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Resumen y Abstract IX

Resumen

Analisis de las narraciones publicitarias colombianas desde las teorias modernas

de marketing

La evasion de la publicidad es quizas uno de los mayores desafios que enfrentan los
vendedores hoy en dia (Kelly, Kerr, Drennan, & Fazal-E-Hasan, 2019). El uso del
Storytelling, o sea la narracion de historias, como medio de publicidad se ha vuelto una
herramienta poderosa para el mercadeo, ya que no se enfoca en un producto o servicio
sino se cuenta una historia que evoca emociones, transmita un mensaje y valores de la
marca (Green & Brock, 2000; Dessart, 2018; van Laer, Feiereisen, & Visconti, 2019). Esta
tesis elabora tanto la estructura como los elementos que requiere una narracion de
publicidad para llevarle al espectador a un viaje al mundo narrativo donde se forma
actitudes y comportamientos. Para determinar el impacto de las publicidades se escogio
dos comerciales narrativas de dos distintas marcas y se realizé un estudio empirico con
una muestra total de 258 participantes. Los resultados comprobaron que una publicidad
de este formato requiere: (1) un mensaje util, una razén por la cual contarla y que valga
la pena hablar de ella, (2) requiere personajes identificables, un héroe con quien empatizar,
(3) una buena historia empieza con un conflicto, obstaculos que provoca cambios de
actitud, (4) una historia impactante contiene una trama imaginable lo que la hace vivito, (5)
una historia requiere credibilidad para que el receptor pueda saborear la realidad
suspendida y (6) una buena historia evoca emociones. Con estos elementos bien
elaborados se logra transportar al publico que termina evaluando la historia mejor y esta

percepcién se transmita a la imagen de la marca.

Palabras clave: Mercadeo, publicidad, narracidon de historias, evasion de publicidad



Resumen y Abstract X

Abstract

Analysis of Colombian advertising narratives from the perspective of modern

marketing theories

Advertising avoidance is perhaps one of the biggest challenges facing marketers today
(Kelly, Kerr, Drennan, & Fazal-E-Hasan, 2019). The use of Storytelling, or storytelling, as
an advertising medium has become a powerful tool for marketing, as it does not focus on
a product or service but rather tells a story that evokes emotions, conveys a message and
brand values (Green & Brock, 2000; Dessart, 2018; van Laer, Feiereisen, & Visconti, 2019).
This thesis elaborates both the structure and the elements that an advertising narrative
requires to take the viewer on a journey into the narrative world where attitudes and
behaviors are formed. To determine the impact of advertisements, two narrative
commercials from two different brands were chosen and an empirical study was conducted
with a total sample of 258 participants. The results proved that an advertisement of this
format requires: (1) a useful message, a reason to tell it and worth talking about, (2) it
requires identifiable characters, a hero to empathize with, (3) a good story starts with a
conflict, obstacles that provoke attitude changes, (4) a powerful story contains an
imaginable plot which makes it vivid, (5) a story requires credibility so that the receiver can
savor the suspended reality, and (6) a good story evokes emotions. With these elements
well elaborated, the public is transported and ends up evaluating the story better and this

perception is transmitted to the image of the brand.

Keywords: Marketing, advertising, storytelling, advertising avoidance
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1. Introduccion

El concepto de la publicidad se ha desarrollado en los ultimos afios (Youn & Kim, 2019). La
llegada del internet al principio del siglo XXI cambié nuestra comunicacion y evolucioné
nuevas tecnologias de comunicacion, asi como las redes sociales lo que se considera como
mayor fuente para el cambio de juego en el mercadeo (Kotler & Keller, 2015). De esa manera
evoluciond la comunicacion informativa unidireccional sobre productos y servicios a una
herramienta altamente sofisticada y personalizada, lo que aumentaba la probabilidad de
llegarle al publico “dificil de alcanzar” (Bampo, Ewing, Mather, Stewart, & Wallace, 2008). El
exceso de informaciones que los consumidores estan expuestos diarios cambié su

comportamiento de responder a las publicidades (Sicilia & Ruiz de Maya, 2010).

Los consumidores adoptaron varias estrategias para evadir comerciales, porque estan
consciente de las técnicas de manipulacion por parte de la mercadotecnia y asi reaccionan
evaluando los anuncios mas negativos en cuanto sientan el intento de manipulacién (Wentzel,
Tomczak, & Herrmann, 2010). Esta circunstancia aumento las inversiones en el campo de
mercadeo y la publicidad digital para neutralizar estas respuestas (Fransen, Verlegh, Kirmani,
& Smit, 2015; Kelly, Kerr, & Drennan, 2010; Kelly et al., 2010).

La evasion de la publicidad es quizas uno de los mayores desafios que enfrentan los
vendedores hoy en dia (Kelly, Kerr, Drennan, & Fazal-E-Hasan, 2019). Este proceso de la
digitalizacion los llevé a los especialistas de marketing a buscar nuevas técnicas innovadoras
para alcanzar su publico objetivo (Li & Lo, 2015). El uso del Storytelling, o sea la narracion de
historias, como medio de publicidad se ha vuelto una herramienta poderosa para el mercadeo
tanto en medios tradicionales como digitales (Dessart, 2018). La diferencia entre el Storytelling
y la publicidad tradicional es que no se enfoca en un producto o servicio de una marca sino
se cuenta una historia que evoca emociones, transmita un mensaje y valores de la marca. El
uso del Storytelling en la publicidad tiene la capacidad de llamar la atencion, apelar a la gente
y se memoriza mejor que puros datos y cifras (Escalas, 2004; Mossberg, 2008). Con esta
forma de publicidad se puede persuadir al consumidor por transportarle mentalmente al
mundo narrativo donde no activa su elaboracion cognitiva ni su conocimiento de persuasion
(Green & Brock, 2000; van Laer, Feiereisen, & Visconti, 2019).

El efecto de transporte de la narracion se manifiesta sobretodo en las respuestas afectivas y
cognitivas, creencias, actitudes e intenciones de los receptores de las historias como resultado
de ser arrastrados por una historia y transportados a un mundo narrativo que modifica su
percepcion de su mundo de origen. Green y Brock (2000) senalan dos factores clave del

transporte: la empatia con los personajes y la imaginacion de la trama. La Web 3.0 es la era



del marketing colaborativo (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019), en la que las empresas
necesitan cooperar con sus accionistas, clientes, empleados y socios e invitar a los clientes a
participar en el desarrollo de los productos y la comunicacién. El consumidor ya no es un
receptor pasivo de comunicaciones unilaterales, sino coproductor de la comunicacién
dispuesto a distribuir contenido por su red (Castro et al., 2013; Mistilis & Buhalis, 2012). De
esa manera el consumidor, ahora prosumidor, se convierte en co-creador de valor para las
empresas (Erragcha & Romdhane, 2014; Prahalad & Krishnan, 2011).

Este desarrollo da lugar y potencial a producir contenidos llamativos narrando historias que
les llega al corazon del espectador. Pero la insuficiente comprension de como funcionan las
historias comerciales en el mundo digital y el aumento de la creatividad de los consumidores
en la produccién de historias autbnomas dificultan la persuasion de las historias de marca, lo
que a su vez disminuye los beneficios esperados de las empresas (van Laer et al., 2019). “No
cualquiera historia es una historia impactante” Hsieh, Hsieh & Tang (2012) encontraron que
la sospecha de un intento manipulativo impide la transportacion por la historia. Al contrario, si
se percibe la historia como un mensaje de venta se activa su conocimiento de persuasioén lo

que finalmente puede resultar en evitacién o reactancia hacia este mensaje.

Por lo tanto, no cada historia es una buena historia y se hace viral, la estructura dramatica y
los elementos parecen ser claves para enganchar y transportar al espectador. El transporte
de una historia impactante afecta a las personas mentalmente y reduce su motivacion para el
contraargumento al llevarlas a la narracion y suscitar respuestas emocionales (Woodside,
Sood, & Miller, 2008). Esta tesis tiene como objetivo de elaborar los elementos y la estructura
que debe tener una historia para que sea impactante, es decir que llama la atencion,
transporta al publico y que este queda con la intencién de boca a boca, o sea recomendar la
marca o compartir la historia con su red. Por consiguiente, la pregunta que se va a investigar
en este trabajo es: ;Como se debe estructurar una narracion publicitaria en Colombia para

resaltar en el mar de informaciones y hacerla viral?

Para comenzar se introduce a la tematica con la evolucién de la comunicacion unidireccional
entre organizacion e individuos a la comunicacién donde ambas partes toman el papel de
emisor — receptor. De ahi en la segunda seccién se explica el termino Storytelling, su
desarrollo y significado. En la tercera seccién se elabora las estrategias de evasion de
publicidad que adaptan los consumidores y las estrategias como neutralizar estos
comportamientos. En siguiente, se analiza la estructura de historias a base del arco dramatico

de Freytag y posteriormente se evalua el estudio empirico sobre dos comerciales narrativos.



2. La evolucion de la comunicacion

La comunicacion de masa estaba basada en el modelo emisor-receptor hasta los finales del
siglo XX. ElI modelo de comunicacion linear explica el proceso de la comunicacion
unidireccional, donde el emisor transmita un mensaje y un receptor lo absorba (llustracién 1).
Esta forma de comunicacién directa era comun en las empresas para comunicarse con sus
consumidores en los campos de marketing, venta y relaciones publicas. Las empresas como
emisores ponian una idea, un pensamiento o sentimientos en un mensaje y lo transmitieron
por un canal, como la televisién o radio. Este canal actia como un medio que transforma el
mensaje en algo visible o auditivo. En esta forma se le transmita al receptor, quien lo

decodifica a base de su conocimiento, su sistema social y su cultura (Berlo, 2000).

Este modelo de comunicacién de masa esta basada en el modelo de comunicacion de Berlo
(SMCR): Emisor (Sender), Mensaje (Message), Canal (Channel), Recipiente (Receiver). Su
modelo se describe en seis etapas: la fuente de comunicaciones, la codificacion del mensaje,
el mensaje, el método de entrega del mensaje, la decodificacién del mensaje y el receptor del
mensaje (Stead, 1972). Se desarrollaron criticas sobre de este modelo los cuales mencionan
la falta de retroalimentacion y no se incluye barreras de comunicacién como interferencias
(Businesstopia, 2018). Pero estos factores son exdgenos, los cuales las empresas no pueden
influir, ya que eso depende del entorno del individuo en el momento de recibir el mensaje por
un canal como la television o la radio en aquella época. Por lo tanto, el modelo de Berlo

demuestra de una manera coherente el proceso de la comunicacion linear de masa.

Fuente Mensaje descodifica Recipiente

Habilidades >
Contenido Vista Habilidades
Actitudes

Conocimiento

Actitudes

Conocimiento

Elementos Oido

Tratamiento Tacto
Sistema

Estructura Olfato Sistema

Cadigo Gusto

social Social

Cultura Cultura

llustracion 1: Modelo de comunicacién de David Berlo (1960).
Las empresas entonces mandaron sus mensajes o publicidades por la television y se les

dejaron llegar a los espectadores. Este modelo favorecia a una elite privilegiada, ya que

podian penetrar los mercados de comunicacién con sus mensajes por esta via y con la



repeticion se lograron propagar sus productos o servicios. Con la llegada del internet durante
la industria 3.0 a principios del siglo XXI este modelo fue reemplazado por el modelo de red y
esta tecnologia cambié la manera como la gente vive su vida (Tyler, 2002). Las conexiones
al nivel mundial permiten a cada uno tomar el papel de lider de opinidén o multiplicador de

mensajes dentro de su red.

Sobre todo, las redes sociales permitieron distancias mas cercanas de enviar o recibir
mensajes comerciales (Bampo et al., 2008). Entonces, este cambio favorecié al marketing
viral, un termino que describe una estrategia de marketing de animar a los individuos
(receptores) de pasar un mensaje recibido a sus conocidos por correo u otros medios de
mensajeria (Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme, & Wijk, 2007; Kaikati & Kaikati, 2004).
De ahi la literatura contemporanea comenzd a usar otros términos como “word-of-mouse”
(WOM), “customer-to-customer” (C2C), o “peer-to-peer” (P2P) comunicacion. Este desarrollo
ofrece a los especialistas de marketing nuevas oportunidades y creaciones de contenidos
creativos, ya que las redes sociales facilitan el “targeting”, se puede categorizar y personalizar
los mensajes lo que aumenta la probabilidad de llegarle al publico “dificil de alcanzar” (Bampo
et al.,, 2008). Este modelo permite mejorar la interactividad de las estrategias de
comercializacion, ya que las empresas pueden vigilar continuamente las tendencias y las
necesidades de los consumidores. Para resumir, proporcionar y capturar valor a través de las

redes sociales (Klepek & Starzyczna, 2018).

