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RESUMEN

El uso de diversas redes sociales como una herramienta de marketing digital por parte de
multiples empresas es cada vez mayor, pues les resulta eficiente para mejorar la
interaccion con sus clientes y reforzar el valor de sus marcas. En relacion a ello, esta tesis
tuvo como finalidad analizar la aplicacion del digital storytelling en Instagram para el
reforzamiento del valor de marcas de moda a través de la variable del engagement. Por
tanto, esta investigacion se baso en un analisis documental, realizado en el afio 2020,
sobre dos casos de marcas peruanas, Index y Sybilla, a través de un estudio cualitativo
sobre los perfiles de Instagram de ambas, tomando en cuenta dos diversos periodos: uno
enfocado a fines del afio 2018 y otro centrado a fines de 2019 e inicios del 2020. Ello
permitio conocer las caracteristicas y practicas de la aplicacion del digital storytelling,
las formas y el grado de interaccion que ocurre en los diversos tipos de publicaciones y
cOmo esta técnica contribuye al reforzamiento del valor de una marca de moda,
enfocandonos en la medicion del concepto del engagement, la cual se relaciona con una
de las variables planteadas por Aaker (1991) en el modelo de medicion del valor de
marca: la lealtad de marca. De esta manera, se concluyo que si bien si se cumpli6 con una
buena aplicacion de la técnica en plataforma de Instagram, tomando como referencia la
teoria establecida por autores como Lambert (2010) sobre “los siete elementos que el
digital storytelling debe tener para crear relatos efectivos” y que los perfiles si cuentan
con un valor positivo en términos de engagement, esto no resulta suficiente para
corroborar si la aplicacion de la técnica resulto efectiva o no, para reforzar el valor de las

marcas.

Palabras clave: digital storytelling, marketing digital, valor de marca, engagement,

Instagram
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ABSTRACT

The use of social networks as a marketing tool by multiple companies is increasing,
because it is efficient for them to improve interaction with their customers and improve
the value of their brands. In relation to this, this thesis had to analyze the application of
digital storytelling on Instagram to reinforce the value of fashion brands through the
engagement variable. Therefore, this research was based on a documentary analysis,
carried out in 2020, based on two cases of Peruvian brands, Index and Sybilla, through a
qualitative study on their Instagram profiles, around of two different periods: one focused
at the end of 2018 and another focused at the end of 2019 and the beginning of 2020. This
allowed to know the characteristics and practices of the application of digital storytelling,
the forms and the amount of interaction that happens in their posts and how this technique
contributes to the reinforcement of the value of the fashion brand, focusing on the concept
of engagement, which, in this research case, is related to one of the variables proposed
by Aaker (1991) in the brand equity measurement model: brand loyalty. In this way, it
was concluded that although there was a good application of the technique on their
Instagram platforms, taking as a reference the theory established by authors such as
Lambert (2010) on “the seven elements that digital storytelling must have to create
effective stories” and the profiles do have a positive value in terms of engagement, this
is not enough to corroborate if the application of the technique was effective or not to

reinforce the value of the brands.

Key-words: digital storytelling, digital marketing, brand value, engagement, Instagram



INTRODUCCION

En la actualidad, con el desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacién, los
elementos multimedia y virtuales han transformado la forma en la que las marcas de
diversos sectores (moda, belleza, cuidado personal, etc.) comunican su contenido.
Echeverri Ortiz (2011) sefiala: “se puede hablar de un cambio en la estética de esta nueva
época, una estética multimedia, fraccionada, virtual, no-lineal, donde constantemente el
tiempo y el espacio se transforman” (p. 9). En lo que respecta al sector de moda, esto ha
abierto paso hacia la existencia de un consumidor mucho mas exigente e informado y a
niveles de competencia maxima entre las marcas. Por tanto, ahora se encuentran
obligadas a usar todos los recursos que estén a su alcance para mantenerse y crecer
(Conchay Luque, 2018). Es aqui donde se inicia un interés por incursionar en el uso de
nuevas estrategias de marketing digital, que incluyen a las redes sociales y, es a partir de
ello, donde nace el concepto de digital storytelling o la narrativa digital, cuyo origen
deriva del cuestionamiento de los problemas que el ser humano enfrenta en esta nueva
época, la cual se encuentra atravesada por multiples variables como la simultaneidad, la
virtualizacion, la masificacion, la simulacion, la interaccion, la digitalizacion y el

consumo (Echeverry Ortiz, 2011).

Es asi como el digital storytelling o la narrativa digital, segin Mafas — Viniegra (2017)
es una técnica que reta a las marcas, pues resulta importante poder incorporarla como una
técnica para lograr fomentar los vinculos emocionales con sus publicos. Ademés, ha
permitido despertar el interés de las marcas basandose no solo en generar contenido que
transmita su mensaje, sino que se utilice también como una técnica para contar historias
que trasladen y compartan los valores de la misma compariia, marca, producto, etc. hasta
lograr conectar con el publico objetivo mediante herramientas visualmente llamativas
como fotos, videos, imagenes animadas, musica, efectos de sonido, etc. Este surge, segun
Roig-Villa y Rolaes Statkus (2016), como una version moderna tecnolégica del antiguo

arte de contar historias.



Entre las plataformas digitales mas usadas por el sector moda para la aplicacion del digital
storytelling, se encuentra la plataforma de Instagram (Amancio, 2017). Esta red social,
en definitiva, ayuda y facilita el trabajo de construir una historia creible entorno a la
compafia o marca pues es muy visual, sencilla, espontanea, versatil y facil de usar
(Madrigal, 2015).

A partir de lo planteado, esta tesis, de caracter cualitativo, tendrd como objeto de estudio
al digital storytelling. El anlisis se iniciara a partir del estudio de contenido de cuatro
campafias de dos marcas peruanas, pertenecientes al sector moda en el Perd, que utilizan
esta herramienta en sus plataformas digitales; Index y Sybilla, teniendo como objetivo
general, analizar la aplicacion del digital storytelling en Instagram para el reforzamiento
del valor de marcas de moda, tomando como concepto principal el engagement. Esto
debido a que se identifico que, esta Gltima variable, puede estar determinada por una de
las dimensiones planteadas por Aaker (1991) en relacion a las variables del concepto que
definen el “valor de marca”: lealtad de marca la cual, segun el autor, es entendida como
la cercania que tiene el cliente con la marca y que aborda el grado de confianzay fidelidad

que se crea hacia la misma.

En relacion a esto, se estudiara el tema a traves de tres objetivos especificos. El primero,
analizar las préacticas de la aplicacion de la técnica para ambas empresas en sus
plataformas de Instagram y el cumplimiento de la teoria de los siete elementos del digital
storytelling, con el fin de identificar caracteristicas relevantes de la aplicaciéon de la
técnica y la manera como lo hacen de cara al pablico final en Instagram. EI segundo
objetivo, identificar el grado de interaccion que ocurre en los diversos tipos de
publicaciones de estas marcas. Finalmente, el tercero, a modo de conclusion, determinar
en qué medida la aplicacion del digital storytelling contribuye al reforzamiento del valor
de marca de moda a través de la medicion de la variable del engagement y, con ello,

corroborar qué tipo de contenido es el méas relevante para cada marca.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Planteamiento del problema

Actualmente, existe un creciente interés por estudiar y definir diversas herramientas
innovadoras que faciliten el desarrollo y reforzamiento del valor de marca en diversas
empresas, que son necesarias para sobresalir entre la competencia. Entre ellas, se habla
de nuevas practicas enfocadas, en su mayoria, al entorno digital, el cual exige a las marcas
maximizar sus esfuerzos por encontrar estrategias que le permitan llegar a los
consumidores de manera masiva e interactiva en una sociedad que es, cada vez mas

tecnoldgica, interrelacionada y globalizada.

Es asi como los responsables de marketing recurren a esta nueva técnica, llamada
el digital storytelling, que se define como una técnica narrativa novedosa que ha
transformado la forma de narrar historias, las cuales captan las emociones del espectador
apelando a sus emociones, en complemento con herramientas multimedia (Lambert,
2010).

