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Resumen

Las webs corporativas de las marcas se enfrentan al reto de incorporar una narrativa de storytelling que fomente los vincu-
los emocionales con sus publicos. Este trabajo establece cuatro categorias de implantacion en las empresas del IBEX 35y
pone de manifiesto su demora frente a las empresas que cotizan en el Dow Jones. Los casos de estudio extraidos permiten
establecer recomendaciones que mejoren esta situacion.
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Abstract

Corporate websites have been challenged to incorporate storytelling narratives that favor emotional bonds with their stake-
holders. This paper establishes four categories of implementation in the companies of IBEX 35 and reveals its delay of com-
panies listed in the Dow Jones index. The case studies presented allow us to make recommendations in order to improve
the situation.
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1. Introduccidn legitimidad (Porter; Kramer, 2011). Y ello a pesar de la co-
municacion de sus acciones de responsabilidad social, que
han hecho de forma unidireccional y no interactiva (Pine-
da-Martinez, 2013, pp. 189-203), sin obtener credibilidad.
Ante esta situacion es prioritario para las marcas fomentar
los vinculos emocionales con sus publicos hasta convertirse
en una lovemark (Roberts, 2005).

La aparicion de la web 2.0 (O’Reilly, 2005) inicid la interac-
tividad y participacion de los publicos en los contenidos di-
gitales de las marcas, inmersas aun en su transicion desde
la marca producto hacia la marca corporativa (Benavides,
2013), en la que su identidad como empresa contribuye a
generar reputacion. Por otra parte, las empresas también
son vistas como el principal motivo de los conflictos sociales, La web corporativa es el primer soporte digital a partir del
ambientales y econdmicos, y registran niveles minimos de  cual proyectar esa identidad de empresa, por lo que
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“es necesario recoger todos los elementos visuales re-
lacionados con la imagen de marca institucional” (Pé-
rez-Montoro, 2014, p. 192).

En la informacidn corporativa de las empresas del IBEX 35,
el 97,4% incorpora su historia y el 100% los informes finan-
cieros (Tapia-Frade; Caerlos-Mateo, 2014). Las grandes em-
presas espafiolas muestran de manera digital su identidad
y sus resultados, a pesar de que la Fundacion Compromiso
y Transparencia (2013) suspenda al 100% de las compaiiias
del IBEX 35 en transparencia a partir de la informacién su-
ministrada en sus webs.

Para las marcas es prioritario el fomen-
to de los vinculos emocionales con sus
publicos

Las empresas han centrado sus esfuerzos en crear salas de
prensa virtuales en sus webs. Durantez-Stolle (2017) con-
cluye que la interactividad mas frecuente en empresas del
IBEX 35 es la relacionada con la recuperacién de informa-
cion de interés (50,8% de los casos), mientras que el didlogo
a través de medios sociales y el uso de medios para favore-
cer la viralidad de la informacién publicada es bajo (31,9% y
31,7%, respectivamente). Continuda existiendo una

“emision unilateral de informacién” (Durantez-Stolle,
2017, p. 234).

Una dificultad en la administracién de las webs corporati-
vas es la saturacion de contenidos, idonea para quien busca
informacion muy especifica, pero irrelevante para la mayo-
ria de personas, que desean una aproximacién mds general.
Con estos condicionantes las salas de prensa virtual son un
medio poco efectivo para obtener esa vinculacion emocio-
nal con los publicos.

El storytelling es una alternativa a esta problematica en los

contenidos de webs corporativas. El 57% de los directores

de comunicacion consideran que sera la disciplina mas im-

portante en los proximos afios (Gonzalez-Ortin, 2014, p.

16).

Herrero-Curiel (2005, p. 2) define el storytelling digital como
“una moderna expresion para el antiguo arte de contar

historias”,

que combina la narrativa con el contenido y el propdsito de
transmitir un mensaje con finalidad emocional. La tecnolo-
gia permite ademas
“una mayor inmersion en la estructura narrativa” (Nake-
vska et al., 2017, p. 7).

Salmon (2008) considera que en la actual “era del relato”
las historias contadas deben resultar creibles e incide en su
caracter emocional. Estas historias

“forman parte intrinseca de nuestra naturaleza como se-
res sociales” (Pereira-Lima, 2014, p. 122),
de modo que los publicos se identifican

“con unos contenidos que hacen suyos por propio convenci-
miento” (Martin-Gonzalez, 2009, p. 9).

