se identificaron las siguientes:

a. Aporta de manera directa a la imagen positiva de la marca en su publico
objetivo

b. Apela a lo emocional. A través de una historia, se conecta con el
consumidor.

c. Las comunidades se construyen con historias y una buena historia contada
mediante el Storytelling creara comunidades sdlidas que se convertiran
luego, leales a la marca.

d. Es la via que posee la marca para captar la atenciéon del consumidor e

identificarse con éste.

Indicador

e Desventajas del Storytelling

Grupo de respuestas

1. Dentro de las principales desventajas del Storytelling, fueron sefaladas:
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a. Sino se sabe contar una historia y si no se tiene secuencia ni constancia,
no tendra éxito y pasara desapercibida.
b. Puede que la historia contada, no despierte emociones.

c. Si se utiliza un solo medio para comunicar la historia, no tendra efecto.

Indicador

e Evaluacion etapa actual del Storytelling en Republica Dominicana

Grupo de respuestas

1. Cada vez toma mas importancia pues, muchas marcas al final ofrecen productos
y servicios similares pero cada una tiene una historia diferente que contar y esto

marca la diferencia ante los ojos del consumidor.

2. El grupo muestral de publico en general identificd varias acciones de Storytelling

realizadas por diversas empresas dominicanas.

Indicador

e Casos de éxito de Republica Dominicana

Grupo de respuestas

1. Tomando como referencia el grupo muestral de Directivos del Sector Asegurador
Dominicano, un 50% expresé mediante las entrevistas realizadas, que no
reconoce actualmente ninguna compafia de seguros que esté implementando la

herramienta del Storytelling.

2. Citando el grupo muestral del publico en general, el 100% cit6 marcas
dominicanas que en los ultimos tiempos ha conectado con ellos como
consumidores, sin embargo, ninguna de estas marcas mencionadas, pertenece al

Sector Asegurador Dominicano.
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3.1.2 Comunicacion de la marca

Indicador

e La marca como intangible activo fundamental

Grupo de respuestas

1. Tomando en cuenta los resultados de la encuesta realizada a los colaboradores
de Rizek Peralta & Asociados Corredores de Seguros, un 75% expreso que el
beneficio intangible que brinda a sus clientes la marca es su experiencia y amplio
conocimiento sobre seguros; un 12.5% considerd que es su trayectoria y el 12.5%

restante, expresd que es su imagen.

Grafico No. 2
¢ Cual es el beneficio intangible que brinda a sus clientes
Rizek Peralta & Asociados Corredores de Seguros

segun sus colaboradores?

@ Suimagen de marca

@ Su trayecloria
Su experiencia y amplio conocimianto
sobre seguros

2. De acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas efectuadas al publico en
general, el 61.1% manifestd que el mayor beneficio que puede brindar una marca
es que haga sentir a su consumidor parte de ella, que se conecte con él y que

esté alli para suplir sus necesidades.
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Grafico No. 3
Mayor beneficio que puede brindar una marca de

acuerdo a lo expresado por el publico en general

@ Un producto diferenciado-unico

@ Un personal capacitado
Que te haga sentir parte de ella. Que
se conecte contigo. Que esta alli
cuando mas la necesitas

3. La totalidad de los Directivos del Sector Asegurador Dominicano que fueron

entrevistados, consideraron que la marca puede generar una mayor conexion con

el cliente si le cuenta una historia sobre sus productos o servicios y si crea en él

una experiencia, mas que brindarle un beneficio tangible.
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Grafico No. 4
Contando una historia es posible generar una
mayor conexién con el cliente, segun Directivos del

Sector Asegurador Dominicano

[ Kl
@ Mo

Indicador

e Valorizacién de la marca de manos del consumidor
Grupo de respuestas
1. La totalidad de los clientes de Rizek Peralta & Asociados Corredores de Seguros
encuestados, expresé recordar una experiencia especial que ha marcado
positivamente la marca en ellos.
2. Refiriéndonos al grupo muestral del publico en general, el 64.7% manifesté que

para ellos es importante conocer la trayectoria de la marca de la que consume

productos-servicios, cOmo nace y quiénes son sus fundadores.
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Indicador

e [Lealtad del consumidor hacia la marca

Grupo de respuestas

1. Analizando los resultados obtenidos de las encuestas realizadas al publico en
general, el 87.5% manifesté que como le hace sentir los productos o servicios de

una marca, es lo que los lleva a ser leal a la misma.

