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1. FICHA TECNICA DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION PLANTEADO

Titulo del Proyecto de Investigacion: Impacto del storytelling como
estrategia narrativa en las campafas: "Nutresa cuida la vida", "historias

incondicionales”, "veamos valor social”, de las marcas Nutresa, EPM y Grupo
Argos, entre el afio 2020 y el 2021.

Linea de Investigacion: Ciberculturas

Sub-linea: Ciudadanias digitales

Facultad: Comunicacién, publicidad y disefio

Programa Académico: Comunicacion social

Palabras Clave: Comunicacion organizacional, storytelling, narraciones

digitales

RESUMEN DE LA PROPUESTA INVESTIGATIVA:

El storytelling nace como un concepto publicitario, pero con el pasar de los afios
se fue convirtiendo mas en una disciplina; por eso en este proyecto se analiza el
storytelling dentro de la diciplina comunicacional, bajo la metodologia empirico
analitico con paradigma positivista y método hipotético- deductivo donde el
principal objetivo principal de esta investigacion es analizar el impacto que tiene
el storytelling en los seguidores de las marcas.

Para realizar este proyecto investigativo se decidio escoger una campafia de tres
marcas diferentes (Grupo Argos, EPM y Nutresa) analizando el impacto que

estas tuvieron en su publico, por medio de la red social YouTube, en donde se
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tuvieron en cuenta el total de comentarios, de likes, dislikes, suscriptores,
visualizaciones, periodicidad al momento de compartir las publicaciones, tipos
de contenidos y tonos de comunicacion, lo cual llevo a concluir que la cantidad
de suscriptores que tenga un canal de YouTube no influye en el éxito de las
campanfias, ya que infieren otros factores externos como lo es la frecuencia con
la que se publica, que tan importante es la informacion del contenido, si llega a
transmitir emociones y acercarse al cliente.

Asi mismo, en estas tres campafias se logra percibir similitudes en su tono de
comunicacion, ya que todas estan direccionadas a contar historias de vida
personal, pero el tipo de informacidn que se brindaba en cada uno de los videos
es diferente, por ejemplo, EPM narra historias de como habia logrado llegar a
diferentes lugares del pais para ayudar a mejorar la calidad de vida de muchas
familias; Nutresa habla del apoyo incondicional que tuvo con sus colaboradores
durante la pandemia; y Grupo Argos relata testimonios de colaboradores que
crean un valor social desde su entorno.

Es decir que estas tres marcas cuentan historias basadas en testimonios de vida,
mostrando como cada una de ellas ha logrado impactar o influir en el diario vivir

de las personas.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION
2.1. Justificacion del Proyecto de Investigacion desde la Linea y la Sublinea de la Facultad

Desde la linea de comunicacion-educacion designado por programa de comunicacién de
la universidad Catolica Luis amigd, es importante tener en cuenta el crecimiento de las
posiciones tecnoldgicas dentro de la sociedad y el papel de los comunicadores dentro del mundo
digital, debido a que estos dos factores han teniendo una responsabilidad con la formacién de
identidades y la legitimacion de los saberes en los jovenes y los diferentes receptores de la
informacion, teniendo conciencia del tipo de informacion compartida, la cual conlleva a un
proceso investigativo profundo.

Por eso, el tema elegido para trabajar es el Storytelling como tactica comunicacional, la
cual posibilita nuevos entornos comunicativos que ayudan a impactar y afianzar las relaciones
con sus clientes. Esta investigacién se centra en tres marcas colombianas (Nutresa, EPM, Grupo
Argos) escogiendo una campafa de cada una de las marcas "Nutresa cuida la vida", "Historias
incondicionales”, "Veamos valor social”.

Dentro de dicho estudio, la linea implementada es la de Ciberculturas ya que la tematica
va direccionada a un entorno digital, especificamente en la plataforma de YouTube, siendo este
el canal que permite mostrar las diferentes camparias asociadas al storytelling y la transmision de
un aprendizaje, ademas, a través del mismo medio se puede demostrar como las marcas logran
impactar a sus clientes a través de las narrativas digitales, como por ejemplo, las camparias que
se han venido mencionando anteriormente de "Nutresa cuida la vida", "Historias
incondicionales"”, "Veamos valor social" que comparten por medio de testimonios e historias su

aporte como empresa a los diferentes Sectores econdmicos.
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Asi mismo, se abarca la Sub-linea Comunicacion digital ya que las herramientas
utilizadas para la trasmision de del contenido son netamente digitales, siendo las redes sociales
ese recurso principal donde la marca logra comunicarse con su publico objetivo y a su vez

creando un humanismo digital por medio de historias.
2.2. Formulacién de la Pregunta Problema

El storytelling nace como un concepto publicitario, pero con el pasar de los afios se fue
convirtiendo en una disciplina que muchos desconocen, pero que en realidad es muy importante
a la hora de comunicar y transmitir un mensaje.

Lo que se busca con este proyecto es analizar el impacto que tuvo la tactica
comunicacional storytelling en las campafias "Nutresa cuida la vida", "Historias
incondicionales", "Veamos valor social”. Para asi demostrar el valor que tienen las historias y la
acogida que tiene en la sociedad, porque, desde que el hombre existe las historias han estado ahi,
lo Gnico que ha cambiado son las maneras de compartirlas; hace mas de 100 afios se compartian
alrededor de una fogata con amigos y familiares, ahora estas mismas historias se comparten a
través de las diferentes plataformas digitales y de una manera mas eficaz, a pesar de esto su
esencia sigue siendo la misma, pero con una tactica diferente.

En la comunicacion como oficio, el tema de las narrativas comenzé en las empresas
narrando las historias de los creadores, como una propuesta motivacional; con el pasar del
tiempo pasé a convertirse en los valores y la mision de las empresas; ahora, después de los afios
las empresas se vieron en la necesidad de buscar diferentes estrategias que les ayudaran a llamar
la atencion de sus pablicos sin la necesidad de llenarlos de informacién, al mismo tiempo
creando un vinculo con el cliente y mantenerlo fidelizado a la marca, llegando el storytelling

como un aliado.
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Como bien se sabe, el storytelling es una herramienta la cual puede adaptarse a la
actualidad y por ende a las nuevas tecnologias, para asi compartir historias de valor y crear un
vinculo emocional cliente-marca.