Actualmente las marcas construyen su discurso sobre los
elementos que fundamentan la propia vida de sus publicos:

“sus relaciones, sus aspiraciones, sus éxitos, sus certe-
zas, sus incertidumbres, sus anhelos y sus vivencias”
(Martin-Requero; Alvarado-Lépez, 2007, p. 11).

El storytelling resulta util para construir la marca corpora-
tiva y debe incorporar sus valores (Adecec, 2015, p. 6; Cos-
ta-Sanchez, 2014, p. 166), definiendo la propia marca su
personalidad. Fog, Budtz y Yakaboylu (2005) identifican
ademads cuatro elementos del storytelling:

— mensaje central positivo;

— problema a resolver que construye la historia y la aleja de
lo predecible y lo aburrido;

— argumento y personajes, donde la marca se muestra
como el héroe de la historia;

— valores e identidad de una marca, que a través de las his-
torias que comparten con sus publicos son comprensi-
bles, comunican emociones y refuerzan los vinculos.

Las historias en el entorno digital se deben contar con un fi-
nal abierto, enlazadas, participativas, exploratorias e impre-
decibles, siendo las historias en la web un contenido parcial
y no total, destinado

“a ser reutilizado en multiples formas y lugares” (Alexan-
der; Levine, 2008, p. 42).

Fog, Budtz y Yakaboylu (2005) consideran que cualquier
empresa puede generar historias a partir de:

- su fundador;

- éxitos y crisis transcurridas;

- el liderazgo;

- historias de los empleados;

- la credibilidad de los lideres de opinidn;
- los clientes;

- los propios productos.

La narrativa es el elemento esencial del storytelling, a pesar
de la aportacidn interactiva del dmbito digital (Lugmanyr et
al., 2016, pp. 5-6).

La marca ya no tiene el control sobre la historia contada en
el escenario digital. Son los publicos quienes la aceptan o
rechazan, interpretan, matizan e implementan. Ya no es po-
sible imponer un discurso oficial por parte de la empresa y
esa implicacion de los pubicos es la que favorece los vinculos
emocionales gracias al entretenimiento que genera y a la
experiencia que se comparte.

Tabla 1. Diferencias entre web corporativa y storytelling digital corporativo.

Web corporativa Storytelling digital corporativo

Marca de producto o corporativa | Marca corporativa

Contenido y tecnologia Narrativa, contenido y tecnologia

Secciones tematicas Historias, experiencias y valores

Informacion unidireccional Informacion interactiva

Interés decreciente del contenido | Interés continuo del contenido

Mensaje informativo y persuasivo | Mensaje creible y emocional

Leer Participar y compartir
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2. Metodologia
2.1. Método, objetivos e hipétesis

Este trabajo estudia la presencia de storytelling en las webs
corporativas de las empresas del IBEX 35 y su grado de im-
plantacién con respecto a las empresas cotizadas en el Dow
Jones Industrial Average.

La hipdtesis de partida es que las grandes compafiias aiin no
han adoptado en sus webs las ventajas que proporciona el
storytelling en su relacion con los publicos.

Los objetivos son:

— establecer los niveles de aplicacion de storytelling en las
webs corporativas de empresas del IBEX 35;

— determinar su presencia;

— identificar casos destacados en el desarrollo de narrativas
de este tipo;

— recomendar tecnologias que contribuyan a construir el
storytelling digital.

La metodologia aplicada es un analisis de contenido que
parte de un censo compuesto por las 35 webs corporativas
de las empresas del IBEX 35 y las 30 del Dow Jones. Como
paso previo se ha realizado una observacion exploratoria de
las webs de los 100 mayores anunciantes en Espafa segun
datos de Infoadex (Sanchez-Revilla, 2017) para identificar
casos de éxito que permitiesen extraer las categorias a con-
siderar, dada la ausencia bibliografica al respecto.

Se ha realizado una comparativa a partir de la observacion
(Quivy; Van-Campenhoudt, 2008, p. 164) durante enero
y febrero de 2017 de los cuatro niveles que configuran el
storytelling digital corporativo. En la ficha de analisis creada
ad hoc se han valorado las categorias escogidas en funcion
de la presencia o ausencia de los requisitos minimos esta-
blecidos en cada nivel.

