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Resumen

La actual saturacion publicitaria hace que sea necesaria la aparicion de nuevas técnicas
que permitan realizar una comunicacion comercial efectiva. Entre estas el storytelling se
ha convertido en una de las herramientas mas eficaces a la hora de comunicar ya que logra
despertar emociones. El presente se basa en el desarrollo de una encuesta cualitativa, para
demostrar que el uso del storytelling se traduce en una mejora de la actitud hacia la
publicidad por parte de los consumidores y sienta unas bases a tener en cuenta en el

desarrollo de futuras campafias publicitarias.

Palabras clave: storytelling, eficacia, emociones, actitud, publicidad racional,

publicidad emocional

Abstract

The current advertising saturation makes necessary the appearance of new techniques that
allow effective commercial communication. Among these, storytelling has become one
of the most effective tools when communicating because it manages to arouse emotions.
This paper is based on the development of an experiment to demonstrate that the use of
storytelling translates into an improvement in the attitude towards advertising by
consumers and lays the foundations to be considered in the development of future

advertising campaigns.

Keywords: storytelling, effectiveness, emotions, attitude, rational advertising,

emotional advertising.
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1. INTRODUCCION

El arte de contar historias es algo que ha acompanado al ser humano desde sus origenes.
Las personas siempre han utilizado las historias para transmitirse informacion de unos a
otros, asi como entre diferentes generaciones. Pero no es hasta hace relativamente poco
que esta practica milenaria comienza a ser objeto de estudio bajo el nombre de
storytelling. Si bien en todos ambitos de la vida el storytelling estd presente en mayor o
menos medida, la publicidad es un sector en el que adquiere una gran relevancia por sus

implicaciones.

Hasta dia de hoy se ha teorizado mucho sobre cémo la publicidad, asi como sus diferentes
formatos y formas, influye en los consumidores, en sus actitudes, comportamiento y toma
de decisiones. El storytelling es una de las estrategias de comunicacién mas recurrente en
la publicidad actual para lograr un mayor acercamiento al publico. Es por eso que, a través
de este trabajo, se busca comprobar como el publico percibe y valora este tipo de

publicidad que apela a lo emocional a través de las historias.

El objetivo de este trabajo, pues, es comprobar que, efectivamente, todo lo que la teoria
nos dice sobre el arte de contar historias y sus implicaciones se cumple, a través de un
caso practico. Mediante la elaboracion de un experimento se comprobara como influye la
publicidad en las actitudes del consumidor y se hard un analisis de las mismas frente a
distintos modos de comunicar. Se tendran en cuenta dos tipos de publicidad segun el nivel
de implicacion: publicidad racional, basada en mensajes directos con argumentos de venta
meramente factuales acerca del producto; y publicidad a través del storytelling, donde
entra en juego un componente emocional que se transmite a través de la narracion de
historias. Para el experimento serd considerada la publicidad racional, por ser lo mas
estandarizado, como grupo de control, mientras que storytelling, que es el objeto de

analisis, seran considerado grupo experimental.

El trabajo se va a dividir en tres grandes bloques: marco tedrico, experimento y
conclusiones. En el marco tedrico se dara informacion acerca de la situacion actual de la
publicidad, se hablard de la eficacia y de como lograrla a través de las emociones,

estableciendo las diferencias que se dan cuando la publicidad se sirve o no de estas para



transmitir un mensaje. También se establecera lo que es el storytelling y qué papel juega
en la publicidad actual, estableciendo las bases necesarias para entender el posterior
experimento. En el segundo bloque se estableceran unos objetivos que se quieren
satisfacer, la metodologia a través de la cual se llevardn a cabo y, una vez realizado el
experimento, se hara un analisis de los resultados obtenidos. Para terminar, en el apartado
de conclusién se comentardan las implicaciones de los resultados obtenidos y como

encajan con la teoria plantada al comienzo del trabajo.



2. MARCO TEORICO

2.1. Historia y evolucion de la publicidad

Desde las primeras manifestaciones publicitarias, la publicidad ha evolucionado

continuamente a lo largo de los afios hasta convertirse en lo que es hoy en dia.

Sobre su nacimiento hay discrepancias, dependiendo de lo que entendamos como
publicidad se puede considerar su inicio en una €época u otra. Muchos historiadores
establecen en sus estudios el comienzo de la actividad publicitaria en la antigiiedad con
los primeros comerciantes, mientras que otros consideran todo lo anterior a la imprenta
simples anuncios, reclamos o comunicados, que no se incluirian en la concepcion de la
publicidad como un sistema mucho mas elaborado que nace junto a la Revolucion

Industrial (Fernandez Poyatos, 2013).

Fernandez Poyatos (2006) y Eguizabal (1998), entre otros, coinciden en que la publicidad
es un fendmeno moderno que surge en nuestro pais en el siglo XIX y se consolida con la
aparicion de la agencia a principios del siglo XX, relegando las comunicaciones previas
a esta fecha a simples anuncios, manifestaciones aisladas y sin continuidad entre ellas

que, al no basarse en un sistema, no podemos considerar publicidad como tal.

Sea como fuere, indiferentemente de lo que consideremos como nacimiento de la
publicidad, lo cierto es que esta ha estado en constante cambio a lo largo de los afos.
Junto con la evolucion de la sociedad, la forma de comunicar y vender ha ido variando
para adaptarse a los tiempos y circunstancias de cada época y sobre todo a los avances

tecnoldgicos que han ido surgiendo.

Hasta principios del siglo XX, el unico objetivo de la publicidad era puramente comercial:
vender (Checa, 2007). Todo el proceso de creacion del discurso empleado por las marcas
era desde un principio pensado, enfocado y estructurado para conseguir ese unico
objetivo. Los mensajes se basaban en argumentos racionales cuyo Unico fin era
meramente informativo: comunicar las caracteristicas del bien anunciado. Lo importante
era destacar las virtudes y beneficios tangibles del producto y repetirlos cuantas mas veces

y a través de mas medios, mejor (Eguizébal, 1998).



Esto tenia sentido en un mercado con poca oferta en el que era relativamente facil hacer
llegar tu mensaje al publico objetivo. Habia pocos medios de comunicacion y estos
transmitian eficazmente el mensaje a la poblacion. Si se tenia un producto con una
caracteristica unica, para hacerlo destacar sobre el resto bastaba con comunicarlo en los
medios disponibles. Pero todo esto cambia cuando la oferta empieza a aumentar y con
ella la saturacion medidtica. La variedad de productos de iguales caracteristicas comienza
a complicar la tarea de diferenciar un producto del resto. Las similitudes técnicas hacen

muy complicado crear mensajes racionales que los hagan destacar.

En los afios 50 David Ogilvy se da cuenta de que lo que hasta ese momento habia
funcionado para conseguir ventas ya no funcionaba mas. Ya no bastaba con conseguir
ventas y objetivos a corto plazo, sino que defendia la necesidad de la marca de perdurar
en la mente del consumidor, de crear una imagen a largo plazo, lo que comenz6 a llamar

“brand image” (Farran, 2014).

Es en esta época cuando se empieza a hacer necesario separar y diferenciar el producto
de la marca, dejando asi via libre para la creacion de caracteristicas intangibles asociadas
a esta ultima. La marca deja de ser el resultado de las caracteristicas de sus productos para
ser algo que se construye en el departamento de marketing de una empresa utilizando la

publicidad como instrumento principal (Caro, 2010).

La marca pasa a ser algo mas que una etiqueta que da nombre a una empresa; es un
simbolo complejo que representa unos valores y atributos que se transmiten a los
consumidores a través de las asociaciones que se han logrado crear en torno a ella. Es lo
que hace que el consumidor decida si esa marca es o no para él y se decante por un
producto u otro (Gardner y Levy, 1955). Cada anuncio, cada manifestacion de la marca,
contribuye a la creacion y asentamiento de las bases del significado de este simbolo que

es la imagen de marca (Ogilvy, 1955).

Actualmente, en un mismo medio conviven al dia miles de anuncios diferentes, con
diferentes tematicas, contenido, estructura... Diariamente se emite una media de 7.560

minutos de publicidad solo en TV. Esto se traduce en 21.934 spots emitidos al dia, de los



cuales menos de un 1% logra ser visto por la audiencia!. Pero, ademas de la television,
hay multitud de medios a través de los que la publicidad quiere abrirse camino hasta los
consumidores. Ya no solo reclaman atencion los medios tradicionales, sino que, con los
avances tecnologicos y sobre todo con internet y las redes sociales, se ha abierto un nuevo
abanico de posibilidades para las marcas, que pueden hacernos llegar su mensaje de
multiples formas y a través de distintos canales. Si esto a priori pudiera parecer
beneficioso para los anunciantes, ya que su posibilidad de hacer llegar el mensaje a la

audiencia aumenta, lo cierto es que quien tiene el control ahora es el usuario.

Como afirma Nuifiez (2007), la cantidad de informacion ofertada es mucho mayor que la
demandada. Ya no es un mercado de oferta, es un mercado de demanda en el que el
usuario ya no se sienta delante del televisor a ver lo que este puede ofrecerle, sino que
tiene el poder y la capacidad, en gran medida gracias a las nuevas tecnologias, de decidir
coémo, cuando, donde y a qué contenidos quiere estar expuesto y de qué manera estos van

a influir sobre ¢l (Gil y Romero, 2008).

En este contexto de saturacion publicitaria no es tarea facil para las marcas llamar la
atencion y, aun cuando lo han logrado, puede no ser suficiente. Se hace necesario ir un
paso mas alld. No basta con conseguir que el usuario vea un anuncio, ni con ofrecerle un
buen producto, bien o servicio. Tampoco es suficiente tener precios competitivos. Hay
que darle al publico algo més, algo que vaya mas alla de las caracteristicas tangibles del

producto y que despierte su interés. Solo asi se conseguird una publicidad eficaz.

2.2. Eficacia publicitaria

Cuando hablamos de publicidad, no podemos hacerlo sin mencionar la eficacia, ya que
es un componente fundamental que la complementa. Es un concepto importante y muy a
tener en cuenta a la hora de planificar, crear y de medir los resultados. Pero la eficacia
puede ser algo abstracto y dificil de definir ya que implica tanto factores cognitivos como
afectivos y comportamentales (Marti, 2012). Citando a la Real Academia Espafiola, la

eficacia es “la capacidad de lograr el efecto que se desea o espera”, por lo que no tendria

"Datos extraidos del Indice de la Televisién elaborado por Zenithmedia. Informacion obtenida en
https://elpais.com/diario/2011/09/07/sociedad/1315346401 850215.html. Recuperado de Farran, 2013.



sentido tratar de medir la eficacia de un anuncio si antes no se han definido los objetivos

que se esperan de €l (Santana, 1998).