A partir de esa necesidad por crear contenido que enganche con el publico, las
redes sociales se han convertido en el aliado perfecto para la comunicacion digital y, en
relacion a las marcas del sector moda o retail, Instagram es una de las méas usadas. A
partir de un estudio de Social Media Examiner, se define que el 94% de las principales
empresas, a nivel mundial, tienen una cuenta de Instagram y el 86% de ellas publican de
manera activa (Social Media Examiner, 2017). En relacion a las marcas de moda, de
acuerdo con Chan (2017), el uso de Instagram por tiendas de ropa, mayormente
femenina, resulta beneficioso para la construccién del valor de marca y, en general, este
funciona con una mayor eficiencia si se sigue una estrategia donde todos los esfuerzos
que se realicen, tanto en redes sociales como en cualquier esfuerzo de marketing, esté

intimamente relacionado con el objetivo de marca.



A partir de los puntos anteriormente planteados en relacion al digital storytelling
y la importancia de las marcas de moda por utilizar plataformas digitales para comunicar
su valor de marca, se pretende demostrar la efectividad del uso de esta técnica aterrizado
en el sector de moda peruano, tomando en cuenta los esfuerzos de quienes utilizan esta
estrategia de marketing digital como un impulso para llegar al consumidor, todo ello
centrado en la variable del engagement como parte del valor de marca; es decir, el

fortalecimiento de la relacion de lealtad y confianza entre el cliente y la marca.

Entonces, el presente trabajo de investigacion estudia las caracteristicas del digital
storytelling aplicadas en Instagram para el reforzamiento del valor de una marca de moda
(Index y Sybilla) a traves de la medicion de la variable del engagement, la cual se
encuentra estrechamente ligada a uno de los conceptos de la medicién de marca segun
Lambert (2010): la “lealtad de marca”. A partir de ello, se han planteado las siguientes
preguntas de investigacion: ¢en qué medida se aplica, correctamente, el digital
storytelling en Instagram por las marcas de moda? ;qué caracteristicas del digital
storytelling en Instagram son las méas usadas por las marcas de moda?, ¢qué técnicas del
digital storytelling en Instagram son aplicadas en las plataformas digitales del sector de
moda en Peru?, ¢cudles son las practicas comunes de la aplicacion del digital storytelling
en Instagram por parte de las marcas de moda?, ;qué valor se le atribuye a un perfil de
Instagram de una marca de moda que hace uso del digital storytelling? y ¢qué tipo de
relacién existe entre un buen uso del digital storytelling aplicado en Instagram para el

reforzamiento de la relacion entre el cliente y la marca (engagement)?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Analizar la aplicacion del digital storytelling en Instagram para el reforzamiento del valor

de marcas de moda a través de la variable del engagement: casos Index y Sybilla.



1.2.2 Objetivos especificos

= OE 1= Analizar las practicas de la aplicacion de la técnica para ambas empresas
en sus plataformas de Instagram y el cumplimiento de la teoria de los siete
elementos del digital storytelling .

» OE 2 = Identificar las formas y el grado de interaccion (engagement) que ocurre
en los diversos tipos de publicaciones de estas empresas.

» OE 3 = Determinar en qué medida la aplicacion del digital storytelling
contribuye al reforzamiento del valor de marca de moda a través de la variable

del engagement y qué tipo de contenido es el mas relevante para cada marca.

1.2.3 Justificacion

La revision bibliogréafica nos permite identificar escasa investigacion acerca del uso y
conocimiento del término del digital storytelling en lo que respecta al contexto de marcas
de moda peruanas, lo cual llama la atencion pues es una técnica de comunicacion
poderosa, ya que resulta beneficiosa para que las marcas logren consolidar una relacion

positiva entre el cliente y la marca, basada en la emocion (Guisado, 2017).

Es inminente que muchas de estas empresas de retails centran el reforzamiento
del valor de sus marcas en base a la aplicacion de técnicas relacionadas al marketing
digital, por ello, esta investigacion sera til, en primer lugar, para evaluar el desarrollo
que existe de esta técnica dentro de los espacios virtuales, especificamente en Instagram,
de dos marcas de moda lideres de las principales tiendas por departamento en el Per( y,
en segundo lugar, para identificar su nivel de utilidad para el futuro de las marcas a través
del reforzamiento de la relacion entre el cliente y la marca, si es que, en estos casos, se
logra hacer un buen uso de ella y si el perfil de Instagram en las marcas logran tener un
valor positivo o negativo para el cliente final, haciendo uso de la técnica del digital

storytelling.



Todo ello, por supuesto, le es util a las diversas marcas de moda, ya sean grandes,
medianas 0 pequefias, que se encargan de crear y transmitir mensajes que se queden en
la mente y corazdn del consumidor y, sobretodo, a los especialistas de marketing que, en
su afan de crecimiento, se encuentran explorando diversas nuevas estrategias para
difundir contenidos a través de redes sociales que resulten cada vez mas atractivos y de

calidad.

Asimismo, con este trabajo de investigacion se brindara un aporte a la teoria del
digital storytelling en la medida que, los resultados obtenidos beneficiaran a las marcas
de moda elegidas a identificar, de manera profunda, las caracteristicas de la aplicacion de
la técnica que utilizan, la verificacion del uso correcto o incorrecto de la misma y qué
tipo de contenido resultara ser el mas relevante para, en un futuro, replicarlo o mejorar

sus practicas entorno al digital storytelling.



CAPITULO II: ESTADO DEL ARTE

El storytelling, segiin Sanchez Vera, Solano Fernandez y Recio Caride (2018), entendido
como la transmisidn de historias entre las comunidades sociales, no es algo nuevo. Es asi
como esta técnica esta siendo extrapolada a distintos contextos como el empresarial,
periodistico y politico, y trata de incorporarse para mejorar, por ejemplo, lacomunicacion

y publicidad de las compafiias e instituciones (Salmon, 2008).

A partir del storytelling, entonces, se pueden relacionar diversos estudios que
hablan sobre los beneficios de esta técnica, que incluyen diversos temas enfocados en el

social media marketing y las nuevas posibilidades comunicativas y retos que ha generado.

2.1 Los origenes, retos y consecuencias de la inclusién de herramientas digitales

en la comunicacién

La inclusion de este tipo de técnicas en la comunicacion tiene origen a partir de las
transformaciones tecnoldgicas dadas desde un primer momento, lo cual afecto el saber,
el pensar y, por ende, las necesidades del hombre occidental. En relacion a este
pensamiento, entre los primeros estudios de estos cambios tenemos los realizados por
McLuhan y Powers, quienes en su obra “la aldea global” (1995) afirman que “la actual
era electrdnica, en su inescapable confrontacion con la simultaneidad, presenta la primera
amenaza seria al dominio de 2500 afios del hemisferio izquierdo” (McLuhan & Powers,
1995, p.72) , relacionando al hemisferio izquierdo del ser humano con lo analitico y

cuantitativo y al hemisferio derecho con lo simultaneo y acustico.

Desde otro punto, en relacion al saber y las sociedades formatizadas, se tiene el

estudio de Lyotard (1994), quien afirma:



La incidencia de esas transformaciones tecnoldgicas sobre el saber parece que
debe de ser considerable. El saber se encuentra o se encontrara afectado en dos
principales funciones: la investigacion y la transmision de conocimientos. Para la
primera, un ejemplo accesible al profano nos lo proporciona la genética, que debe
su paradigma teérico a la cibernética. Hay otros cientos. Para la segunda, se sabe
que al normalizar, miniaturizar y comercializar los aparatos, se modifican ya hoy
en dia las operaciones de adquisicion, clasificacion, posibilidad de disposicion y
de explotacion de los conocimientos. Es razonable pensar que la multiplicacion
de las maquinas de informacion afecta y afectara a la circulacion de los
conocimientos tanto como lo ha hecho el desarrollo de los medios de circulacion

de hombres primero (transporte), de sonidos e imagenes después (media). (p. 6)

Esto, en definitiva, significo un cuestionamiento en la nueva idea de colectividad
y un cambio en la estética de esta nueva época. Uno de los autores que estudié ello fue
Colino (2017), quien define que si en cada una de esas etapas el medio se constituyo
como un factor clave al momento de concebir el mundo, entendiendo al “medio” como
la representacion de una extension de las capacidades humanas basadas en la oralidad, la
escritura y la electrénica, por qué no nos podriamos permitir la conceptualizacion de una
nueva vision de mundo. A través de este cuestionamiento, el autor concluy6 que el
internet, al representar una intencién multimedia que combina los sentidos y hace
converger distintas gramaticas en un ecosistema de sistema digital, permite la creacion
de un pensamiento basado en la hipertextualidad, es decir, que con su utilizacion e
implementacion se rompe la estricta linealidad en la que se vino basando la escritura
moderna para dar paso a la no-linealidad y el pensamiento por asociacion (Colino, 2017).
Se establece, entonces, un nuevo reto para el ser humano, ligado a la adaptacion y
normalizacion de la digitalizacion dentro de las formas narrativas. Siguiendo esta
perspectiva, Pérez (2005) define a lo digital como un sistema de naturaleza compleja el
cual hace que las nuevas generaciones enfrenten un reto estimulante y dificultoso, pues
las tecnologias en formato pantalla, como los celulares, laptops, tablets, etc., ahora estan

presentes en todos sus ambitos vitales.