Grafico No. 5

Segun el publico en general, ¢ Qué te lleva a ser leal hacia una marca?

@ Los precios de sus productos o
Senicios

@ Como te hacen sentir sus productos v
SErvicios

2. La lealtad se deriva de la identificacion que realiza la marca con las necesidades

de sus consumidores.

3. La lealtad de un consumidor es la piedra angular de un servicio con éxito.
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Indicador

e Mayor beneficio de una marca

Grupo de respuestas

1. Para el grupo de clientes encuestados de Rizek Peralta & Asociados Corredores
de Seguros, el 40% considerd que lo que mas valora de una marca en su imagen,
seguido igual por otro 40% que entendié que es su trayectoria, un 10% de las

acciones que realiza en favor de la comunidad y un restante 10%, de sus

productos y servicios.

Grafico No. 6
Aspecto que mas valoran los clientes de Rizek

Peralta & Asociados Corredores de Seguros

@ Suimagen de marca
@ Su trayectoria

(Y Sus productos y servicios
7 @ Las acciones que realiza en favor de
la sociedad

2. De acuerdo a las encuestas realizadas al grupo muestral del publico en general,
un 64.7% manifestd que el mayor beneficio que puede brindarle una marca es que
le haga sentir parte de ella, que realice una conexién y que esté a su lado para
suplir sus necesidades; un 29.4% consideré que es un producto diferenciado o

unico y tan solo un 5.9% expresé que es un personal capacitado.
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Indicador
e Tipo de publicidad que logra en el publico objetivo mayor conexién con la

marca

Grupo de respuestas

1. EI 75% del publico en general encuestado, confirmé que prefiere una publicidad
que apele a lo emocional, que narre una historia y que conecte con ellos. Tan sdlo
un 25% de esta poblacién, manifestd que se inclinaria mas por una publicidad

precisa y directa que mencione los beneficios del producto o servicio.

Grafico No. 7

Tipo de Publicidad que prefiere el publico en general

@ Una precisa y direcla que mencione
los beneficios del producto o servicio

@ Una que apele a lo emocional, que
narre una historia y que conecte
contigo

2. De acuerdo a Manuel Ventura, experto en el tema de Storytelling, sera efectiva
una estrategia de posicionamiento de marca si son correctamente definidos los
objetivos que esta persigue y luego son medidos en base a las acciones
realizadas por los consumidores. Por ejemplo, si la marca define como estrategia
lograr un mayor reconocimiento y confirma que en un periodo determinado, luego
de definida la estrategia si se han incrementado los seguidores de sus redes
sociales y las visitas a su pagina web, entonces se puede afirmar que ha sido

efectiva la estrategia.
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3.3 Conclusiones

En este acapite abordaremos y evaluaremos las variables de nuestra investigacion, los

indicadores y su comportamiento.

Sin lugar a dudas, existe una relacion directa entre el Storytelling y el éxito de
comunicacion de las marcas. El Storytelling fija un antes y un después en la relaciéon

marca-consumidor.

Las historias de las marcas tienen un efecto directo en las emociones de los
consumidores y en sus experiencias y precisamente de alli, inicia el compromiso de éstos

con las marcas: Su lealtad.

Hoy por hoy, las empresas que han logrado transcender, como, por ejemplo, Coca Cola
o Apple por citar tan sélo dos ejemplos de marcas internacionalmente reconocidas, han
sabido contar historias, es decir, que dominan e implementan la herramienta del
Storytelling.

Las historias se han convertido en el medio idoneo para conectar con los publicos tanto

internos como externos de una marca.
Contar una buena historia de la marca hace posible que se generen emociones positivas
en el consumidor, lo que se traduce en un poder influenciador en comparacion a aquellos

mensajes genéricos, simples y habituales de las marcas.

La herramienta del Storytelling permite llegar al consumidor de una manera mas

personal, dejando a un lado, un mensaje genérico o comun.

El Storytelling viene a ser en nuestros dias una transferencia emocional de la marca, de

sus productos-servicios, de sus ideas, de sus objetivos y de sus logros. Busca convertir
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ese producto o servicio que ofrece una determinada empresa en una experiencia de

marca unica e inolvidable.