En ese sentido, se plantea la siguiente pregunta de investigacion con base a lo que se ha
venido hablando: ;Qué impacto tuvo la tactica de comunicacion Storytelling en las campafas:
"Nutresa cuida la vida", "Historias incondicionales”, “Veamos valor social”, de las marcas
Nutresa, EPM y Grupo Argos, ¢entre el afio 2020 y el 2021?

Con el fin de demostrar la acogida que tiene este tipo de estrategia (el storytelling) en un
publico que probablemente no sabe sobre esta terminologia, pero que viven la experiencia que

estas narrativas dejan.

2.3. Objetivos
2.3.1. Objetivo General

Analizar el impacto que tuvo la tactica comunicacional Storytelling en las campafas:
"Nutresa cuida la vida", "Historias incondicionales", ""VVeamos valor social”, de las marcas

Nutresa, EPM y Grupo Argos, entre el afio 2020 y el 2021.
2.3.2. Especificos

° Identificar el uso que EPM, Nutresa y Grupo Argos le da al storytelling como

tactica comunicacional en su contenido compartido en redes sociales.

10
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° Medir el impacto los contenidos narrativos de las marcas EPM, Nutresa y Grupo
Argos con su campania “Nutresa cuida la vida", "Historias incondicionales"”, "Veamos valor
social”

° Interpretar el impacto que las campanas “Nutresa cuida la vida", "Historias
incondicionales"”, "Veamos valor social” tuvo en los clientes de las marcas EPM, Nutresa y

Grupo Argos.
3. MARCO TEORICO O REFERENTE CONCEPTUAL
3.1. Antecedentes

Las narrativas han formado parte de la naturaleza humana desde tiempos inmemorables.
Todos nacemos, crecemos y nos desarrollamos, escuchando y contando historias, ya sean las
tipicas experiencias de la de la abuela, los cuentos que leia mama antes de dormir sobre
princesas, principes y dragones; las historias de amor o desamor de nuestras amigas y amigos;
los mitos y leyendas que nos ensefiaron en el colegio; y hasta las anécdotas chistosas que nos
pasan cada dia. Pero en la Gltima década todas estas historias han pasado de ser nuestro diario
vivir a convertirse en una estrategia de marketing Illamada Storytelling, la cual es utilizada para
Ilamar la atencidn de clientes, sin que se aburran. (Guisado, 2017)

El storytelling es considerado como el arte de contar historias que despiertan emociones y
sentimientos, ya sea con un fin comercial, politico, moral o religioso. Es decir, que es una forma
de narracion desde las emociones, en la que se establece un vinculo entre el narrador y la
audiencia, lo cual propicia que el mensaje perdure mas (Guisado, 2017).

En esta relacion tan estrecha gue existe entre el hombre y las historias, la aplicacion del

storytelling se ha visto evidenciado en distintas areas, entre ellas el marketing y la comunicacion,

11



/ 4

WILUIS

ademas se ha convertido en una estrategia fundamental para las marcas comerciales. Ahora que
tenemos todos los medios disponibles y un facil acceso a ellos, se debe encontrar la forma
correcta de comunicar, sin tener la necesidad de sobre llenar de informacién al publico, como
dice la D? Ana Maria Guisado Rodriguez (2017) actualmente, la sociedad esta colapsada por la
cantidad de publicidad, por lo que, los medios de comunicacién tradicionales no son suficientes
para capturar al pablico. Por esto las organizaciones se han visto obligadas a buscar una solucién
que genere un cambio consciente, donde se vea reflejado méas la empatia por su cliente.

Por esta razén, en los ultimos afios, los medios publicitarios han tenido una decadencia
gracias a la saturacién de informacién que se les proporciona a las personas y a la falta de
contenido relevante y de interés.

Por ende, lo que las marcas deben hacer es adaptarse a nuevos modelos que no solamente
estén interesados en vender un producto, sino también en causar emociones al mismo, ademas,
debe tener una acogida mas asertiva de parte del pablico.  El cambio del discurso de uno
racional a otro con tinte mas emocional, unido al storytelling, que trata de contar historias como
una forma de crear emociones en el receptor, es una medida que representa mejores resultados en
cuanto a la publicidad (Farran, 2013). El storytelling es una herramienta que posibilita el
acercamiento de las marcas con las emociones.

Como afirman Santillan y Rojas (2017) en su investigacion sobre el marketing digital y la
gestion de las relaciones con los clientes en la que se enfocaron en una empresa de manufacturas
Ilamada Kukuli, es fundamental ingeniar estrategias y planes que permitan entender las
tendencias para conectar con las nuevas oportunidades del mercado y con su publico con el fin
de fidelizar los clientes. Este seria el punto inicial al momento de hacer una estrategia ya sea de

marketing o comunicacion, la cual vaya dirigida a un publico en especifico. Ahora, en esta nueva

12



/ 4

WILUIS

era informatica esta busqueda puede hacerse de una forma mas facil y rapida desde las diferentes
herramientas TIC que el internet nos facilita.

Por otra parte, estan las redes sociales que se convirtieron en unas de esas herramientas
con las cuales las empresas pueden interactuar de una manera inmediata con sus clientes
(Rayada, 2017) habla en su investigacidn sobre la importancia de las redes sociales digitales en
general enfocandose en el papel del uso publicitario, y dice: “las redes sociales revolucionaron el
mundo en multitud y aspectos” pero lo que complica todo es el saber utilizarlas de la manera
correcta y mas importante aun, cuando hablamos del mundo empresarial.

Para Hermann (2020) la inclusién de la nueva tecnologia digital en la rutina de la
sociedad ha generado que se cree e implemente una comunicacion mas abierta, en el sentido de
que se basa en la relacion horizontal y el didlogo, lo cual es posible gracias a estrategias como el
storytelling porque se transmite la informacién al mismo tiempo que se cuentan historias que
conecten al publico a través de los medios electrénicos.