Segun las conclusiones del autor, esta adaptacion solo sera posible en la medida
en la que las personas acepten la convivencia de los artefactos tecnologicos para

incorporarlos, de forma critica y activa, en su vida cotidiana (Pérez, 2005).

Por otro lado, esta no seria la Unica exigencia para el funcionamiento de estos
nuevos fendmenos comunicativos relacionados a lo digital. Tomando en cuenta
conceptos de la narrativa y el hipertexto gracias a la revision y organizacién comparativa
de diversas fuentes de literatura cientifica, Caceres, Diaz, Garcia Garcia, Garcia Guardia,
Lopez y Nufiez (2010) plantean que el abordaje de este nuevo fendmeno comunicativo
necesita de nuevas metodologias de estudio, pues si antes las teorias hablaban de
audiencias, recepcion y efectos, deben hablar ahora de usuarios, usos e interactividad. En
adicion, citamos a Mario Morales (2010):

Con las tecnologias, todo ha cambiado en la narrativa: la linealidad, textualidad,

creacion, ensefianza, lectura, etc. Por tanto, en la medida que logremos

dimensionar esos cambios, propiedades, dinamicas e implicaciones, no solo
podremos valorar sus cualidades estéticas y configurar su poética, sino que,
también, lograremos disefiar nuevas rutas de aprendizaje y de acceso a este nuevo

mundo. (p. 200)

2.2 La evolucion y trascendencia del digital storytelling

A partir de lo anterior, se da a notar la importancia de un entorno comunicativo no solo
centrado en la narrativa, sino también en la simultaneidad, la virtualizacion, la
simulacion, la interaccién, la digitalizacion, y el consumo (Colino, 2017). De esta
manera, se abre paso a la creacién y utilizacion de nuevas técnicas de comunicacion
centradas en el entorno digital, como el digital storytelling. En relacién a ello, se tiene el
estudio desarrollado por Ortiz (2018), quien afirma, gracias a un andlisis de contenido
sobre la narrativa audiovisual aplicada a la publicidad en general que, en 1995, al enfoque
narrativo de distintas disciplinas se le bautizO como “the narrativist turn”,
popularizandose, a partir de ello, el concepto de “storytelling” como una técnica de

comunicacion.



Asimismo, Colino (2017) sefiala que el nacimiento de este concepto se dio al
mismo tiempo que se daba el resurgimiento de las artes orales en diversas sociedades
urbanas, alla por los afios 80. Es asi como, desde ese momento, su presencia, importancia
y trascendencia, a lo largo del tiempo, se ha ido manteniendo. Esto es sefialado entre los
resultados del estudio realizado por Aragon y Salazar (2015), quienes argumentan que la
narrativa digital ha trascendido a través del tiempo gracias a los diversos fendémenos
comunicativos que interactian en diferentes canales. Esto abrié paso a un nuevo
profesional dentro del mundo de la narrativa, el cual se le denomina el “storyteller
digital”. Esta persona se entiende como alguien que tiene el deseo o incentivo de
documentar experiencias de vida, ideas o sentimientos a través de un uso de historias y

los medios digitales (Center for Digital Storytelling, 2011).

Dada la relevancia de esta técnica en el entorno digital, existen diversos estudios,
desde hace tres décadas atrés, centrados en la digitalizacion de la literatura o digital
storytelling (Aragon y Salazar, 2015). En lo que respecta este trabajo de investigacion,
resulta interesante, en primer lugar, filtrar investigaciones que abarquen las posibilidades
comunicativas que las nuevas tecnologias han generado y el estado actual de la narrativa
digital. Phillippi y Avendafio (2011) sefialan: “hoy es posible constatar la existencia de
una convergencia tecnoldgica desde las plataformas digitales que han modificado la
industria y el consumo mediatico en general” (p. 62). Entonces, se confirma que la
digitalizacion ha hecho que se transforme la manera en la que el ser humano construye la
informacién y, por tanto, se abre paso al desarrollo de sus competencias y exigencias
narrativas para construir relatos (Phillippi & Avendario, 2011). De acuerdo a ello,

Hernann — Acosta (2019) sefiala:

La implantacion de las tecnologias digitales ha traido consigo la configuracion de
algunas estrategias que permiten la generacion de una comunicacion mas abierta,
horizontal y dialdgica, a partir del storytelling, que constituye una técnica para
informar, mientras se cuentan historias a partir de medios electrénicos o

soportados a través del uso de la red internet. (p. 31)
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A partir de la evolucion y trascendencia de este “relato” o “narrativa”, se han ido
desarrollando diversos cambios significativos que refuerzan su importancia en el
panorama actual de las comunicaciones. Segun el estudio de Echeverri (2011),“la
narrativa digital no es una novedad de principios de siglo sino la consecuencia de décadas
de experimentacion y cambios alrededor del sistema literario, en todas sus funciones y
componentes” (p. 69). En complemento, Lambert (2013) sefala que “la narracion digital
ha evolucionado para convertirse en un movimiento internacional de personas
profundamente comprometidas que trabajan con la historia en practicamente cada campo
del esfuerzo humano” (p.1), lo cual evidencia que, hoy en dia, el uso de técnicas como el
digital storytelling abren paso a nuevas posibilidades comunicativas. Tomando en cuenta
planteamientos de Omar Rincon (2006), se afirma lo siguiente:

La narrativa ha trascendido los limites literarios para abarcar otros fenémenos y

formatos comunicativos; aqui se hace evidente que la resignificacion de ésta ha

sido posibilitada por los cambios tecnoldgicos y las dinamicas comunicativas de

la sociedad, llegando a conformarse como centro de estudio, metodologia y

sistema signico. (p. 27)

2.3  Eldigital storytelling para las marcas: Generador de engagement

Teniendo en cuenta todas las implicancias de la narrativa digital, resulta indispensable
conocer también como es la naturaleza de su estudio entorno a su uso como una técnica
estratégica para las empresas o marcas. En relacion con ello, resulta importante conocer
los efectos, resultados y desafios que significa la aplicacion del digital storytelling para
las marcas. De acuerdo con Escala (2004), quien usé como metodologia la presentacion
de un guion gréfico publicitario a 153 estudiantes de marketing de la Universidad de
Arizona, en donde se utilizaba el digital storytelling para explorar el procesamiento
narrativo y la posibilidad de compra que ello genera, se define que los anuncios que
provocan un mayor procesamiento narrativo son aquellos que cuentan con una conexion
emocional hacia la marca, pues resultan ser mas significativas y ello hace que se evallen
de manera mas favorable y que tengan una mayor probabilidad de compra (Escala, 2004,
p. 180).
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En efecto, se evidencia que la aplicacion del digital storytelling produce un
cambio en la forma en como los consumidores perciben a las marcas y, a su vez, ayuda a
que las marcas cumplan el desafio de generar un vinculo importante entre el espectador

y las mismas. De acuerdo con Mathews y Wacker (2007):

La funcion de una historia (storytelling) es proporcionar un vehiculo que permite
al narrador comunicar un conjunto de imagenes que pueden constituir un fin en si
mismas 0, a Su vez, comunicar un punto de vista especifico, un principio moral u

otro recurso didactico a su audiencia. (p. 40)