El relato es una forma de comunicacion y expresion, sin embargo, los relatos deben ser
mas que una buena historia. Deben ser estrategias claras, alcanzables y medibles para
la supervivencia en un medio cambiante y con innumerables retos, en el que sélo se

garantiza el éxito en base a la creacion de una comunidad leal a la marca.

Luego del analisis de los resultados de las encuestas y entrevistas realizadas, podemos
afirmar que al momento de realizar esta investigacion, en el caso del Sector Asegurador
Dominicano y especificamente en el caso de los Corredores de Seguros, no se percibe
la implementacion de la herramienta de Storytelling, sin embargo, importantes entes del
sector como directivos de diversas companias de seguros, fundadores de firmas de
corretajes de seguros y publico en general, si afirman conocer el término y coinciden en
preferir un tipo de comunicacion que apele a lo emocional, que narre una historia y que

conecte con ellos, con sus necesidades, temores y suefios.

Podemos corroborar que los consumidores se tornan leales a la marca atendiendo a

cémo les hacen sentir sus productos y servicios y no atendiendo a sus precios.

El mayor beneficio que podra brindar una marca sera que haga sentir al consumidor parte

de ella y que logre una conexién real y experiencial.

En el caso de los Corredores de Seguros, no todos tienen presencia activa en las redes
sociales, especificamente en Instagram, y o que mas valoran sus clientes es la imagen
de marca, su trayectoria, las acciones que realice en favor de la sociedad y finalmente,

sus productos y servicios.

Es sorprendente ver la facilidad con la cual los consumidores sefialan marcas que

recientemente se han identificado y se han conectado con ellos como Apple, Banco BHD,
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Banco Popular, Claro, Coca Cola, Jumbo y La Sirena (empresas citadas en orden

alfabético no en orden de preferencia de los consumidores encuestados).
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3.4 Recomendaciones

Luego de confirmar que el tipo de publicidad que hoy en dia prefiere un cliente es aquella
que apele a sus emociones, que narre una historia y que conecte con él, recomendamos
a la empresa Rizek Peralta & Asociados Corredores de Seguros, iniciar a implementar la
herramienta del Storytelling dando a conocer la trayectoria de la empresa, como nace y
quiénes son sus fundadores ya que es de vital importancia para el consumidor y para
que éste logre identificarse con la marca, confiar en sus productos y servicios y luego ser

leal a la misma en medio de una gerra de productos similares o sustitutos.

Dado que identificamos que al momento de visitar la red social de Instragram, los
usuarios prefieren visualizar videos, relatos o breves historias sobre sus productos o
servicios y que practicamente ignoran aquella publicidad general que no se torna unica
y que les invita a visitar por ejemplo, una pagina web de la empresa para obtener mas
informacion y a raiz de que los socios y fundadores de Rizek Peralta & Asociados
conocen el concepto del Storytelling pero no esta siendo aplicado en la comunicacién de
la marca, recomendamos que la firma incorpore a su red social de Instragram algunos
nuevos recursos de comunicacion orientados al Storytelling como: Testimoniales, Videos
de sus colaboradores expresando como han cambiado la vida de algun cliente y sus
fundadores y socios conversando cémo nacié la marca en el Mercado Asegurador

Dominicano.

De igual modo, considerando que tanto los fundadores y socios de la empresa, como sus
colaboradores, coinciden en afirmar que la marca posee innumerables historias reales y
de valor que podrian lograr la conexion emocional con sus publicos de interés
recomendamos la implementacién del Storytelling con el objetivo de entablar un vinculo

real con los consumidores, mas alla de lo comercial.

El Storytelling se torna cada vez mas importante en nuestro pais pues esta herramienta
permite a las marcas contar su historia y lograr estrechar los lazos con los clientes, pues

todas tendran productos y servicios similares o sustitutos. Lo que garantiza la
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transcendcia y la lealtad del consumidor sera que la marca cuente su historia, que la
misma sea de su interés, que logre apelar a sus sentimientos y experiencias y que se

transforme en lealtad y compromiso.

Alo largo del tiempo, hemos observado como las comunidades se construyen en base a
historias y como las historias hacen que las personas quieran conocer su final. Si se
cuenta una buena historia, se crearan comunidades sélidas que posteriormente se

convertiran en defensores por naturaleza de la marca.

Ahora bien, hay algunos puntos vitales que recomendamos que la firma Rizek Peralta &
Asociados Corredores de Seguros defina al momento de implementar la herramienta de

Storytelling para la comunicacion de la marca en la red social de Instagram:

Con quién desea conectar la marca a través de la historia que va a contar
o La marca debe conocer como piensa su publico objetivo, cuales son sus

intereses, preocupaciones, miedos, anhelos, aspiraciones y necesidades.