Anteriormente, en las empresas, existia un modelo de comunicacién unidireccional
(enviar un mensaje al receptor sin recibir una respuesta del mismo) en el que iba orientado a
comunicar por un medio (tv, radio, vallas, etc.) se compartia lo que le empresa suponia que le
podria gustar al cliente y después de que éste lo recibia, ya no habia ningun tipo de interaccion
entre empresa-cliente. Ahora el modelo ha cambiado y se necesita la percepcién del cliente para
que el mismo sea evidencia del valor que tiene la marca o la empresa, ya que las opiniones o
historias de los clientes son mas veraces y atractivas para otros clientes, por lo que puede ser una
forma de que la empresa promueva su mercado (Michael Kreuter, 2020). Los clientes hoy en dia

son una parte fundamental para dar credibilidad del producto o servicio que se brinda, ademas

13
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por medio de sus opiniones e interacciones con la empresa, son las que posibilita la mejoria 'y el
crecimiento de esta.

Asi mismo, la interaccién y la toma de decisiones son elementos muy influyentes para la
implementacidn de estrategias comunicativas en el marketing de las empresas; uno de los
ejemplos de esto es Nike y su estrategia de NikelD, con la cual les permiten a los usuarios elegir
el disefio personalizado de su calzado a través de internet. (Freire, 2017).

A esta participacion también se le puede Ilamar valor experiencial, en la cual el cliente
evallia y da certeza de lo que esta consumiendo. Esta nocion se refiere a que los clientes no solo
buscan adquirir, de manera mas facil, bienes y servicios, sino que pretender encontrar disfrute
placer y recreacién en el proceso de adquisicion (Lopez, 2017). Por consiguiente, hay que ir mas
alla de solo vender un producto y darle la atencion y satisfaccion que el consumidor busca.

Otro punto por el que las empresas han tenido que evolucionar en sus estrategias para
llegar a su grupo de interés y poder captar su atencién, es conociendo mejor al cliente mas que
ellos mismos, por eso Garcia (2018) afirma en su investigacion que es menester hablar de la
segmentacion del publico en las redes sociales como una forma de que el mensaje comercial
Ilegue a un receptor objetivo. Es cierto que las maneras de comunicacion han evolucionado y por
ende la empresa también debe adaptarse a estas nuevas estrategias tecnolégicas.

En cuanto a esto, Montoya (2002) parafrasea a Hans Magnus, sefialando que el
analfabetismo, antes, era no saber leer ni escribir, pero si contar; es decir, los analfabetas eran
transmisores y depositarios de la tradicion oral.

Por ende, el storytelling es transmitir y contador de narraciones, y las narraciones nacen
atados a la humanidad, por eso, es importante ver el origen que este tuvo y que claramente ha

acompafado al hombre como evolucidon de la especie. Javier Vizcaino (2016) en su investigacion

14



/ 4

WILUIS

de tesis doctoral sobre el storytelling al storytelling publicitario: el papel de las marcas como
contadoras de historias cita a Gottschall (2013) para indicar que antes de que existieran codigos
graficos o textuales, los seres humanos ya se comunicaban por medio de las historias; es decir,
todo el tiempo se ha usado el relato para exponer el origen de las cosas y la existencia misma. En
ese sentido, por medio de las historias es posible que el ser humano se perpetue (Vizcaino,
2016).

En esta linea, Aller (2012) expone que hace miles de afos, los antepasados nGmadas ya
se reunian frente al fuego a relatar sobre recuerdos de la vida, por lo que se inicio la concepcidn
de la narracién como una forma de transformar lo real, ya que la palabra permite reconstruir y
modificar el significado de lo que se transmite (Novell, 2019).

Ahora todas estas historias se han convertido en el mundo del marketing, la publicidad y
la comunicacion en el término “Storytelling”. “El storytelling, como técnica que permite contar
historias en los diferentes medios o plataformas, se mira como una estrategia para impulsar que
las audiencias no solo generen un contenido emocional, sino que puedan establecer un
dinamismo y sean participes en los procesos de construccién colectiva y colaborativa de los
datos e informacion. (Hermann, 2020)

En este caso, el Storytelling es una de las estrategias que las grandes marcas utilizan para
afianzar y captar el interés necesario de sus clientes y también se ha convertido en una
herramienta muy importante en cuanto a las relaciones publicas de las marcas comerciales frente
a su competencia. El storytelling es una de las herramientas con mas eficacia al momento de la
comunicacion y las relaciones publicas (Molina, 2013). Las relaciones publicas dentro de la
comunicacion son muy importantes, debido a que ayuda a la toma de decisiones, para funcionar

como marca de una manera mas eficaz y efectiva.
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Por otro lado, esta herramienta digital tiene grandes ventajas a su favor ya que esta
permite transmitir un mensaje sin que sea monétono o aburrido, ademas brinda nuevas
experiencias al cliente a través de sus narrativas interactivas las cuales logran objetivos, como:
despertar el interés en la organizacion teniendo en cuenta siempre el pasado, presente y futuro de
la empresa y sobre todo teniendo muy en cuenta sus clientes y sus stakeholders, tanto internos
como externos.

Contar historias no es exclusivo de la industria cultural para la escritura de libros o el
cine, también es una estrategia esencial para que las empresas puedan explicarse a si mismas y
exponerse a los demas (Costa Sanchez, 2014).

Las grandes marcas siempre estan en basqueda de un modelo que logre diferenciar sus
productos al resto, y para ello, se emergen en una investigacion profunda de su publico para tener
en cuenta cuales son sus deseos y necesidades.

A la hora de comunicar, el relato se ha convertido en un amigo aliado, cabe resaltar, que
los relatos se pueden ver evidenciados de muchas maneras: de manera oral y escrita; también los
podemos ver representados con imagenes, gestos o configurados como una mezcla de todos.

Cuando hablamos de comunicacion en las empresas, podemos encontrar diferentes
formas de hacerlo, teniendo en cuenta los diferentes pablicos que estas manejan. permitiendo que
se creen interacciones entre cliente y empresa. Con ayuda del Storytelling se puede encontrar un
estimulo que los lleve a la recordacion y llamar la atencién de los clientes.

Segun Guisado (2017) La eficacia del storytelling se encuentra en el cambio de conducta
del receptor, que ahora necesita interactuar y participar de la informacion que recibe. Por esto es
necesario que haya una relacion méas dindmica entre emisor y receptor, donde destaque la

experiencia que se ofrece y se haga participe al destinatario del mensaje.
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Por consiguiente, las empresas dentro de sus estrategias comunicativas deben de
enfocarse en la personalizacion de cada cliente y en cdmo posicionarse 0 mantenerse en su mente

de las personas, ya sea de una manera de asimilacién, de impacto o llamativo.
3.2. Marketing

Como bien sabemos, el marketing es una técnica que utilizan algunas empresas para
poder comercializar un producto o servicio que ayuden a incrementar su publico y negocios cada
vez mas, esta herramienta es tan fundamental para las empresas porque brinda facilidad de
comunicacion entre los agentes comerciales, por lo que propicia la creacion de estrategias
personalizadas y campafas de publicidad mas enfocadas, que permitan mayor interaccion de los
clientes con la marca (Suarez et al., 2020).