Es evidente que el objetivo final de cualquier marca, como empresa que es, siempre sera
el de aumentar sus ventas. Pero, como ya dijo Ogilvy (1955) en su momento, el objetivo
de la publicidad tiene que ser el de crear una actitud hacia la marca que sea favorable y
que perdure en el tiempo. Por otra parte, hay que recalcar que no seria fiable tratar de
medir la eficacia Gnicamente a través de las ventas ya que estas no estan influidas
solamente por la publicidad, sino que otros muchos factores ajenos a esta pueden

intervenir en la decisiéon de compra, como el precio o la competencia (Osaba, 1994).

En los tltimos afios se ha incrementado la inversion en publicidad y la oferta televisiva y
se han abaratado las tarifas publicitarias, lo que ha hecho que aumente de manera notable
la saturacion, sobre todo de la publicidad en television. Estos factores, junto con el control
que proporciona a los consumidores el mando a distancia y el hecho de que la memoria
humana es limitada y selectiva, han influido y afectado considerablemente a la eficacia

publicitaria (Santana, 1998).

Es importante, antes de comenzar el proceso de creacion de una campaiia, delimitar unos
objetivos. Comprobando los efectos cognitivos que se producen tras una exposicion al
anuncio y en funcién de los objetivos que hayan sido previamente marcados,
determinaremos si es o no eficaz. Asi, podriamos comprobar la eficacia en base, entre
otras cosas, al recuerdo del anuncio o de la marca, a la actitud hacia el anuncio o hacia la
marca o a la intencion de compra del producto (Marti, 2012). Pero es principalmente la
actitud que se forma hacia el anuncio lo que tradicionalmente ha sido el factor principal
para determinar la eficacia publicitaria (Geuens y De Pelsmacker, 1998, como se cit6 en

Marti, 2012) y es lo que vamos a tomar como referencia a lo largo de este trabajo.

La base de la eficacia reside en el proceso persuasivo publicitario. El fin de la publicidad
es lograr orientar los pensamientos, sentimientos, emociones y, por extension, la conducta
de la audiencia hacia una direccion concreta (Lobo y del Pino, 2009). Desarrollar una
actitud positiva hacia un anuncio siempre sera bueno para la marca anunciada. Como
afirman Kim, Allen y Kardes (1996), los mecanismos del condicionamiento cldsico son

los que hacen que la actitud que se desarrolla hacia un anuncio o un producto en concreto,



ya sea positiva o negativa, influya directamente en la vision global que el usuario tiene
de la marca. Los valores que nos transmite un anuncio los trasladamos y aplicamos de

manera subconsciente al concepto global que tenemos de la imagen de marca.

Con la actual saturacion publicitaria, los profesionales de la publicidad se estan viendo
obligados a ser cada vez mds creativos. Se hace necesario encontrar nuevos formatos y
formas de llegar a la audiencia en un mercado desbordante de oferta publicitaria. Este
desafio que supone romper con los modelos tradicionales e intentar lograr un mayor

rendimiento estd logrando a nivel general una mayor eficacia (Marti, 2012).

Pero para lograr que un anuncio sea eficaz, no basta con captar inicamente la atencion
del ptblico, hay que lograr retenerla. Existen multitud de caminos estratégicos que siguen
las marcas para aumentar la eficacia publicitaria como puede ser a través de insights, de
asociacion de ideas, de aprovechar las oportunidades, etc. y los anunciantes recurren a
todo tipo de recursos para conseguir visibilidad, desde la musica y la estética, el humor,
las metaforas, la repeticion e incluso los hay que se arriesgan a ir por el camino de la
molestia o el desagrado. Todos estos recursos tienen algo en comun: despiertan

emociones y las utilizan como un medio para un fin (Ceruelo y Gutiérrez, 2003).

2.2.1. Actitud

La actitud es un constructo que a lo largo de la historia ha recibido infinidad de
definiciones. Es un concepto muy complejo y abstracto para el que no es nada facil asignar
un significado, ya que abarca muchos factores que hay que tener en cuenta a la hora de
analizarlo. Segun Fishbein y Ajzen (1975) la actitud podria definirse como la
predisposicion a responder de forma favorable o desfavorable a un elemento determinado

y se considera que puede ser de naturaleza afectiva o evaluativa.

Como venimos diciendo en el epigrafe anterior, la actitud es un factor clave a la hora de
lograr una publicidad eficaz. El modelo AIDA es lo que sienta las bases de esta nueva
forma de entender la eficacia publicitaria. AIDA es el acronimo de Atencién, Interés,
Deseo y Accidn, lo que seria la sucesion de procesos por los que pasa el consumidor desde
que esta expuesto a un anuncio hasta que lleva a cabo la acciéon de compra/consumo del

producto/servicio anunciado (Farran, 2014). Este describen un proceso cognitivo-



afectivo-conductual que da pie a que la eficacia sea susceptible de medicion desde que el
publico recibe el mensaje y no solamente en forma de datos de ventas. Es decir, se puede
medir la eficacia comprobando los cambios de actitud del consumidor hacia la marca

(Farran, 2014).

Siguiendo el modelo tridimensional de la actitud, esta consta de tres niveles: cognitivo,
afectivo o emocional y conductual. En base al objeto de actitud, el componente cognitivo
responderia a la manera en que es percibido y los pensamientos que suscita, el
afectivo/emocional hace referencia a los sentimientos afinidad o rechazo que pueda
provocar y el conductual se refiere a disposicion, intencién o tendencia de conducta que
se desarrolla ante el mismo (Triandis, 1971, Mufioz y Mato, 2008, como se cit6 en

Sanchez, 2014).

2.2.2. Emociones

Como hemos visto, las emociones forman parte de uno de los niveles de la actitud y es

eso lo que las convierte en un elemento clave para el desarrollo de este trabajo.

Las emociones son uno de los factores principales para lograr eficacia y conseguir que un
anuncio sea relevante para el consumidor. Al tratarse de procesos psicologicos complejos,
es dificil definir su significado y delimitar lo que se considera o no emocién. Segun el
neur6logo Antonio Damasio (2003), las emociones son respuestas quimicas y neuronales

que se desatan en el cerebro cuando este detecta un estimulo con relevancia emocional.

Hasta el siglo XIX, el concepto de emocidon no habia sido muy relevante desde el punto
de vista sociologico, y es a partir del siglo XX cuando el interés por las emociones se hace
mas notable al verse como estas pueden influir en los comportamientos sociales de la
gente (Martinez y Segura, 2013). Los neur6logos descubren a principios de siglo que
ninguna decision es tomada de forma enteramente racional. Por un lado, Zaltman (2003)
afirma que la toma de decisiones estd conectada con las partes del cerebro en las que se
procesan las emociones y, por otra parte, Damasio (2005) ratifica que es el mismo sistema
neuronal el que controla tanto las emociones como la capacidad para tomar decisiones de
manera racional. El neurdlogo estudia durante toda su investigacion como las decisiones

no se toman desde la légica y la racionalidad, como se habia dado por sentado hasta el
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momento. La légica y la objetividad pueden desplegar las posibilidades de tomar una
decision u otra, pero nunca son las que eligen, las elecciones estdn orientadas por

valoraciones personales.

En la actualidad, el papel de las emociones en la publicidad es un tema muy estudiado
por cientificos y académicos, que analizan la influencia de estas bajo la linea de
investigacion del neuromarketing, disciplina que Braidot (2005) define como la vertiente
del marketing que estudia los procesos mentales que explican como percibimos la

publicidad y el marketing y coémo nos influye en la toma de decisiones.

Los publicistas Ries y Trout (1981) aportaron un elemento clave para el desarrollo del
neuromarketing. Desarrollaron una teoria que revoluciond el mundo de la publicidad.
Hasta el momento se habia asumido que la funcién tanto del marketing como de la
publicidad consistia en situar un producto en el mercado. Ries y Trout afirman en su teoria
que el posicionamiento de los productos y las marcas no se encuentra en el mercado, sino
que esta en un lugar mucho mas abstracto y volatil: en la mente de los consumidores. Esto
es lo que ha de ser conquistado, y una vez la marca se haya situado ahi, el consumidor
podréd acceder mentalmente a ella siempre que quiera para obtener esos beneficios
emocionales que van adscritos a la misma. En definitiva, todo reside en los pensamientos

de los consumidores.

De esta forma, si una compaiiia tiene un producto sin caracteristicas destacables, con un
precio que no puede competir en el mercado o simplemente que se ha quedado obsoleto,
lograr una predisposicion emocional del publico hacia la marca puede otorgar mucha
ventaja (Farran, 2014). Los vinculos emocionales pueden sentar lazos mas fuertes, por lo
que un anuncio que provoque emociones al publico permanecerd en su recuerdo de
manera mas solida y las emociones que se le han generado se trasladaran y asociaran al
concepto mental global que tenga de la marca. Como hemos visto antes, a través de los
mecanismos del condicionamiento clasico, una emocién positiva -estimulo condicionado-
influye en el anuncio -estimulo incondicionado- y en la percepcién que el consumidor

tiene del mismo y asi se transfiere una actitud positiva a la marca.

En momentos de crisis es mucho mas habitual que la publicidad apele a las emociones.

Para comprobar esto no tenemos mas que echar la vista atras a estos ultimos afios. Las
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campaias que han lanzado las marcas durante este tiempo de incertidumbre y crisis
generalizada han estado cargadas de emocion y sentimentalismo. En un momento de
flaqueza e inestabilidad, hemos visto como una gran cantidad de anunciantes han
recurrido a una publicidad muy emocional en la que nos han mostrado su cara mas
sensible, bondadosa y cercana. Ahora més que nunca se estd aprovechando la situacion
de debilidad del publico para tratar de provocar una satisfaccion emocional que genere
afecto y una actitud positiva hacia el anuncio e, indirectamente, hacia la marca. Como
afirma Martinez Rodrigo (2013), la publicidad basada en argumentos emocionales cubre
los deseos y aspiraciones del consumidor y este disfruta de las imagenes agradables y
placenteras de la marca que se le presentan. La comunicacion de las compaiiias,
actualmente y en su gran mayoria, estd caracterizada por la union de imagen publicitaria

y emocion.