A través de qué emocidn desea conectar y empatizar con su publico
o La resolucién de la historia debera realizarse de forma que la percepcion

de la marca con dicha historia sea positiva.

Percepcion que desea la marca
o Es el camino que conducira a la marca a definir posteriormente cuales

ideas y valores deben ser representados en la historia.

Planteamiento, desarrollo y desenlace
o Son las partes esenciales de una historia. La clave para captar la atencion

del consumidor es situarlo en un contexto emocional.
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Personaje que representara los valores de la marca
o La marca no se debe mostrar como protagonista de la historia, sino como
parte del contexto donde tiene lugar el relato.
o El protagonista debe ser un personaje andénimo con el que el publico pueda
empatizar.

o Este personaje es el héroe que encarnara los valores de la marca.
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GLOSARIO

Para lograr un mayor conocimiento de esta investigacion y sus resultados, a
continuacién, enumeramos diversos conceptos que entendemos forman parte estructural
de la misma:

e Branding: Se refiere al proceso de construccion de una marca. Es la estrategia
que se debe seguir para gestionar los activos vinculados, ya sea de manera
directa o indirecta, a un nombre comercial y su correspondiente logotipo o
simbolo.

e Marca: La marca (en inglés brand), es una identificacién comercial primordial. Es
el conjunto de varios identificadores con los que se relaciona y ofrece un producto
o servicio en el mercado.

e Marketing relacional: Segun Salmon (2010), el marketing relacional es el
compromiso del consumidor con la marca a través del Storytelling.

¢ Relato: Es conocimiento que se transmite, por lo general en detalle, respecto a
un cierto hecho. El concepto, que tiene su origen en el vocablo latino relatus,
también permite nombrar a los cuentos y a las narraciones que no son demasiado
extensas.

e Storytelling: Como lo define Salmon (2010), el Storytelling es un arma de
distraccion masiva que, como ocurre en las escrituras y no admite el estatus de
ficcion. Se trata de una manera distinta de gestionar los relatos para utilizar la
narracion como una manera de convencer y movilizar la opinion.

e Storytelling Management: Se define como la tentativa de controlar la creacion
del relato, da valor a esta produccion y la orienta, proponiendo formas
sistematizadas de comunicacion interna y de gestion fundadas en la narracién de
anécdotas (Salmon, 2010).
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ANEXOS

Anexo 1. Investigacion documental. Infografias sobre Storytelling

COMO APLICAREL STORYTELLING

VENTAJAS

i i | Crea interes poI 10 tanto engagement

Soluciones Integroles en Comunicacion

Conecta a las persona

www.infosol.com.mx

Consigue gue los

— \
La combinacion PS e °
‘ ) de Social Media y Storyteliing . J 5 Desarrollar una historia que ayude a las

puede ofrecer resultados Personas a unir los puntos entre sus
sumamente gratificantes a la P ° problemas y como resolverlos.
empresa. P

¥ L
‘LA ESTRATEGIA »
Tomar en cuenta los N\  -Apelaralas reacciones emocionales.
acontecimientos del dia a dia. ‘ Considerar el estilo de vida, intereses {

Utilizar ejemplos reales. y necesidades de las personas.

-Mostrar el valor que provee la -Crear historias faciles de compartir y

5 ; = digerir. Utilizar algo mas que
marca a través de historias. @? palabras.

-Ofrecer contenidos de valor y nuevos
para procurar que los usuarios
regresen.

L. Tener en cuenta la forma en que interactia la audiencia y que dicen de |a marca.
2.Tener siempre presente cuales son l0s Buyer Personas.

3. Las historias deben ser cortas y concisas.
l l ‘ & Fomentar el lado emocional de |a historia .
m 8. Es una historia sobre |a marca.

El storyteliing no solo es el arte de contar historias sino tambien el arte de dar sentido a una marca.

Fuente: vwaw, puromaketing. com
DeC icacion y Otras Pasi - vaasn.infosol.com.mx

Fuente: Cémo aplicar el Storytelling. http://www.puromarketing.com
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DEL STORYTELLING
AL STORYDOING

Voces de 30 marcas sobre la emergencia
de las historias

Madrid, octubre zo17

d+

+ desarrollando
1 ldeas
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Storytelling, ;por qué ahora y qué retos genera?