Ademas, esta técnica es una parte fundamental a la hora de difusion y reconocimiento de
productos y asi mismo dar reconocimiento a la organizacion.

Segun Torres (2016) citado por Suéarez et al. (2020), el marketing es la implementacion
de estrategias comerciales por medios de las plataformas digitales. Aunque las nuevas
tecnologias y estas estrategias de ventas estan tan ligadas a nuestras vidas, que no nos damos
cuenta que nos venden un producto o servicio, simplemente convivimos con estas técnicas como
si hubiesen estado con nosotros toda la vida.

El marketing es una estrategia relativamente nueva, pero como es algo que esta dentro de
lo cotidiano, algo que esta implementado y vemos en el diario vivir, que ya no se nos hace tan
innovador y tan nuevo.

Como dice en el libro Marketing Digital, seguramente ya habras percibido que ya estas
totalmente acostumbrado a convivir con objetos que apenas llevan unos afios entre nosotros,

como el teléfono movil o internet, pero que parece que hayan estado toda una vida a nuestro
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alcance. (Garcia et al., 2019). Pero realmente no, el marketing digital lleva apenas 32 afios con

nosotros, desde el 1990 llevando a cabo su metodologia de innovacion y ventas.
3.2.1. Marketing Digital

Es la aplicacién de estrategias de marketing realizadas en medios digitales. Al revisar la
implementacidn del marketing digital, conceptos como las 4Fs: Trafico, Funcién, Lealtad y
Feedback, que son las variables que componen una estrategia de marketing efectiva, se igualan
con las 4Ps del marketing mix: Precio, Producto, Ubicacion e Impulso.

Web 1.0: este es un término que se utiliz6 para definir el estado de la world wide web
antes de la interaccion y la accesibilidad, fue lo primero en la web antes de la interaccién, los
blogs y redes sociales el consumidor era pasivo porque solo captaba la informacion de las
empresas Yy solo podia interactuar con ellas por medio de email o los primeros foros de internet
(Gomez, 2017).

Web 2.0: Con la Web 2.0 nacio la posibilidad de compartir informacion facilmente,
gracias a las redes sociales y las nuevas tecnologias de la informacion que permiten el
intercambio casi instantaneo de piezas antes imposibles, como videos, gréaficos, etc. Esto hace
que el comercio varia su perspectiva del mercado y las estrategias de marketing para enfocarse

en la interaccion con sus potenciales clientes. (Gomez, 2017)
3.2.2. Marketing de Medios Sociales

El marketing de medios sociales va muy ligado a la ideologia de ventas del marketing
digital, pero este, estd mas enfocado en los medios digitales como punto central para fidelizar y

satisfacer las necesidades de los clientes.
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De acuerdo con Barker et al. (2015) hay tres aspectos fundamentales en los medios
sociales, el primero es crear eventos de interés para atraer la atencion y que se vuelvan virales

por su contenido y no por comprar campafas publicitarias; el segundo, desarrollar alternativas

para que los usuarios de las compafiias promuevan el crecimiento de la comunidad de la marca;

el tercero, se enfoca en las conversaciones en linea para crear dialogo y participacién con los
consumidores.

Lo que hace el marketing de medios sociales es influir a través de diversos portales

y

digitales y construir una comunidad en linea, que interactle y se conecte en la web para que los

usuarios puedan aportar informacion valiosa para la empresa sobre ellos mismos y viceversa.

3.3. Redes Sociales

Las redes sociales como su nombre lo indica, son un medio que abarca entre si diversidad

de personas que establecen relaciones y tienen aspectos o intereses en comun. Por medio de las
redes se facilita la comunicacion, el intercambio de informacion, la interaccion (likes,
comentarios, vitas, compartidos, etc.), conocimiento de nuevas culturas, ademas facilitan el
intercambio de datos sobre intereses, eventos o imagenes en las redes individuales (Barker et al

2015), lo cual ayuda a establecer debates, formar nuevas ideologias y fortalecer discusiones.

3.3.1. Marketing con Redes sociales

Las redes sociales se han convertido en una estrategia muy viable para incrementar los
negocios porque posibilitan la transmision masiva de informacion y llegar a un publico mas

amplio, pero, se debe de tener en cuenta que las redes sociales llaman a consumidores muy

diversos, por lo que es importante conocerlos y saber donde se pueden encontrar (Barker et al.,

2015), ya que es muy diferente el contenido que se publica en cada red social y por ende las
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personas que las consumen son diferentes, debido a que cada red social tiene su publico objetivo
y esta direccionado para contenidos especificos, muchas veces los contenidos no pueden ser los
mismos para todas las redes sociales, como lo menciona Trejos Gil.

Por otra parte, el marketing en las redes han logrado ser una gran herramienta para lograr
potencializar a los clientes, debido a que facilitan compartir contenido y formar una voz a voz
para obtener mas vistas. No es lo mismo compartir una idea hacia una sola persona y que se
quede la informacién ahi, a compartir un objetivo con varias personas y que esas personas les
cuenten a mas personas, para asi ir creando comunidades en redes y se vayan formando

interacciones y reconocimiento de la marca.
3.3.2. YouTube

YouTube es una plataforma que permite ayudar al crecimiento de las marcas porque
posibilita cargar diversos tipos de contenidos en formato mp4 de alta calidad, y permite localizar
palabras clave de manera mas facil que en Google, con el fin de captar un publico mas diverso
(Garcia et al., 2019), y no necesariamente se tiene que subir un video en el canal propio de la
empresa para tener vistas, sino que esta plataforma brinda la posibilidad de cargar publicidad en
un video que no tenga nada que ver necesariamente con la marca.

Probablemente ya hayas experimentado esa experiencia en la que estas viendo un video
de risa 0 una cancion y repentinamente aparezca una publicidad de x 0 y marca; si esa marca
logra captar tu atencion, lo primero que haras es dar clic para saber méas informacion y
probablemente después de eso te direccione a una nueva pestafia en donde estara el canal oficial
de la marca y encontraras mas detalle del producto o servicio.