Ello es complementado por Fog, Budtz y Yakaboylu (2010), quienes en su libro
“Branding Through Storytelling” sefialan:

El desafio al que se enfrentan las empresas, hoy en dia, es construir valores sélidos
en su marca. Aqui es donde encaja la narracion. Cuando las empresas y las marcas
se comunican a través de historias, nos ayudan a encontrar nuestro camino en el
mundo actual. Abordan nuestras emociones y nos brindan los medios para
expresar nuestros valores. En otras palabras, la historia de la marca se convierte
gradualmente en sinénimo de como nos definimos como individuos, y los
productos se convierten en los simbolos que usamos para contar la historia de

nosotros mismos. (p. 20)

En el caso especifico de las marcas de moda y su inclusién en el contexto digital
para reforzar el valor de marca, el cual es el enfoque de esta investigacion, se encuentra
el estudio realizado por Silva (2013), quien sefiala que el desarrollo de las marcas en la
industria de la moda exigen estar en constante mutacién, actualizaciones, creatividad y
definir cuidadosamente su identidad, de modo que no pierdan su valor frente a varias
versiones que se puedan representar en un corto espacio de tiempo. Es por ello que, en
este escenario, el uso de la técnica del storytelling se presenta como una posible ventaja
competitiva, en el sentido que adapta su mensaje a su mision, pudiendo ser una solucion

para la supervivencia de marcas a nivel externo e interno (Silva, 2013).
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Luego, gracias a un andlisis de contenido sobre el caso de “Tender Stories” de la
marca “Tous”, Méndiz, Regadera y Pasillas (2018) nos sefialan que, en la publicidad de
las marcas de moda, esa tendencia narrativa (digital storytelling) se plasma hoy,
principalmente, en las fashion films, los cuales son relatos —al mismo tiempo

cinematograficos y publicitarios— que muestran los valores fundamentales de una marca.

Asimismo, a través del estudio realizado por Gonzales y Plaza, quienes toman
como objeto de estudio las grandes marcas de moda como Prada, Chanel y Louis Vuitton,
se evidencia que incluso las marcas lideres y de lujo en el mercado de moda hacen el uso
del storytelling como una de sus técnicas indispensables en sus estrategias de marketing
digital, pues ello les permite llegar de forma emocional a sus clientes y transmitirles, a

los mismos, la esencia, identidad, historia y valores de marca (Gonzéles & Plaza, 2017).

Esto también resulta efectivo para marcas de emprendimiento personal
relacionados a la moda, tal y como lo sefiala Rivas (2017), quien argumenta en sus
conclusiones a través de un estudio analitico sobre una marca personal de la asesora
comunicacional “Veronica Ruiz Del Vizo” con su marca “Ruiz Del Vizo”, que “las
estrategias implementadas de branding (storytelling, marketing de contenidos, social
networking) influyen positivamente sobre el comportamiento de sus seguidores y, por

consiguiente, sobre las variables de engagement e interaccion” (p. 61).

2.4  El engagement en Instagram como indicador del reforzamiento del valor de

marca

En relacién con lo anteriormente sefialado, resulta indispensable la creacion de nuevas
férmulas comunicativas encaminadas a generar el compromiso o0 engagement a traves de
las redes sociales, pues su aplicacion es lo que consolida la relacion entre el consumidor

y la marca.
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Es asi como lo sefiala Gonzales (2015) quien afirma:

La gran capacidad de segmentacion del publico objetivo que ofrecen las
plataformas sociales permite consolidar la relacion entre el consumidor y la
marca, y esto ha provocado un gran esfuerzo por parte de las empresas por disefiar
una estrategia de contenidos definida para su presencia en los medios sociales,
dando origen a nuevas formulas comunicativas encaminadas a generar el

compromiso o engagement respecto de sus seguidores. (p. 81)

Ello es complementado por Ure (2017), quien argumenta que “el mayor reto que
enfrentan los profesionales que gestionan medios sociales es que crezca su comunidad de
seguidores, y que estos se impliquen emocionalmente con la marca” (p. 188). Ademas,
concluye, a traves del analisis de herramientas como la férmula del “Engagement Rate”
tanto en Facebook, Instagram y Twitter, que el desafio mas grande para las empresas,
personas e instituciones que cuentan con una presencia activa en medios sociales consiste
en transformar el ideal de la viralizacion, centrado en sus propios intereses, en el ideal de
la colaboracion en asuntos comunes centrado en sumergirse en la escucha de los usuarios
(Ure, 2017).

A partir de ello, se encuentran estudios que definen a Instagram como una de las
principales herramientas digitales generadoras de engagement en redes sociales. Asi lo
justifica Moreno (2018) quien sefiala que Instagram es uno de los medios sociales que
mas engagement genera, por eso, resulta ideal para crear comunidades entorno a las
marcas (p. 234); es decir, que cada publicacion en Instagram cuenta con una mayor tasa

de interacciones que las publicaciones en las demas redes sociales (Elliot, 2015).

En definitiva, las redes sociales, como Instagram, facilitan la consolidacion de
una buena relacion entre la marca y el consumidor, benefician al producto y, por tanto, le
afiaden valor, lo cual es importante y beneficioso. Buil, De Chernatony y Martinez (2013)

plantean la importancia de la medicidn de marca a través de dos puntos de vista.
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Desde el financiero: la medicion del valor de las marcas permite cuantificar y
asignar un valor a estos activos que pueda aparecer reflejado en los estados financieros
de las organizaciones o ser usado en operaciones de ventas, transacciones, acuerdos de

licencias, franquicias o alianzas.

Desde el estratégico: la medicion, control y seguimiento del valor de las marcas
busca guiar las decisiones del marketing en un nivel tactico y estratégico, y evaluar la

efectividad de las mismas.

Al haber analizado todos los casos anteriormente mencionados, se puede concluir
que se da la existencia de diversas investigaciones que se acercan, de alguna u otra forma,
a la esencia del presente tema de estudio, pues las formas de comunicar han evolucionado
y, con ello, se han transformado las formas en como una marca debe enfocar sus acciones
de comunicacion, basadas en la no linealidad, la creatividad, la originalidad y la
aplicacion de herramientas multimedia. Por tanto, se ven comprometidas a aplicar
técnicas centradas en los medios digitales, las cuales les permitan afianzar un vinculo
entre el cliente y la marca, basado en la emocién, como lo es, en este caso, el digital
storytelling. Es por ello que el presente trabajo de investigacion abordara la naturaleza de
estudio de la técnica para las marcas de moda y la relacion que esta genera en la
consolidacion del valor de marca, entendido desde la variable del engagement, pero
aterrizado en el contexto del mercado peruano actual del sector de moda o retail. Para
ello, también resulta necesario conocer los conceptos basicos y la perspectiva tedrica de
grandes autores sobre todo lo que involucra el uso de técnicas de marketing digital para

la comunicacion actual de las marcas en las plataformas digitales.
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CAPITULO III: MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

Para el presente trabajo de investigacion, se dividieron los siguientes ejes donde se
presenta la teoria y se definen los conceptos clave para entender la materia de estudio.
Cabe resaltar que la definicién del marco tedrico y conceptual se dio de manera conjunta,
donde se describe la visidn de los investigadores sobre los diversos términos clave para
el desarrollo del trabajo de investigacion, ligados al estudio del social media, el marketing

digital, el valor de marca y las précticas y caracteristicas del digital storytelling.

3.1 El Social Media Marketing y los medios sociales

La nueva naturaleza del entorno digital ha provocado que el marketing tradicional no
funcione en el mundo de los medios sociales, pues no es interactivo en lo que respecta a
la consolidacion de la relacion entre el cliente y laempresa (Kutchera, Garciay Fernandez
2016). A partir de ello, nacen nuevas formas de comunicacion, entre ellas, las redes
sociales, las cuales se han convertido en el fendmeno mas influyente en las Gltimas

décadas (Kaplan y Haenlein, 2010).