La mayoria de los responsables de comunicacién o
marketing entrevistados para este informe coinciden
en que el nucleo de la utilidad del storytelling es

que permite una mayor cercania con sus grupos

de interés. La alusién a las emociones permite
desarrollar la empatia con lo que se cuenta 'y
transmite transparencia al humanizar el mensaje,
pero ademas posibilita abordar inquietudes e
intereses del otro. Para Frank Pflaumer, director de
Comunicacién y Asuntos Corporativos de Nestlé en
Panama, "el storytelling es un rescate de algo que
siempre fue exitoso. Mira tu nifiez, cuando tu maméa
0 papate contaban una historia o te leian un libro,
para mi estamos volviendo a lo basico. El storytelling
es un back to basics”. Juan Llovet, Communications &
Sustainability Director en Gonvarri Steel Industries,
comparte que para su organizacion el storytelling
“permite la llegada a la gente, suaviza y envuelve

el mensaje que se quiere transmitir, incrementa la
respuesta de los que lo reciben y la actitud positiva’,
y Adriana Rius, Brands & Communication Manager
Latin America de 3M, que en su caso:

‘Al ser una compaiiia principalmente con
productos industriales, el usar la técnica de
storytelling es fundamental para conectar con las
audiencias mas alla del producto, es decir hablar
con nuestras audiencias como profesionales y
personas no solo como clientes, lo que a la larga
mejora el equity de la marca y la lealtad”.

El reconocimiento de que el beneficio del storytelling
es crear un vinculo que supera lo transaccional y

que permite transmitir el propésito y valores de la
compaiiia, pero partiendo del mindset del otro y no del
propio, es ampliamente reconocido por los lideres de
la comunicacién y de marketing de las companias. Asi
lo reconoce Ana Virginia Castrellon, gerente senior de
Mercadeo y Comunicaciones de Deloitte en Panama,
cuando afirma:

“Estamos realmente haciendo un cambio en cémo
manejamos las cosas. Creo que va mas alla de
solo comunicar y hacer historias para compartir,
sino empezar a pensar de qué forma las cosas
que hacemos se traducen a crear impactos que
realmente trascienden”.

El beneficio del storytelling es
crear un vinculo que supera

lo transaccional y que permite
transmitir el propésito y valores
de la compaiiia, pero partiendo del
mindset del otro y no del propio.

A pesar de la coincidencia generalizada, casi todos los
entrevistados evidencian que el retorno que significa
“contar” mediante historias también da lugar a nuevos
retos no menores. Entre esos desafios, los que generan
mMas consenso son:

« Mantener la coherencia y consistencia dela
historia con la personalidad, valores y propésito de
las marcas

«  Construir permanentemente contenidos
atractivos, pero sobre todo relevantes y creibles

«  Provocarinteraccién de los grupos de interés con
esos contenidos

Daniel Montes, gerente de Comunicaciones de

Cine Colombia anota que, ademas de los deszafios
mencionados anteriormente, existen otros
relacionados con la capacidad de entretener
mientras se informa y también de evidenciar el
impacto que tiene la generacién de historias en el
resultado del negocio. En su caso, Cine Colombia ha
desarrollado su comunicacién en torno al concepto de
entretenimiento sano, y lo ha humanizado a través de
la entrega de cine a comunidades que histéricamente
no han tenido acceso a este medio. Este es un caso
claro de storydoing.

Si la emergencia del storytelling como técnica no es
puesta en duda por ninguno de los interlocutores, la
cosa se complica cuando profundizamos en como se
construye una historia potente con capacidad real
para generar engagement. Por un lado, el método

y la disciplina que permite la construccién de una
historia no son del todo entendidos ni conocidos.

Fuente: d+i Desarrollando ideas. Llorente & Cuenca. Del Storytelling al Storydoing.
Madrid. Octubre 2017.
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Quéesel
Storytelling
W

“Es el arte de contar historias para comunicar.”

El Storytelling es una estrategia con la que .
contamos una historia para conseguir un © adveischool
determinado objetivo. El objetivo puede ser

informar, dar a conocer, vender..