De igual manera la comunicacion ya no es de un solo lado, sino el consumidor, o sea el
receptor de mensajes se ha vuelto en un prosumidor, un emisor de mensaje. En la ultima
década crecié un interés académico por las diferentes formas de colaboracion entre los
prosumidores (lzvercian & Potra, 2014). Los prosumidores estan en todas partes y tienen el
poder de crear valor para ellos mismos y para su red (“peers”), pero especialmente para las
empresas a la hora de crear nuevos productos y servicios. Asi pues, se estan convirtiendo en
un socio externo sumamente importante para aportar valor afiadido en un entorno competitivo
global. Los estudios muestran que, al integrar a estos nuevos consumidores activos en los
procesos de desarrollo de nuevos productos o servicios, las empresas e instituciones pueden
lograr una amplia gama de beneficios como: el desarrollo de productos que se ajusten y
satisfagan las necesidades de los clientes, el disefio, la mejora y la promocién de la
comercializacion de nuevos servicios y las campanas gubernamentales eficaces (Fliller,
Matzler, & Hoppe, 2008; Xie, Bagozzi, & Troye, 2008).

Berthon et al. los compara como una mina de oro de ideas y oportunidades de negocios
(Berthon, Pitt, McCarthy, & Kates, 2007). El cliente se vuelve en un co-creador de valor en la
comercializacion para las empresas y sirve ademas como distribuidor de contenidos sin costo

(Ritzer & Jurgenson, 2010; Xie et al., 2008). Los miembros de la comunidad de la marca



suelen tener un amplio conocimiento de los productos y participan en debates relacionados
con ellos; se apoyan mutuamente para resolver problemas y generan nuevas ideas de
productos (Fliller et al., 2008). En sus estudios examinaron el porque de interactuar y resulté
que esta en su interés de las innovaciones y el proceso innovador que les impulsa a

involucrarse.

Modelo Emisor - Receptor Modelo de Red
e e
Pblico objetivo /[\ Mumdor“ f *i ﬁ *T \
R IITIITE < i M’ N
AN A \ ;m* H, *g /
Pty titey M h
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llustracién 2: Modelo emisor - receptor a modelo de red.

Este cambio provoco un exceso de informacion y mensajes que penetran el mercado de la
comunicacion. Entonces, queda la pregunta abierta ;cémo sobresalir en este mar de
informacion y como se puede dejar llegar los mensajes al mercado en un entorno competitivo

global?

El ser humano nunca habia tenido acceso a la informacién como en el dia de hoy y la
publicidad en linea es la forma de marketing de mas rapido crecimiento (Smith, 2019). En
ninguin momento se podia enterar tan rapido de noticias, temas u otros campos de
conocimientos como en el presente. La visibn de Google de poner a disposicion el
conocimiento del mundo a cada humano se cumplié y ofrece nuevas oportunidades
impensables, pero pone a la vez a nuevos retos (Robin & McNeil, 2019). Tanto las cantidades
como la complejidad y el exceso de informacion disponible sobrecarga a muchos. Para
protegerse la gente selecciona, filtra y bloquea informacion que le esta presentando en la vida
diaria (Kelly et al., 2010). La tecnologia de hoy también ofrece un acceso facil por medio de
los Smartphone a redes sociales y a la red mundial de internet. Como consecuencia de ello,
la lucha por llamar la atencion se ha vuelto la clave para resaltarse en este mar de informacién

y comunicacion.

Por lo tanto, profesionales de Marketing estan obligados a enfrentarse al desafio de crear
anuncios que la gente no considera como molestia ni interrupcion (Scheer, 2019). Ademas, el

consumidor es consciente de las técnicas de manipulacién por parte de la mercadotecnia y



reacciona evaluando los anuncios mas negativos en cuanto siente el intento de manipulacién
(Wentzel et al.,, 2010). Por eso, la presion de la competencia en el mercado requiere
innovaciones para aumentar el valor de una marca y no estar expuesto a competir solamente
por el precio. Es necesario de investigar como resaltarse como empresa colombiana en este
mar de informaciones y presion de la competencia para llamarle la atencion al destinario
deseado. El Storytelling resulta ser una herramienta innovadora y prometedora en esta nueva
etapa para llamar la atencioén al consumidor, quedarse grabado en su mente y transmitir lo
vivido en una historia a la imagen de la marca (Bassano et al., 2019; Escalas, 2004; Escalas
& Stern, 2003; van Laer et al., 2019; Woodside & Fine, 2019; Woodside et al., 2008).

Colofén

Con la llegada del internet y las redes sociales a nuestra comunicacion diaria se acortaron las
distancias de enviar o recibir mensajes tanto comerciales como no comerciales (Bampo et al.,
2008). Para las organizaciones se les ofrecio la oportunidad de personalizar los mensajes, en
vez de comunicar por los medios de masas, lo que aumentaba la probabilidad de llegarle al
publico “dificil de alcanzar” (Bampo et al., 2008). Este cambio favorecio al marketing viral a la
hora de animar a los individuos (receptores) con contenidos llamativos de pasar un mensaje
recibido a sus conocidos por correo u otros medios de mensajeria (Dobele et al., 2007; Kaikati
& Kaikati, 2004). La comunicacion se ha vuelto de unidireccional a ambos lados, ya que el
consumidor no solo recibe el mensaje pasivamente sino envia mensajes a su red y al mercado
de comunicacion. Esto le transforma al prosumidor en un co-creador de valor para las
empresas por ser distribuidor de contenidos sin costo (Ritzer & Jurgenson, 2010; Xie et al.,
2008). (Erragcha & Romdhane, 2014; Prahalad & Krishnan, 2011). De esta manera, se estan
convirtiendo en un socio externo sumamente importante para aportar valor afiadido en un
entorno competitivo global. Ademas, este cambio provocd un exceso de informaciéon y de
mensajes que penetran el mercado de comunicacion. Por lo tanto, los profesionales de
Marketing estan obligados a enfrentarse al desafio de crear anuncios que la gente no
considera como molestia ni interrupcion (Scheer, 2019). EI consumidor es consciente de las
técnicas de manipulacion por parte de la mercadotecnia y reacciona evaluando los anuncios
mas negativos en cuanto siente el intento de manipulacién (Wentzel et al., 2010). La Web 3.0
es la era del marketing colaborativo y el Storytelling resulta ser una herramienta poderosa
para llamar la atencién, para impedir un intento manipulativo y para compartir el contenido con
su red (Kotler et al., 2019).
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3. Interpretacion del término Storytelling

El término Storytelling se deja traducir al espafiol como “narracion de historias”, pero tras este
término hay mucho mas que solamente narrar o repetir algo vivido: “Es el arte de transmitir
relatos valiéndose del uso de palabras y/o imagenes, normalmente utilizando la improvisacion

y distintos adornos estilisticos” (Echazu & Rodriguez, 2018).

Storytelling (inglés)

Narracion de Historias

Pasado (Historia) Cuento (Narracion)

llustracién 3: El significado del Storytelling.

Mientras el término historia es una reconstruccion cronoldgica de acontecimientos del pasado
de un principio hasta el final, como el desarrollo del ser humano o un periodo de tiempo, un
cuento puede tener una estructura anacroénica y formar parte de la vida real o ficcién. Esto
significa que puede haber saltos temporales en los tiempos lo que finalmente determina el
narrador. Asi, se puede comenzar a contar un cuento empezando por el final y saltar al inicio
o contarlo mezclado con la descripcidon del entorno y los personajes que participan (Valles
Calatrava & Alamo Felices, 2002). Un cuento igual puede contener varios episodios de
historias para hacerlo mas vivido y emocional. Por lo tanto, el Storytelling es el arte por un
lado de reproducir acciones y experiencias del pasado y por otro contar acontecimientos
independientes del tiempo sean reales o ficticios. Los recipientes experimentan en los dos
conceptos como actuan las personas en determinadas circunstancias y se aprende tanto de

las historias como con las historias (Feldman, Skdldberg, Brown, & Horner, 2004).
Uso del Storytelling entre individuos

Desde hace miles de anos los seres humanos contaron historias entre si. La narracion, es un
método para transmitir conocimientos en forma de una narracién en vez de hacerlo por

simples datos vy cifras. Es la manera como se recuerda; se tiende a olvidar listas y vifietas
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(Fryer, 2003). El antropélogo y psicélogo evolucionista Robin Dunbar verificod que 65% de las
conversaciones estan basadas en narraciones personales y rumores, independientemente de
la edad o del género (Dunbar, 2004). Se contaron historias alrededor de una fogata, viajaron
de un pueblo a otro contando historias para narrar las noticias del dia y de ahi utilizaron medios
electréonicos, como la televisidn o la radio, transmitiendo historias a una audiencia. Se han
publicado estudios cientificos que demuestran el potencial de contar historias en procesos de
aprendizaje y su capacidad para influir positivamente en el desarrollo de la mente (Hutton et
al., 2009). En resumen, el Storytelling juega un papel importante en la interaccién humana y
el aprendizaje. Ademas, narrando historias en si tiene un impacto significante en la memoria
humana. Cuando se trata de una interaccién en el lenguaje, los conocimientos contienen
relatos y los mecanismos para construirlo y recuperarlos de la memoria (Wyer, Schank, &
Abelson, 1995). Para Simmons (2007) una narracion es una herramienta poderosa porque
permite: despertar emociones, cambiar un punto de vista, influir en otros y asimismo modificar
sus comportamientos, facilitan la confianza, permiten transmitir experiencias y contribuyen a

la integracion de los miembros en las organizaciones (Simmons, 2007).

Uso Storytelling en las organizaciones

Entonces, contar historias es importante, ya que es un habito de transmitir conocimientos y
un instrumento para persuadir o convencer a las personas. Contar historias facilitan ilustrar
un hecho, entretienen, motivan y facilitan el aprendizaje (Morgan & Dennehy, 1997). Los
lideres en organizaciones hacen uso del Storytelling para facilitar la comprensiéon de su
cultural corporativa. De esta manera asimilan normas y valores de la empresa, sirven para
hacerles llegar un mensaje y generan tanto confianza como empatia para formar una identidad
de un grupo. Ademas, las historias son una forma para darle cara a una organizacion, su
fundacién y como resolvieron problemas en el pasado para provocar acciones adecuadas de
parte de los empleados (Garnica & Vergara, 2018). De acuerdo con los descubrimientos sobre
las historias y su impacto a la mente humana el Storytelling se puede usar tanto para inspirar
a las personas como compartir visiones y formar identidades. Al contrario, también se puede
utilizar esta herramienta para propagandas o manipulaciones como contar historias falsas.
Del caracter ético del narrador y su intencidon dependeran los resultados y el impacto que cada

historia tenga sobre su publico (Sadowsky & Roche, 2013).
Uso Storytelling en el Marketing

Asi, las historias son una parte esencial de la comunicacion, diferentes empresas usan esta
herramienta estratégica para comunicar los valores de su cultura corporativa y los

departamentos de mercadotecnia crean contenidos interesantes y conmovedores con
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formatos de narracion en vez de enfocar la publicidad en la marca o en el producto. (Woodside
et al., 2008). Dado a que la gente piensa de manera narrativa en lugar de argumentativa
(Weick, 1995), los anuncios de narracion de historias pueden ser herramientas poderosas
para atraer al espectador, como lo demuestra la investigacién sobre el comportamiento de los
consumidores (Woodside et al.,, 2008), la gestion de marca (Escalas, 2004), y la
mercadotecnia digital (Ching, Tong, Chen, & Chen, 2013).

Las buenas narraciones ayudan a explicar temas complejos. Ellas ponen los datos y las cifras
en relaciones interpretables y, por lo tanto, reducen complejidad. Las historias comerciales se
han vuelto en el enfoque de la mercadotecnia porque este contenido es mas apropiado para
involucrar la audiencia (Brown & Patterson, 2010). Por eso, logran llegarles a las personas a
pesar del exceso de informacion. Donde se junta la gente se cuentan narraciones y quien
cuenta buenas narraciones en las redes sociales (ej. Facebook, YouTube) le dan un “me
gusta”, le comentan la historia y la comparten; es decir, se hace viral. Las organizaciones y
empresas tienen la oportunidad de aprovechar esta tendencia e inspirar con buenas

narraciones por estos medios a su publico objetivo.