Estas herramientas digitales, aplicadas al marketing, son utilizadas como un
instrumento para la consolidacion del “Social Media Marketing”. Este concepto se define
como una de las herramientas del marketing online con el que se busca conseguir la
comunicacion de una marca, servicio o producto, mediante el uso de redes sociales, para
una participacion interactiva con el cliente (Millan, Medrano y Blanco, 2008). Asimismo,
de acuerdo con Dell’Innocenti (2012) se trata de un marketing no invasivo, que busca sus
objetivos mediante la intervencion en sitios de participacion social mayormente mediante
contenidos unicos, atractivos y utiles, aunque no necesariamente impactantes, siendo
posible, a la vez, testear qué dicen las personas de nuestra marca y, adicionalmente, se
enfoca en generar conversacion e interaccion, con y entre los usuarios y consumidores de

un producto o marca (p. 16).
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3.2  Marketing digital

Las nuevas tecnologias se han instalado en nuestras vidas cambiando nuestros habitos y
comportamientos con respecto a nuestro consumo. Esta revolucion digital ha afectado la
manera en la cual las empresas realizan sus actividades de marketing: es aqui donde nace

el marketing digital. Segun Cangas y Guzman (2010):

El marketing digital se define como la aplicacion de tecnologias digitales para
contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de
rentabilidad y retencion de clientes, a traves del reconocimiento de la importancia
estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado,
para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada

especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades.
(p. 12)

De acuerdo con los autores, este modelo de marketing comenzd con la creacion
de paginas web como canales de promocion de productos o servicios pero, con el avance
tecnoldgico, ha tomado nuevas dimensiones, transformandose en una parte esencial para
empresas y marcas actuales (Cangas y Guzman, 2010). Segun Salazar, Paucar y Borja
(2017), “una de las caracteristicas principales del marketing digital es que posibilita la
realizacion de campanas y estrategias personalizadas, pues ofrece una gran capacidad
analitica y asi se logra lanzar campaias para mercados objetivos muy segmentados” (p.
1166).

Esta herramienta ha tenido una evolucién considerable a lo largo del tiempo, pues
se ha ido modificando en las empresas de acuerdo a las exigencias del mercado y
consumidores. Segun Osorio, Restrepo y Mufioz (2016), el marketing ha dejado de ser
una disciplina orientada Unicamente al producto, pues los planes de marketing surgen
ahora de las necesidades de los clientes, sus inquietudes, la tendencia de su actividad y la

integracion en sus habitos y costumbres digitales.
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En cuanto a sus caracteristicas, Selman (2017) argumenta que se define por dos
aspectos fundamentales: la personalizacion y la masividad. Adicionalmente, asi como el
mercadeo tradicional tiene las 4P (precio, producto, plaza y promocion), el marketing
digital se basa en las 4F: el flujo, el cual es la dindmica que un sitio web propone al
visitante, en donde el usuario se debe sentir atraido por la interactividad que genera el
sitio de ir de un lugar a otro; la funcionalidad: referida a que la navegabilidad tiene que
ser intuitiva y facil para el usuario; el feedback: la existencia de la interactividad con el
internauta para construir una relacion de confianza con él, y la fidelizacion: el lograr que

la relacion entablada con el visitante se extienda a largo plazo (Selman, 2017).

3.3 Elvalor de marca, la lealtad de marcay el branding

El valor de marca resulta ser un concepto que ha ido evolucionando a lo largo del tiempo;
por tanto, resulta un poco dificil de definir con exactitud (Villarejo, 2002). Sin embargo,
entre las definiciones mas conocidas y aceptadas se encuentra la brindada por Aaker
(1992), quien establece que el valor de marca estd constituido como un conjunto de
activos y pasivos que, vinculados a la marca, su nombre y simbolos, incorporan o
disminuyen el valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a los clientes

de la compaiiia.

Existen una gran cantidad de asociaciones posibles y una variedad de formas en
las cuales se le puede aportar valor a las marcas, lo cual es esencial de aplicar pues
representan la base para las decisiones de compra y fidelidad de marca (Aaker, 1991). De
acuerdo con Vera (2008) la composicién del valor de marca resulta compleja, pues
depende de diversos factores como el valor percibido por parte del cliente o comprador y

la calidad intrinseca del producto o marca.

Por tanto, resulta necesario conocer cuales son los factores determinantes que lo

definen.
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En relacion a ello, Aaker (1991) establece un modelo de medida de valor de marca
0 brand equity que se resumen en las siguientes variables: el reconocimiento del nombre
0 notoriedad; el cual es la habilidad con la que cuenta el consumidor para identificar la
marca, ello beneficia la creacion de actitudes y sentimientos positivos hacia la marca; la
calidad percibida, que es la percepcion que tiene el usuario sobre el producto o servicio,
lo cual es subjetivo para cada cliente pues cada uno tiene juicios y necesidades
diferenciadas y, finalmente, la lealtad de marca; entendida como la cercania que tiene el

cliente con la marca (Aaker, 1991).
En lo que respecta a la lealtad de marca, Aaker (1991) define cinco niveles, cada

uno de los cuales, representa un desafio de marketing diferente y un tipo diferente de

activo para administrar y explotar. Estos son:

Figura 1. Los cinco niveles de la lealtad de marca

Comprador
comprometido

Le gusta la marca
La consideran como
un “amigo”.

Comprador satisfecho
con precios cambiantes

Satisfecho/Comprador habitual
No hay razoén para cambiar

Cambiadores/Sensibles al precio
Indiferentes - No hay lealtad de marca

Fuente: Adaptado de Managing Brand Equity, by D. Aaker, 1991, p. 45

- Primer nivel: el nivel mas bajo de lealtad. Es el comprador desleal que es
completamente indiferente a la marca: cada marca se percibe como apropiada y

el nombre de la marca juega un papel pequefio en la decision de compra.
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- Segundo nivel: incluye compradores que estan satisfechos con el producto o al

menos no insatisfechos. Pueden denominarse como “compradores habituales”.

- Tercer nivel: consiste en aguellos que también estan satisfechos y, ademas,
tienen costos de cambio: costos en tiempo, dinero o riesgo de desempefio asociado

con el cambio.

- Cuarto nivel: son aquellos que realmente gustan y disfrutan de la marca. Su
preferencia puede basarse en una asociacion como un simbolo, un conjunto de

experiencias de uso o una alta calidad percibida.

- Quinto nivel: es el nivel superior de lealtad, por tanto, son los clientes
comprometidos. Tienen el orgullo de descubrir y/o ser usuarios de una marca. La
marca es muy importante para ellos, ya sea funcionalmente o como expresion de

quiénes son (Aaker, 1991).

Ahora, en el caso del branding, este se define como el proceso de gestion y
construccion del valor de marca, es decir, que se complementan una a la otra (Chan,
2017). Healey (2009) define al branding como:

El proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad simbodlica
creada a proposito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar
expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la identificacion o la
definicion de estos conceptos; practicamente siempre supone el desarrollo

creativo de una identidad. (p. 248)

El branding también se puede entender como la construccion y gestion de una
marca teniendo,como finalidad, respaldar las ventas y entablar relaciones con los clientes
y consumidores (Castell6 Martinez, 2013). En cambio Ballesteros (2016), define al
branding como “la accion de colocarle un nombre al producto (naming), disefiar un
logosimbolo llamativo y exponer de manera permanente al consumidor a la marca a

través de los medios de comunicacion” (p. 2).
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3.4 Instagram para las marcas y el engagement

Entre las caracteristicas méas llamativas de las redes sociales que se basan en imagenes,
se encuentra que su usabilidad, mediante dispositivos tecnoldgicos como celulares,
computadoras, tablets, etc., suele ser bastante mas simple (Orsini, 2013). Entre las mas
populares, se encuentra Instagram. Segun Torres (2017), “Instagram es una Red Social
que se basa en el intercambio de imagenes y videos de corta duracion entre usuarios” (p.
11). Asimismo, esta se autodefine como “una manera divertida y peculiar de compartir
la vida con los amigos a través de una serie de imagenes. Imaginamos un mundo mas

conectado a través de las fotos” (Instagram, 2018).

Esta red social, a lo largo de los afios, ha demostrado ser una plataforma muy util
para las empresas, pues se trata de una aplicacion que facilita la construccion participada
entre usuarios y las marcas debido al elevado nivel de interaccion entre ellos (Caerols,
Tapia y Carretero, 2013). En relacién al grado de importancia que tiene para las
compafiias, un estudio publicado por Social Media Examiner, revela que el 94% de las
principales empresas, a nivel mundial tienen una cuenta de Instagram y el 86% de ellas

publican de manera activa (Social Media Examiner, 2017).