Lopez Vazquez (2007), a través de su andlisis, llega a varias conclusiones. Por un lado,
corrobora que las emociones son un lenguaje universal a través del que podemos
conseguir la empatia del espectador. Y por otro, que los mensajes publicitarios que se
sirven de ellas logran que el consumidor se reconozca a si mismo y sienta una mayor

semejanza y afinidad tanto psicoldgica como social hacia la marca.

Las emociones positivas influyen eficazmente tanto en el reconocimiento como en el
recuerdo de la marca y, en general, toda la publicidad que suscita cualquier tipo de
emocion provoca sentimientos mas favorables que la que no suscita ninguna emocion
(Stout y Leckenby, 1988, como se citd en Ceruelo y Gutiérrez, 2003). Que un anuncio

nos guste hace que nos guste el producto y también la marca.

En el 2003, el doctor Montagne demostré a través de un experimento que la emocion
prima ante la razon a la hora de decantarse por un producto u otro. Este experimento
consistio en una cata a ciegas de CocaCola y Pepsi en la que los sujetos debian elegir, de
entre estos dos refrescos, el que considerasen que tenia mejor sabor. Mientras la cata fue
a ciegas, los resultados apuntaban claramente a una preferencia del sabor de Pepsi. Pero
sorprendentemente, cuando el doctor revelo a los sujetos qué marca correspondia a cada
refresco, los resultados fueron mucho mas favorables para CocaCola. Montagne extrae

como conclusion que, al revelarse la marca, las emociones y sentimientos positivos que
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el publico tenia asociados a ella se interpusieron en la decision racional sobre su

preferencia real (Farran, 2014).

2.3. Publicidad racional vs publicidad emocional

Hasta ahora se ha visto el papel que juegan las emociones en la publicidad y como se ha

hecho necesario para las marcas tratar de integrarlas en sus comunicaciones.

Es evidente la diferencia que puede haber entre un anuncio tipo teletienda y otro de, por
ejemplo, Casa Tarradellas, Ikea o Nike. Sin necesidad de analizarlos en profundidad, se
podria enmarcar el primero en un tipo de publicidad que podriamos considerar mas
racional y el segundo, apuesta mas por lo emocional. Pero jen qué punto un anuncio se
considera que es publicidad racional o publicidad emocional? ;donde esté el limite entre
una tipologia y otra? La publicidad no es ninguna ciencia exacta y por lo tanto es muy

dificil establecer una frontera nitida entre publicidad racional y emocional.

El publicista David Bernstein (1974) es uno de los primeros autores que establece y define
una diferencia entre publicidad racional y publicidad emocional. Este autor determina una
serie de puntos a tener en cuenta para poder diferenciar un anuncio racional de uno
emocional. Entre estos factores estarian: la manera de comunicar el mensaje, si es directa,
simple y sobre explicada o si es indirecta y genera intriga en el consumidor; el plano en
el que se establece el anuncio, si hace referencia a hechos, caracteristicas fisicas y
mecanicas o si se mueve en un plano mas imaginativo, simbodlico y poético; o las
intenciones que tiene, si busca una participacion de la audiencia o si solo pretende que
estos absorban la informacion presentada. Ambos tipos de publicidad tienen objetivos
similares, pero formas diametralmente opuestas (Bernstein, 1974, como se cit6 en Farran,

2014).

Martinez Camino (2006) resume estos puntos planteados por Bernstein estableciendo que
los anuncios racionales son los que presentan un producto o marca y las razones para
adquirirlo y la publicidad emocional, mas que decir, insinta, es mas indirecta y nos hace

preguntarnos si lo que estamos viendo es un anuncio o no.
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Puto y Wells (1984) definen la publicidad racional o informativa como aquella que ofrece
informacion basada en hechos verificables y datos relevantes sobre la marca o el producto
presentado. Este tipo de publicidad proporciona al publico la posibilidad de valorar el
mérito de los productos después de haber conocido sus caracteristicas. Por otra parte,
Gutiérrez (1995) define la publicidad emocional como aquella que desde un principio se
piensa y se disefia con la intencion de generar determinados sentimientos y emociones en

el publico objetivo.

No hay mas que prestar atencion a cualquier bloque de anuncios de la television para
darse cuenta de la evidente diferencia entre estos dos tipos de publicidad. Mientras que
algunos nos presentan informacién de una manera plana, directa y sin adornos, otros
tienen un enfoque mas artistico. En estos segundos suele primar la musica, el color, la
estética y, en la gran mayoria, la marca o la informacion del producto no se desvela hasta
el final. Un anuncio de CocaCola no te esta vendiendo simplemente un refresco, te ofrece
la idea de felicidad para al final asociarla al consumo de su producto, igual que, por
ejemplo, los anuncios de Loterias y Apuestas del Estado. De la misma forma,
conduciendo BMW experimentaras una sensacion de libertad, si utilizas productos de
Nike podras superar todos los retos que se te pongan por delante y cuando comas algo de
Casa Tarradellas te sentiras bien, en familia, en tu hogar. Todas estas marcas, a través de
sus comunicaciones, venden sensaciones, emociones y un estilo de vida, y cuando esas
ideas se han instalado en la mente del consumidor, aparece la marca o el producto

mostrandose como el elemento clave para lograrlo.

En respuesta a las cuestiones con las que daba comienzo este epigrafe, cabe destacar que
casi ningin anuncio puede ser pura y radicalmente racional o emocional. Entre estos dos
extremos se extiende una infinidad de posibilidades que combinan ambos mundos para
hacer una publicidad hibrida, pero en este trabajo nos centraremos en la que si tiende a
ser enteramente de un tipo o del otro. Y si bien es cierto que todo tipo de publicidad es
susceptible de generar alglin tipo de emocion, ya sea buena o mala, en segun qué persona,
la que establecemos en este trabajo como racional, a diferencia de la emocional, no ha

sido disefiada con ese fin.
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2.4. Storytelling

La narracion es algo inherente al ser humano y domina la vida de las personas. Los relatos
forman parte de nosotros, desde siempre han estado presentes en la historia de la
humanidad; no ha existido jamas, en ningun lugar, una sociedad sin relatos (Barthes,
1970). Las historias nos han acompafiado durante miles de afios y a lo largo de toda
nuestra vida escuchamos, generamos y contamos infinidad de historias. Ya sea real o
ficticia, la narracion siempre se ha utilizado como método para transmitir informacién a

los demas.

El ser humano, de manera innata, tiene la necesidad de conocer y entender el mundo, que
se satisface con la generacion de relatos. Las personas tejen historias alrededor de los
sucesos, internos y externos, y de los elementos del entorno para comprenderlos (Turner,
1996. Cooper y Dancyger, 2005). Podriamos considerar que las personas entienden la
vida en forma de historias y que la mente humana es, por lo tanto, una colecciéon de
experiencias recopiladas durante toda la vida (Schank, 1999), a las que el cerebro ha dado

forma de relatos para almacenarlas en la memoria (Farran, 2014).

Esta cualidad humana esté sirviendo como herramienta muy util en la comunicacion, ya
sea docente, politica, religiosa comercial, etc. para trasladar mensajes de manera mas
facil. Es una tendencia en auge que cada vez estd ganando més peso e importancia y que

ha venido para quedarse: el storytelling.

2.4.1. Qué es el storytelling

Storytelling, literalmente, significa contar (telling) una historia (story); una idea a priori
sencilla pero tan abierta a la interpretacion que, segun la perspectiva con la que se mire,
puede entenderse de multiples formas. Cada autor, en base a su campo de estudio, le

otorga al storytelling un significado diferente.

Para Salmon (2008), el storytelling en si es el arte de contar historias con un propdsito.
Este responde a la necesidad humana de dar sentido a las propias experiencias a través de
relatos. Sea con un fin politico, moral, religioso, comercial o de cualquier otra indole,

bien utilizado, el storytelling puede ser una maquina para formatear la mente y, por tanto,
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la conducta del ser humano. El experto en storytelling Antonio Nufniez (2007) es claro y
conciso cuando lo define como el arte de crear y contar relatos. Y, de igual manera que
afirmaba Salmon, Nufiez también hace hincapi¢ en la existencia de un fin concreto de
persuasion, conexion y comunicacion con los demas. Snowden (1999), por contra, afirma
que el storytelling puede tener multiples propositos que van desde el entretenimiento
hasta la pedagogia. Los relatos son universales y tienen la capacidad de derribar barreras

culturales e idiomaticas.

Segun el enfoque desde el que lo miremos, hay tantas definiciones de storytelling como
autores. Vizcaino (2017) recopila en su trabajo varias de estas acepciones y nos da una
definicion desde un punto de vista mas publicitario que podria encajar con la perspectiva
que queremos darle en este trabajo: storytelling es la «instrumentalizacion de la innata

habilidad humana de narrar, a través del uso de historias con un fin determinado» (p.75).

Es decir, el storytelling funciona como una herramienta que, sirviéndose de la capacidad
del ser humano para contar historias y de las implicaciones cognitivas de las mismas,

pretende lograr un fin concreto.

2.4.2. Relatos e historias

Visto lo que se entiende por storytelling, vamos a tratar de acotar sus componentes para
poder asi enmarcar el terreno de estudio en el que nos queremos centrar para este trabajo.
Como hemos podido ver en el epigrafe anterior, las definiciones que hemos dado de
storytelling hacen alusion a los términos “relato”, “historia” y “narraciéon”. Acorde a
varios autores y estudios, podriamos establecer diferencias entre ellos y una definicién
distinta para cada uno, pero, puesto que nuestro objeto no es tanto profundizar y establecer
una clara diferenciacion y definicion de estos términos sino definir un esquema de
estructura narrativa minimo y las caracteristicas esenciales que nos permitan la seleccion
de una serie de spots de cara al experimento, vamos a tomar los estudios que hablen tanto

de historia, relato o narracion dandoles el mismo valor semantico.

Las historias son el eje sobre el que se articula el aprendizaje humano, ya que nuestro

cerebro esta disenado para pensar narrativamente (Haven, 2007). Es por esto que, como
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ya hemos mencionado, nuestra mente transcribe en forma de relatos las experiencias y
acontecimientos vividos para archivarlos en la memoria. Las personas, a través de los
relatos, son capaces de revivir escenas de sus propias vidas, no solo recreando de manera
descriptiva los hechos, sino recuperando incluso las emociones que les suscitaron esas

vivencias pasadas (Mateos, 2009).