4. Evasion de publicidades

El hecho de estar tan expuesto tanto a un sinnumero de informaciones a diario como la
complejidad provocé un cambio de comportamiento en los consumidores (Sicilia, M., & Ruiz,
S. 2010). Para protegerse la gente selecciona, filtra y bloquea informacién que le esta
presentando para evitar el exceso de informacion (Kelly et al., 2010). Entonces es necesario
para los especialistas de marketing encontrar alternativas para que la gente esta interesada
en las informaciones y que las hale, en vez de empujar los mensajes ya que se enfrenta con

dicha evasion.

La evitacion de la publicidad puede definirse como "todas las acciones de los usuarios de los
medios de comunicacion que reducen de manera diferencial su exposicion al contenido de los
anuncios" (Speck & Elliott, 1997). Knowles y Linn (2004) destacan que la resistencia es un
estado de motivacion, en el que la gente tiene como objetivo reducir el cambio de actitud o de
comportamiento o mantener la actitud actual (Knowles & Linn, 2004). La actitud hacia la
publicidad ha sido uno de los principales enfoques de investigacion a lo largo del tiempo
(Amawate & Deb, 2019; Dutta-Bergman, 2006; Homer, 2006; Kelly et al., 2019; Wilbur, 2016).
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En estos estudios se informa de la desconfianza de los consumidores al respecto de la
publicidad y de fuertes inclinaciones a evitar la publicidad. Calfee y Ringold (1994) revisaron
las opiniones de consumidores sobre publicidades sobre seis décadas y mostraron que el
escepticismo se mantiene y que la mayoria (70%) siente que los comerciales intentan a
persuadir la gente para comprar productos o servicios que no necesitan (Calfee & Ringold,
1994).

Al respecto de los anuncios se destaco que los espectadores perciben que los productos no
funcionan tan bien como se presentan en la publicidad y que la mayoria de la publicidad es
mas manipuladora que informativa (Dianoux, 2012). Basandose en estas actitudes de parte
de los consumidores hacia la publicidad, es muy probable que la consecuencia sera la evasion
de la publicidad. Entonces, es mas probable que se evite la publicidad en los sitios de redes
sociales en linea si el usuario tiene la expectativas de una experiencia negativa o si es
esceptico tanto con respecto al mensaje publicitario como con respecto al medio publicitario
(Kelly et al., 2010). Los consumidores desarrollan varias estrategias para evadir publicidades.
Friestad y Wright (1994) desarrollaron el modelo del conocimiento de la persuasion
(Persuasion Knowledge Model) describiendo las reacciones de parte de los consumidores

hacia intentos de persuasion.

Objetivo

Conocimiento Conocimiento Conocimiento

del tema de persuasion del agente

Episodio de
persuasion

Conocimiento Conocimiento Conocimiento

del tema de persuasién del agente

Agente

llustracion 4: Modelo de Conocimiento de Persuasion, Friestad & Wright (1994).
Este modelo es uno de los modelos claves en la investigacion de mercadeo y esta aplicado

ampliamente para entender como y cuando consumidores responden defensivos hacia la

comunicacion de mercadeo sea en la televisién, medios como peliculas o juegos, o redes
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sociales (Noort, Antheunis, & Verlegh, 2014; Panic, Cauberghe, & De Pelsmacker, 2013).
Ademas del modelo del conocimiento de la persuasién, los estudios se centraron en el
escepticismo, la exposicion selectiva y la reactancia, que pueden calificarse como forma de
resistencia a la publicidad. Fransen et al. (2014) exploraron una tipologia de las estrategias
de los consumidores para resistir la publicidad y evaluaron mecanismos como
contrarrestarlas. En su tipologia distinguen entre evitar, disputar y empoderar como
estrategias de resistencia.

Grafica 5: La tipologia EDE de estrategias de resistencia

Estrategias de resistencia Neutralizar estrategias de

del consumidor resistencia

Evasion
Disputar

Empoderar

G
—
X 1

llustracion 5: La tipologia de estrategias de resistencia (EDE), Fransen et al. (2014).

4.1 Estrategias de evasion

La evasién de la publicidad es un fendbmeno bien estudiado. Speck y Elliot (1997) la
investigaron en revistas, periddicos, la radio y television. En primer lugar, identificaron tres
formas en que las personas evitan la publicidad: ) evitacion fisica; Il) evitacion mecanica; y
lll) evitacion cognitiva. Primero, la evitacion fisica implica evitar una publicidad en no ver ni
escucharla. Esto puede ocurrir saliendo de la habitacion a la hora de la pausa comercial o
cambiar de pagina en el momento de leer un peridédico o una revista. En un estudio etnografico
se encontraron otras formas de evasion como “insight”. Estos son descubrimientos como
conversar con otras personas durante las pausas comerciales en la television, hablar por

teléfono, ir al bafo u otros comportamientos que llevan a evadir comerciales a propodsito
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(Brodin, 2007). Dréze y Hussherr, (2003) descubrieron por un rastreo ocular que los
consumidores evitan activamente mirar las pancartas “banner” cuando utilizan el Internet
(Dréze & Hussherr, 2003). Finalmente, los consumidores hoy en dia pueden bloquear
anuncios en linea con soluciones técnicos como filtrar correos, ad-block o prevenir cookies

para evitar rastreo (Johnson, 2011).

Segundo, bajo la evasidon mecanica se entiende cambiar de canal en la television o la radio
cuando comienza la pausa comercial o ponerlos en silencio. Los estudios demuestran que
hay un alto porcentaje de la audiencia que practica estos comportamientos sobre todo por
aburrimiento (Tse & Lee, 2001). Tercero, la evasion cognitiva se refiere a la tendencia a evitar
o dedicar menos atencién a las comunicaciones persuasivas que probablemente contengan
mensajes que se contradigan con las creencias u opiniones existentes (Knobloch - Westerwick
& Meng, 2009). Esto resulta en una atencion selectiva a contenidos que concuerden con sus
creencias y actitudes. Los estudios sobre determinantes del comportamiento de la evasién
demuestran que los espectadores suelen consumir comerciales en cuanto estén entretenidos
y despiertan emociones mientras suelen evitar mensajes informativos (Woltman, Wedel, &
Pieters, 2003).

4.2 Estrategias de disputar

Ademas de evitar comerciales los consumidores toman la actitud de disputarlos lo que en la
literatura de persuasion se describe como contra argumentacion (Buller, 1986; J. Jacks &
Cameron, 2003). Esta definido como un proceso de pensamiento que disminuye el acuerdo
con un mensaje de contra-actitud, el contraargumento se describe a menudo como una
variable mediadora entre un mensaje persuasivo y resultados como las actitudes y el
comportamiento (Silvia, 2006). Esta actitud resulta que se refuta activamente el anuncio, o
sea generan razones desafiando el contenido, la fuente o la tactica persuasiva que se usa en
la publicidad. Batinic y Appel (2013) demostraron que los contenidos que se generan por una
fuente comercial son menos fiables que informaciones que se genera por fuentes no
comerciales, como por ejemplo recomendaciones boca a boca “word of mouth” (Batinic &
Appel, 2013). En cuanto los consumidores sientan el intento manipulativo resisten a los

mensajes Y llevan a actitudes negativas hacia el anunciante (Friestad & Wright, 1994).

4.3 Estrategias de empoderamiento

Por ultimo, las estrategias de empoderar se refieren a los receptores y no al contenido del
mensaje publicitario. Estas implican la consolidaciéon a uno mismo y su actitud actual. En la
literatura se distingue tres tipos de estrategias de empoderar: el fortalecimiento de la actitud,

la validacion social y la autoafirmacion.
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Para comenzar, los consumidores que adaptan la estrategia del fortalecimiento de la actitud
se enfocan a defender su actitud y comportamientos actual en vez de refutar o desafiar un
mensaje persuasivo. Para lograr esto se genera pensamientos convenientes y suportan sus
actitudes y comportamientos en cuanto estén expuestos a un mensaje persuasivo (Meirick,
2002). Un ejemplo puede ser una posicién contraria hacia una compania que usa aceite de
palma como ingrediente para producir chocolates, la cual con este comportamiento hace dafio
al medio ambiente. Todo tipo de argumento por los productos de esta empresa no se
considerard, al contrario, se pone a pensar activamente en los argumentos que apoyan su

propia posicién, en lugar de considerar los argumentos presentados en el mensaje.

La siguiente estrategia de empoderar es la validacién social que implica validar la actitud de
uno con la de otras personas (J. Jacks & Cameron, 2003). Los consumidores que usan esta
estrategia se ponen a ver activamente a lo demas que compartan sus creencias para
confirmar sus actitudes y comportamientos. La validacién social esta relacionado con el
concepto de la prueba social (“social proof’) que implica que los humanos tienden a evaluar
el comportamiento de otras personas en situaciones especificas como un comportamiento
correcto (Cialdini, 2001). Entonces, Jacks y Cameron (2003) argumentan que las personas
toman una heuristica similar cuando estan expuestos a un mensaje persuasivo, que es
incongruente con sus creencias existentes, para defenderse contra este intento y demostraron

que piensan en otros que compartan sus creencias existentes.

Para finalizar, Fransen et al. (2014) identificaron en sus estudios una tercera estrategia de
empoderamiento, la cual afirma la autoestima. A la hora de tomar esta estrategia de la
autoafirmacion, la gente se recuerda a si misma que tiene confianza en sus actitudes y
comportamientos, y que no se puede hacer nada para cambiarlos. La autoafirmacion
proporciona un impulso a la autoestima, lo que reduce la susceptibilidad a los mensajes
persuasivos (Leary & Baumeister, 2000; Rhodes & Wood, 1992). Esta estrategia entonces
reduce la medida en que los consumidores sienten la presion social para ajustarse a las
normas impuestas por lo demas (Levine & Moreland, 2003). Después de haber introducido a
las formas de resistir a los mensajes persuasivos en siguiente se examina las tacticas que

pueden utilizar los anunciantes para neutralizar estos tres tipos de estrategias de resistencia.

4.4 Neutralizar estrategias de evasion

El comportamiento de evadir anuncios es entre las tres estrategias la mas problematica,
porque no permite que se establece una comunicacién. La literatura ha identificado métodos
para neutralizar este comportamiento utilizando la exposicién forzada. Por ejemplo, a la hora
de ver un video en YouTube o en los cines las personas estan obligadas a ver las publicidades

antes que comience la pelicula. Hegner, Kusse y Pruyin (2014) encontraron que los
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espectadores perciben estos anuncios como molestias, pero que esta percepcion de molestia
disminuye en cuanto el anuncio despierta emociones positivas (Hegner, Kusse, & Pruyn,
2014). Otra forma de exposicion forzada son los llamados bloques publicitarios horizontales,
en los que las estaciones de televisidon emiten anuncios simultdneamente. La investigacion de
Nam, Kwon y Lee (2010) demostré que esos bloques de publicidad horizontal son eficaces
para reducir el comportamiento de zapping (Nam, Kwon, & Lee, 2010). Sin embargo, esta

tactica también se percibe como intrusiva y puede dar lugar a una imagen negativa.

Oftros estudios en vez surgieren de que cada exposicion de anuncio puede ser beneficioso en
cuanto a la repeticién. Los consumidores tienden mas a olvidar la valencia de informaciones
sobre una marca, mientras efectos positivos y familiaridad permanecen (Edwards, Li, & Lee,
2013). Una posibilidad interesante es que, si bien los consumidores pueden tener una
respuesta explicita negativa a la exposicién forzada, podrian tener una respuesta positiva
implicita al producto anunciado. Sin embargo hay que afadir que los consumidores que no
pueden evitar la publicidad también pueden adoptar diferentes estrategias de resistencia
(Fransen et al., 2015). Otra forma de neutralizar la evasién de anuncios es incorporar los
anuncios en el contenido del medio dénde se emite la publicidad para que no se reconoce
estos mensajes como intento persuasivo del publicitario (Boerman, Reijmersdal, & Neijens,
2015). Estos posicionamientos de marca pueden ocurrir en la televisién, en peliculas o juegos
(Reijmersdal, Smit, & Neijens, 2010). En regiones como la Union Europea se han desarrollado
normativas que requieren informar a los consumidores que haya un intento comercial tras de

estos mensajes (Council of Europe).