Por otra parte, la estrategia no esta en sélo subir un video atractivo, sino que hay unas

acciones que posibilitan que se visualice y tenga mas alcance, las cuales son, segun Garcia et al.,
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(2019): 1) el titulo, en el que se usan dos o tres palabras claves; 2) la descripcion, donde se
plasman todas las palabras visibles; 3) los primeros call to action o llamados a la accion y
después las palabras clave; 4) el volumen de reproducciones, mientras sea mayor es mejor; 5)
playlists preestablecidas; 5) cantidad de links de entrada; 6) el total de comentarios; 7) el niUmero
de suscriptores; 7) la cantidad de me gusta y no me gusta; 8) personalizar la URL; y 9) obtener la

verificacion del canal.
3.4. Comunicacién Digital

Para nadie es un secreto que las nuevas metodologias o estrategias para vender una marca
0 un servicio, han cambiado, gracias a los nuevos avances tecnologicos que han posibilitado una
comunicacion mas cercana y amena con el cliente. Al final de los 90"s se empez6 a identificar un
mundo retador por las nuevas tecnologias, 1o que hizo que evidencio que la comunicacion esté al
servicio del avance social y cultural (Mahamud, 2016).

En la actualidad, existen posibilidades de tener diversos entornos comunicativos gracias a
las adaptaciones y a la aparicion de la era digital. Esto se debe, a los constantes cambios
evolutivos y necesidades de avanzar. Con el surgimiento del internet y la web social ha sido
posible la transformacién de las formas de comunicacion e interaccion entre las personas
(Camarero, 2015).

Estos cambios, también aplican en las formas de transmitir un mensaje desde la parte
organizacional, hasta sus clientes, debido a que no s6lo se debe mostrar un producto o servicio,
sino que debe haber un acercamiento hacia los clientes, contar historias, transmitir emociones.

Se trata de ver de una manera distinta el acercamiento hacia los clientes, interesandose

por sus gustos y lo que hacen.
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3.4.1. Estrategia Digital

Muchos de los éxitos, de las grandes compaiiias, se deben al relacionamiento entre la
comunicacion y el internet, gracias a que se pueden medir resultados y brindar un servicio
personalizado que ayude al cliente a fidelizarse. El posicionamiento de una marca a través de
plataformas virtuales se relaciona con la manera en que la comunidad interactta en la red en la
que se conectan (Fuentes et al.,2021). Por eso, ya no saturan a las personas de informacion visual
que los haga comprar un producto, sino que se centran en construir una estrategia que le haga
pensar a su publico que es importante para ellos, en donde se tiene en cuenta el mercado o
publico al que se dirigen, el objetivo (es a lo que quieren llegar con ese producto o servicio), la
planeacion (medios y parte comunicativa que los identifique), presupuesto, etc. Para asi, al final,

lograr que el cliente adquiera lo planeado.
3.4.2. Herramientas de Comunicacion Digital

Con la llegada de las redes sociales y la evolucion de la web se vio la importancia de
buscar nuevas formas de comunicacion directa con el cliente, ya sea via correo electrénico o
directamente al celular, ya que el contenido por la web no es suficiente, planificando y
gestionando una estrategia de comunicacién adaptada al producto y filosofia de la maca se creara
un contacto directo y personalizado con los clientes reales y potenciales, E-mail marketing,

Newsletter y Mailing.
3.5. El Storytelling

El storytelling en cuanto a la comunicacién se puede definir como una estrategia muy

fuerte, que ayuda a mantener una buena relacion entre emisor-receptor. El storytelling es una de
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las herramientas con mas eficacia al momento de la comunicacion y las relaciones publicas
(Molina, 2013), debido a que, por medio de los relatos, se despierta un interés en las personas,
conmoviendo y causando emocion en los receptores.

Muchas personas piensan que “contar historias” va meramente ligado al tema de los
libros, escritos, libretos, etc, pero no ven el trasfondo y la importancia que estos tienen dentro de
la vida de una persona ya que todos estamos hechos de historias, no solo de nuestras historias,
sino también de las que nos rodean, o mismo pasa con las organizaciones, estas estan
construidas de las diferentes historias y experiencias que les pasa, y gracias a estas historias es
que la organizacion logra fidelizar y afianzar una relacion entre el pablico y su empresa, teniendo
como resultado que el publico se identifique con las historias.

Costa (2014) indica que narrar historias no es exclusivo de la industria cultural para la
escritura de libros o el cine, también es una estrategia esencial para que las empresas puedan
explicarse a si mismas y exponerse a los demas.

En esta linea, el Storytelling se ha convertido en una herramienta informativa, que se
reconoce por ser diferente a las deméas metodologias tradicionales que tienen una forma rigida de
dar a conocer la informacion. Todo lo contrario, del storytelling, en donde tiene una forma mas
avanzada de llegarle al pablico y teniendo en cuenta dentro de la estrategia, la humanizacién de
la marca. El storylling junto con la web 2.0 han logrado que las compafiias recuperen su
conexion con las personas, desde cualquier contexto y formas de interactuar (Costa, 2014).Todo
esto también lo podemos encontrar en muchas de las modalidades de transmision de
informacion, pero contar historias siempre va a tener como finalidad conectar con el publico de
diversas formas. Las empresas hoy en dia se han tenido que adaptar a los huevos recursos que les

brindan las nuevas tecnologias, para mostrar la evolucion y la innovacién de su marca, a través
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del storytelling para asi lograr mostrar los mensajes que quiere transmitir su empresa de una
forma mas llamativa, sin convertirlo en algo monotono o aburrido y de esta manera poder brindar
nuevas experiencias al cliente, ademas de lograr objetivos objetivos propuestos.

El storytelling tiene unos elementos basicos que se deben tener en cuenta a la hora de la
construccidn de relatos: los mitos y ritos, arquetipos y las metaforas.