Debido a la escasa implantacion identificada de storytelling
digital corporativo, se han agrupado las empresas en los 6
sectores en los que se estructura la Bolsa de Madrid. Se han
reajustado los 19 super sectores en los que se estructura
el Dow Jones conforme a los 6 sectores espafioles. Poste-
riormente se especifica qué empresas son casos de éxito en
storytelling. El desglose de las empresas por sector se mues-
tra en la tabla 2.

2.2. Propuesta de categorias

Se han establecido cuatro categorias de presencia de
storytelling en una web corporativa:

Nivel 1

La maxima implementacién se encuentra en una pagina de
inicio o index construida desde el storytelling, que reque-
rird un reajuste de las historias contadas en funcién de la
actualidad y no sélo de la estrategia de la organizacion.
Cuando hablamos de storytelling, la pagina de inicio narra
los valores, acontecimientos, la identidad... de la organiza-
cion de forma progresiva y coordinada y no como una mera
sucesion de datos relevantes de cada seccion de la web. El
criterio para valorar el cumplimiento de este maximo nivel
es que esta pdagina esté basada en una forma de storytelling.
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La herramienta utilizada habitualmente para dinamizar el
avance de la narrativa es una animacion parallax, usada
también por Apple en su storytelling digital e inspirada en la
camara multiplano utilizada por Disney a partir del invento
de Frederic E. lves (Uspto, 1903). Parallax se basa en una
animacion que hace que el fondo y el contenido, que suele
combinar foto, video y texto, se muevan a diferentes velo-
cidades a medida que se desciende por el contenido de la
pagina web mediante desplazamiento vertical o scroll. Ocu-
pa toda la pantalla y contribuye a animar la transicién entre
los elementos de la historia, que podrian resultar indepen-
dientes si no fuese gracias a este efecto. Aporta continuidad
y dinamismo. Parallax es divertido, interactivo, crea una
sensacion de tridimensionalidad y rompe el tépico de que
la informacién relevante en una web se encuentra siempre
en la parte superior de la misma, porque anima a seguir la
historia al completo (UXPin, 2015). Los videos interactivos
son ademas un complemento a parallax en el soporte a la
narrativa.

Tabla 2. Empresas cotizadas agrupadas por sectores

Sectores Empresas Empresas
IBEX 35 Dow Jones
1. Enagas
2.Endesa 1. Chevron
. . 3. Gas Natural .
1. Petréleo y energia 2. Exxon Mobil
4. lberdrola 3. General Electric
5.REE '
6. Repsol
1. Acciona
2. Acerinox 1.3M
2. Materiales basicos, | 3.ACS 2. Boeing Co
industria y 4. Arcelormitttal 3. Caterpillar
construccion 5. Ferrovial 4. Du Pont (El) de NMR
6. Gamesa 5. United Technologies
7. Técnicas Reunidas
1. Coca-Cola
. 2. Johnson & Johnson
1. Grifols
. . 3. Merck and Co. New
3.Bienes de consumo | 2. Inditex .
3. Viscofan 4. Nike
’ 5. Pfizer
6. Procter & Gamble
1. Abertis
2. AENA 1. Home Depot
4. Servicios de 3.DIA 2. Mc Donald’s Corp
consumo 4.1AG 3. Wal-Mart Stores
5. Mediaset 4. Walt Disney Co
6. Melid Hotels Int/
1. Bankia
2. Bankinter .
1. American Express
3.BBVA
. 2. Goldman Sachs
- . 4, Caixabank
5. Servicios financie- 3.JP Morgan Chase
. e 5. Mapfre )
ros e inmobiliarios . ) 4, Travelers Cies
6. Merlin Properties .
5. United Health Group
7. Popular 6. VISA
8. Sabadell ’
9. Santander
1. Apple
1. Amadeus 2. Cisco Systems
6.Tecnologiay 2. Cellnex Telecom 3.1BM
telecomunicaciones | 3.Indra 4. Intel Corp
4, Telefénica 5. Microsoft
6. Verizon Comms
Totfal empresas 35 30
cotizadas
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Nivel 2

Utilizacion de storytelling en algun lugar de la web para con-
tar historias o stories sobre el producto o los publicos de
interés. En este nivel 2, la animacion parallax también es
una herramienta idénea. Los videos interactivos y 3602 son
tecnologias indicadas.