Por ejemplo, en el momento en que comienza la pelicula se informa que esta contiene
posicionamiento de productos. En general estas informaciones activan los conocimientos de
persuasion lo que puede resultar en una evaluacion mas negativa del anuncio (Campbell,
Mohr, & Verlegh, 2012). La llamada publicidad nativa, que se usa usualmente en linea, es un
resultado de eso que vincula la publicidad con la forma y la funcion de la plataforma en la que
aparece. El estudio explora cédmo los jévenes milenios entienden y responden a la publicidad
nativa en Facebook. Activando sus conocimientos de persuasién los anuncios nativos de
noticias presentaban fuertes respuestas negativas, que a menudo iban acompafadas de

reactividad y evitacion de anuncios (Youn & Kim, 2019).

Los especialistas en marketing también pueden contrarrestar la evasion animando a los
consumidores para que compartan con otros los mensajes relacionados con la marca. Por lo
general, los consumidores confian mas en la informacion distribuida por sus amigos o
seguidores que en la informacion proporcionada por los comerciantes. Los consumidores
pueden compartir informacién relacionada con la marca a través del boca a boca en linea o

fuera de linea, lo que puede ser estimulado a través de programas de comercializacion de



18

boca a boca. El poder del boca a boca reside en el hecho de que los mensajes recibidos por
los amigos no se perciben como intentos de persuasion, lo que reduce la motivacién para
evitar dichos mensajes. La eficacia de la comercializacion boca a boca depende de la medida
en que los consumidores atribuyen el mensaje al entusiasmo por la marca o el producto y no
a motivos ocultos (Verlegh, Ryu, Tuk, & Feick, 2013). Ademas de intercambiar informacién, la
comercializacion viral puede estimular a los consumidores a compartir contenidos de marca.
En la elaboracion de campanas virales, los comercializadores suelen utilizar contenidos
humoristicos, sorprendentes, sexuales o atractivos de otro tipo (véase Golan y Zaidner 2008).
Sin embargo, es importante tener en cuenta que esas campafas también deben transmitir
informacion pertinente a la marca para alcanzar los objetivos de comunicacion de la
comercializacion, como el aumento de la conciencia o la actitud de la marca (Akpinar & Berger,
2017).

4.5 Neutralizar estrategias de disputar

Una estrategia bien establecida para hacer frente a los contrargumentos es la publicidad a
dos caras “two-sided advertising”. Un anuncio de dos caras incluye elementos positivos y
negativos. Cuando las personas también estan expuestas a las caracteristicas negativas de
un producto o servicio, es menos probable que se les ocurran contraargumentos por si
mismas. A menudo los vendedores refutan directamente los elementos negativos o
disminuyen su importancia en el anuncio. Ademas, la publicidad se considera mas fiable
cuando incluye alguna informacién negativa, de modo que el impacto general del anuncio
aumenta (Eisend, 2006). También hay formas mas indirectas de hacer frente a las estrategias
de impugnacién, que reducen la capacidad, la oportunidad o la motivacién para generar

contraargumentos o participar en otras estrategias de impugnacion (Burkley, 2008).

Knowles y Linn (2004) demostraron, por ejemplo, que los participantes generaban
significativamente menos contraargumentos a un mensaje cuando se presentaba la marca al
final frente al principio. Otra estrategia es utilizar el agotamiento cognitivo como una tactica
para reducir la capacidad de los consumidores de impugnar los mensajes (Choi, Bang,
Wojdynski, Lee, & Keib, 2018). Por ultimo, para reducir la motivacion de utilizar estrategias de
impugnacion, los anunciantes pueden ofrecer pistas de seguridad y garantias para reducir al
minimo el riesgo percibido asociado a una compra. Las investigaciones realizadas por van
Noort, Kerkhof y Fennis (2008) demostraron que la presencia de senales de seguridad en los
sitios web proporciona a las personas una sensacion de seguridad (Noort, Kerkhof, & Fennis,
2008). Cuando las personas se sienten seguras se sienten menos inclinadas a impugnar la
informacion del sitio web. Otra forma de proporcionar una sensacion de seguridad es

posponer el pago, por ejemplo, "Compre ahora, pague después". Estas ofertas reduciran la
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resistencia y el uso del contraargumento, especialmente cuando la distancia entre la compra

y el pago aumenta (Knowles & Linn, 2004).

4.6 Neutralizar estrategias de empoderamiento

Para neutralizar las estrategias de empoderamiento los especialistas en Marketing tienen que
enfocarse mas en el consumidor que en el mensaje. Dado a que las personas autoafirmadas
suelen ser mas abiertas a mensajes persuasivos que estan en disonancia con sus actitudes
y comportamiento porque no sienten la necesidad de proteger su autoestima. Siguiendo esta
l6gica, podria ser posible que los anunciantes se enfocaran en mejorar la autoestima y la
autoeficacia de los consumidores (J. Z. Jacks & O’Brien, 2004). Una estrategia podria consistir
en destacar la experiencia y los conocimientos de los consumidores al dirigirse a ellos: "Como
deportista, ya sabes que la nutricién forma una parte esencial para la regeneracion muscular.
. .”. De hecho, varios estudios han demostrado que la asignaciéon de conocimientos y la
afirmacion de la autoestima positiva de las personas puede reducir las percepciones de la

intencion persuasiva y reducir la resistencia (Dolinski, Nawrat, & Rudak, 2001).

Una segunda forma de neutralizar la motivacion para adoptar estrategias de empoderamiento
es hacer que los consumidores tengan control sobre la situacion; por ejemplo, haciendo que
los consumidores decidan qué anuncios quieren ver. Esta estrategia también puede reducir
otras formas de resistencia. La publicidad con permiso es otra forma de dar mas libertad a los
consumidores de video. Tsang, Ho y Liang (2004) demostraron que los anuncios que se
reciben con permiso se evallan de forma mas positiva que los que se reciben sin permiso asi
como el spam (Tsang, Ho, & Liang, 2004). Para concluir, pedir permiso a los consumidores

les proporciona control, lo que fomenta la aceptacion y reduce la resistencia.
Colofén

El cambio de comportamiento en los consumidores por el exceso de informacion los llevo a
desarrollar estrategias para protegerse de ellas y evitar estar expuesto a contenidos no
deseados (Sicilia, M., & Ruiz, S. 2010). De esa manera los consumidores seleccionan, filtran
y bloquean informacion que le esta presentando sin permiso (Kelly et al., 2010). Puesto que
ellos estan conscientes de los intentos persuasivos de las publicidades han desarrollado
varias estrategias para evitarlas. Friestad y Wright (1994) desarrollaron el modelo del
conocimiento de la persuasion (Persuasion Knowledge Model) describiendo las reacciones de
parte de los consumidores hacia intentos de persuasién. Ademas del modelo del conocimiento
de la persuasion, los estudios se centraron en el escepticismo, la exposicién selectiva y la

reactancia, que pueden calificarse como forma de resistencia a la publicidad.
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Fransen et al. (2014) exploraron una tipologia de las estrategias de los consumidores para
resistir la publicidad y evaluaron mecanismos como contrarrestarlas. En su tipologia
distinguen entre evitar, disputar y empoderar como estrategias de resistencia. En primer lugar,
identificaron tres formas en que las personas evitan la publicidad: 1) evitacién fisica; II)
evitacion mecanica; y lll) evitacién cognitiva (Speck y Elliot, 1997). Los estudios sobre
determinantes del comportamiento de la evasién demuestran que los espectadores suelen
consumir comerciales en cuanto estén entretenidos y despiertan emociones mientras suelen
evitar mensajes informativos (Woltman et al., 2003). Un hecho que favorece a la publicidad

narrativa, ya que atrae y despierta emociones (Harmeling, Moffett, Arnold, & Carlson, 2017).

El comportamiento de disputar a los intentos persuasivo se refleja en resistir a los mensajes
y les lleva a los consumidores a actitudes negativas hacia el anunciante (Friestad & Wright,
1994). La estrategia de empoderamiento implica la consolidacién a uno mismo y su actitud
actual. En la literatura se distingue tres tipos de estrategias de empoderar: el fortalecimiento
de la actitud, la validacion social y la autoafirmacion. Dado al conocimiento de las formas de
contrarrestar a las publicidades de igual manera la investigacién de mercadeo ha identificado
estrategias para neutralizar este comportamiento. Por ejemplo, exponiendo a las personas a
anuncios a la hora de ver un video en YouTube o en los cines se neutraliza la estrategia de
evasion, ya que las personas estan obligadas a ver las publicidades antes que comience la
pelicula. Hegner, Kusse y Pruyin (2014) encontraron que los espectadores perciben estos
anuncios como molestias, pero que esta percepcion de molestia disminuye en cuanto el

anuncio despierta emociones positivas (Hegner et al., 2014).

Una razon para la mercadotecnia de aprovechar este momento y crear historias que evoquen
emociones. Por lo general, los consumidores confian mas en la informacién distribuida por
sus amigos, el poder del boca a boca reside en el hecho de que los mensajes recibidos por
los amigos no se perciben como intentos de persuasion, lo que reduce la motivacién para
evitar dichos mensajes (Verlegh et al., 2013). Una estrategia bien establecida para neutralizar
contrargumentos es la publicidad a dos caras “two-sided advertising” (Eisend, 2006). De ahi
Knowles y Linn (2004) descubrieron que se crea menos contraargumentos a un mensaje
cuando se presentaba la marca al final en comparacion al principio. Para neutralizar
estrategias de empoderamiento los estudios han demostrado que la asignacién de
conocimientos y la afirmaciéon de la autoestima positiva de las personas puede reducir las

percepciones de la intencidon persuasiva y reducir la resistencia (Dolinski et al., 2001).

Otra forma es dar mas libertad a los consumidores de escoger que anuncios quieren very
proporcionarles control, lo que reduce la resistencia (Tsang, Ho y Liang, 2004). La libertad de
escoger es la palabra clave, donde el Storytelling tiene lugar para que las personas halan a

las historias que les gusta y les entretiene. Knowles y Linn (2004) sugirieron que se utilizara
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el término "estrategias omegas" para las estrategias de persuasion que se ocupan
explicitamente de la resistencia que pueden experimentar los consumidores cuando se
exponen a la publicidad no deseada. Fransen et al., (2015) sostienen que esas tacticas de
neutralizacién de la resistencia sean mas eficaces cuando se adaptan a la estrategia de

resistencia especifica que adopten los consumidores.

En siguiente se analizara el Storytelling como estrategia para neutralizar la evasion de
publicidad, ya que hay asociaciones positivas con anuncios y marcas a la hora de ver un
anuncio (Woodside et al., 2008). El transporte de historias afecta a las personas mentalmente
y reduce su motivaciéon para el contraargumento al llevarlas a la narracién y suscitar
respuestas emocionales. De esta manera el consumidor no adapta la evaluacion analitica sino
se persuade a través de otros mecanismos. Green y Brock (2000) explicaron que el transporte
€s un mecanismo para afectar las creencias en el que una audiencia es atraida al mundo de
una narrativa a través de la atencion, las imagenes y los sentimientos, involucrandose con los
personajes a través de preguntas, conflictos, crisis y una historia identificable de principio,
medio y final. Los estudios de transporte de la narrativa han encontrado efectos de la
publicidad en cuanto la actitud, la creencia y el comportamiento. Estos efectos se forman a
través de la reduccion de las contra argumentaciones, las conexiones con los personajes y la
participacién emocional (Green y Clark 2013). Entonces, como resultado del transporte, los
consumidores ya no son conscientes de sus creencias anteriores, por lo que se inhibe una

respuesta cognitiva negativa (Escalas, 2004; Green & Brock, 2000).

5. Storytelling

5.1 Storytelling como comunicacién estratégica

Las empresas del mundo tratan de establecer, construir y mantener un alto valor de marca
para obtener una ventaja competitiva que asegure una mayor posibilidad de supervivencia en
un mundo globalizado (Hoeffler & Keller, 2003). El marketing narrativo se convierte en una
mejor manera de involucrar al publico y afiadir valor a las marcas y sus productos o servicios.
De esa manera los clientes pueden conocer la historia de la empresa y otra informacién de

fondo sobre sus ofertas, su impacto social y ambiental (Ferrari, 2015). La narracién de
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historias esta relacionada con el boca a boca, la narracion de historias puede desencadenar
y tocar a las personas emocional, intelectual, espiritual y fisicamente. La narracion de historias
se convierte en un instrumento cada vez mas utilizado por las empresas, que tratan de
maximizar sus esfuerzos. Las redes de informacion independientes permiten que el
consumidor se convierta en coproductor de la comunicacion, adaptandola a sus propios

gustos y necesidades (Escalas, 2004).