“Los mitos contienen un uso y nace para ser comunicado y creido; los ritos son
ceremonias que escenifican el mito, y consiguen que bailemos, cantemos o que literalmente nos
comamos o bebamos el relato; los arquetipos consiguen que la estatura publica de tu relato sea
como dicen en Hollywood, méas grande que la vida; y la metafora proyecta una estructura
conceptual de algo que ya conocemos en otro algo que ya desconocemos” (NUNEZ, 2007)

En esta relacion tan estrecha gque existe entre el hombre y las historias, la aplicacion del
storytelling se ha visto evidenciada en distintas areas, entre ellas el marketing y la comunicacion,
ademas se ha convertido en una estrategia fundamental para las marcas que han buscado todos
los medios necesarios para tener la mejor comunicacion, desde la television, la radio, la prensa,
llegando hasta la evolucién del internet, viendo ahora que tenemos todos los medios disponibles
y con un facil acceso a ellos, se debe encontrar la forma correcta de comunicar todo lo que estas
marcas tienen para decir sin cansar ni molestar los receptores y el relato se ha convertido en un
amigo aliado para comunicar.

Todo esto lo podemos ver evidenciado en el relato de Harley Davidson. Su relato esta
basado en el mito de la libertad individual como motor del mundo; el arquetipo con el que se
identifica el mundo Harley es el rebelde. Los pafiuelos piratas en la cabeza, los tatuajes, las
melenas largas o rapadas y los piercings construyen la estética de los rebeldes de la carretera;

también utilizaron ritos como las reuniones y acampadas al aire libre y la marcha grupal en

24



/ 4

WILUIS

carretera; en las metéforas sus seguidores utilizan expresiones como “me gusta el cerdo” donde
describen a sus motos como animales sucios; el relato se cuenta en primera persona, y tiene

como protagonistas a la moto y a su duefio.
3.5.1. Narrativa del Storytelling

El storytelling es un tipo de marketing de contenidos que se basa en contar historias en
torno a una marca y sus productos. Estas historias reflejan los valores y la esencia de la marca,
apelan a las emociones, y ayudan a explicar los mensajes clave a la audiencia sin ser
directamente promocionales.

Cuestionarios. Por su propia naturaleza, los cuestionarios son interactivos, ya que la
audiencia debe escoger entre una serie de opciones para obtener un resultado personalizado.

Infografias interactivas. Un formato muy interesante para presentar datos complejos, con
el que los usuarios pueden hacer su propio recorrido a través de la informacion.

Videos interactivos. Solemos pensar en ver videos como una experiencia pasiva, pero los
videos interactivos incrementan la implicacion de la audiencia y enriquecen la experiencia. Por
ejemplo, podemos afadir vistas de 360 grados, permitir que la audiencia controle el visionado o
incrustar contenidos para explorar.

Calculadoras. En muchos casos, los usuarios no buscan informacion general sobre un
tema, sino que quieren saber como les afecta a ellos en concreto. Por eso, las calculadoras
pueden ayudarles a hacerse una mejor idea de su situacion a la vez que incrementan la
interaccion con la marca.

Contenidos gamificados. Una de las mejores maneras de incorporar las narrativas

interactivas a tu marca es mediante los juegos.

25



JLUISAMIGO

3.5.2. Caracteristicas narrativas del storytelling

Detras de una buena historia hay una buena estructura que la fortalece y la hace ser

exitosa. Todo tiene una razdn de ser y una explicacion del por qué suceden las cosas.

Para explicarlo mejor, vamos a observar en el siguiente grafico las caracteristicas que le

pueden servir a cualquier historia narrativa, basandonos en el esquema de El Viaje de un Héroe

de Joseph Campbell:

El mundo ordinario

Es es escenario donde se
canocera el desarrolo de
la historia y sus
personajes.

Rechazo dela
llamada

El protagonista se niega

al llamado de

emargencia o presunto

problemna.

Encuentro con
el maestro

El protagonista conoce a
alguien que lo incentiva
¥ lo aconseja para que
resuelva el conflico.

viaje de un

Prueba suprema

Es el momento en al

que el protagonista se ‘.
enfrenta a su mayor

desafio y pone en

practica lo aprendido

en el camino.

Es un conflicto que se
va presentando en el
desarrollo de la
historia pero tiene una
solucién (no es algo de
vida o muerte).

7

prm—— 4

Pruebas, aliados
y enemigos

5 Cruce del

primer umbral
El potagonista sigue
enfredandose a
diversas problematicas
¥ encuentros con
enemigos pero logra
superarlos con ayuda
de extras.

Después de la
aceptacién la aventura,
el protagonista se
enfrenta a su primer
problema [posiblemente
no lo logre resolver a la
primera).

El protagonista es
recompensadeo con algo fisico
o algo intangible (amistad,
respeto, etc)

Séptimo hito

Mientras se va
avanzando en la
aventura se ganan o se
pierden los retos.

Fuente: Propia
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4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1. Paradigmay Tipo de Investigacion

Este estudio esta enfocado bajo la metodologia empirico analitico con paradigma
positivista y método hipotético deductivo, debido a que las medidas planteadas estan basadas en
la observacion de los hechos y estan medidas por medio de estadisticas.

Segun Pérez Jacinto, Alipio Omar, & Rodriguez Jiménez en Métodos cientificos de
indagacion y de construccion del conocimiento dicen que este método, las suposiciones son el
punto de partida para nuevas inferencias. Partiendo de una hipotesis inferida de principios o
leyes o sugerida por datos experimentales, y aplicando las reglas de inferencia, se llega a
predicciones que deben verificarse con hechos. la validez o no de la hipotesis de partida.

Incluso si la hipbtesis conduce a predicciones empiricas contradictorias, las conclusiones
extraidas de ella siguen siendo importantes, porque demuestra la contradiccion logica de la
hipétesis original y requiere una reforma.