El storytelling digital se puede construir
con tecnologias como animacidén para-
llax, infografias, lineas de tiempo inte-
ractivas...

Nivel 3

Presencia de storytelling en la comunicacion de los resulta-
dos financieros. La herramienta que mejor se adapta a esta
narrativa son las infografias sobre el modelo de negocio y
los propios resultados, con el fin de que la informacidn sea
sintetizada, comprensible para todos los publicos, interac-
tiva, apta para ser compartida en redes sociales y suscep-
tible de ser comentada. Aunque en el estudio exploratorio
también se detectaron infografias sobre procesos, valores u
otros relatos, éstas existian Unicamente cuando con carac-
ter previo estaban presentes las infografias sobre modelos
de negocio y resultados financieros.

Cairo (2008, pp. 28-29) identifica dos funciones en las info-
grafias: estética y analitica. La primera es la indicada para las
noticias periodisticas, mientras que la segunda incrementa la
capacidad de comprension del lector, puesto que se estable-
cen relaciones entre los hechos mostrados visualmente. Am-
bas funciones se cumplen en todos los casos identificados.

Sin embargo, no podemos obviar otras dos funciones esen-
ciales para alcanzar el vinculo emocional con el publico que
diferencia una infografia periodistica de otra orientada hacia
la marca corporativa (figura 2), como son la interaccién y la
capacidad de ser compartida.
Asi lo reconocen Tunez-Lépez y

cotizacién de la accidn, por muy interactivo que sea. Se han
encontrado graficos en la web, las presentaciones asociadas
a las Juntas Generales de Accionistas o Memorias Anuales,
que son parciales, aislados, sin una narrativa y, por tanto,
sin storytelling. En Ultimo lugar hay que considerar que un
PDF no facilita la participacién e interaccién, aunque se haya
estimado el contenido.

Nivel 4

Representa el menor grado de adaptacion al storytelling,
gue se encuentra presente en la transformacion de largos
textos o videos sobre la historia de la empresa en un relato
sobre su historia, acontecimientos clave y valores. La herra-
mienta idénea es la linea de tiempo interactiva o timeline
con hipermedialidad, en la que una breve informacion se
amplia si hay interés.

3. Resultados y discusion
Analisis exploratorio

El analisis de las webs de los 100 mayores anunciantes en
Espaiia sélo permitié encontrar un caso de éxito, el de Hei-
neken, que aun no disponiendo de storytelling en su pagina
de inicio si esta presente en toda la web con los requisitos
de nivel 2 (stories). El avance de la narrativa se soporta so-
bre una animacion parallax.

La directora de comunicacion de Heineken afirmé en la pre-
sentacion de la web que “para llegar a los usuarios en inter-
net, hemos de ser capaces de generar contenidos de calidad
que vayan mas alla del enfoque puramente promocional”
(Marketingdirecto.com, 2015).

A pesar de ello, el storytelling se dirige al productoy no a la
marca corporativa.

El nivel 4 esta presente al narrar la historia de la empresa,
aunque no cuenta con timeline ni elementos interactivos.
En cambio, el nivel 3 no, a pesar de que la narrativa y las

Nogueira (2017, pp. 154-155) al
sefialar como principales caren-
cias de las infografias periodisti-
cas el contenido y la animacién.
La infografia no puede agotarse
en una sintesis visual (Colle,
2004; Valero-Sancho, 2008),
por lo que debe proporcionar
la posibilidad de ampliar esa in-
formacion mediante un enlace.