Teniendo en cuenta lo anteriormente sefialado, Ramos (2013) define que entre los
usos més frecuentes que justifican el uso de Instagram como un aliado para las marcas
se encuentran: el aumento de la visibilidad del negocio, el crear imagen de marca, el
mostrar los productos y uso de estos, asi como obtener el feedback de tus clientes y el
generar una comunidad y fidelizacion. A partir de ello, queda claro que una de las
principales prioridades para las marcas al hacer uso de esta red social es la generacién de
un término denominado “engagement”. En este contexto, todos los estudios de redes
sociales han incorporado plenamente este concepto (Ballesteros, 2019). Este término se
define como la capacidad de construir una conexion y formar una relacion significativa
y sostenible, en general, una relacion con fuertes bases emocionales (Mathews & Wacker,
2007). Asimismo, esta considerado como un estado mental subjetivo, el cual supone una

atencion enfocada en un objeto (Dahlgren, 2006).
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En lo que respecta al presente trabajo de investigacion, este concepto se puede
relacionar a lo que refiere Aaker (1991) en la teoria como una de las variables del valor
de marca: la lealtad de marca, puesto que el engagement, de acuerdo con Bowden (2009)
es un proceso psicologico que configura los mecanismos mediante los cuales se forma la
relacion con el cliente y la lealtad para los nuevos clientes, asi como los mecanismos con

los que se puede mantener la lealtad para los clientes que compran repetidamente.

3.5 Digital Storytelling

En la actualidad, las marcas han notado que, la creacion de un vinculo emocional con su
publico meta, apertura ventajas por sobre su competencia (Carbache, Ureta, Nevarez,
2019). Por tanto, en el contexto digital, se da la aparicion de diversos recursos interactivos
que complementan ese proceso, como el Digital Storytelling. Este concepto, segun la
DSA (Digital Storytelling Association) de Berkeley, California, se define como: la
expresion moderna del antiguo arte de narrar historias. A través del tiempo, la narrativa
ha sido utilizada para transmitir el conocimiento, sabiduria y valores. Las historias han
tomado muchas formas distintas. Se han adaptado a cada medio que ha surgido, desde las

fogatas y ahora, hasta la pantalla del computador.

En complemento con ello, el digital storytelling también se puede definir como:
Un objeto virtual capaz de poner en dindmica no solo una dimension
técnica, sino una estética; esto es, la posibilidad de afectar la experiencia
sensible a partir del uso artistico de diversas técnicas, con lo que emerge

un tipo peculiar de relato: el relato digital (Rodriguez, 2006, p. 80).

Existen distintos usos de esta técnica para diversas areas. En lo que respecta al
marketing, Guisado (2017) sefiala que “en esta area se llama storytelling al uso que las
empresas hacen de esta técnica de la comunicacién para conseguir captar la atencién de

los consumidores y llegar a implantar historias de la marca en su recuerdo” (p. 15).
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Por tanto, existe la necesidad, por parte de las marcas, de crear una constante
busqueda de conexidn con el cliente dentro de la cual, el digital storytelling, sirve como
una herramienta adicional y complementaria (Guisado, 2017). Ademas una de las
caracteristicas mas importantes del storytelling es que su lenguaje se basa en un contenido
emocional y experiencial, lo cual permite captar el interés de las audiencias, pues conecta

con sus vivencias e historias (Hermann, 2019).

En relaciébn a este concepto, existen diversos tedricos que estudian la
“efectividad” del digital storytelling a través de la aplicacion de una serie de elementos.
Entre las teorias mas populares, primero, tenemos los estudios de Bull y Kajder (2004),
Robin (2006), Robin (2008), Miller (2009), Rodriguez y Londono (2009), Miller (2009),
Sylvester y Greenidge (2009), Roig y Rosales (2010) y Lambert (2010), quienes
especifican que los siete elementos que el digital storytelling debe tener para crear relatos

efectivos deben ser:

- Punto de vista: es la perspectiva del autor. El digital storytelling permite dar a
conocer el poder de la expresion corporal. Usar el pronombre “yo”, ello permite
un acercamiento con la audiencia y que eso permita que entiendan qué es lo que

se quiere comunicar.

- Tema principal (pregunta dramadtica): se trata de la pregunta o el planteamiento
clave que se resolvera al final de la historia. Ello permite mantener la atencion de
la audiencia hasta la resolucion final. Mantiene al publico atento, interesado y

comprometido. Se espera su resolucion a lo largo del relato.

- Contenido emocional: se trata de problemas serios y personales que se aplican
en la narrativa. Se debe evocar a la emocion y deben describir la historia de forma
profunda. Los relatos personales permiten que el espectador se sienta identificado
y empatice con la historia. Un buen Relato Digital debe estar creado para buscar,
descubrir y comunicar un nuevo entendimiento basado en quiénes somos como

seres humanos.
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- El don de la voz: se trata de personalizar la historia y darle tu propia voz al relato.
El tono, la inflexion y el timbre de la propia voz para narrar la historia son
elementos esenciales que contribuyen a la efectividad del Relato Digital, ya que
ayudan a agregar significado e intencion de una forma muy personal. Aqui se

captura la esencia del narrador, pues cuenta las cosas a su modo.

- Poder de una banda sonora: es enriquecer el relato con musica o sonidos que
den soporte al argumento y lo contextualice, ello permite ilustrar la narracion.
Asimismo, le afiade complejidad profunda a la narraciéon y crea una respuesta
emocional por parte de la audiencia. Antes de aplicarlo, es importante conocer las

limitaciones de los derechos de autor.

- Economia narrativa: Se debe usar, Unicamente, el contenido necesario para
contar la historia al espectador, sin cargarlo con demasiada informacion. Es quizas
el elemento mas dificil de lograr. Basados en el formato propuesto por el CDS, se
trata de escribir un guion de unas 250 palabras. Esto obliga a afinar la historia y
le exige al autor del guion decidir qué partes del texto son esenciales para el relato.

Menos es mas.

- Ritmo: Se trata de definir el ritmo o0 cambios de ritmo en la historia: si corre rapido
0 de manera progresiva. Este punto esta muy ligado a la economia narrativa, pues

todo dependera de la intencion narrativa (Roig & Rosales, 2016).

Luego, de acuerdo con Lambert (2010), el Center Digital Storytelling ha desarrollado
durante el estudio y aplicacion de sus talleres, otros siete elementos que permiten la

creacion de un digital storytelling efectivo:

- Conocer tus perspectivas — Puntos de vista: Queremos ayudar a los narradores a
encontrar y aclarar de qué tratan sus historias. Se empieza con la pregunta ¢cuél es
la historia que quieres contar? Y luego ¢qué crees que significa tu historia? Se define
como el viaje de la autocomprension y le permite al autor conocer el poder de la

expresion personal.
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Conocer tus emociones — Contenido emocional: Es decir, ayudar a los autores a
tomar conciencia de la resonancia emocional de su historia. Al identificar las
emociones de la historia, pueden decidir qué emociones les gustaria incluir en su
historia. Se pueden hacer preguntas como: ¢Qué emociones experimento? ¢Puedes
identificar en qué momentos, al compartir tu historia, sentiste ciertas emociones? Y
una vez identificadas, se pueden preguntar: ;Qué emociones ayudaran mejor a la
audiencia a comprender el contenido de mi historia? Las historias deben evocar a la
emocién y un buen relato digital debe estar creado para buscar descubrir y comunicar

un nuevo entendimiento basado en quiénes somos los seres humanos.

Encontrar el momento: Encontrar y aclarar la percepcién de las emociones puede
ser la parte mas desafiante del proceso. Para ayudar al narrador a contar su historia
identificando un momento Unico, se puede hacer las preguntas: ¢Cudl es el momento
en que las cosas cambiaron? La vida esta llena de momentos y el cambio puede ser

el mas memorable o dramético.

Mirar tu historia: Ver la forma en como el uso de la imagen y el sonido daran vida
a las cosas para la audiencia, lo cual ayudara a la historia a personalizar su contexto.
En cuanto a las imagenes, se ayuda al narrador invitandolo a describir las imagenes
que se le vienen a la mente, entender lo que transmiten, encontrarlas o crearlas y
luego determinar la mejor manera de usarlas para transmitir el significado que

pretenden.