En el ambito de la literatura, Genette (1966) define el relato como la representacion de
acontecimientos, reales o ficticios, a través del lenguaje. Lo que Nunez (2007, 2011)
extrapola al terreno de la comunicacion dandole el valor de instrumento. Para el autor, un
relato es asimismo una secuencia de acontecimientos, que siempre se le presenta al que
presta atencion de manera ordenada y estructurada, y que ademas funciona como
herramienta para la comunicacion. Reflexion parecida a la que hace afios atrds el
psicologo Jerome Bruner (1991) sobre la narracion, la cual define como una recopilacion
de eventos que ocurren de manera lineal en el tiempo, pudiendo ser customizada para
obtener diferentes registros. Asi una narracion puede ser tragica, comica, dramadtica, etc.

segun el valor que se le quiera dar.

El uso de relatos como medio para transmitir un mensaje es un recurso muy eficaz. Los
relatos consiguen trasladar la informacion de manera mucho mas firme a la audiencia, y
esta asimila mas facilmente la informacion que esta recibiendo. Al ser presentada una
historia sin ninguna pretension aparente mas que la de proporcionar informacion y, por
ende, un entretenimiento momentéaneo, se le otorga a la audiencia la libertad de elegir qué
hacer con ella, como interpretarla, qué mensaje sacar. El publico, al tener la oportunidad
de reflexionar acerca del contenido de esta narracion, aprende e interioriza el mensaje y

las ensefianzas que este conlleva de manera mas sélida y estable (Nufiez, 2007).

Como vemos, los relatos son a su vez la articulacion de un discurso en forma de
secuencias, que bien se puede utilizar como herramienta comunicativa, y también la
representacion mental y un recurso de almacenamiento de nuestro cerebro para organizar
de manera sencilla y accesible nuestras vivencias. Esto segundo es lo que hace que los
discursos narrativos sean tan eficaces a la hora de comunicar y, por su parte, la primera

definicion es la que vamos a pasar a analizar mas en profundidad a continuacion.
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Para que un relato pueda considerarse como tal, tiene que presentar un minimo de
elementos basicos que lo identifiquen. Vizcaino (2013, 2017) recopila en su tesis varios
de estos elementos basandose en la obra de Nuiiez y en las aportaciones a su investigacion

de la storyteller Belén Torregrosa. A saber, estos elementos son:

Conflicto
No necesariamente entendido de manera negativa, sino como detonante que da

comienzo a los sucesos de la historia.

Sensaciones y emociones

El publico tiene que ser capaz de sentir la historia a través de cuantos mas sentidos
mejor. En la narrativa audiovisual, este elemento cobra peso al poder plasmar las
historias a través de imdgenes y sonidos. Cuantos mas sentidos llegue a estimular y
mas sentimiento transmita el relato, mas emocion por parte de la audiencia lograra

conseguir.

Libertad
Dentro de que un relato estd formado por una serie de secuencias ya establecidas,
tiene que haber libertad para la interpretacion de la trama. Cada persona puede

completar la historia con su vision particular.

Compasion
Una buena historia ha de ser capaz de sanar. El espectador tiene que encontrar en el

relato un consuelo.

Intuicion
No todo el conocimiento se puede adquirir con estudio, hay lugares a los que solo se

puede llegar a través de la intuicion que nos otorga el hecho de ser seres humanos.

Todas estas caracteristicas que hemos aplicado a la narracion y a los relatos son las que
logran que las historias sean capaces de atraer, capturar y retener la atencion del publico,
se extiendan llegando a todas partes, se adapten a cualquier tipo de audiencia vy,

globalmente, supongan una forma en si de ver y entender el mundo (Snowden, 1999).
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2.4.3. Storytelling en publicidad

El eje de la publicidad emocional, como ya hemos establecido, reside en el disefio de la
misma, que desde un primer momento busca suscitar determinadas emociones en el
publico. Tenemos que tener en cuenta el escenario sobre el que nos movemos, se ha
pasado de modelo de comunicacion tradicional basado en de los mass media donde la
publicidad solo se podia hacer llegar al pubico a través de los canales convencionales
como la television, la radio o la prensa, y en el que las marcas lanzaban su mensaje plano
y completamente racional a un publico genérico y uniforme que lo consumia de manera
pasiva, a un modelo en el que el publico es el protagonista y participa, de manera mas o
menos activa, en la comunicacion. Como se ha sefialado multiples veces a lo largo de este
trabajo, hoy en dia no es suficiente con lograr que a los consumidores les resulte familiar
una marca, no basta con lograr fama y renombre, para sobrevivir en el mercado es
necesario crear una relaciéon emocional con los consumidores. Por eso son cada vez mas
marcas las que, conscientes de la utilidad de esta herramienta de comunicacion, se estan

sumando al carro del storytelling.

Desde hace afos, los profesionales de la publicidad se han estado basando en el 1util
recurso del storytelling, que podriamos decir que es, de manera abrupta, la sustitucion del
“mensaje” a comunicar por “relato” y el “emisor”, por “narrador” (Nuifiez, 2007). Dado
que el ser humano tiene una predisposicion a almacenar la informacion que recibe en
forma de historias (Schank, 1999), esta técnica se ha vuelto uno de los recursos mas
utilizados para aumentar la capacidad de emocionar de la publicidad. El storytelling logra
hacer participe de una gran historia al espectador que, debido a esta tendencia de la
publicidad hacia la narracion, bien podrian pasar a denominarse audiencia, en lugar de
consumidor; de la misma manera que se pueden considerar las campafas publicitarias

como secuencias narrativas (Salmon, 2008).

Esta publicidad audiovisual de la que venimos hablando, que se articula en torno a un
relato, se moldea con el fin de conectar con los consumidores (Bermejo, 2006). Con ella
llega mucho mas lejos de lo que se podia esperar con la publicidad mas tradicional, cuyo
fin en si mismo era modificar la conducta del consumidor de una manera mas instantanea
momentanea y directa (Salmon, 2008). Ahora, con este tipo de publicidad lo que se

pretende es generar y mantener una relacion emocional entre una marca y sus seguidores.
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De esta manera y si se es constante, las marcas podran empezar a entenderse como como
un relato sostenido en el tiempo (Nufiez, 2007). Por su parte, Denning (2006), recalca que
el storytelling, si hablamos en términos empresariales, no es un fin en si mismo sino una
herramienta que servira para lograr los objetivos comerciales que hayan sido previamente

fijados.

En publicidad televisiva, el storytelling se define, segun Farran (2014), como piezas
audiovisuales que presentan los elementos correspondientes al esquema narrativo clasico
de la Poética de Aristoteles: planteamiento, nudo y desenlace. De este modo, se crea un
discurso emocional que, por su forma y estructura, atrae al espectador. Al reconocerlo
este como algo familiar, recibe la informacidon con una mayor predisposicion a estar
atento y analizar lo que estd viendo (Nunez, 2011). Utilizar el relato como recurso puede
dotar a un anuncio de interés para la audiencia. La publicidad pasa de ser un mondlogo
aburrido lleno de datos y especificaciones técnicas a ser algo ludico. Un relato es
emocionante, entretenido, sensorial, didactico, tiene la capacidad de lograr la interaccion
del publico objetivo y es recordable. Es por eso que el storytelling estd en auge, porque

convierte a la publicidad en algo emocional (Nufiez, 2007).

Para terminar de definir lo que es el storytelling aplicado a la publicidad y establecer las
caracteristicas basicas, vamos a tomar las ensefianzas de los autores Fog et al. (2004,
2010). En su libro, los especialistas en comunicacion estratégica, branding y storytelling,
hacen un trabajo de investigacion y desglose del storytelling para terminar estableciendo
unas pautas a seguir a la hora de generar una historia. Los autores concluyen que toda
buena narracion se compone de, al menos, cuatro elementos basicos que pueden utilizarse
y combinarse de multiples maneras dependiendo del publico, del contexto, del propdsito
o de muchos factores mas que puedan ser relevantes en el momento de creacion de la

historia. Estos elementos son: el mensaje, el conflicto, los personajes y la trama.
1. Mensaje
El storytelling publicitario tiene como fin comunicar un mensaje. Una historia sin una

idea definida de lo que se quiere transmitir no tiene razon de ser.

2. Contflicto
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Demasiada tranquilidad en una historia la hace aburrida. El ser humano busca
instintivamente la calma y el equilibrio, por lo que un relato que presenta un conflicto
activa a la audiencia, la cautiva, ya que apela a la necesidad humana de mantener la

armonia. El conflicto es el motor de una buena historia

3. Personajes

Teniendo un mensaje a transmitir y un conflicto, se necesitan unos personajes que
interactuen y lo desarrollen. Toda historia, por regla general, se erige alrededor de un
personaje principal que persigue una meta y que ira interactuando con otros durante
el desarrollo de esta. Para que el piblico empatice y se involucre emocionalmente con

la historia, debe ser capaz de sentirse identificado con los personajes.

4. Trama

Es la forma en la que se desarrolla la historia, lo que ocurre. El progreso de los
acontecimientos tiene que pensarse de manera cuidadosa y muy consciente
propiciando siempre el mantenimiento del interés de la audiencia. El esquema tipico
de una trama y que mas habitualmente vemos comenzaria con la presentacion del
protagonista dentro de un escenario, a este se le presenta un conflicto que trastoca su
paz y comienza asi su viaje para resolverlo. A partir de aqui la tensién va en aumento
hasta que al final se resuelve el conflicto, la tension se disuelve y el protagonista
recupera la armonia de su vida. La trama puede desarrollarse de infinitas maneras

diferentes.

2.4.4. Implicaciones cognitivas del storytelling

Contar historias es una forma de comunicaciéon eficaz. La publicidad basada en

storytelling no busca comunicar las caracteristicas o beneficios del producto, sino

conectar emocionalmente con el publico objetivo. Se busca crear vinculos que unan a

usuario y marca (Bermejo, 2009).