Aspectos importantes:

;Qué objetivo tienes?
Definir bien el objetivo de un storytelling es fundamental,
ya que todo se desarrolla en funcion a el
¢Queé historia quieres contar?
Una vez definido el objetivo, debes desarrollar
una historia creible entorno a el.
_— 1blico?
Debes conocer al publico objetivo de tu
storytelling, asi podras afinar mas tu historia.
Fases de la historia

Como todo buena historia, debe contener una

parte introductoria, un nudo y un desenlace, esto

es muy importante para atraer y retener a los
suarios.

) adveischool”

www.adveischool.com

Fuente: Qué es el Storytelling. http://www.adveischool.com




VENTAJAS
DEL
STORYTELLING

/L

GENERA CONFIANZA

Te haces accesible, rompiendo
el hielo de la virtualidad y eso
genera confianzay seguridad

enellos.

FACIL DE RECORDAR

Hay detalles descriptivos,
momentos de tu historia que
hacen que el lector la recuerde
con facilidad.

FACIL DE RELATAR A OTROS

Lo que es facil de relatar, se
transmite con facilidad y rapidez.
Propicia interaccion.

ENCANTAATODOS

Cuando una historia es buena,
gusta, se comenta, se difunde.
Lo complicado parece mas
sencillo.

MAYOR CONEXION EMOCIONAL

Al contar historias, «te bajas del
pedestal» ante tu audiencia, dejas
de verte «inalcanzable», muestras

tu lado humano.

V/

www.edgadyaponte.com

Fuente: Ventajas del Storytelling. http://www.edgadyaponte.com




Anexo 2. Encuestas Colaboradores Rizek Peralta & Asociados Corredores de

Seguros

1. A tu entender, ;Cual es el beneficio intangible que brinda a sus clientes
Rizek Peralta Corredores de Seguros?

8 respuestas

@ Suimagen de marca

@ Su trayectoria

@ Su experiencia y amplio conocimiento
sobre seguros

2. ;Has tenido la oportunidad dentro de la empresa de cambiar la vida de
algun cliente?, ;Como? Favor especifique.

5 respuestas

MNo.

Si (apoyandoelo en un momentos que las palabras y los contratos de seguros se cumplen ante una eventualidad)

Si de muchos. Pero recuerde un cliente que su hija tenia un grave inconveniente de salud y debid irse fuera del
pais. Obtuvimos la autorizacion de la compafiia de seguros en tiempo récord.

Si de un cliente que tuvo un accidente y llegamos al lugar del mismo para ayudarle y acompaiiarle.
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3. ;A nivel interno de la empresa?, ;Sientes que se trabaja en equipo y con un
compromiso de todos de cara a brindar un buen servicio?

8 respuestas

@ si
@ No

4. ;Que historia contarias sobre Rizek Peralta Corredores de Seguros (algo
que te haya hecho sentir orgulloso de la empresa)?

b respuestas

Que es una empresa de valores y vision, gue nos ayuda a sacar adelante todo el potencial que tenemos,
ayudandonos a crecer laboralmente y en conocimiento

Los Lideres son Humanos y se trabaja en confianza

Mo es una historia pero si estoy orgullosa de pertenecer a Rizek por la oportunidad que brinda el sefior Ricardo de
que nos desarrollemos como persona y profesional, nos hace sentir como si somos sus hijos.

Su compromiso social brindando oportunidades a jovenes especiales
Este caso de la hija de mi cliente.

Los afios que tiene la empresa.
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5. ;iComo evaluas la presencia de la empresa en las redes sociales
(Instagram)?

8 respuestas

@ Excelente
@ Busna

@ Muy huena
& Reqgular
@ Deficients

6. ;Qué cambiarias o anadirias en la cuenta de Instagram de la empresa?

5 respuestas

Un Like

Que se promocione mas.

Mas informacion de los procesos
Mas videos y testimoniales

Testimoniales
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7. iConoces el término de Storytelling?

8 respuestas

@ si
@ Mo
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Anexo 3. Encuestas Clientes Rizek Peralta & Asociados Corredores de Seguros

1. ;Como evalua el servicio ofrecido por la empresa Rizek Peralta Corredores
de Seguros?

10 respuestas

® Excelente
@ Bueno

© Regular
@ Deficiente

2. ;Recuerda alguna experiencia especial que ha marcado positivamente la
empresa en usted?, ;Cual? Favor especifique.

10 respuestas

Si. La revision de un plan de seguro de salud, logrando un gran ahorro en el precio y mayor cobertura.
Si, la excelente asistencia durante un chogue gue tuve en mi vehiculo.

i, el envio de mi marbete del vehiculo en horas.