Pueden proporcionar a las empresas una retroalimentacion activa por medio de la
comunicacion coproducida (Bacile, Ye, & Swilley, 2014). El consumidor, ahora prosumidor, se
convierte en co-creador de valor (Erragcha & Romdhane, 2014; Prahalad & Krishnan, 2011).
La Web 3.0 es la era del marketing colaborativo (Kotler et al., 2019), en la que las empresas
necesitan cooperar con sus accionistas, clientes, empleados y socios e invitar a los clientes a
participar en el desarrollo de los productos y la comunicacién. El consumidor ya no es un
receptor pasivo de comunicaciones unilaterales y la narracion de historias se ha convertido
en digital (Castro et al., 2013; Mistilis & Buhalis, 2012). Las historias generadas por los clientes
son mas creibles, eficaces y atractivas y pueden ser utilizadas por las empresas como
herramientas de promocion, creando formas de comunicacién basadas en la narracion de
historias (Brake, 2014; Couldry et al., 2015).

Las empresas como personas juridicas aparecen como entidades sin alma ni conexion
personal a su entorno, pero con los ejemplos de campanas publicitarias de Procter & Gamble
Always “like a girl” o de Unilever Dove “You re more beautiful than you think” se nota que con
el Storytelling corporativo es posible de crear una imaginen positiva con propias narraciones
de la marca. Clientes, empleados y socios la van a percibir mas positiva si se siente como
protagonista en una historia comprensible (Granitz & Forman, 2015). Los analisis y casos de
Bassano et al. (2019) demuestran que el Storytelling permite en la industria de turismo una

comunicacion estratégica que apoya una ventaja competitiva sostenible para las empresas.

Por un lado, la forma en que los gobiernos locales y las organizaciones culturales entienden
y fomentan la narracion de historias sobre lugares ("narracion de lugares") puede tener un
impacto significativo en el éxito de una region que compite por el turismo y los gastos de
desarrollo. Por otro, la narracién de historias sobre lugares permite a los interesados locales
contar sus historias personales sobre sus lugares preferidos (Bassano et al., 2019). Un
entorno desencadenante en el que puedan compartir experiencias, recuerdos, pasiones y/o
rituales de consumo (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009). Hoy en dia las empresas no sdlo
ofrecen bienes y servicios, sino también emociones y experiencias inolvidables (Ferrari, 2006;
Pine & Gilmore, 1999). Internet, un instrumento multimedia, puede utilizarse para comunicarse
de manera innovadora y mas eficaz, y es especialmente adecuado para los productos y

servicios experienciales, por ejemplo, el turismo o el ocio (Ferrari, 2015).
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De hecho, por medio de video, audio, fotos, realidad aumentada, mapas tridimensionales e
interactivos, visitas virtuales, camaras web, SIG, etiquetas, material impreso descargado,
sitios geoldgicos, venta en linea, GPS y teléfonos inteligentes, etc., la comunicacion pasa de
ser un instrumento de empuje unilateral a ser un canal interactivo multiple. Este desarrollo
tecnoldgico ofrece nuevas oportunidades a las empresas de crear contenidos para su publico
objetivo. Ademas, los contenidos de la comunicacion son cada vez mas complejos y
especificos, dependiendo de la identidad y el caracter del receptor y el contexto de la propia
comunicacion (Toma et al., 2013). Un instrumento que va en esa direccion es la narracion de
historias transmedia (Jenkins, 2010; Scolari, Bertetti, & Freeman, 2014), que utiliza multiples
canales nuevos y tradicionales para difundir los diversos componentes de una historia a través

del tiempo.

Rose (2011) habla de medios profundos que ofrecen experiencias en las que los usuarios se
sumergen participando en las historias. Se refiere especialmente a Internet; explica que bajo
la influencia de la web "esta surgiendo un nuevo tipo de narrativa, que se cuenta a través de
muchos medios de comunicacion a la vez de una manera no lineal, participativa y a menudo
ludica, y que esta disefiada sobre todo para ser inmersiva". Algunos de los receptores, los
fans del producto, la marca o pelicula, etc., son mas activos que otros y comparten la historia,
enriqueciéndola con su contenido. Por lo tanto, las empresas a la hora de disefar una historia
deben dejar espacio para el contenido generado por los fans y los usuarios, asi como la

practica de afadir elementos a la historia (Bourdaa, 2012).

5.2 Storytelling como medio de publicidad

La diferencia entre la publicidad narrativa y la publicidad tradicional es el hecho de que no se
centra en el producto, sino que trata de destacar los valores fundamentales de la marca
mediante el uso de historias cargadas de emocion. Las historias tienen la capacidad de captar
la atencion (Escalas, 2004; Mossberg, 2008) y de convencer al publico mediante la activacion
del transporte narrativo, teoria que implica el hecho de que el consumidor se sumerge en una
historia. El Storyteling como medio de publicidad llamé mucho la atencion a las
investigaciones sobre esta herramienta por la insuficiente comprensién de como funcionan las
historias comerciales en el mundo digital (Lambert, 2013). Las historias no comerciales tienen
simplemente por objeto de educar, entretener o emocionar al publico mientras las historias

comerciales, su contenido y forma tienen como objetivo de persuadir al espectador.

Las investigaciones que han realizado acera de esta tematica demuestran que las
publicidades narrativas pueden disminuir una posicion critica de parte de los espectadores al
desencadenar el transporte narrativo al mundo de una marca (Smith, 2019). En la medida en

que un individuo esta transportado o absorbido por una historia puede haber cambios en su
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creencia del mundo real (Green & Brock, 2000). A la hora de estar transportado lo que se
considera un proceso mental de una fusion de atencion, imagenes y emociones Gerrig (1993)
lo defini6 como: Alguien ("el viajero") es transportado, por algun medio de transporte, como
resultado de la realizacién de ciertas acciones. El viajero se aleja de su mundo de origen, lo
qgue hace inaccesibles algunos aspectos del mundo de origen y regresa a su mundo de origen
algo cambiado por el viaje. Las investigaciones sobre el Storytelling como medio de publicidad
aumentaron para comprender la comunicacion relacionada con las marcas en los medios
sociales (Arvidsson & Caliandro, 2015), ya que el aumento de la creatividad de los
consumidores en la produccion de historias auténomas dificultan la persuasion de las historias
de marca, lo que a su vez disminuye los beneficios esperados de las empresas (Luedicke,
Thompson, & Giesler, 2009).

Las historias, y su capacidad para transportar a su publico, constituyen una parte central de
la vida humana y de la experiencia de consumo (van Laer, de ruyter, Visconti, & Wetzels,
2014). La narracion de historias permite a los consumidores compartir sus experiencias
personales mediante relatos y proporciona conexiones contextualizadas entre los miembros
de la comunidad mediante experiencias compartidas. En resumen, una narracion es una
historia que el consumidor interpreta de acuerdo con sus conocimientos previos, su atencion,
su personalidad, su demografia y sus seres queridos (van Laer et al., 2014). La investigacion
de mercadeo también explora la forma en que las historias atraen y transforman a las
audiencias (Harmeling et al., 2017). El modelo de transporte-imagen ampliado demuestra que
una historia atrae a los clientes a través del transporte narrativo, definido como "la medida en
que un consumidor empatiza con los personajes de la historia, la trama de la historia activa
su imaginacion y la verosimilitud, lo que le lleva a experimentar la realidad suspendida durante

la recepcion de la historia" (van Laer et al., 2014).

Queda la pregunta abierta como construir una buena historia: Segun Fog et al. (2010), una
historia debe constar de cuatro elementos diferentes para que se considere atractiva para el
receptor. Estos cuatro elementos son el mensaje, el personaje, el conflicto y la trama (Fog,
Budtz, Munch, & Blanchette, 2010; Lundqvist, Liljander, Gummerus, & van Riel, 2013). Una
historia sin un mensaje es indtil y no da ninguna contribucién al receptor lo que resulta que no
valga la pena de verla ni hacerla viral, es decir que no se comparte en su red (Mossberg,
2008). Las historias funcionan tanto en el mensaje racional como en el emocional y por eso
es necesario disefiar una historia que hable a la parte racional y emocional del cerebro
humano (Green, 2006; Woodside, 2010). La persuasion narrativa es notablemente diferente
a los resultados mas establecidos de la participacion del consumidor que persigue la

publicidad tradicional (van Laer et al., 2019).
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5.3 Predictores de videos virales

Porter & Golan (2006) definen a los videos comerciales virales como una “peer-to-peer
comunicacion no pagada de contenido provocativo procedente de un patrocinador utilizando
el internet para influir y persuadir la audiencia de pasar el contenido a otros”. Unos afios
después los cientificos Eckler & Rodgers (2014) redefinieron la publicidad viral como:” un
mensaje persuadido distribuido de un anunciante por un canal no remunerado entre “peers”
en plataformas digitales interactivas”. Desde aquel entonces, los académicos han investigado
los videos publicitarios en linea buscando las caracteristicas que hacen que los videos se
vuelvan virales a través de un aumento de las comparticiones y las visitas. Southgate,
Westoby, & Page (2010) determinaron que la implicacion y la diversion son predictores para
hacer viral un video comercial. Eckler & Bolls (2011) investigaron los videos de anuncios
virales bajo de la luz de procesar las informaciones y descubrieron que el tono emocional
agradable provoca una actitud mas fuerte hacia el anuncio, la marca, y la intencién de

adelantar.

Hsieh, Hsieh, & Tang (2012) utilizaron la teoria de comunicacién clasica de Lasswell y
descubrieron que el humor tenia una influencia positiva a provocar intenciones de reenvio
mientras la conciencia de un intento de persuasion tenia una influencia negativa. Ellos
surgieron disfrazar la intencidén para atraer al espectador y persuadirle a reenviar el video.
Berger & Milkman (2012) identificaron analizando el contenido en linea que evoca emociones
positivas como admiracion o negativas como ansiedad de alto grado de aridez son mas virales
que contenido de bajo grado de aridez. Parecido se establecieron los descubrimientos de
Nelson-Field (2013) que estudi6 los videos de anuncios virales descubriendo que los videos
altamente excitantes que provocan emociones positivas o negativas son los que mas se
compartan. Sin embargo, los videos que provocan emociones positivas fueron un 30% mas
compartidos que los negativos. Las veces de visualizar la marca en los videos de anuncios

virales no afectaron su potencial para compartir (McNeal, 2012).

A la hora de atraer vistas para los videos Teixeira, Wedel, & Pieters (2012) descubrieron,
empleando la teoria de la regulacion de emociones, que evocar emociones en videos de
anuncios virales ayuda a mantener la atencién de parte del espectador. Nikolinakou & King
(2018) descubrieron que el asombro y las emociones de afecto que se experimentan al ver
los anuncios de video virales impulsan a compartirlos al activar las expresiones de intercambio
relacionadas con la conexion emocional y la generosidad en los medios sociales. Asimismo,
investigaron Shehu, Bijmolt, & Clement (2016) los anuncios en linea y mostraban que los

anuncios con gran simpatia tienen mayor probabilidad que los consumidores los comparten.
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Por otra parte Hayes & King (2014) examinaron los videos por la perspectiva del proceso de
decision y concluyeron que elementos creativos tenian el mayor impacto en conmover las
conversaciones en las redes sociales. Los autores explican que si se comparte contenido de
marcas en las redes deben valer la pena de hablar de ellos. La remisién o difusién de
contenidos a personas mas distantes en una red social debe tener un valor social. Mas aun,
Nikolinakou & King (2018b) examinaron las motivaciones psicoldgicas e identificaron los
factores desencadenantes que causan niveles mas elevados de compartir los anuncios de
video, entre ellos: aparecer antes de las tendencias, estimular el debate, provocar reacciones
fuertes, hacer una declaracién de singularidad y compartir emociones positivas. Por ultimo,
Hayes, Shan, & King (2018) destacaron relaciones interpersonales con las marcas
descubriendo que las relaciones de marca y el comentario impulsaron la repeticion del video
publicitario, mientras que las relaciones interpersonales influyeron en la aceptacion del
intercambio. De ahi, los comentarios positivos de los usuarios reforzaron en gran medida el
impacto de la marca en la aceptacién de la remisién, mientras que los comentarios negativos

negaron enérgicamente esa influencia de la marca.

Las historias deben presentar personajes identificables

En primer lugar, la teoria de transporte sugiere tres elementos claves del marco de transporte-
imagenes que los consumidores relacionan con el narrador: personajes identificables, trama
imaginable y verosimilitud. Los personajes identificables se relacionan con la forma en que los
narradores utilizan el marco narrativo para referirse a los personajes (Slater, 2002; van Laer
et al., 2014). Los espectadores que ven, por ejemplo, la television, una pelicula o una obra de
teatro pueden identificarse con el personaje principal, e incluso pueden compartir sus metas
y objetivos. Van Laer et al (2014) definieron los personajes identificables como "los personajes
inventados que el narrador-receptor sefiala claramente a partir del uso que hace el narrador

de las suposiciones derivadas del contexto".