Escuchar tu historia — el poder de una banda sonora: Ver la forma en como el
uso del sonido dara soporte, ayudara a contextualizar el argumento. Puede ser una
voz en off, un sonido ambiental o una musica en particular que trabaje junto a la
narrativa. Con respecto a la voz en off en el digital storytelling, la voz no solo cuenta
una narrativa vital sino también captura la esencia del narrador. Los sonidos suman
complejidad y profundidad a la narracion. Asimismo, antes de aplicarlo, es

importante conocer las limitaciones de los derechos de autor.
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- Armando tu historia: En este punto, el autor ya ha aclarado de qué trata su historia,
coémo le sienta y cudl es el tono que desea transmitir. Aqui se trata de armar su
historia, distribuyendo sus notas e imagenes y componiendo su guion literario y

gréfico.

- Compartir tu historia: Aqui ya se encuentran ensambladas las capas de la historia,
entonces, €S una etapa para visitar nuevamente el contexto que (se) describid
inicialmente la historia. Para ayudar al narrador, se hace la siguiente pregunta:
¢Quién es tu audiencia? ¢Cudl fue su propdsito? ;,Ha cambiado el propdsito durante
el proceso de creaciéon? ¢En qué presentacion se vera tu historia digital? ¢ Qué vida

tendra la historia después que se complete? (Lambert, 2010).

Finalmente, en relacion especifica a la aplicacion del digital storytelling en el
ambito del social media, Nufiez (2018) identifica 5 efectos claves que deben incluirse en
todo storytelling en general. El primero es el efecto WOW, el cual es el impacto y
sorpresa en tu publico; el segundo, es el efecto personal, que tiene que ver con conectar
directamente en el lado emocional del consumidor. Luego, el efecto relevancia, que es el
darle al consumidor algo diferente e innovador; cuarto, el efecto experiencia, que es el
vender la experiencia mas que el propio mensaje y, finalmente, el efecto memoria, que

tiene que ver con que lo que construyamos se quede en la mente del consumidor.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Tipo de estudio

El presente trabajo de investigacion analizd la aplicacion del digital storytelling en
Instagram para el reforzamiento del valor de marcas de moda a traveés de la identificacion
de la variable del engagement. Es una investigacion de corte netamente cualitativo. Si
bien, por un lado, se busca analizar, comprender y describir caracteristicas, patrones,
practicas, etc. de uso del digital storytelling en el mercado peruano y, por otro lado, esta
presente un analisis métrico sobre la cantidad de comentarios, interacciones, reacciones,
etc. en cada post, la aproximacion analitica de este Gltimo, al fin y al cabo, es cualitativa.
Esto debido a que, la cuantificacion de estos criterios ayudan a definir, en una primera
etapa, qué tipo de contenido es el que méas grado de interaccién gener6é en términos
numéricos.

A partir de esa definicion, se toman los datos obtenidos para corroborar, con la
resolucion de la metodologia del tercer objetivo (férmula del Instagram engagement
rate), finalmente qué contenido resulta mas relevante de acuerdo al nivel de engagement
que generen las marcas en sus plataformas de Instagram. De esta manera, este analisis a
las plataformas de ambas marcas procura ver cuales son las practicas principales de la
aplicacion del digital storytelling, como esta técnica ayuda a la marca a consolidar la
relacion entre el cliente y la marca (engagement), si es que el perfil de Instagram cuenta
con la atribucion de un valor positivo o negativo mediante la identificacion del nivel de
engagement y con ello, poder corroborar si se podria dar la identificacion de en qué

medida la técnica del digital storytelling ayuda a reforzar el valor de las marcas.

Dados los objetivos planteados, se tratd de un estudio descriptivo, ya que se
especifica como es esta herramienta, como se manifiesta en la red social elegida, cuéles
son sus principales caracteristicas y a qué conlleva su uso para el reforzamiento del valor

de marca a través de la variable del engagement.
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De igual manera, también es explicativo, debido a que para el desarrollo y las
conclusiones de esta investigacion, es clave la comprension del papel del digital

storytelling para las marcas del sector moda. (Relacion causa - efecto).

Tabla 1. Resumen del disefio metodoldgico

OE Categorias Corpus de contenido Herramienta
1. Analizar las - Descripciones - 12 fotos de coleccion Fichq de
o “Happy Days” - analisis de
practicas  de la de fotos Syhilla (2018) contenido.
aplicacion de la - - 12 fotos de coleccion
técnica para ambas - Descripciones “Animal Print” Index.
empresas en sus en videos (2018)
plataformas de - Hashtags mas - 12 fotos de coleccién
Instagram y el usados “New In- Summer”
cumplimiento de la _ Sybilla (2019-2020)
teoria de los siete - Tipo de post - 12 fotos de coleccion
Index - “Night
Zlizri?sr :ts(t)grytellin(z]el Collection by Mafer
Neyra.” (2019)
. - NUmero total de - 12 post Sybilla Ficha de
2. Identificar  las ) (20?8) y anales de
formas y el grado - Namero total de - 12 posts Index (2018) |  contenido.
de interaccion I - 12 post Sybilla
videos.
(engagement)  que ) (2019-2020)
ocurre  en los - Namero total de - 12 post Index (2019)
diversos tipos de historias.
publicaciones  de - Nimero de
estas empresas. comentarios.
- Ndmero de
likes.
3. Determinar  en - Ndmero total de - 12 post Sybilla F(’)rmulz_al de
" . likes (2018) referencia de
que medlda la - Nlmero total de - 12posts Index (2018) |  andlisis de
aplicacion del fotos - 12 post Sybilla datos
digital storytelling " (2019-2020) (Instagram
contribuye al - Numero tptal de - 12 post Index (2019) engagement
reforzamiento  del COMENE: Rate)
valor de marca de - Numero total de
moda a través de la seg_u idores en el
variable del perlod’?_
engagement y qué especitico.
tipo de contenido es
el més relevante.

(Fuente: Elaboracion propia)
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4.2 Muestra

Para el analisis, descripcion y recoleccion de datos del presente trabajo se escogié como
dos marcas del sector moda a estudiar: Index y Sybilla Perd. La justificacion de la
eleccion de ambas es debido a que se tratan de dos marcas propias creadas por los dos
lideres de tiendas por departamento en Per(, como son Ripley y Saga Falabella
respectivamente. De acuerdo con la agencia especialista en investigacion de mercados
CCR, estas son las dos principales marcas retail que mejor estan construyendo su
experiencia de marca con el consumidor peruano, captando el 60% en el rubro de “Brand
Experience Share” y, con respecto a su conocimiento (awarness), Saga obtiene 100% y
Ripley el 99%. (EI Comercio, 2018). Otro dato que justifica sus elecciones es el hecho
que, en la actualidad, el crecimiento del sector retail en el Pert es cada vez mas acelerado.
Segun las cifras del CCL, el retail de moda en el Peru crecié en un 6,3% durante el 2017
y las demandas de las marcas locales registré un crecimiento del 2,7%, lo cual es una
tendencia que se prevé seguir avanzando a lo largo de este afio 2018 (Ameérica Retail,
2018).

Index, por su lado, es una marca de ropa peruana perteneciente a la cadena de
tiendas de Ripley, que esta dirigida al publico juvenil con la venta de disefios frescos y
coloridos. Se enfocan en la tematica de “ser th misma” y la diversion al maximo. Por otro
lado, Sybilla es una marca propia de Saga Falabella la cual se define como el sin6bnimo
de “estilo, comodidad y vanguardia”, con estilos novedosos y al alcance de todos. Destaca

la tematica de “ser Uinica”.

En cuanto al anélisis en el sector digital, este se centrd en el uso de sus perfiles
oficiales de Instagram. Esto debido a que se trata de una de las redes sociales con méas
repercusion y popularidad dentro del medio digital actual y, asimismo, porque estas dos

marcas hacen uso de esta red social de manera constante y dinamica.

29



En la actualidad, Index cuenta con 249 mil seguidores y Sybilla con 404 mil.
Ademas, Instagram es la tercera red social mas usada en el mundo con un aproximado
de 800 millones de usuarios mensuales (Multiplicalia, 2018). Y, para el 2019, se
posiciond como la tercera red social mas usada alrededor del mundo después de Facebook
y Youtube (Multiplicalia, 2019).