Esta investigacion nace bajo una hipdtesis secuencial, deductiva y probatoria que busca
demostrar que el storytelling es una tactica Util y eficaz para las marcas a la hora de implementar
su estrategia, analizando los contenidos y clasificandolos por medio de una base de datos creada
en el software de Excel que contiene tablas y graficos que demuestran el alcance, interaccion y

categorias.
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4.2. Delimitacion
4.2.1. Sujeto u Objeto de Investigacion

Camparias "Nutresa cuida la vida", "Historias incondicionales”, "Veamos valor social”,

de las marcas Nutresa, EPM y Grupo Argos.
4.2.2. Tiempo y Escenario

El tiempo de duracion predeterminado para la investigacion es de dos afios y medio
El escenario: Es netamente virtual debido a que el analisis sera por medio de redes

sociales especificamente YouTube.
4.3. Disefio de la Investigacion

Este tipo de investigacion es no experimental con enfoque transeccional o transversal, ya
que no se varia 0 no se cambian las variables, solamente se observa el fendmeno (en este caso el
impacto que tiene el storytelling en las personas) haciendo una recoleccion de informacion en un
Unico momento dado, con un disefio descriptivo ya que se investigara la acogida que el publico
le ha dado a esta tactica narrativa. Los disefios transeccionales o descriptivos abordar el impacto

de modalidades o categorias en una poblacion determinada (Hernandez, 2014).
4.4. Técnicas de Generacion y Recoleccién de Informacion
4.4.1. Objeto: Observacion no participante

La investigacion no requiere la participacion del investigador, solamente del analisis de
los contenidos que proporciona las Campafias "Nutresa cuida la vida", "Historias

incondicionales"”, "Veamos valor social”, de las marcas Nutresa, EPM y Grupo Argos. En la
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observacidn no participante, el investigador es un espectador pasivo porque se limita a registrar
lo que observar, pero no interfiere en el fendmeno o situacion objeto de estudio (Universidad
Internacional de Valencia, 2018). Simplemente se hace observacion y se saca una conclusion de

los resultados obtenidos.
4.5. Técnicas de Analisis de Informacion
4.5.1. Categoria

Como bien sabemos, las categorias son un elemento clave para la investigacion, debido a
que con ellas se definen y se tienen claros los conceptos con los que se va a explicar dicho estudio.
Ademas, ayudan a delimitar y demostrar los alcances de este. Las categorias de andlisis tienen las
siguientes caracteristicas:

Surgen a partir de la revisidn del estado del arte o del marco tedrico y con ellas definen qué
y cuéles son los conceptos que usaras para explicar tu tema de investigacion, las categorias también
delimitan cuéles son los limites y alcances de la investigacion.

Es recomendable identificar un maximo de categorias, asi como un maximo de tres
subcategorias. De otra manera la investigacion se hara complicado de entender.

No se debe perder de vista que la idea de identificar las categorias de andlisis es reducir la
realidad a conceptos claros y sencillos de comprender.

Las categorias de analisis suelen dividirse en subcategorias que permiten clarificar los
conceptos que se estudian.

Es muy importante remarcar que dichas categorias deben tener validez teorica. (Rivas,

2015).
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Asi mismo, la categoria investigativa de este trabajo surge a partir de la pregunta “;De qué
manera la tactica de comunicacion Storytelling desde la campaiia “El poder de los Centennials”
del afio 2019, ;impacta en sus clientes?” para poder hacer un andlisis metodologico de este

fendmeno comunicativo y estratégico.
4.5.2. Variable

Normalmente las variables se utilizan para determinar alguna caracteristica que resalta en
la investigacion. Esta se puede definir por medio de la observacidon y demostrar diferentes valores
o categorias. “Una variable es “algo” que aunque resulte tautologico, “varia o cambia de valor”.
Por lo general una variable contiene algun factor decisivo en la explicacion de un fenémeno. Las
variables presentan diferencias en términos de su magnitud por ello estan asociadas a unidades
concretas: dinero, tiempo, combustible, “puntos”, etcétera. Una variable puede asumir diferentes
categorias o valores numéricos.” (Rivas Tovar, 2015). Son importantes debido a que muestran los

valores ayudan a entender mejor la investigacion abordada.
4.5.3. Bivariable

Las Bivariables son conjuntos de datos para determinar si los datos estan relacionados y
describa la mejor relacion entre ellos. “con el andlisis bivariable describimos y evaluamos la
relacion entre dos variables o el comportamiento de una variable en funciéon de otra.” (HELIX
BIOS, n.d.). En pocas palabras, puede reforzar la informacion y puede dar validez a las variables

debido a que estan estrechamente relacionadas.
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4.5.4. Multivariable

Las Multivariables van muy ligadas a las variables y segun HELIX BIOS, en las
multivariables se define cuando se estudian tres 0 mas variables de modo simultaneo y tratamos

de determinar la relacién entre ellas.
4.5.5. Triangulacion

Segun Mayumi y Gémez (2005), la triangulacion se refiere al uso de varios métodos (tanto
cuantitativos como cualitativos), de fuentes de datos, de teorias, de investigadores o de ambientes
en el estudio de un fenémeno. El término triangulacion es tomado de su uso en la medicion de
distancias horizontales durante la elaboracion de mapas de terrenos o levantamiento topogréfico,
donde al conocer un punto de referencia en el espacio, éste solo localiza a la persona en un lugar
de la linea en direccion a este punto, mientras que al utilizar otro punto de referencia y colocarse
en un tercer punto (formando un tridngulo) se puede tener una orientacion con respecto a los otros
dos puntos y localizarse en la interseccion.

En otras palabras, este término se refiere a los objetivos que el investigador va a realizar
dentro el desarrollo de la propuesta mediante patrones, méetodos, datos que ayuden a interpretar el

fendmeno a investigar.
4.6. Muestra, Muestreo Intencionado o Participantes
4.6.1. Muestra

En la investigacion se lleva a cabo una muestra que recolecta una base de datos tomados

de la plataforma YouTube en donde se tiene un analisis basado en la l6gica donde se tuvieron en
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cuenta los comentarios, likes, dislikes, suscriptores, visualizaciones, periodicidad al momento de

/ 4

compartir las publicaciones, tipos de contenidos y tonos de comunicacion.

4.7 Plan de trabajo

Tabla 1l

Plan de trabajo

Fecha Curso Tematicas Observaciones

2020-2 Teorias cognitivas  Anteproyecto de Se logro tener un
investigacion acercamiento de lo que se

iba a realizar en el trabajo
de grados.

Se formularon los
objetivos, pregunta
problema, e iniciacion del
marco teorico.

2021-1 Semidtica Correcciones de Se hicieron las correcciones
formulacion de de las propuestas
preguntas y linea,  planteadas en semidticay
estado arte- marco  se logré complementar la
teorico- disefio de  estructura del marco
investigacion tedrico.

(disefio de

instrumentos). Se realizd la matriz
categorial, validacion de
instrumentos y una pequefia
parte del trabajo de campo.

2021-2 Etnografia Recoleccion de Se hizo un analisis
base de datos exhaustivo de las

interacciones que las
campanas tuvieron.