Para que se produzca la narracidn-transporte, las historias requieren que los narradores
tengan claro de quién hablan y formulen los personajes segun caracteristicas identificables
que puedan ayudar al receptor de la historia a identificarse con los personajes y a sentir
posible empatia por ellos. En este sentido, es importante asegurarse de que los receptores
de la historia puedan comprender la experiencia de los personajes, conocer y sentir el mundo
de manera similar (Escalas & Stern, 2003). La transportacion en la narracion ocurra cuando
los receptores de la historia experimentan indirectamente las creencias y emociones de los
personajes de la historia y comienzan a empatizar con ellos a medida que se van absorbiendo
en la historia (Slater y Rouner 2002). La empatia con el personaje principal puede explicar la
relacién entre, por un lado, el transporte y, por otro, los cambios basados en la narrativa en

cuanto a creencias e intenciones (Green & Brock, 2000).
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Las historias deben tener una trama imaginable

En segundo lugar, los narradores de historias deben crear una trama de historias imaginables
que se articule de manera clara y creible para facilitar el transporte en la narracién (Green,
2006; van Laer et al., 2014). Green demuestra en sus estudios que con eso se crea fuerte
actitudes que se basan tanto en la cognicion como en la emocién. La secuencia temporal de
los acontecimientos que suceden a los personajes en un determinado escenario tiene que
ocurrir de una manera que sea imaginable para el publico (Escalas, 2004). Si la trama de la
historia es imaginable en la mente de las personas, éstas pueden identificarse con ella y
establecer conexiones con sus propias experiencias de la vida real, entrando en el mundo de
la narracion (Green, 2006). Una trama imaginable puede influir en la narracion-transporte
ayudando a las personas a imaginar que podrian ser ellos los que experimentan lo que

experimentan los personajes de la historia.

Por ultimo, el transporte narrativo le lleva al espectador a un viaje al mundo narrativo. Esto le
permite al espectador transportarse al escenario para identificarse con el comportamiento del
actor y, en ultima instancia, ver una situacién similar a la suya a través de un lente diferente.
La reflexion retrospectiva de este viaje aumenta la persuasién por la historia (Hamby,
Brinberg, & Daniloski, 2016). La reflexidén retrospectiva representa recuerdos propios o de otro
tipo evocados por el transporte al mundo narrativo, que confirma y extiende las creencias

implicitas en la historia al mundo real del espectador.
Las historias deben poseer verosimilitud

En tercer lugar, la verosimilitud, es decir la probabilidad de que los acontecimientos de la
historia puedan ocurrir realmente, o la "semejanza con la vida", (Bruner, 1986) o la
"credibilidad" Bal et al. (2011), es segun van Laer et al. (2014) un elemento critico de las
historias para influir en el cambio en las creencias y con eso en el comportamiento. Bruner
(1986) identifico que las personas evaluan las expresiones analiticas en relacion con los
fundamentos epistémicos de su "verdad". La historia puede suceder en su vida real o por

ejemplo un lugar dénde ocurrid la historia, vaya a ver para hacerte una imagen propia.
Colofén

En esta seccion se analizo el Storytelling como medio de publicidad y las investigaciones que
han realizado sobre esta herramienta. En conclusion se puede decir que las historias tienen
el poder de atraer y transformar la audiencia (Harmeling et al., 2017). De esa manera, se logra
formar fuertes actitudes que se basan tanto en la cognicién como emocioén y con eso se
cambia comportamientos (Green, 2006). Para alcanzar este objetivo es necesario que se
consume el contenido de la historia considerandola atractiva para el receptor y que hable a la

parte racional y emocional del cerebro humano (Woodside, 2010). Fog et al. (2010) elaboraron
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cuatro elementos claves en una buena historia: (1) el mensaje, tanto racional como emocional,
ya que una historia sin mensaje es inutil y no da ninguna contribucion al receptor lo que resulta
que no valga la pena de hablar de ella ni se hace viral; (2) el personaje, con lo cual el receptor
experimenta indirectamente tanto las creencias como emociones y empieza a empatizar con
ellos; (3) el conflicto, que son obstaculos no agradables a los que se enfrenta el protagonista
que le saca de su mundo actual y provoca cambios de actitudes; y (4) la trama imaginable,
que se articule de manera clara y creible para que los receptores podrian ser los que
experimentan lo sucedido en la historia. Van Laer et al. (2014) agrego (5) la verosimilitud de
la historia, lo que le lleva a experimentar la realidad suspendida durante la recepcién de la
historia. Con estos elementos se logra establecer conexiones entre receptor y sus propias

experiencias de la vida real (Green, 2006).

Una historia Una historia Una historia Una historia Una historia Una historia
requiere requiere un comienza contiene requiere habla a la
una razén protagonist con un una trama credibilidad parte

por la cual a - un héroe conflicto imaginable para emocional
contarla y con quien que lo que la saborear la del cerebro
debe valer empatizar. provoca hace vivito. realidad humano.

la pena de cambios de suspendida.

hablar ella. actitud.

llustracion 6: Los 6 elementos claves de una historia impactante.

Por otra parte, Hayes y King (2014) examinaron los videos narrativos por la perspectiva del
proceso de decision y concluyeron que elementos creativos tenian el mayor impacto en
conmover las conversaciones en las redes sociales. Los autores explican que si se comparte
contenido de marcas en las redes deben valer la pena de hablar de ellos (mensaje) y que la
revision y difusion de contenidos a personas mas distantes en una red social debe tener un
valor social. Otros predictores para crear contenidos en videos virales son la implicacién y la
diversion (Southgate et al., 2010). Eckler y Bolls (2011) descubrieron que el tono emocional
agradable provoca actitudes mas fuertes hacia un comercial. Teixeira, Wedel y Peters (2012)
descubrieron empleando la teoria de la regulacion de emociones que evocar emociones en

videos de anuncios virales ayuda a mantener la atencion de parte del espectador.
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Berger & Milkman (2012) identificaron analizando el contenido en linea que evoca emociones
positivas como admiracion o negativas como ansiedad de alto grado de aridez son mas virales
que contenido de bajo grado de aridez. Nikolinakou y King (2018) descubrieron que el
asombro y las emociones de afecto que se experimentan al ver los anuncios de video virales
impulsan a compartirlos al activar las expresiones de intercambio relacionadas con la
conexién emocional y la generosidad en los medios sociales. Hsieh, Hsieh, & Tang, (2012)
descubrieron que el humor tenia una influencia positiva a provocar intenciones de reenvié.
Shehu, Bijmolt, & Clement (2016) los anuncios en linea y mostraban que los anuncios con

gran simpatia tienen mayor probabilidad que los consumidores los comparten.

6. El arco dramatico: La estructura de un video

Con estos hallazgos de estudios anteriores queda claro que despertar emociones y disefiar
contenidos llamativos son las razones por las cuales se ve y comparte un video comercial. Lo
que es incierto es como crear estos contenidos que despiertan emociones y reacciones
deseados a los videos. Se encontrd una pista en la investigacion de Shehu, Bijmolt y Clement
(2016) sobre la probabilidad de momento a momento y descubrieron que el principio, el pico
y el final de un video es lo que mas influye en el potencial viral. La variacion en la simpatia de
los videos, sin tendencia linear, tuvo efectos positivos en las intenciones de reenviar o
compartirlo. Entonces, los momentos de poca simpatia estaban mediados por la simpatia
general (likability) del video al principio, en el medio y al final. Los cientificos Shehu, Bijmolt y

Clement lo llamaron efecto montana rusa.

Este efecto expresa que el arco dramatico de la historia, o sea el principio, el climax y la
resolucion son las partes de alta simpatia ya que una buena historia tiene altibajos. Los
obstaculos a los que se enfrenta el protagonista en una historia no son agradables en el
momento ni favorecen el resultado deseado al instante, pero justo estos obstaculos son los
que atraen al espectador, crean alta simpatia y deseo de seguir viendo la historia para ver
como el protagonista se pone a prueba. El comienzo le llama la atenci6n al espectador, pero
el final es aun mas importante, porque influye mucho a las reacciones de compartir si este
queda desconocido hasta el final, lo que crea suspenso y mantiene interesante la historia. Por

otra parte, Hsieh, Hsieh y Tang (2012) encontraron que la sospecha de un intento manipulativo
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impide la transportacion por la historia. Al contrario, si se percibe la historia como un mensaje
de venta se activa su conocimiento de persuasion lo que finalmente puede resultar en
evitacion o reactancia hacia este mensaje. Por lo tanto, no cada historia es una buena historia
y se hace viral, la estructura dramatica y los elementos parecen ser claves para enganchar y

transportar al espectador.
Estructura dramatica: Origen y desarrollo

En la investigacion de Stern (1994) sobre la estructura dramatica en anuncios de television se
utilizé la piramide de Freytag, un modelo clasico que describe la estructura dramatica en una
trama de forma piramide (Grafico). Stern explica que esto fue dibujado por Freytag "para
describir una estructura que se adhiere a los principios aristotélicos de cronologia lineal,
causalidad y unidad". En sus términos de origen: Ethos, pathos, logos. Cohn (2013) observo
que la gente prefiere un tipo particular de secuencias en los narrativos y se encontré que la

teoria de gramatica de historia es relacionada con la piramide de Freytag.

6.1 La retorica de Aristoteles

En la retorica de Aristoteles (384-322 antes de Cristo), quien fue alumno de Platéon y se definié

los tres elementos principales de un discurso: Ethos, Pathos, Logos (Braet, 1992).

Estructura

llustracion 7: Estructura de triangulo de Aristételes

1. El ethos (caracter) se refiere a la integridad del caracter y su personalidad ética. El éxito de
esta prueba ética (“ethical proof”) consiste en la credibilidad y esta resulta cuando la audiencia
atribuye tres cualidades al orador por lo que se dice; estas virtudes son el buen sentido, la
virtud y la buena voluntad. Segun la retorica de Aristoteles, el ethos es sumamente importante

para despertar el interés en la audiencia.
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2. El pathos (sufrimiento y experiencia) depende de poner a la audiencia en un cierto estado
de animo, despertar sentimientos e inspirarlos a través del discurso. Su influencia basa en el
hecho de que el “pathe”, o sea las emociones en las que el juez esta sumergido, asi como
enojo y lastima, influyen en su juicio. Para despertar estas emociones Aristételes da las
siguientes indicaciones, ya que cada complejo de emocién tiene tres perspectivas: 1) La
condicion de las personas que sufren la emocién, 2) las personas sobre las que se siente la
emocion y 3) el motivo. Para ilustrar, la lastima puede ser sentida 1) hacia los demas por
aquellos que han experimentado una situacién dificil, 2) hacia las personas que se asemejan
creando empatia por su caracter, edad, posicion y antecedentes y 3) por la vejez,

enfermedades u otros motivos.

3. El logos es la estructura de un discurso. Esta pone los datos y cifras en un razonamiento

I6gico, por lo cual la audiencia puede entender y memorizar los argumentos mejor.

En la Retdrica, el ethos y el pathos son formas de persuasion no argumentativas e inferiores;
sélo el logos es entimematico o argumentativo. El triangulo de comunicacién de la retérica de
Aristoteles se refiere al orador (ethos), la audiencia (pathos) y al sujeto (logos). El ethos y el
pathos son formas de persuasién no argumentativas e inferiores dénde el juicio es irracional.
Sdlo el logos es entusiasta o argumentativo y por lo tanto un juicio racional. Los tres pilares
fundamentales no son solo validos para un discurso, sino también para historias convincentes.

Ethos, pathos y logos de igual manera son principios del Storytelling.

6.2 La piramide de Freytag

Gustav Freytag (1816-1895), un escritor aleman, erudito en literatura y periodista refind en el
siglo XIX el esquema de Aristoteles. En su obra “la técnica del drama” (Die Technik des
Dramas) el mantuvo el triangulo y amplio los tres niveles a cinco: El primer acto, el comienzo
de una historia demuestra la situacion inicial. El segundo acto demuestra una accion
ascendente, la cual emprende el hito emocional. Después del tercer acto, el climax, viene la
accion descendente como el cuarto acto para llegar al final de la historia y su resolucién. Con
estos cinco elementos Freytag no solo interpretd los dramas clasicos alemanas, la romantica
y el realismo, que se leian durante su tiempo. Del mismo modo la literatura moderna a partir

de 1890 se orientaba a este esquema.
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Parte central Climax

Accién
ascendente

Accién
descendente

Aristételes
Estructura basica
de una historia

5 actos de Freytag

Comienzo Final Comienzo Final

llustracion 8: Refinamiento del esquema de Aristoteles a los 5 actos de Freytag.