8i, la ayuda para autorizar una operacion de dltime minuto.

Si, el envio de mi carnet de seguro de salud directamente a la clinica donde me encontraba, pues lo habia perdido y
me di cuenta en ese mismo momento.

Si. La negoaciacion de mejores coberturas para mi vehiculo por un precio menor.

Si, lograr una cobertura de salud ante un proceso delicado de la salud de mi esposo.

Si. Rapida respuesta ante un choque.

Si, asesorarme en la poliza de seguro de mi empresa, logrando un mejor plan a un precio menor.

Si una respuesta rapida y acompafiamiento personal ante una emergencia.
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3. ;iComo evalua la presencia en Instagram de la empresa?

10 respuestas

@ Excelente
@ Busna

@ Muy buena
@ Reqular
@ Deficiente

4. ;Qué modificaria del Instagram de la empresa?

10 respuestas

Agregaria mas videos.

Adicionaria mas explicaciones de los términos de seguros en videos.

Mas videos de los empleados de la empresa explicando algunos términos de seguros.

Agregaria mas historias y videos.
Nada.

Agregaria testimoniales

Agregaria mas videos y estadisticas
Incorporaria mas videos

Colocar méas videos.

Agregaria mas videos
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5. iCon que frecuencia visita el Instagram de la empresa?

10 respuestas

@ De manera diaria

@ Semanal

@ Cada dos o tres semanas
® Menzual

6. ;Qué es lo que mas valora de la empresa?

10 respuestas

® Suimagen de marca
® Su trayectoria
@ Sus productos y servicios

® Las acciones que realiza en favor de
la sociedad
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7. ;Conoce el término de Storytelling?

10 respuestas

@ si
@ Mo
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Anexo 4. Encuestas Publico en General

1.En los ultimos tiempos, ; Qué empresa sientes que se ha conectado e
identificado mas contigo como consumidor?, ;Por qué?

15 respuestas

Claro

Coca Cola, por sus anuncios publicitarios que conectan con mis emociones.
La Sirena, por su amabilidad en el servicio para la satisfaccion de los clientes
Bhd

Claro, porgue tiene planes de uso de celulares que se ajusta a la necesidad de cada cliente.
Caoca cola

Amazon

Claro, porgue apela a los sentimientos

La Sirena

Apple, por ser vanguardista e innovador con sus productos

Banco Popular. Por su apoyo a los emprendedores.

Jumbo por su Camparia del Pez Loro

2. iQué tipo de publicidad prefieres?

16 respuestas

@ Una precisa y directa que mencione
los beneficios del producto o servicio

@ Una que apele 3 lo emocional, que
narre una historia y que conecte
contigo




3. iQué te lleva a ser leal hacia una marca?

16 respuestas

@ Los precios de sus productos o
SEIVICIDS

@ Como te hacen sentir sus productos y
SEIVICIDS

4. ;Para ti es importante conocer la trayectoria de una empresa de la que
consumes sus productos/servicios? ;Como nace, quiénes son sus
fundadores?

17 respuestas

® si
® No
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5. A tu entender, ;Cual es el mayor beneficio que puede brindarte una marca?

17 respuestas

@ Un producto diferenciado-Unico
@ Un personal capacitado

© Que te haga sentir parte de ella. Que
se conecte contigo. Que esta alli
cuando mas la necesitas

6. Al momento de visitar la red social de Instagram, prefieres:

17 respuestas

@ Videos breves. Historias. Relatos.

@ PFublicidad puntual en base a
beneficios, ofertas y precios

@ Publicidad general que te invite a
visitar una pagina web para recibir
mas informacion
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7. iConoces el término de Storytelling?

14 respuestas

® s
& Mo
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Anexo 5. Entrevistas Fundadores y Socios Rizek Peralta & Asociados Corredores

de Seguros

1. ;Conoce el término de Storytelling?

3 respuestas

® s
@ No

2. ;Actualmente considera que es aplicada la herramienta de Storytelling en
la comunicacion de los servicios que ofrece al publico la empresa Rizek
Peralta Corredores de Seqguros?

3 respuestas

@®si
® Mo
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3. ;iConsidera que la empresa tiene una historia y una trayectoria que podria
generar una conexion emocional con sus publicos de interés?, ; Cual? Favor
especificar.