Las marcas corporativas compi-
ten en el mercado de la reputa-
cién (Johndrow, 2010) y deben
considerar que sus infografias
deben reflejar como han logra-
do que el beneficio aumente
en un contexto socialmente
responsable, de transparencia
y buen gobierno. La infografia

Nivel 4

Ubicacién (U): Historia

Tecnologia (T): Timelime

Nivel 1
U: Index
T: Parallax
[ J
Nivel 2

U: Productos o personas
T: Parallax

Nivel 3

U: Resultados financieros
T: Infografias

no se reduce a un mero grafico
que muestre la evolucion de la

Figura 1. Niveles de presencia de storytelling digital corporativo
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Contindan predominando casos como el de El Corte Inglés,

Figura 2. Storytelling de nivel 2 en la web de Heineken. segundo anunciante por volumen de inversién publicitaria.
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Esta empresa comunica su historia en modo texto con una
sucesion interminable de fechas y acontecimientos a través
de 1.619 palabras, dispone de una Unica infografia sobre su
impacto socioeconémico sin narrativa y el index de su pagi-
na corporativa se reduce a una sucesion de noticias ordena-
das de forma cronoldgica.

Las marcas construyen su discurso sobre
los elementos que fundamentan la pro-
pia vida de sus publicos

Analisis del IBEX 35

El analisis refleja una escasa implantacion del storytelling
en sus diferentes niveles. Ninguna empresa lo incluye en su
index y s6lo una, BBVA, lo hace en formato stories desde la
Optica de sus productos. Hay que considerar que BBVA es la
empresa espafola pionera en el periodismo de marca (Cole;
Greer, 2013; Bull, 2013; Barciela, 2013), creando portales
informativos que van mas alla de una mera sala de prensa
virtual y que compiten con los propios medios de comunica-
cién online en cuanto a oferta informativa e incluso audien-
cias. Por ello debe entenderse como una evolucién natural

Tabla 3. Presencia de categorias de storytelling por sectores del IBEX 35.

dentro de su estrategia de contenidos como medio para re-
lacionarse con sus publicos, que ademas genera reputacion.

Ninguna empresa del IBEX 35 alcanza el
maximo grado de storytelling digital cor-
porativo y sélo una lo aplica orientado
hacia el producto

Se obtienen discretos resultados en los niveles 4 (34,29%
cumplen los requisitos minimos) y 3 (37,14% de las empre-
sas). En estas dos categorias, los datos por sectores son dis-
pares, puesto que los mejores resultados se encuentran en
petréleoy energia (60% de los casos) y en servicios financie-
ros e inmobiliarios (44,44%), mientras que en su aplicacion
a la historia de la entidad son bienes de consumo (66,67%)
y servicios de consumo (42,87%). Petréleo y energia por
un lado, y servicios financieros e inmobiliarios por otro,
qgue habian obtenido los dos mejores resultados en el nivel
3, obtienen los dos peores en el nivel 1, con un 20% y un
11,11% de los casos respectivamente. Los datos muestran
una implementacidn escasa y desigual del storytelling en la
comunicacion digital de las empresas.

Categorias Sectores N° empresas %

1. Petréleo y energia 0
2. Mats. basicos, industria y construccion 0
3. Bienes de consumo 0

Nivel 1 0,00
4, Servicios de consumo 0
5. Servicios financieros e inmobiliarios 0
6. Tecnologia y telecomunicaciones 0
1. Petréleo y energia 0
2. Mats. basicos, industria y construccion 0
3. Bienes de consumo 0

Nivel 2 2,86
4, Servicios de consumo 0
5. Servicios financieros e inmobiliarios 1
6. Tecnologia y telecomunicaciones 0
1. Petréleo y energia 4 66,67
2. Mats. basicos, industria y construccion 2 28,67
3. Bienes de consumo 1 33,33

Nivel 3 40,00
4. Servicios de consumo 2 28,57
5. Servicios financieros e inmobiliarios 4 44,44
6. Tecnologia y telecomunicaciones 1 _—
1. Petréleo y energia 1 16,67
2. Mats. basicos, industria y construccion 3 42,86
3. Bienes de consumo 2 66,67

Nivel 4 34,29
4. Servicios de consumo 3 42,87
5. Servicios financieros e inmobiliarios 1
6. Tecnologia y telecomunicaciones 2 40,00
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Figura 4. Storytelling de nivel 3 de Melid.
http://goo.gl/yLLpXD
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Como caso de éxito del nivel 3, se encuentra Acciona por la
variedad de aplicacidn de infografias, que oscilan desde los
resultados financieros hasta sus procesos de negocio o sus
diferentes proyectos.