Quesenberry & Coolsen (2014) midieron la presencia y el desarrollo de la historia en los
anuncios de television del Super Bowl a través de un formulario de cinco actos modelado
segun la piramide de Freytag. Entonces, esta forma proporciona un modelo para crear una
historia a través de una serie secuencial de eventos relacionados que evocan una respuesta
emocional. En este modelo, la exposicion establece el escenario introduciendo los personajes
y el entorno. Un momento incitante crea suspenso y las complicaciones generan eventos que
se elevan en la accion desarrollando la trama hasta que llegue a su climax. En este punto de
inflexién, la historia se convierte para mejor evocar humor o para peor evocar miedo o tristeza.
De ahi, las acciones ascendentes se invierten en acciones descendentes o eventos que

ocurren debido al resultado del climax.

La historia se desarrolla completamente con una resolucién que lleva al desenlace y el acto
final devuelve a los personajes a la normalidad liberando la tension. La piramide de Freytag
aparece ilustrar el efecto montafa rusa en su estructura. La teoria de drama reconoce que no
depende solamente a la palabra escrita, sino todos los elementos de vista, el sonido y los
movimientos que estan presentes en las obras de teatro, peliculas, anuncios de television y
videos (Taghizadeh, 2013). Bordwell (2012) explica en Poética de Cine que “los textos
literarios provocan un mundo por una sola palabra, pero el cine nos ofrece una gama rica de
imagenes y sonidos”. Entonces, si se ensefa a los guionistas la estructura de la trama para
aumentar el éxito cinematografico basada en el compromiso voluntario de los consumidores
para buscar una pelicula, pues las formas dramaticas de las obras de teatro y las peliculas
deberian aplicarse a los videos de anuncios virales en los que los consumidores deciden

voluntariamente participar.
Colofén

De acuerdo con los descubrimientos se concluye que el modelo de Freytag es lo mas
adecuado para analizar y medir tanto el desarrollo de las historias como el arco dramatico de

videos comerciales. Por afadidura, los estudios de la teoria de transportacion narrativa de
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parte de Green y Brock (2000) explicaron que hay asociaciones positivas con anuncios y
marcas ya que a la hora de ver un anuncio el espectador puede caer en un estado de
transporte. En otras palabras, el consumidor entra en el mundo narrativo por la atencion, la
imaginacién, las emociones que siente en el desarrollo de la historia, los conflictos y la
identificacion con los caracteres. Se cree que estos efectos forman por reducir
contraargumentos, las conexiones con los personajes, y la implicacion emocional (Green &
Brock, 2000).

Asimismo, el transporte de la narracién se relaciona con la teoria del drama de Freytag al
proporcionar una forma o modelo para crear la historia que produce la respuesta del
consumidor y transporta esos efectos al anuncio. En cierto modo, hay varias posibilidades de
crear una historia: los acontecimientos que se elige, la secuencia en las cuales aparecen, los
personajes y puntos de vista. El periodo de tiempo, el entorno y estilo pueden cambiar la
manera como se cuenta una historia, pero eso no cambia la base de la historia ni la trama (K.
A. Quesenberry & Coolsen, 2019). Con el fin de crear una historia se requiere una trama o
secuencia de eventos representados en un arco dramatico. No todos los videos virales

cuentan una historia completamente desarrollada.

7. Estudio empirico

Para determinar el impacto de las publicidades narrativas a base de los descubrimientos
anteriores, tanto en la estructura como en los elementos de una historia, se escogié dos
comerciales narrativos de dos distintas marcas. La primera es “el viaje del ADN” de Momondo:
un motor de busqueda de viajes gratuito, fundado en Dinamarca, disponible en mas de 35
paises, que permite a sus usuarios comparar millones de precios de vuelos, hoteles y coches
de alquiler. La segunda es “Empieza algo Nuevo” de IKEA: una empresa multinacional de
muebles para el hogar, fundado en Suecia. Las dos historias contienen la estructura dramatica
de los 5 actos de Freytag y los elementos descubiertos que transportan al publico: Personajes
identificables, un conflicto, una trama imaginable y parcialmente verosimilitud. Tanto la historia
de Momondo como la de IKEA demuestra como se puede cambiar significante la situacion de

vida de una figura por un conflicto.

Durante el cambio de los protagonistas se manifiestan valores sociales y moraleja que las

historias transmitan, la razén por la cual se cuenta estas historias. Ademas, ambas
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narraciones cuentan con un mensaje: IKEA con “Empieza algo Nuevo” llama por salir de la
rutina y tener coraje para comenzar algo nuevo. Momondo en cambio se enfoca a los
prejuicios entre las rasas llevando al receptor a un viaje emocional con el mensaje “Un mundo
comprensivo comienza teniendo una mente abierta”. Las dos historias hablan a la parte
racional y emocional del cerebro humano por lo que se las considera impactantes (Woodside,
2010). Entonces, si el receptor de la historia considera estos mensajes como util puede
resultar que valga la pena de hablar sobre esto con su circulo social, lo que puede causar la

intencion de compartir la historia (Fog et al., 2010).

De ahi se desarrollé una encuesta con preguntas al respecto para encontrar una relacién entre
el Storytelling y la percepcion de las historias de parte de los participantes. La seccién
siguiente comienza proporcionando informacion sobre el experimento que contiene la
elaboracion de hipétesis, la toma de muestras, el procedimiento y los resultados de los dos

Ccasos.

7.1 Desarrollo hipotesis

Para responder a la pregunta de investigacion: Como se debe estructurar una narracion
publicitaria en Colombia para que sea efectiva a la luz de las teorias modernas de marketing?
Se refiere a la efectividad como percepcion positiva en general de la historia y el intento de
recomendar la marca a base de la historia. Ademas, se quiere evaluar si al lograr de
transportar el espectador se forma una imagen positiva hacia la marca. Para alcanzar este
objetivo es necesario que la historia transporta al receptor de la historia para que la considere

atractiva (Green, 2006; van Laer et al., 2019). Esto lleva a las siguientes hipotesis:
H1a: Las narraciones que transportan al publico son evaluadas positivamente.

H1b: Las narraciones que transportan al publico crean una imagen positiva de la marca.

Otro factor importante que sugiere la teoria de transporte en una historia impactante es la
identificacion con los personajes (Slater, 2002; van Laer et al., 2014). El receptor logra esto
cuando comprende las experiencias de los personajes y siente su mundo de manera similar
(Escalas & Stern, 2003). También el tono emocional juega un papel importante, ya que
provoca actitudes mas fuertes hacia un comercial (Eckler & Bolls, 2011). Entonces se va a
medir si la identificacion con los personajes causa emociones positivas en los participantes.

Por lo tanto, se desarrollé las siguientes suposiciones:
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H2a: La identificacion con el protagonista lleva a simpatizar con la historia.

H2b: La identificacion con el protagonista crea emociones positivas.

La estructura dramatica de las historias es lo que causa suspenso para seguir viendo un video
y esta estructura de la trama aumenta el éxito de una narracion (Bordwell, 2012). De esa
manera se va a comprobar si este efecto causa una evaluacion mas positiva de la publicidad
narrativa:

H3: Una historia con arco dramatico crea mas simpatia.

De ahi ha sido de gran interés, si la simpatia por una historia, es decir una evaluacién positiva
en general, lleva a recomendar la marca a base de estas informaciones y hacer el video viral
por compartir la historia en las redes sociales. Estos impulsos de accidén son de importancia,
ya que transforma al consumidor en un co-creador de valor para las empresas (Erragcha &
Romdhane, 2014).

H4: La evaluacién positiva de la narracion lleva simultaneamente a una imagine positiva de
la marca

Por ultimo y con el fin de crear una historia se requiere una trama o secuencia de eventos
representados en un arco dramatico para que llamen la atencion al espectador y provocan
intenciones siguientes como recomendar la marca o distribuirlas en redes sociales. Ya que
se relaciona la teoria del drama de Freytag con el transporte de la narracion (K. A.
Quesenberry & Coolsen, 2019), se realizara un analisis de mediacién, donde la
transportacion del individuo (M) mide el efecto entre el arco draméatico de la historia (VI) a la

intencion boca a boca (VD):

H5: La transportacion del espectador mide el efecto de arco dramatico como mediador a la
intencion boca a boca.
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7.2 Procedimiento y muestra

Para comprobar las hipotesis se disefo varias encuestas. Una contenia los dos videos lo que
requeria un esfuerzo mas elevado de parte de los participantes para responder las preguntas
al respecto. De ahi habia otras dos variantes que contenian un solo video: uno de IKEA y otro
de Momondo. El video de IKEA tenia una duracién de 2:00min y el de Momondo 4:30min y la
encuesta se podia realizar de cualquier dispositivo electrénico. Los participantes se reclutaba
a base voluntaria. En la primera ola se inicid la encuesta contactando directamente el circulo
social por las redes sociales. De ahi se realiz6 la segunda ola enviando las encuestas por el
grupo de la Universidad Nacional en Facebook. Las respuestas inicialmente fueron
insuficientes lo que hizo cambiar la variante de encuesta a un solo video. De esa manera se
obtuvo mejores resultados y después de una duracion de 2 meses resultaron 258 participantes
(N = 258) en total: 52% eran mujeres y la edad de los participantes se encontré entre 17-70
afios con un promedio de 26 anos (median). La mayoria (64%) fueron de Manizales y de ahi
seguian porcentual Bogot4, Villamaria, Pereira y Cali (llustracion 9). Entre los participantes se

encontraba particularmente universitarios, magisteres y especialistas.

Distribucion Encuestados

mManizales wBogotdD.C. mVillamaria mPereira mPalmira mCali mMedellin «Pasto =Otros

llustracion 9: Distribucién encuestados.

Las preguntas que tenian que responder los encuestados eran en una escala de 5 puntos de
Likert donde 1 = no estoy de acuerdo en absoluto y 5 = estoy totalmente de acuerdo. Para
medir los efectos de transportacion en los participantes se adopté 5 elementos de la escala
de Nielsen, Escalas, & Hoeffler (2018); asi como “Me encontré pensando en las formas en
que la historia podria haber resultado diferente”, “La historia me ha conmovido
emocionalmente “ o “Encontré mi mente vagando mientras veia la historia”. Para medir las
emociones adquiridas por las historias se adopto la escala de 8 elementos de Escalas (2014);

” ”

por ejemplo, me sentia “activo/a”, “vivo/a”, “alegre”, “feliz”. Para medir el arco dramatico de las
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historias para medir el efecto montana rusa se cre6 escalas de 3 elementos para marcar el
conflicto, el climax y la resolucion; como por ejemplo “Al confrontarse con el dilema los
personajes en el video cambiaron de actitud”, “Senti necesidad de saber cémo termina la

historia”, “El final de la historia fue sorprendente”. De ahi se inventdé una escala de 4

elementos para medir la imagen de marca; entre estos “La marca me da una impresion

” o« ”

positiva”, “La marca es innovadora”, “La marca se preocupa por la sociedad”. Finalmente, para
medir las intenciones de boca a boca a base de las narraciones se cred 2 elementos;
‘Recomendaria la marca a alguien basandose en la informacién que he recibido” vy

“compartiria este video en mi red social”.

Después de haber recolectado los datos fueron medidos a través del programa SPSS
Statistics. Primero se fijaba por valores atipicos, los cuales se excluia de la evaluacion. Todos
los componentes que miden el transporte narrativo, la identificacion, el arco dramatico, las
emociones, laimagen de marce y el boca a boca se hicieron en una escala promedio. Después
se hizo uso del Alfa de Cronbach para examinar los datos a consistencia y verificar si hay

correlaciones entre los variables. El valor era de .723, lo que indica una consistencia interna.