Al estructurar un spot en forma de relato, lo que Bermejo (2006) denomina «spot

narrativo», se logra evocar los esquemas narrativos que los consumidores tienen

previamente asentados en su mente y se desarrolla una conexiéon con sus recuerdos,
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valores y deseos. Esta activacion en la memoria del espectador es lo que consigue ganarse
su atencion y despertar su interés. Gracias a estas conexiones, el consumidor es capaz de
entender esa historia como algo ligado a ese elemento familiar que se ha detectado. Con
una audiencia implicada logramos una mejor comprension e interiorizacién del mensaje

(Bruner, 1991).

Guber (2011) afirma, basandose en sus propias vivencias, que datos presentados tal cual,
generalmente no motivan ni mueven a actuar al ser humano, no son memorables. Como
reza el titulo de su libro, es necesario «contar para ganar»; contar historias con un
proposito es la mejor manera de ganarse al oyente y persuadirlo para conseguir que haga
lo que tu estas buscando. Gottschall (2012) se sirve de los hallazgos de Guber para seguir
dotando de valor al storytelling con una base mas cientifica y llega a las mismas
conclusiones, pero, a diferencia de Guber, sus argumentos se sostienen en la
experimentacion y no en la experiencia. Conforme lo que dice este autor, durante las
ultimas décadas, se ha ido comprobando que la narrativa y la ficcidon tienen mayor
capacidad para modificar los pensamientos de la gente que la informacion basada en datos
y argumentos. Estudios psicologicos demuestran que las historias son capaces de afectar
a la mente humana, pudiendo influir en los miedos, las esperanzas o los valores de las

personas.

Por otro lado, el trabajo de Brifol et al. (2010) nos demuestra como la actitud frente a un
estimulo esta puede verse afectada y modificada a través de las emociones que este
suscita. Los autores, a lo largo de su trabajo, tienen en cuenta los diferentes niveles de
pensamiento hacia el mensaje persuasivo en cuestion en las que se puede encontrar el
consumidor y concluyen que en situaciones de poco o moderado pensamiento, es decir,
cuando no se esta prestando demasiada atencion al mensaje, como puede ser durante la
exposicion a publicidad, las emociones influirdn sobre la actitud gracias a procesos
psicologicos de baja implicacion, como puede ser el condicionamiento clasico (Brifol et

al., 2010).

Con todo esto, cabe esperar que la publicidad audiovisual basada en el storytelling genere
un vinculo mas estrecho entre el consumidor y la marca y asimismo se refuerce la actitud

positiva del espectador hacia ella.
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3. DISENO EXPERIMENTAL

3.1. Objetivos y preguntas de investigacion

El objetivo general de esta investigacion es comprobar que, dependiendo del tipo de
publicidad al que se exponga al consumidor, este mostrard una actitud diferente hacia la
marca. Como se ha mostrado en el marco tedrico, a medida que aumenta el nivel de
implicacion, también lo hara la actitud favorable y por lo tanto disminuira el rechazo hacia

la publicidad.

Se pretende estudiar también las diferentes implicaciones del storytelling en relacion al
anuncio, el producto y la marca. Por este motivo, se categorizaran las preguntas que los
participantes tendran que responder y se analizaran independientemente en la seccion de

resultados.

Las preguntas de investigacion que se plantean son las siguientes:

e ,Hay diferencias entre la actitud hacia la publicidad racional y la actitud hacia la
publicidad con storytelling?
o (Hay diferencias en la actitud hacia el anuncio?
(Hay diferencias a nivel cognitivo?
(Hay diferencias a nivel afectivo?
(Hay diferencias a nivel empatico?
o ¢Hay diferencias en la actitud hacia el producto anunciado?

o (Hay diferencias en la actitud hacia la marca?

3.2. Metodologia

Para comprobar los efectos tanto del storytelling como de los anuncios racionales, se ha
seguido el procedimiento de un experimento para el que se han creado dos grupos:
experimental y de control. El grupo experimental corresponde a las respuestas de los spots
de storytelling y el grupo de control se refiere a las respuestas a los spots racionales

tradicionales, de manera que cada spot de storytelling tuviera una contrapartida en el
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grupo de control con un spot racional de la misma marca y con duracion y productos

similares.

Para este estudio no tenemos un grupo experimental y otro de control al uso, sino que en
ambos grupos hemos intercalado los anuncios de storytelling y racionales, funcionando
cada uno de los dos grupos como control del otro dependiendo de la marca. Es decir, en
el primer visionado el Grupo 1 estard expuesto al anuncio racional y funcionara como
grupo de control, y el Grupo 2 por su parte vera el anuncio con storytelling y funcionara
como grupo experimental. Para el segundo anuncio se cambiaran los papeles y asi
sucesivamente hasta completar los cinco anuncios. De esta manera, evitamos la
posibilidad de que los encuestados se saturen y esto pueda condicionar las respuestas, y
confirmamos que las valoraciones son genuinas y no se deben al efecto acumulativo de

haber visto cinco anuncios seguidos de la misma tipologia.

Ademas, los pares de spots (uno de storytelling y otro de racional de la misma marca),
que se han seleccionado, corresponden a diferentes sectores productivos: telefonia moévil,
colchones, automovil, motores de busqueda de alojamientos y cadenas de comida rapida.
Al ser marcas tan dispares, podremos tener una vision mas global de las implicaciones

que puede llegar a tener el storytelling en la publicidad.

Los anuncios que se han incluido han sido elegidos en base a las caracteristicas que han
sido desarrolladas previamente a lo largo del trabajo. Los considerados racionales no
buscan comunicar nada mas alla de las caracteristicas tangibles del producto anunciado y
los de storytelling presentan los 4 elementos que hemos establecido como basicos para
considerarlo storytelling. La seleccion de los pares de anuncios se describe brevemente

en la Tabla 1.

Tablal. Justificacion de la eleccion de los spots de cada marca.

Marca Tipo de spot | Enlace Justificacion
Storytelling Spot | La duracion de ambos es muy parecida y los dos anuncios
presentan un teléfono moévil de similares caracteristicas.
Samsung

Tanto en uno como en el otro, el movil esta constantemente
Racional Spot presente.
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Storytelling Spot Los dos anuncios muestran un coche y nos hablan de las

Audi caracteristicas del mismo. Los dos tienen duraciones muy
Racional Spot similares.
Storytelling Spot Ambos anuncios duran exactamente lo mismo y el mensaje
Trivago final a comunicar es el similar: que ellos disponen de toda
Racional Spot la informacién acerca de los hoteles.

Storytelling Spot
Los dos anuncios se centran en el relanzamiento de un

MeDonalds producto clasico de la marca.

Racional Spot

Storytelling Spot
Tienen duraciones similares y ambos ponen el foco de la
comunicacion en el colchon.

Flex
Racional Spot

Para realizar la encuesta, ambos grupos tenian que visualizar los cinco spots en total y
evaluar once afirmaciones en referencia a cada spot siguiendo una escala de Likert del 1
(Nada de acuerdo) a 5 (Totalmente de acuerdo). Para la seleccion de las afirmaciones nos
hemos basado en las escalas propuestas por Gordon Bruner (2009, 2012) para la
investigacion del comportamiento del consumidor. El autor, basandose en trabajos
previos como los de Crites, Fabrigar y Petty (1994) y Petty, Wegener y Fabrigar (1997)
sobre la psicologia, asi como de Bruner (1995, 1998) sobre la publicidad, elabora una
serie de escalas que miden las actitudes hacia un anuncio separando los aspectos

generales, afectivos, cognitivos y empaticos de las mismas.

Sirviéndonos de los items que propone en sus trabajos recopilatorios, vamos a tratar de
medir la actitud hacia el anuncio que, como hemos dicho, separaremos en general,
cognitiva, afectiva y empatica; la actitud hacia el producto y la actitud global hacia el

anunciante o marca.

Las once afirmaciones y su utilidad en el analisis se detallan a continuacion:

1. “Me ha gustado el anuncio”

Esta afirmacion determina principalmente la actitud del consumidor hacia el anuncio,

pero también ha servido para hacer una comparacion global de los anuncios en cuestion
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y permitirnos medir la reaccion del sujeto al anuncio al que ha sido expuesto.

Una afirmacion asi de general, sin entrar en ningtin adjetivo concreto, nos sirve para hacer
una evaluacion global del anuncio, a diferencia de las afirmaciones siguientes que tienen

como objetivo medir componentes mas concretos de la actitud.

Como hemos visto a lo largo del trabajo, la actitud que muestren los sujetos hacia el
anuncio se traducira en esa misma actitud hacia la marca, por lo que esta es una afirmacion
que de manera indirecta también nos arroja resultados sobre la actitud que puedan tener
los encuestados en referencia al concepto global de la imagen de marca (véase Kim, Allen
y Kardes, 1996). Por lo tanto, tomaremos esta afirmacion como principal y la
analizaremos de manera separada para interpretar los resultados como generales acerca

de las diferencias entre anuncios racionales y con storytelling.

El resto de las afirmaciones estan recogidas en la siguiente tabla:

Tabla 2. Afirmaciones y objetivo que pretenden medir.

2. “El anuncio es facil de seguir”
Estas afirmaciones pretenden evaluar la

actitud hacia el anuncio en base a un

componente cognitivo, poniendo el foco en

las creencias del sujeto sobre caracteristicas

3. “El anuncio me ha llamado la particulares del anuncio, que se consideran
atencion” por regla general positivas.

Esta afirmacion pretende evaluar la actitud
hacia el anuncio en base a un componente
afectivo, comprobando en qué grado los
sujetos consideran el anuncio como un
estimulo agradable

4. “El anuncio ha conectado conmigo en
algun aspecto”

Esta afirmacion pretende evaluar la actitud
hacia el anuncio en base a un componente
empatico, poniendo el foco en el grado en el
que el sujeto siente que el anuncio se
relaciona con €l de forma mas personal.

5. “El anuncio da respuesta a mis
necesidades”
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6. “Ahora puedo comparar esta marca

con otras de la competencia” Estas afirmaciones pretenden evaluar la
actitud hacia el anuncio con un componente
mas informativo, con las que evaluaremos
en qué grado los encuestados consideran
que los anuncios proporcionan informacion
7. “El anuncio ha dado poca informacién | til para la toma de decisiones.

del producto”
Esta afirmacion pretende evaluar la actitud
hacia el anuncio en base al refuerzo de
8. “El anuncio hizo afirmaciones marca, es decir, si habiendo un
exageradas y falsas del producto” conocimiento previo de la marca, el anuncio

refuerza o debilita las creencias que tiene el
sujeto sobre la marca.