En resultados financieros, Melid es la empresa que mejor
sintesis realiza de los datos de la memoria anual, de modo
explicativo, a pesar de que su formato de archivo en PDF
no facilite que se pueda compartir en algunas redes socia-
les. Tampoco incorpora un enlace a la informaciéon com-
pleta (figura 4).

En cuanto a la presentacion de la historia de la empresa
del nivel 4, Telefénica recoge los principales hechos rele-
vantes no solo para la compaifiia, sino también para la so-
ciedad, en la linea del valor compartido que debe practicar
cualquier empresa (Porter; Kramer, 2011). Estos aconte-
cimientos son de interés para los usuarios, tienen una co-
herencia entre ellos y presentan interactividad a través del
timeline (figura 5).

Sin embargo, la historia de Telefénica no se encuentra en la
web corporativa, sino sélo en la de su Fundacion.

El storytelling digital corporativo estd
mas implantado en el sector de teleco-
municaciones del Dow Jones

Analisis del Dow Jones

A pesar de que los resultados obtenidos son mejores que
en el caso espafiol, también son discretos. El 13,33% de las
empresas que cotizan en el Dow Jones disponen de una pa-
gina de inicio basada en storytelling de nivel 1, focalizado
sobre la marca corporativa, servicios, productos, publicos
y responsabilidad social, empleando también la animacién
parallax.

Es representativo el sector de telecomunicaciones, donde
la mitad de las empresas cumple con los criterios minimos
establecidos para hablar de storytelling corporativo, como
en los casos de Verizon o Intel.

El 13,33% de las empresas norteamericanas presentan ade-
mas storytelling al contar historias sobre sus publicos (nivel
2), ya sean clientes, empleados, proveedores... En Boeing
se cuentan en primera persona historias de personas a las
que un vuelo les cambid la vida y en Goldman Sachs sus
narraciones tratan sobre como ha ayudado a los america-
nos a planear un futuro mejor. En Chevron sus historias se
construyen sobre materias de actualidad. Como novedad,
General Electric utiliza el video 3602 interactivo como so-
porte tecnoldgico, que lamentablemente prioriza sobre la
propia narrativa.
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Figura 5. Storytelling de nivel 4 de Telefdnica.
http://goo.gl/XY537j

Tabla 4. Presencia de categorias de storytelling por sectores del Dow Jones

Los niveles 3 y 4 estan presentes en el
40% de las empresas, siendo petréleo
y energia y tecnologia y telecomunica-
ciones los sectores con menor presen-
cia de estas dos categorias.

El nivel 3 estd muy implantado en ser-
vicios de consumo (75%), bienes de
consumo (66%) y materiales basicos,
industria y construccién (60%), siendo
Coca-Cola la empresa que aglutina en
una unica infografia una narrativa re-
levante dirigida simultdneamente a los
principales publicos de la compaiiia, lo
que la diferencia del resto de empre-
sas en esta categoria.

En el nivel 4, cuatro de los seis sectores
registran un cumplimiento de entre el
40y el 50%: bienes de consumo (50%),
servicios de consumo (50%), servicios
financieros e inmobiliarios (50%) y ma-
teriales basicos, industria y construc-
cién (40%). El storytelling de nivel 4 en
el timeline de las empresas norteame-
ricanas es en la mayoria de los casos

Categorias Sectores N° empresas %

1. Petréleo y energia 0
2. Mat. bésicos, industria y construccion 0
3. Bienes de consumo 1

Nivel 1 13,33
4. Servicios de consumo 0
5. Servicios financieros e inmobiliarios 0
6. Tecnologia y telecomunicaciones 3
1. Petroleo y energia 0
2. Mat. bésicos, industria y construccion 0
3. Bienes de consumo 0

Nivel 2 13,33
4. Servicios de consumo 1 25,00
5. Servicios financieros e inmobiliarios 2 33,33
6. Tecnologia y telecomunicaciones 1 16,67
1. Petrdleo y energia 1 33,33
2. Mat. bésicos, industria y construccion 3 60,00
3. Bienes de consumo 4 66,67

Nivel 3 40,00
4. Servicios de consumo 3 75,00
5. Servicios financieros e inmobiliarios 1 16,67
6. Tecnologia y telecomunicaciones 0 _—
1. Petrdleo y energia 1 33,33
2. Mat. bésicos, industria y construccion 2 40,00
3. Bienes de consumo 3 50,00

Nivel 4 40,00
4. Servicios de consumo 2 50,00
5. Servicios financieros e inmobiliarios 3 50,00
6. Tecnologia y telecomunicaciones 1 _—
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Figura 6. Storytelling de nivel 1 de Verizon.
http://goo.gl/TSGByg

idéntica —exceptuando el contenido— al utilizado por Telefo-
nica y que se ha presentado con anterioridad como caso de
éxito. Un ejemplo es el de JPMorgan Chase & Co (figura 8).