3 respuestas

Mas de 15 afios dando servicio perscnalizade con mas de Mil clientes satisfechos
Si, debido a los servicios que ofrecemos, nuestro trabajo incide en temas muy sensibles tanto en lo personal,
familiar y/o empresarial. Se maneja el salvaguardar el patrimonic personal/familiar/empresarial, asi como mejorar

la calidad de vida a través de un debido asesoramiento en el cuidado de las alud, tanto preventivo como curativo.

Marrar los inicios que fueron modestos y de mucho sacrificio y arrojo

4. ;Cudl empresa o empresas dominicanas considera que han aplicado esta
herramienta de Strorytelling?

3 respuestas

Humano
Mapfre BHD, Seguros SURA, ARS Palic, Humano Seguros, Banco Popular, Banco BHD

Algunas de las tradicionales apelan a este recurso

5. ¢Cual es para usted el mayor beneficio del Storytelling?

3 respuestas

Que clientes tienen la oportunidad de verle la cara a esos nombres, ademas de escuchar experiencias
Entablar una conexion real, mas alla de lo comercial, entre una marca y sus consumidores o sus consumidores
potenciales. Estableciendo de esta manera una cercania que va mas alla del mercado y/o publicidad tradicional,

llevando a la marca a desarrollar mejores experiencias para su publico objetivo.

Conectar con el pablico de manera sentimental
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6. i Estaria la empresa Rizek Peralta & Asociados Corredores de Seguros,
dispuesta a implementar la herramienta de Storytelling en su red social de
Instagram?

3 respuestas

® si
@ No
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Anexo 6. Entrevistas Directivos Sector Asegurador Dominicano

1. ;Conoce el término de Storytelling?

2 respuestas

@ Si
@ No

2. Si su respuesta a la pregunta anterior fue si, ;Cual es para usted el
principal beneficio del Storytelling?

2 respuestas

Captar la atencion e identificarse

Entiendo que al conectarse con el cliente da cierto grado de humanizacion a la marca.
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3. (Considera que se puede generar una mayor conexion con el cliente si le
contamos una historia sobre nuestros productos y servicios y creamos en
ellos una experiencia mas que un beneficio tangible?

2 respuestas

@ si
@ No

4. ;Actualmente considera que es aplicada la herramienta del Storytelling en
la comunicacion de alguna compaiiia de seguros del pais?, ; Cual? Por favor
especifique.

2 respuestas

No conozco ninguna que lo esté haciendo

No conozoo ninguna, pero se que se esta en el proceso.
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Anexo 7. Entrevista experto en el tema. Manuel Ventura. Consultor Marketing

Digital y Social Media. Docente México, Colombia y Republica Dominicana

1. ;Que es para usted el Storytelling?

respuesta

Es el arie de contar historias para emocionar y mover a un usuario o persona.

2. iConsidera que es un término que esta en “pafnales™ en nuestro pais o que
esta tomando cada vez mas importancia?, ; Por qué?

1respuesta

Cada vez toma mas importancia, porgue la mayoria de marcas de parecen, lo influencers, musicos, artistas

urbanos, todos estan haciendo casi lo mismo, el Storytelling permite gue ellos cuenten su historia, todos tenemos
algo interesante que decir.

3. ¢Actualmente cual empresa dominicana considera que ha aplicado el
concepto de Storytelling?

1 respuesta

Banco Popular, Banco BHD, CCN, Coca Cola, Corotos y Redbull

4. ;Como considera que es efectiva una estrategia de posicionamiento de
marca a partir del uso de Storytelling?

1 respuesta

va a ser efectiva dependiendo de los objetivos planteados en la estrategia, si lo que guieren es ventas y se
incrementd entonces fue efectiva, si lo que quieren es branding mas reconocimiento y se incrementaron los

seguidores, las visitas Onicas a la pagina web, los views de youTube, entonces es efectivo, todo depende, cada
caso debe ser tratado diferente.
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5. i Cuales serian las principales ventajas del Storytelling?

1 respuesta

las comunidades se construyen con historias, las historias hacen que las personas quieran ver el final de la
historia, si cuentan una historia crearan comunidades solidas que posteriormente se convertiran en lovers de su
marca.

6. ;Cuales serian las principales desventajas del Storytelling?

1 respuesta

no saber contar una historia, no tener secuencia, no tener constancia, creer que la publicidad es marketing y
publicidad y no despertar emociones.
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