Esta afirmacion pretende evaluar la actitud
hacia el producto presentado en el anuncio.
Como se ha mencionado, los anuncios

9. “El anuncio me ha parecido atractivo” | racionales tienden a poner el énfasis en las
caracteristicas del producto mientras que los
anuncios de storytelling se centran en la
marca en si.

10. “Estoy mas interesado en la marca
como resultado de ver el anuncio”

Estas afirmaciones pretenden evaluar la
actitud general hacia el anunciante o la
marca.

11. “Le recomendaria la marca a un
amigo”

Es importante resaltar que, en todas las afirmaciones, la respuesta 5 (Totalmente de
acuerdo) suponia una respuesta favorable para el spot; sin embargo, en el caso de la
afirmacion numero 7 y la nimero 8, obtener un 5 (Totalmente de acuerdo) supondria una
valoracion negativa para el spot. Este hecho no deberia suponer un problema para los
resultados; no obstante, si se encuentra que estas afirmaciones dan resultados que
contradicen el resto de afirmaciones, podrian justificarse en una falta de atencion a las

afirmaciones en si.
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A parte de la valoracion de estas afirmaciones, la encuesta incluia una seccion inicial en
la que los participantes respondian con sus datos personales: sexo, edad, tipo de
publicidad mas frecuentemente consumida y tiempo diario de exposicion a publicidad.
Ademas de estos datos, también se solicitaba a los encuestados que valoraran, de nuevo,
del 1 al 5, diferentes marcas de los sectores a los que pertenecian los spots usados. Es
decir, que en el sector de telefonia movil (del cual, la encuesta incluye spots de Samsung),
los encuestados tenian que valorar tanto a Samsung como a otras cuatro marcas de la
competencia. Esto se aplicé con los cinco sectores productivos incluidos en la encuesta
(telefonia movil, colchones, automovil, portal de vacaciones y restaurantes de comida
rapida). El objetivo de incluir esta seccion inicial es el de evaluar la actitud previa de los
encuestados a las cinco marcas que se incluyen en la encuesta, la valoracion de las otras
cuatro marcas del sector solamente cumple la funcidon de ser un distractor que nos sirve
para obtener una valoracion comparativa de la marca incluida en la encuesta. Asi, en la
medida de lo posible, evitaremos activar previamente la marca y que esto pueda
contaminar los resultados. Gracias a esta parte de la encuesta, pudimos analizar si existian
diferencias significativas en la valoracion inicial a cada marca entre el Grupo 1y el Grupo

2.

Partiendo de estas premisas, la encuesta se realiz6 usando la aplicacion Google Forms, ya
que permite ser enviada facilmente a través de internet a circulos sociales muy diferentes.
Todas las respuestas del formulario eran obligatorias; es decir, hasta que no contestaras a
cada pregunta, no podias acceder a la seccion siguiente. El formulario era completamente
anonimo y constaba de seis secciones: la primera era la seccion inicial (en la que los
participantes incluian sus datos personales y valoraciones a marcas del sector) y después,

cada seccion correspondia a uno de los cinco spots y sus afirmaciones a valorar.
Para distribuir la encuesta se utilizd un muestreo de bola de nieve, en el que se compartio

a los circulos sociales del autor y se solicit6 a estos que a su vez lo compartieran con sus

propios circulos sociales.
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4. RESULTADOS

Una vez concluidos 5 dias desde la emision de la encuesta, se recogieron los datos que se
habian producido. El niimero total de participantes fue 48, 23 respondieron al Grupo 1y
25 respondieron al Grupo 2. Para realizar el analisis estadistico de los resultados, se ha
utilizado la aplicacion SPSS version 27 que permite extraer todos los datos estadisticos y

comparar las medias de los grupos.

Los primeros resultados que se han obtenido son los de la valoracion inicial a cada marca
entre el Grupo 1 y el Grupo 2, esta valoracién se ha usado para conocer la actitud
preexistente hacia cada marca y conocer si existe alguna diferencia significativa que
perturbe los siguientes analisis estadisticos. Para analizar los resultados de la actitud, se
han extraido la media y desviacion estdndar de las valoraciones de cada grupo y se ha
aplicado el test Brown-Forsythe con un valor de significacion de 0=0,05 para determinar
si existen diferencias significativas entre los dos grupos. Se han marcado en verde las

diferencias significativas. Los resultados de este analisis se pueden observar en la Tabla

3,

Tabla 3. Resultados de valoracion inicial hacia las marcas usadas en la encuesta en cuanto a
los grupos 1y 2.

ACTITUD PREVIA HACIA LA MARCA

Desviacién Estadisticos de Si
Marca Grupo N Media estindar comparacion © OgS)
(Brown-Forsythe) ’
M dot log 1 23 3,27 1,518
arcas de tecnologia

2 25 3,44 0,87

ovil [S s . 0,207 0,652
movil [Samsung] o7 3.36 1,206
Marcas de cadenas de 1 23 2,64 1,399
comida rapida 2 25 1,76 1,128

, ) 5,491 0,024
[McDonalds] Total 47 2,17 1,324
M de colch 1 23 2,87 1,29

arcas[F? c? chones 2 75 3.48 0918 1513 0.068

X
¢ Total | 48 3,19 1,142 . .
M de automovil 1 23 3,13 1,254
arcas de automoviles

2 2 1,021

[Audi] 2 > 3,7 0 3,156 0,083
Total 48 3,44 1,165
Marcas de plataformas 1 23 2,17 1,193
.de 1t.)l'lsqueda de. B 25 2.76 1,234

alojamientos turisticos 2,797 0,101
[Trivago] Total 48 2,48 1,238
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La actitud previa hacia Samsung, Flex, Audi y Trivago ha sido similar en el Grupo 1y en
el Grupo 2, las cuatro comparaciones muestran un p-valor por encima del estipulado 0,05.
Por este motivo, podemos determinar que las posibles diferencias que se encuentren en
los andlisis posteriores deben deberse a la exposicion a los diferentes anuncios y no a las
ideas preconcebidas de los participantes hacia la marca. Por otra parte, en el caso de
McDonalds, la diferencia entre las medias de los dos grupos es significativa, el p-valor es
menor que 0,05 (0,024). Asi pues, podemos considerar, al haber diferencias significativas,
que ambos grupos tienen una predisposicion diferente y estan condicionados por su
actitud previa. Por este motivo, en los analisis posteriores no podremos determinar si las
diferencias encontradas entre el grupo storytelling y racional se deben a la exposicion a
los spots o a las ideas preconcebidas de cada grupo. Por lo que, a partir de aqui, no se

tendra en cuenta McDonalds en el andlisis de los resultados.

A continuacidén, se presentan los resultados obtenidos de las comparaciones de
valoraciones a las afirmaciones a los spots (de storytelling y racionales). Debido a que el
analisis de resultados se hara por cada afirmacion en cada marca entre el Grupo 1 y el
Grupo 2, las tablas de resultados se presentaran en funcion de cada marca. Es decir, cada

tabla mostrara el analisis estadistico de todas las valoraciones de cada marca.

No obstante, como se ha mencionado con anterioridad, la primera afirmacion sobre cada
spot (“me ha gustado el anuncio”) servird como una valoraciéon general en la que los
participantes muestran su actitud hacia el propio tipo de publicidad (storytelling o
racional). Por este motivo, los resultados de esta valoracion se realizaran en una tabla
independiente. Esta es la Tabla 4. En esta tabla, se comparan las valoraciones de la
afirmacion “me ha gustado el anuncio” a través de las diferentes marcas (excepto la marca
McDonald’s, ya que no podemos analizar sus resultados, como hemos estipulado). Para
realizar el analisis estadistico de estas comparaciones, se ha usado un Test ANOVA de
comparacion de varianzas y hemos estipulado el p-valor en 0=0.05. Los resultados

significativos han sido resaltados en verde para su mejor visualizacion.
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Tabla 4. Comparacion de valoracion de las 5 marcas respecto a la afirmacion “Me ha gustado

el anuncio”.
“ME HA GUSTADO EL ANUNCIO”
. Estadisticos (ANOVA)
Marca | Grupo LI N X G
: publicidad Suma de 1 Media F Si
cuadrados g cuadratica g
| Racional | 23 | 33 | 1.063| ©F°te 3.97 1 397 | 3.688
grupos
Samsung| 2 | Storyeelling | 25 |3.88 | 1,013 | PO 4051 46| 1076
rytelling 8811, erupos ; ; 0,061
Total 48 | 3,6 | 1,067 | Total 53.479 | 47
I | Storytelling | 23 | 4 |o0,708| Entre 9277 | 1| 9277 | 105
grupos
. Dent
Audi 2 Racional | 25 |3.12| 1,054 | P09 | 4064 [ 46| 0.883 0,002
grupos
Total 48 [3,54]1,031| Total 49917 | 47
. Entre
1 Racional 23 3 1,243 4,907 1 4,907 3,06
grupos
Trivago | 2 | Storytelling | 25 |3.64| 1287 | PPTO9C | 2396 | a6 | 1.603
ryteting Sl grupos . . 0,087
Total 48 (3331|1294 | Total 78,667 | 47
. Entre
1 Racional | 23 | 3,3 | 1,222 5,15 1 5,15 4,096
grupos
) Dentro de
Flex 2 | Storytelling | 25 3,96 | 1,02 57,83 | 46| 1,257 0,049
grupos
Total 48 [3,65| 1,158 | Total 62,979 | 47

Tabla 3. Comparacion de valoracion de las 5 marcas respecto a la afirmacion “Me ha gustado el anuncio”.

Como se puede observar, las diferencias significativas han ocurrido en Audi (con un p-

valor de 0,002) y en Flex (con un p-valor de 0.049). En el primer caso, Audi, la valoracién

media de storytelling (x=4) es significativamente superior a la valoracion del anuncio

racional (x=3,12). En el otro caso de significacion, Flex, la valoracion ocurre en la misma

direccion, la valoracion del storytelling (x=3,96) es significativamente mayor a la

valoracion de anuncio racional (X=3,3). En el resto de comparaciones no se han

encontrado diferencias significativas.