Comparacion IBEX 35 vs. Dow Jones

La presencia de storytelling digital corporativo es superior
en todos los niveles en las empresas del Dow Jones con
respecto al IBEX 35. A pesar de que las mayores diferencias
se aprecian en los niveles 1y 2, los niveles 3 y 4 presentan
resultados similares, con presencia en torno al 40% de las
empresas.

Este dato consolida el avance del storytelling en las webs
corporativas, puesto que las Unicas empresas estadouni-
denses que tienen implantados los niveles 1y 2 provienen
respectivamente de los sectores que destacan por una ma-
yor presencia de los niveles 3 y 4: servicios de consumo y
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Figura 7. Storytelling de nivel 3 de Coca-Cola.
http://goo.gl/8QWpiy

bienes de consumo. Sin embargo, el sector tecnologia y te-
lecomunicaciones tiene la mayor implantacién del nivel 1,
pero menor presencia en los niveles 3 y 4.

En el IBEX 35 sélo una empresa tiene implantado el nivel 2
y ninguna el nivel 1, mientras que la mayoria de los sectores
presenta un grado de implantacion del nivel 4 mayor que
del nivel 3.

4. Conclusiones

La situacion de las empresas estadounidenses en la implan-
tacion de storytelling digital corporativo es mas avanzada
que la de las espafolas, aunque queda mucho camino por
recorrer, sobre todo en los niveles 2 y 1 referidos a las sto-
ries y a la incorporacion de storytelling en el index.

Aunque storytelling implica narrativa y contenidos, hay que
considerar que determinadas tecnologias, como animacio-
nes parallax, timelines, videos interactivos y 3602 o infogra-
fias, ayudan a mantener el interés del lector en las historias
contadas.

Por tanto aportamos las siguientes recomendaciones sobre
la integracion del storytelling en webs corporativas, ejem-
plarizadas en algunos casos de éxito descritos:
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— Comenzar la estrategia de
storytelling por el eslabén mas
sencillo, sustituyendo intermi-
nables textos por un timeline
interactivo que recoja aconte-
cimientos relevantes para la
empresa, pero desde la pers-
pectiva del interés de los publi-
Cos.

— Sintetizar la informacidn finan-
cieray el modelo de negocio en
infografias que sean compren-
sibles, visuales y en formato
imagen para que se compartan
y fomenten la participacion de
los usuarios a la hora de inte-
ractuar con el contenido.

— Sustituir la tradicional estruc- Bg|
tura de la pagina de inicio
basada en un resumen de las
principales secciones de la web 910

00600Q¢

1941
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corporativa por historias que
conecten emocionalmente con
las personas, humanizando el
quehacer de la empresa, su
identidad y su narrativa.

http://go0.gl/9QmMEO

Todo ello permitird mejorar la reputacion de la empresa a
partir de la conexion emocional con sus publicos, siempre
que el concepto de valor compartido guie las actuaciones
de la marca corporativa.

El storytelling digital corporativo implica nuevas oportunida-
des de especializacidn para los graduados en Comunicacion,
sustentadas en un cambio que las empresas deben afrontar

Figura 8. Storytelling de nivel 4 de JP Morgan Chase & Co.

para mejorar su credibilidad y vinculacién emocional con los
publicos.

Este trabajo inaugura una nueva linea de investigacién den-
tro del storytelling. En préximas investigaciones se debe de-
terminar en qué grado éste mejora la vinculacion emocional
entre empresa y publico en el contexto de su estrategia di-
gital corporativa.
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Figura 9. Presencia de storytelling digital corporativo en las empresas del IBEX 35 con respecto a las del Dow Jones
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