7.3 Resultados caso IKEA

Antes de evaluar los datos se verificod la muestra por valores atipico y de los 130 participantes
quedaron n = 111. Entre los variables no habia correlacion (Alfa de Cronbach, a = .855) y de
esta manera se podia iniciar el analisis de varianza (ANOVA). Primero se analizé si la
publicidad de IKEA logré transportar a los espectadores (H1a). Con la escala que mide la
evaluacion general de la historia como variable dependiente y la escala de la transportacion
como factor fijo reveld un efecto positivo estadisticamente significativo la transportacion en la
evaluacion (MTransportacion = 3.43; MEvaluacion = 4.30; F (11,99) = 4.424, p < .01). De igual manera
se podia confirmar la hipétesis H1b que las narraciones que transportan al publico crean una
imagen de marca positiva esta vez con la escala de transportacién como factor fijo y la imagen
de marca como variable dependiente (MTransportacion = 3.43; Mimagen = 3.82; F (11,99) = 2.795,
p = .03). De ahi se verificd el impacto de la identificacion de los personajes como factor fijo a
las emociones percibidas durante la historia como variable dependiente (Midentificacion = 3.71;
MEemocion = 3.64; F (13,97) = 2.968, p = .01). Este resultado afirma que la identificacion con el
sefor causé emociones positivas y para medir que la identificacion lleva a evaluar la historia
positivamente (H2b) se analizé la identificacion como factor fijo y la evaluacién como variable
dependiente (Midentificacion = 3.71; MEevaluacion = 4.30; F (13,97) = 3.793, p < .01), lo que es

estadisticamente significativo.

Entonces, si la historia logré a transportar el publico y que se sentia identificado con el

protagonista falta verificar el impacto del arco dramatico para medir el efecto montana rusa y
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que este favorece la percepcion de la narraciéon (H3). Para esto se usa el arco dramatico como
factor fijo que causa efecto a la variable dependiente que es la escala de la evaluacion general
de la historia (MArcobramatico = 3.83; MEvaluacion = 4.30; F (31,79) = 1.690, p < .03). El impacto
positivo queda estadisticamente significativo. Resumiendo, que tanto la identificacién como el
transporte y el arco dramatico llevaron a evaluaciones positivas de la narracion deja la
curiosidad que esta percepcion favorable los lleva a recomendar la marca basada en la
informacion que ha recibido. De esa manera se analizé la hipotesis (H4) con la evaluacién
general como factor en el analisis de varianza y la escala de recomendaciéon de marca como
variable dependiente (MEvaluacion = 4.30; MRecomendacion = .72; F (4,106) = 3.573, p = .09). Puesto
que este resultado es significativo se demostrd el impacto de una historia como medio de

publicidad y su poder de crear una imagen de marca positiva.

Por ultimo, la 5 hipétesis (H5) era el analisis del efecto de la mediacion (Grafica). Debido a
que la literatura se enfocaba tanto en la estructura (el arco dramatico) como en los elementos
que causan la transportacion del consumidor, nacio la curiosidad si la transportacion media el

efecto de montafa rusa al boca a boca, o sea la recomendacién que hace viral el video.

Transportacion

Arco dramatico Boca a Boca

llustracion 10: Analisis de mediacion IKEA, Baren & Kenny (1986).

Para evaluar esto se aplico el modelo de Baren & Kenny (Graéfica). Primero se medié en una
regresion linear el efecto significativo del arco dramatico como variable independiente al boca
a boca como variable dependiente (c = .236, p < .01)). Segundo, se verificd por otra regresion
linear la causa del arco dramatico como variable independiente a la transportacién como
variable dependiente, lo cual fue significativo también (a = .548, p < .01). Al final se hizo una
regresion multiple para medir tanto el efecto de la transportacion como el efecto del arco
dramatico como variables independientes, a la variable boca a boca como variable
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dependiente. El impacto de la transportacion al boca a boca (b = .333, p <.01) es significativo.
El arco dramatico mientras tanto disminuyo su efecto a la variable dependiente y este efecto
quedo no significativo, lo que muestra una mediacién total de parte de la transportacion. Es
decir, una estructura dramatica por si sola no conduce a la viralidad si el publico no es
transportado. El efecto indirecto (a * b) es de .201. Hay una prueba para comprobar el efecto
indirecto: la prueba de Sobel (Sobel, 1987).Esto pone a prueba la hipétesis nula de que en la
poblacion el efecto indirecto es cero. Por lo tanto, una prueba de Sobel significativa significa
que hay un efecto indirecto significativo. Con esta prueba de Sobel se podia consolidar los
resultados ya que mostré significancia de este analisis de mediacion (t = 4.359, SE = .046, p
<.01)

7.4 Resultados Momondo

La muestra de participantes en este video era de 128 personas. Se destacaron 6 valores
atipicos lo que disminuyd la muestra a 122 (n = 122). El examen por correlacion entre los
variables resulté positivo (Alfa de Cronbach, a =.780) lo que verificd que no habia correlacion.
Con esta base se podia iniciar a examinar las hipotesis por el analisis de varianza (ANOVA).
Para comenzar se comprobd si la historia de Momondo logré a transportar los espectadores,
facto fijo, y si la transportacion tenia un impacto positivo a la evaluacién general, variable
dependiente (H1a). El efecto fue positivo (MTransportacion = 3.69; MEvaluacion = 4.66; F (13,108) =
5.045, p < .01), la transportacién llevo también en este comercial a evaluaciones favorables.
Después se medio (H1b) si la transportacion del espectador por la narracion la conecta con
la marca lo que lleva a una imagen positiva (MTransportacion = 3.69; Mimagen = 4.13; F (13,108) =
3.011, p = .01). El resultado fue afirmé la hipétesis estadisticamente significativa. Asimismo,
se podia comprobar la hipétesis (H2a) con el analisis de varianzas que la identificacién con
los personajes tenia un impacto positivo significativo a las emociones recibidas en la historia
(Midentificacion = 3.76; Memocion = 3.84; F (15,106) = 3.779, p < .01). Igualmente se evalud el
impacto de la identificacidon con los personajes a la evaluacién general de la narraciéon (H2b)
con la identificacion como factor fijo y la evaluacién como variable dependiente (Midentificacion =
3.76; MEvaluacion = 4.66; F (15,106) = 1.897, p = .03), lo que es estadisticamente significativo.
Para resumir este comercial narrativo logré establecer personajes identificables y transportar
el publico por la trama lo que caus6 evaluaciones favorables hacia el anuncio y también cre6
una imagen de marca positiva. El arco dramatico, o sea el suspenso, el climax y la resolucion
en una historia, es lo que causa el efecto montafia rusa para mantener la atencion del
espectador y en siguiente se compruebe si este efecto logré causar evaluaciones positivas de
la historia (H3). Los resultados demuestran un efecto positivo significativo (MArcobramatico = 3.78;
MEvaluacion = 4.66; F (31,90) = 2.091, p = .04). Tanto el arco dramatico como la identificacion y

transportacion tenian un impacto bastante positivo en los espectadores a la hora de evaluar
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la historia y la marca. Entonces, si la percepcion de la historia fue tan buena, se puede esperar
que estan dispuestos a recomendar la marca (boca a boca) o distribuir el contenido por su red
social. Por lo tanto, se formuld la hipétesis (H4) con la evaluacién general como factor en el
analisis de varianza y la escala de recomendacion de marca como variable dependiente
(MEvaIuaci()n = 4.66; MRecomendacion = .83; F (1,120) = 4.114, p = .045). Asi, se comprobé
estadisticamente que los participantes estan dispuestos a recomendar tanto la marca como

el contenido a base de las informaciones que han recibido.

Para finalizar, se hizo el analisis del efecto de mediacién de la transportacion como mediador
(M) entre el arco dramatico (VI) y el intento de boca a boca (VD), que hace viral un video. Se

aplicé el mismo modelo de Baren & Kenny para comprobar la 52 hipétesis (H5).

¢’ =.127, p = .044

c=.162,p=.011

llustracion 11: Analisis de mediacién Momondo, Bareny & Kenny (1986).

El efecto de la regresion linear entre el arco dramatico como variable independiente al boca a
boca como variable dependiente era significante (c = .162, p = .011). De igual manera en la
segunda regresion el impacto del arco dramatico a la transportacion tenia un resultado positivo
(a =.235, p = .036). En siguiente, realizando la regresién multiple con el arco dramatico y la
transportacion como variables independientes y sus efectos al boca a boca resultaron en que
tanto la transportacion tenia un efecto directo significativo al boca a boca (b = .149, p = .04)
como el arcé dramatico (c'= .127, p = .044). Dado a que el efecto directo del arco dramatico
siguiod siendo significante, la transportacion sirve como mediacion parcial, es decir que hay un
efecto directo (¢” = .127) e indirecto (a * b = .035) al boca a boca. En conclusién, la
transportacion intensiva el efecto del arco dramatico al boca a boca, hay un efecto directo e
indirecto. Para comprobar el efecto indirecto con la prueba de Sobel se obtuvo lo siguientes

resultados (t = 1.726, SE = .02, p = .084). Este valor p es un poco critico, ya que se corre el
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riesgo de equivocarse rechazando la hipétesis nula en un 8.4% y correr el error tipo 1. Pero
después del analisis en general y de acuerdo con la meditacion parcial se puede aceptar H5
en un nivel de significaciéon de 10% lo que resulta que el efecto indirecto del arco draméatico

en el boca a boca a través del mediador es significativamente diferente de cero.

En conclusion, se puede resaltar que las dos marcas lograron el efecto de transporte en los
espectadores aplicando los elementos claves de una historia impactante. Ambas
estructuraron sus anuncios con un arco dramatico que cred suspenso y curiosidad como
termina la historia. Estos efectos provocaron evaluaciones muy positivas al anuncio y esta
percepcion positiva se transmitioé a la imagen de la marca. En los dos casos el publico estaba

dispuesto a recomendar la marca y/o compartir este contenido con su red social.

8. Conclusidén

El objetivo de esta tesis de maestria fue analizar las narraciones publicitarias a la luz de las
teorias relacionadas de mercadotecnia, asi como la teoria de transportacion, la teoria del
drama, la teoria de comunicacion y regulacion de emociones. El Storytelling como herramienta
de publicidad tiene el poder de llevarle al espectador a un viaje al mundo narrativo donde se
forma actitudes y comportamientos. Para eso una historia requiere: (1) un mensaje util, una
razéon por la cual contarla y que valga la pena hablar de ella, (2) requiere personajes
identificables, un héroe con quien empatizar, (3) una buena historia empieza con un conflicto,
obstaculos que provoca cambios de actitud, (4) una historia impactante contiene una trama
imaginable lo que la hace vivito, (5) una historia requiere credibilidad para que el receptor
pueda saborear la realidad suspendida y (6) una buena historia evoca emociones. Con estos
elementos bien elaborados se logra transportar al publico que termina evaluando la historia
mejor y esta percepcion se transmita a la imagen de la marca. Dado a que simpatia en general
influye la percepcion de algo como la historia, hay la oportunidad para el mercadeo de
enriquecer los anuncios con contenidos llamativos que enganchan al espectador. La limitacion
de este estudio es que no se podia evaluar si los participantes hubiesen visto estos anuncias
de manera voluntaria antes de ver un video de YouTube. Ademas, seria interesante hacer un
estudio cuanto los elementos descubiertos de historias impactantes estan relacionados con
las vistas en video en YouTube. Las vistas serian un buen indicador clave de rendimiento
(KPI). Otra variable que se puede integrar a este estudio seria el tiempo limite que la gente
esta dispuesta a dedicar a una historia en algun momento comun durante el dia. Ya en la
coleccion de datos de la encuesta se notaba la tendencia que 15min de tiempo requiere un
esfuerzo mental para una cosa entre tantas cosas que uno tiene por hacer diario. Cuando se
ajusté el formato de la encuesta a un solo video con una duracién de 4-7min las personas
estaban mas animados de dedicar su tiempo a este estudio. Otro campo libre de futuras

investigaciones es identificar en que se distinguen las generaciones Y,Z u otro cohorte por
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datos demograficos o geograficos en los contenidos de video que suelen consumir. El
Stoytelling tiene el poder de influir los pensamientos sin recibir alguna defensa consciente que
activa el conocimiento de persuasién ni poner en cuestion los acontecimientos que se esta
viendo en cuanto el espectador este transportado. Este efecto esta midiendo la estructura
dramatica de una historia que la da el toque de suspenso para seguir viéndola. Si la historia
llama el interés de la persona y crea suspenso es muy probable que la gente consume un
video hasta el final o hasta que se aburre para prestar atencién a otras cosas. La
transportacion del individuo es una experiencia emocional lo que le puede llevar al espectador
a un estado feliz y este sentimiento se conecta con la marca o con el patrocinador del
contenido. Esta tesis demostré que al cumplir tanto con los elementos y la estructura en una

publicidad narrativa se logra establecer una imagen positiva y el intento de boca a boca.
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