Una vez analizada la primera afirmacion de todos los anuncios, pasamos a los resultados

de cada uno de los cuatro anuncios restantes. Como se ha dicho, se ha eliminado ¢l analisis

de la marca McDonald 's. El analisis de las 4 marcas restantes se ha elaborado usando un
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test Brown-Forsythe para la comparacion de medias en cada grupo (storytelling o
racional). De nuevo, el p-valor se ha marcado en 0=0.05 y se han senalado los valores
significativos en negrita. El primero de estos analisis es el de la marca Samsung, que se

puede ver en la Tabla 5.

Tabla 5. Comparacion de valoraciones de las afirmaciones de la marca Samsung.

VALORACION MARCA “SAMSUNG”

Desviacién Estadisticos de Si
Afirmacion Grupo N Media estandar comparacion © OgS)
(Brown-Forsythe) ’
Racional 23 3,74 1,251 129
El anuncio es facil de seguir| Storytelling | 25 4,12 1,054 ’ 0,262
Total 48 3,94 1,156
Racional 23 2,74 1,287
El anuncio me ha llamado Ia -
atencion Storytelling | 25 3,88 1,269 9,542 0,003
Total 48 3,33 1,389
) Racional 23 2,35 1,265
El anuncio ha conectado - ™, "0 ST 584 1,281 1,792 0,187
conmigo en alglin aspecto
Total 48 2,6 1,284
) Racional 23 2,7 1,185
El anuncio darespuestaa = oy o5 22 1,041 2,355 0,132
mis necesidades
Total 48 2,44 1,128
Ahora puedo comparar esta Racional 23 291 1,24
marca con otras de la
. . ; 8,641 0,005
competencia en cuestiones Storytelling 25 1,96 0,978
que son importantes para mi Total 48 2,42 12
Racional 23 2,39 1,076
El anuncio ha dado poca S i s 308 382 3742 0.059
informacion del producto forytetling ’ ’ ’ ’
Total 48 2,75 1,28
El anuncio hizo afirmaciones Racional 23 23 1,105
exageradas y falsas sobre el | Storytelling | 25 2,2 1,118 0,106 0,747
producto Samsung Total 48 | 225 1,101
Racional 23 3,74 1,054
El producto me ha parecido [ g, o | 25 | 2,88 1.166 7,188 0,01
atractivo
Total 48 3,29 1,184
. Racional 23 2,57 1,308
Estoy mas interesado en la
marca como resultado de ver| Storytelling | 25 2,4 1,291 0,193 0,662
1 .
¢ andneto Total 48 | 2,48 1.288
Racional 23 2,52 1,377
Le recomendaria la marcaa ¢, oing | 25 | 2,44 1,003 0,054 0.817
un amigo
Total 48 2,48 1,185
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En el anuncio de Samsung hay tres afirmaciones que presentan diferencias significativas:

“El anuncio me ha llamado la atenciéon” con una diferencia significativa en favor de

storytelling, “Ahora puedo comparar esta marca con otras de la competencia en cuestiones

que son importantes para mi” con una diferencia significativa en favor del anuncio

racional y “El producto me ha parecido atractivo” con una diferencia significativa en

favor del anuncio racional.

La siguiente es la Tabla 6 que corresponde con la marca Audi. Se ha seguido el mismo

procedimiento que la tabla anterior (Tabla 5).

Tabla 6. Comparacion de valoracion de las afirmaciones para la marca Audi.

VALORACION MARCA “AUDI”

Estadisticos de

Desviacié o,
Afirmacion Grupo N Media eS\:lac10n comparacion Sig
estandar (0,05)
(Brown-Forsythe)
Bl . facil d Storytelling | 23 3,96 0,928
anun;‘:’sisr NS T Racional | 25 | 38 1 0,316 0,577
g Total | 48 | 3,88 0,959
) Storytelling | 23 4,09 0,733
El anuncio me ha llamado _ 22216 0
la atencién Racional 25 2,68 1,282 >
Total 48 3,35 1,263
Bl o h tad Storytelling | 23 2,96 0,928
anunelo a conectado e Gonal | 25 | 2,52 1,229 1,949 0.17
conmigo en algun aspecto Total I 773 1706
ota 5 5
Bl o d . Storytelling | 23 1,87 1,014
Anunclo €a TeSpuesta d ‘g cional | 25 | 2.6 1,443 4,168 0.047
mis necesidades
Total 48 2,25 1,296
Ahora puedo comparar estal Storytelling | 23 1,87 0,869
marca con otras de la Racional | 25 30 1201
competencia en cuestiones aciona ’ ’ 17,791 0
que son importantes para Total 48 256 1.287
mi ’ ’
Storytelling | 23 3,17 1,642
El anuncio ha dado poca -
. . Racional 25 2,2 1,118 5,673 0,022
informacion del producto
Total 48 2,67 1,464
El anuncio hizo Storytelling | 23 2,3 1,363
afirmaciones exageradas y ™ 20 TS T 504 0,97 0,035 0,853
falsas sobre el producto
Samsung Total 48 2,27 1,162
El orod , Storytelling | 23 3 1,168
t
proguieio e ad Racional | 25 | 3.28 1,137 0,706 0,405
parecido atractivo
Total 48 3,15 1,148
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Estoy mas interesado en la| Storytelling | 23 2,26 1,322
marca como resultado de | Racional | 25 2,76 1,363 1,658 0,204
ver el anuncio Total | 48 | 252 1,353
L daria 1 Storytelling | 23 2,57 1,308
¢ recomencaria fa Matea g acional | 25 | 3,08 1,441 1,683 0,201
a un amigo
Total 48 2,83 1,389

Respecto al anuncio de Audi, se han encontrado cuatro diferencias significativas: “El

anuncio me ha llamado la atencion” en favor de storytelling, “El anuncio ha conectado

conmigo en algun aspecto” en favor de storytelling, “El anuncio da respuesta a mis

necesidades” en favor del anuncio racional y “Ahora puedo comparar esta marca con otras

de la competencia en cuestiones que son importantes para mi” en favor del anuncio

racional.

De igual forma a las Tablas 5 y 6, se ha realizado el analisis estadistico para los resultados

de Trivago. Los resultados se pueden consultar en la Tabla 7.

Tabla 7. Comparacion de valoracion de las afirmaciones para la marca Trivago.

VALORACION MARCA “TRIVAGO”

Desviacién Estadisticos de Sig.
Afirmacion Grupo N Media estindar comparacion (0.05)
(Brown-Forsythe)
. . Racional 23 43 0,876
Elanuncio es facil de = = 0 155 T 344 1,044 9,71 0,003
seedlt Total | 48 | 3.85 1,052
- . ha llamad Racional 23 2,78 1,126
anunf;;gjcizn amace Storytelling | 25 3,68 1,406 5,999 0,018
Total 48 3,25 1,345
. Racional 23 3,09 1,203
El anuncio ha conectado =g, "0 7 A S g% 1,054 0,399 0,531
conmigo en alglin aspecto
Total 48 2,98 1,12
. Racional 23 3,52 1,238
Elanuncio da respuestaa /= " 2 s T 248 1,229 8,54 0,005
mis necesidades
Total 48 2,98 1,329
IAhora puedo comparar estal Racional | 23 3,74 0,915
marca con otras de la -
competencia en cuestiones Storytelling | 25 2,64 1,186 13,032 0,001
que son importantes para Total 48 3.17 1,191
mi
] Racional 23 2,83 1,435
niomaciin dol producto | So7ieling | 25 | 296 | 106 0133 0717
Total 48 2,9 1,242
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El anuncio hizo Racional | 23 2,04 1,224
afirmaciones exageradas y |, " 0 TS 268 1,03 3,768 0,059
falsas sobre el producto
Samsung Total | 48 | 2,38 1,16
El prod " Racional 23 3,17 1,114
roducto me ha
Pro . Storytelling | 25 3 1,041 0311 0,58
parecido atractivo
Total | 48 | 3,08 1,069
Estoy mas interesado en la| Racional | 23 3,35 1,265
marca como resultado de | Storytelling | 25 3,12 1,394 0,352 0,556
ver el anuncio Total 48 | 3,23 1,325
L daria 1 Racional 23 3,26 1,096
¢ recomendaria \a marea oo, lling | 25 | 2,92 1,077 1,178 0,283
a un amigo
Total | 48 | 3,08 1,088

Observando los valores en color verde, podemos observar que ha habido diferencias

significativas en cuatro afirmaciones: “El anuncio es fécil de seguir” en favor de Racional,

“El anuncio me ha llamado la atencién” en favor de storytelling, “El anuncio da respuesta

a mis necesidades” en favor del anuncio racional y “Ahora puedo comparar esta marca

con otras de la competencia en cuestiones que son importantes para mi” en favor del

anuncio racional.

Siguiendo la linea de las Tablas 5, 6 y 7, se ha elaborado la Tabla 8 con el analisis

estadistico de la marca Flex.

Tabla 8. Comparacion de valoracion de las afirmaciones para la marca Flex.

VALORACION MARCA “FLEX”

Estadisticos de
. .| Desviacion | comparacion Sig.
Afirmacion Grupo N | Media estandar (Browne (0,05)
Forsythe)
Racional 23 3,87 0,92
El anuncio es facil de seguir Storytelling | 25 4,04 0,935 0,405 0,528
Total 48 3,96 0,922
El ) ha llamado 1 Racional 23 2,91 1,24
anuncio me ha llamado la
atencion Storytelling | 25 | 4,08 1,038 12,389 0,001
Total 48 3,52 1,271
Bl o h d ) Racional 23 2,65 1,301
anuncio ha conectado conmigo [Te, 1o | 25 | 332 1,069 3,739 0,006
en algln aspecto
Total 48 3 1,22
] ) Racional 23 3 1,348
El anuncio da ?espuesta amis Storytelling | 25 2.52 1,085 1.827 0.184
necesidades
Total 48 2,75 1,229
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Ahora puedo comparar esta marca Racional 23 3,04 1,186

con otras de la competencia en Storytelling | 25 22 1 7032 0.011
cuestiones que son 1importantes para ’ ’
mi Total 48 2,6 1,162
Racional 23 2,7 0,974
El anuncio ha dado poca -

informacion del producto Storytelling | 25 3,04 1,338 1,051 0,311

Total 48 2,88 1,178

El anuncio hizo afirmaciones Racional 23 243 1121
exageradas y falsas sobre el Storytelling | 25 2,32 1,249 0,113 0,739

producto Samsung Total a8 | 238 | 1,178

El prod , i Racional 23 3,22 0,998

producto me ha parecido -

atractivo Storytelling | 25 3,04 1,274 0,291 0,592

Total 48 3,13 1,142

Est s int d 1 Racional 23 3,13 1,058
SToy mas HFSTesaco e fa marea "o o relling | 25 3 1,225 0,157 0,694

como resultado de ver el anuncio

Total 48 3,06 1,137

) 1 23 2,87 1,058
Le recomendarlia la marca a un 5 75 3.16 1.068 0.895 0,349

amigo
Total 48 3,02 1,062

En este caso se pueden observar tres diferencias significativas: “El anuncio me ha llamado

la atencion” en favor de storytelling, “El anuncio ha conectado conmigo en algun aspecto”

en favor de storytelling y “Ahora puedo comparar esta marca con otras de la competencia

en cuestiones que son importantes para mi” en favor del anuncio racional.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Durante la discusion, y de manera similar que en los resultados, se hablara de que un tipo
de publicidad beneficia o perjudica a las afirmaciones que se han presentado;
entendiéndose por ello que un tipo de publicidad beneficia o perjudica los aspectos del
anuncio que subyacen a la afirmacion. El motivo de incluirlo de esta manera es el de

mostrar los resultados fielmente a lo que opinaron los encuestados.