2022-1 Ciudad
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4.8. Presupuesto de la Investigacion

Tabla 2

Presupuesto

Rublo Categoria

Observacion

Por el momento no se
ha gastado dinero, ya que
todo ha sido via internet

$60.000 mensuales Internet

Presupuesto por el internet
utilizado para realizar las
investigaciones referentes al
trabajo de grado.
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5. SISTEMATIZACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

5.1. Organizacion de Datos Cualitativos y Tabulacion de Datos Cuantitativos para el

Andlisis

El enfoque de este proyecto es empirico analitico, debido a que es un método por el cual

se puede observar fendmenos y extraer analisis estadisticos que permiten sacar conclusiones

fundamentales en la investigacion.

Este estudio se basa en la observacion de las interacciones que tuvieron los contenidos de

las campafias Nutresa cuida la vida", "historias incondicionales”, "veamos valor social”, de las

marcas Nutresa, EPM y Grupo Argos, entre el afio 2020 y el 2021, esta observacion nos lleva a

sacar unos resultados cuantificables y medibles, teniendo diferentes resultados:

llustracion 1

Reproducciones vs. suscriptores

4500000

4000000

3500000

3000000

2500000

2000000

1500000

1000000

500000

0

Reproducciones vs Suscriptores

Marca Suscriptores Reproducciones
NUTRESA 4870 2069485
EPM 33800 1303935
GRUPO ARGOS 1840
18680

NUTRESA EPM GRUPO ARGOS

M Suscriptores Reproducciones
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Se puede observar que la marca EPM cuenta con el mayor nimero de suscriptores en la plataforma
de YouTube con un total de 33.800 a diferencia de la marca Nutresa que cuenta con 4.870 y el
Grupo Argos con 1.840, a pesar de esto la marca Nutresa esta en la delantera en cuanto a las
reproducciones de todos sus videos, con un total de 4.069.485, seguida por EPM con 1.303.935

guedando Grupo Argos con tan solo 18.680.

llustracién 2
Periodicidad
Periodicidad
50
a5
w IS ——
35
30
25 192 dias

14 13,71428571
20
e . I 10 dias 46 46
K . . 273 dias
0 . 24 11,375

192 dias 10 dias 273 dias

W Publicaciones en total W Publicaciones al dia

Podemos ver el total de los dias en los que fueron publicados todos los videos de cada marca en
la plataforma de YouTube. Nutresa tuvo un periodo de publicacion de cinco meses y medio,
durante este tiempo se publicaron en total 14 videos, los cuales eran publicados cada 14 dias
aproximadamente. EPM en diez dias realizo 46 videos, compartiendo en total 5 videos por dia
aproximadamente y por Gltimo en 276 dias Grupo Argos compartié 24 videos cada 12 dias

aproximadamente.
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Interacciones totales de las marcas en Youtube

Y 4
WILUISAMIGO

Marca

Total interacciones

Comentarios

Dislikes

Likes

Interacciones totales de las marcas en YouTube

| |

=]

100

Likes

200 300

= GRUPO ARGOS

400 500

®EPM ®NUTRESA

DisLikes

600

Comentarios

900

Total interacciones

NUTRESA

596

10

25

631

EPM

74

78

GRUPO ARGOS

724

40

77

En las interacciones totales de cada video (tabla 3) se pudo observar que el Grupo Argos cuenta

con mayor una mayor actividad del publico en cuanto a likes, dislikes y comentarios, le sigue

Nutresa con 631 interacciones en total y por ultimo EPM con 78 reacciones.
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llustracién 2

Tonos de comunicacion
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Podemos ver que el tono de comunicacion que mas utilizaron las marcas en sus estrategias fue el

testimonial y el reflexivo, siendo EPM y Nutresa las marca que lideran estos tipos de tonos

comunicacionales, seguido de Grupo Argos con un tono méas informativo.
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Tipo de contenido
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Tipo de contenido

Datos

ETCNUTRESA mT.CEPM

Marca

Conceptual

Hechos

Datos

Conceptos

Actitudinal

Procedimental

NUTRESA

14

EPM

47

19

GRUPO ARGOS

18

10|

El tipo de contenido que mas se utiliz6 en las camparias fue el conceptual el cual fue utilizado

por EMP y Grupo Argos y por Ultimo estéa el actitudinal, utilizado por Nutresa.

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

e En general, se puede observar gque los resultados obtenidos fueron positivos en las
campafias: "Nutresa cuida la vida", "Historias incondicionales”, “Veamos valor
social”, de las marcas Nutresa, EPM y Grupo Argos, entre el afio 2020 y el 2021,
gracias a la estrategia implementada del storytellyng, debido a que la gente se
identificaba con los testimonios y les gustaba el contenido. Esto se demostraba
por medio de la interaccion que los clientes tenian con cada una de las marcas

(likes, comentarios y visualizaciones).
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Teniendo en cuenta que el objetivo del storytelling es sensibilizar y despertar
emociones en sus receptores, se pudo observar que los tonos de comunicacién que
mas utilizaron las marcas fue el testimonial y el reflexivo, lo que hacia que las
personas sintieran emotividad por los contenidos que se mostraban (EPM
narrando historias de como habia logrado llegar a diferentes lugares del pais para
ayudar a mejorar la calidad de vida de muchas familias; Nutresa hablando sobre el
apoyo incondicional que tuvo con sus colaboradores durante la pandemia; y
Grupo Argos relatando testimonios de colaboradores que crean un valor social
desde su entorno.)

A pesar de EPM ser la marca con mayores suscriptores y mayores suscripciones
en sus videos, el Grupo Argos tuvo mayor participacion e interactividad ante el
publico a pesar de ser la marca con menos vistas en su canal de YouTube. Se
concluye que esto se debe gracias a la periodicidad o frecuencia con la que
publicaban sus videos, debido a que no se extendian tanto tiempo como lo hacia
Nutresa (publicaciones cada 14 dias aproximadamente), Ni saturaban al publico
de informacion como lo hacia EPM (con 5 publicaciones diarias
aproximadamente), sino que se tomaban un lapso de 12 dias para mostrar su
contenido. Aungue, la diferencia entre la frecuencia del contenido entre Nutresa 'y
el Grupo Argos no es muy notoria y nos muestra el éxito que tuvo cada marca,

gracias a que les dan el tiempo a las personas de visualizar y entender cada video.
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