Tras estudiar los resultados obtenidos, podemos comprobar que las respuestas no van en
unico sentido todo el tiempo. Se ha detectado que, aunque la actitud hacia el storytelling
ha beneficiado a varias de las afirmaciones, no se ha visto una respuesta consistente en

todas ellas, puntuando a veces mas alto este y a veces el anuncio racional.

A nivel general, en la primera afirmacion, vemos que el uso de storytelling efectivamente
propicia una actitud positiva hacia el anuncio. Para dos de las cuatro marcas presentadas,
ha gustado significativamente més el anuncio con storytelling que el racional. Aunque no
significativa, en las otras dos marcas, la media también es mayor en el grupo expuesto a

storytelling.

No obstante, esta falta de significacion podria deberse bien al reducido tamafio de la
muestra o a que realmente el tipo de publicidad storytelling, solamente afecte a ciertos
sectores productivos; en este caso, al automovilistico y a los colchones. Mientras que este
tipo de publicidad no provoca gran diferencia en los sectores de telefonia mévil y motores

de busqueda de alojamientos.

El tipo de historia que se narra, evidentemente, también juega un papel fundamental en el
desarrollo de determinada actitud. En el caso de Audi y Flex, ambos anuncios se
desarrollan en clave de humor, a diferencia de los anuncios de las otras dos marcas
analizadas que no utilizan este recurso. Por lo tanto, con los datos de la primera afirmacion

podriamos afirmar que el uso del humor propicia una buena actitud hacia el anuncio.
De manera global, la actitud ha sido mejor valorada en anuncios con storytelling, pero

cuando se esta preguntando por otros aspectos de la actitud que se refieren mas a los

componentes informativos, no siempre sale beneficiado.
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Partiendo de las diferencias significativas que se han dado, vamos a establecer una
comparacion entre las frecuencias con las que han ido ocurriendo estas diferencias en
funcién del tipo de anuncio. Es decir, vamos a analizar, de forma general, a qué
componentes de la publicidad ha influido significativamente el storytelling o el anuncio
racional. Para ello, hemos elaborado una tabla mas para concentrar las diferencias

significativas que ocurren en cada tipo de publicidad (Tabla 9)

Tabla 9. Relacion de ocurrencias de diferencias significativas en relacion al tipo de publicidad.
Se incluye la afirmacion que se ha visto afectada por cada tipo de publicidad.

TABLA DE SIGNIFICACIONES POR TIPO DE PUBLICIDAD

Tipo de Proporcion Proporcion de afirmaciéon
ubll)ici dad del tipo de Afirmacion (en relacion a tipo de
P publicidad publicidad)
Me ha gustado el anuncio 2/8 (25%)
El anuncio me ha llamado la atencion 4/8 (50%)

Storytelling | 8/16 (50%) El anuncio ha conectado conmigo en

0,
alglin aspecto 178 (12,5%)

El anuncio ha dado poca informacion

o,
del producto 1/8 (12,5%)
El anuncio es facil de seguir 1/8 (12,5%)
El anuncio ha dado respuesta a mis 218 (25%)

necesidades

Racional 8/16 (50%) | Ahora puedo comparar esta marca con
otras de la competencia en cuestiones 4/8 (50%)
que son importantes para mi

El producto me ha parecido atractivo 1/8 (12,5%)

A nivel general, estos indican que la eleccion de anuncio racional o eleccion de anuncio
con storytelling afecta en el mismo grado, aunque a afirmaciones diferentes. Aunque solo
en base a las 11 afirmaciones que han compuesto el experimento, se han encontrado las
mismas diferencias en cada tipo de publicidad. Estos datos explican como cada tipo de
publicidad beneficia a un niimero similar de afirmaciones; utilizamos similares y no
idénticas porque debemos recordar que la afirmacion “El anuncio ha dado poca

informacion del producto” del grupo storytelling indica un perjuicio en términos
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tradicionales de la publicidad, que bien podria entenderse simplemente como una

caracteristica inocua, que no produce efectos positivos ni negativos.

Debido a que los dos tipos de publicidad son similares en cuanto a porcentaje de
afirmaciones, lo verdaderamente interesante se presenta en qué afirmaciones se ven

afectadas por cada tipo de publicidad.

En el caso de storytelling, parece que este tipo de publicidad beneficia la afirmacion “Me
ha gustado el anuncio”, “El anuncio me ha llamado la atencion” y “El anuncio ha
conectado conmigo en alglin aspecto”; sin embargo, parece que la afirmacion “El anuncio
ha dado poca informacion del producto” es una caracteristica en este tipo de anuncio.
Asi, estos resultados muestran, de manera similar, lo que se predecia en el marco tedrico
sobre el storytelling. Este incorpora vinculos afectivos y de asombro hacia la marca y
logra captar sin ningun problema la atencion del publico, asi como generar una buena

actitud y percepcion del mismo.

Contar historias es una forma de comunicaciéon eficaz. La publicidad basada en
storytelling no busca comunicar las caracteristicas o beneficios del producto, sino
conectar emocionalmente con el publico objetivo. Se busca crear vinculos que unan a

usuario y marca (Bermejo, 2009).

Sin embargo, no se menciond que el storytelling contara con la caracteristica de dar poca
informacion del producto. Aunque no se manifestd de forma explicita, si que se podia
deducir esto por la naturaleza del propio storytelling. Es remarcable ademas como en el
caso de “El anuncio me ha llamado la atencion” ha obtenido diferencias significativas en
favor del storytelling en todos los anuncios. Esto parece indicar que la caracteristica mas
prominente del storytelling es la de llamar la atencion del consumidor, de marcar una

diferencia con otros tipos de publicidad.

Por otra parte, en el caso de los anuncios racionales, no se esperaba que beneficiaran con
tanta diferencia a ciertas afirmaciones como “El anuncio es facil de seguir”. Si bien es
cierto que esta afirmacion solo es significativa en uno de los casos, no deja de ser un
resultado sorprendente ya que la publicidad racional, como hemos visto, no capta tan bien

la atencion del espectador.
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El resto de diferencias significativas para la publicidad racional, al igual que las que se
han dado para el storytelling, responden a lo establecido en el marco tedrico. Podemos
comprobar que este tipo de anuncios consigue transmitir de manera efectiva la

informacion que demanda el publico para un fin mas comercial.

Como hemos podido comprobar a lo largo de todo el trabajo, es evidente que el
storytelling es un recurso muy extendido y ya arraigado en las bases de la publicidad del
siglo XIX. La gran mayoria de las marcas que hacen publicidad televisiva alguna vez han
utilizado este recurso, y esto es porque, efectivamente, tiene un impacto positivo en la

actitud hacia el propio anuncio.

El objetivo principal de este estudio era validar la informacion publicada hasta la fecha
que hemos ido recogiendo lo largo de las paginas de este trabajo acerca del storytelling y
comprobar que el tipo de publicidad influye en la actitud que se desarrolla hacia el
anuncio en si. Como podemos comprobar en los resultados de las encuestas, hay notables
diferencias de actitud hacia los diferentes tipos de publicidad, por lo que podemos afirmar

que, en efecto, el storytelling funciona eficazmente.

Por otro lado, a pesar de que la teoria afirme que si, a través de este experimento no se ha
podido comprobar que una actitud favorable hacia el anuncio implique también una
mejora de la actitud hacia la marca como habiamos establecido en el marco tedrico. Como
vemos, las afirmaciones que pretendian medir la actitud hacia la marca no han obtenido
ninguna respuesta significativa, ni a favor ni en contra. Por lo que podemos decir que,
aunque la publicidad con storytelling mejore la actitud hacia el anuncio expuesto en si,
esta no se extiende a la marca. Cabe la posibilidad de que esta situacion si que se dé tras
una exposicion mas prolongada y repetida al estimulo, pero definitivamente no tras un
solo visionado. También hay que tener en cuenta la situacioén en la que se han visto los
anuncios, ya este es un estudio que estd muy limitado tanto a la muestra como a la
situacion experimental en si, por lo que los resultados, aunque no fiables al 100%, si que

nos muestran la tendencia general.

En los objetivos también se planted si una mejora de la actitud disminuiria el rechazo

hacia la publicidad, a lo que podemos contestar que si. Viendo las respuestas,
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comprobamos que el anuncio con storytelling ha gustado. Esto es una afirmacion muy
significativa tratdndose de publicidad, ya que estamos hablando de un tipo de
comunicacion que, por regla general, no despierta actitudes muy positivas. A la gente no
le gusta ver publicidad, por lo que concluimos que si dos de los cuatro anuncios les han

gustado significativamente es porque el storytelling funciona de manera muy efectiva.

Ademas de la informacion que podamos extraer de los resultados, el trabajo también ha
servido para hacer un recorrido a través de la evolucion de la publicidad y entender un
poco mejor por qué las herramientas de comunicacion emocionan, como el storytelling

estan en auge y son tan necesarias en la publicidad de hoy en dia.

Como conclusion final, cabe decir que los resultados en general eran bastante esperables
dado el marco tedrico, pero no deja de ser interesante ver desgranados los componentes
de la actitud y como estos se ven afectados de una forma u otra dependiendo de las

caracteristicas y contenido del anuncio al que se expone al publico.
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