En el caso peruano, esta plataforma alcanza los 4.2 millones de usuarios activos

por mes, constituyendo el 13% de la poblacién del pais. (La Repuablica, 2018).

4.3  Procedimiento

Para el estudio de la aplicacién de esta técnica en los perfiles de Instagram en ambas
marcas, se decidié tomar en cuenta dos diversos periodos. Uno enfocado a fines del afio
2018 y otro centrado a fines de 2019 e inicios del 2020. Esto debido a que, para la
investigacion, resultd interesante analizar la evolucion de ambas marcas en cuanto al uso
del digital storytelling en dos etapas distintas, pues asi se podia reconfirmar si estas son
usadas de igual manera a pesar del paso del tiempo y, ademas, ello permitié enriquecer

el panorama de estudio, pues se analizé cuatro colecciones distintas.

Para el andlisis del primer, segundo y tercer objetivo, se consideraron como
objeto de estudio dos colecciones de ambas marcas realizadas en diversos periodos de
tiempo para cada una. Esto, tomando en cuenta, solo 12 publicaciones para las dos

campanfias elegidas tanto de Index como para Sybilla, respectivamente.
La justificacion de la eleccion de la cantidad de las mismas es debido a que se

trata de las primeras publicaciones con las que inician y crean ambas marcas, el primer

impacto de cara al pablico en sus camparias de Instagram elegidas.
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Ademas, para el presente trabajo de investigacion, era necesario definir periodos
de tiempo concretos e igualitarios para todas las campafias y, en el caso de la campafa
“Animal Print” de Index, ésta cuenta con un rango maximo de solo 12 publicaciones
dentro de su narrativa, por tanto, se exigia que, para la eleccion de las demas, se tenga la

misma consideracion.

Asimismo, cabe mencionar que, por lo general, las marcas elegidas cuentan con
la particularidad de elaborar, en sus plataformas digitales, campafias de comunicacion

bastante concisas en cuestion de cantidad de publicaciones.

Figura 2. Happy days Figura 3. New In
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Figura 4. Animal Print Figura 5. Night Collection

Tabla 2. Index y Sybilla - Periodos de tiempo por coleccion y cantidad de
publicaciones por coleccion OE1

Marca Coleccidn Periodo de tiempo NUmero de
publicaciones
Sybilla Happy Days 12 de noviembre al 20 de noviembre de 2018. 12
New In 26 de diciembre de 2019 al 14 de enero de 12
2020
Index Animal Print 13 de noviembre al 24 de noviembre de 2018. 12
Night Collection 25 de octubre al 4 de noviembre de 2019 12

(Fuente: Elaboracion propia)
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Tabla 3. Index y Sybilla - Periodos de tiempo por coleccion y cantidad de
publicaciones por coleccion OE2 y OE3

Marca Coleccion Cantidad de Periodo de tiempo | NuUmero de
seguidores publicaciones
Sybilla Happy Days 310 000 12 de noviembre al 12
20 de noviembre
de 2018.
New In 404 000 26 de diciembre de 12
2019 al 14 de
enero de 2020
Index Animal Print 157 000 13 de noviembre al 12
24 de noviembre
de 2018.
Night Collection 249 000 25 de octubre al 4 12
de noviembre de
2019

(Fuente: Elaboracion propia)

4.4 Herramientas

Partiendo del objetivo principal del presente trabajo de investigacion, primero se realiz6
un analisis de contenido de los perfiles de Instagram de estas marcas, centrandonos en el
estudio de cuatro colecciones lanzadas por ambas en diversos periodos de tiempo,
mencionados anteriormente. Esta herramienta, de acuerdo con Hernédndez (2014), “es una
técnica para estudiar cualquier tipo de comunicacion de una manera “objetiva” y
sistematica, que cuantifica los mensajes o contenidos en categorias y subcategorias, y los
somete a andlisis estadistico” (p. 251). Ello con el proposito de identificar qué tipo de
contenido es el que establecieron en sus campafias de comunicacion digital y qué
précticas son las que més resaltan haciendo uso del digital storytelling. En el caso de
Sybilla, se tratd de las colecciones “Happy Days”y “New In”'y, por el lado de Index,
“Animal print”'y “Night Collection by Mafer Neyra”.
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Una vez descrito, se hizo un anélisis general del mensaje brindado por ambas
marcas en sus colecciones respectivas en base a lo que los autores Bull y Kajder (2004),
Robin (2006), Robin (2008), Miller (2009), Rodriguez y Londono (2009), Miller (2009),
Sylvester y Greenidge (2009), Roig y Rosales (2010) y Lambert (2010) han establecido
como “los siete elementos que el digital storytelling debe tener para crear relatos
efectivos”. Esto con el fin de analizar cuéles son las practicas que resaltan al hacer uso
de la aplicacion de la técnica en sus plataformas de Instagram, cémo estas marcas
construyen sus mensajes en las plataformas digitales y si se cumplen o no con lo
establecido en la teoria. Con ello, se identificard una primera aproximacion para
reconocer si se logra una aceptacion por parte del publico objetivo en cada una de las

campafias por marca.

Los criterios de “los sicte elementos que el digital storytelling debe tener para
crear relatos efectivos” que se tomaran en cuenta para analizar el contenido de ambas

marcas, son los siguientes:

- Punto de vista

- Tema principal (pregunta dramatica)
- Contenido emocional

- Eldon de lavoz

- Poder de una banda sonora

- Economia narrativa

- Ritmo

De acuerdo a las categorias planteadas, el analisis del primer objetivo se analiz

en base a la siguiente ficha de anélisis:
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Tabla 4. Ficha de anélisis

Categorias

Criterios - ;Qué se analizara?

OE 1 - Analisis
de contenido

Descripciones de
fotos

En videos

El caption, titulo 0 encabezado de la foto o video que el usuario propietario de la
cuenta de Instagram redacta al momento de publicarla.

Hashtags mas
usados

Las palabras o frases que se redactan, sin espacios, seguidas de un signo de
numeral (#) en los encabezados de las fotos o videos del Instagram de ambas
marcas que, generalmente, agrupan publicaciones bajo una misma etiqueta y que
tiene un fin comercial, informativo y que genera alcance.

Tipo de post

Las caracteristicas generales que se visualizan en cada foto o video publicado
por las marcas, divididas en: finalidad del post (Promocional e informativo),
elementos graficos (logo de la marca, elemento gréaficos y precio) y el foco
central de la imagen (Modelos que visten la marca o unicamente el producto a
venderse)

OE 1 - Andlisis
de contenido
(Cumplimiento
de los siete
elementos que
todo digital
storytelling
debe tener para
crear relatos
efectivos)

Punto de vista

Identificar cual es la perspectiva del autor, en este caso, de las marcas y el
enfoque principal de la historia que se cuenta. ;Qué es lo que se quiere
comunicar? ;Hay un prop6sito definido? Medicion: descripciones de fotos y
videos y tipo de post.

Tema principal

Identificar si existe una pregunta o planteamiento clave en la comunicacién de

(pregunta las campanfias en Instagram y si ello permitiria captar la atencién de la audiencia

dramética) hacia el término de la campafia. Medicidn: caracteristicas del tipo de
descripciones de las fotos (tips, preguntas hacia las usuarias).

Contenido Identificar si el tipo de contenido publicado evoca a la emocioén o relatos

emocional personales que permitan la identificacion del usuario con la marca. Analizar si la

marca vende experiencias. Medicion: comentarios, etiquetas de la marca, uso de
representantes de marca.

El don de la voz

Identificar si las marcas utilizan herramientas del lenguaje audiovisual centradas
en una voz en off que cuente el concepto en los post pertenecientes a cada
campafia. Medicidn: andlisis del contenido grafico (videos).

Poder de una
banda sonora

Identificar si las marcas hacen uso de musica y sonidos adecuados que
complementen la comunicacién de las campafias. Medicion: andlisis del
contenido grafico (videos)

Economia Identificar si el tipo de contenido es justo y claro para narrar las historias que
narrativa identifican a cada camparfia. Medicion: descripcion de fotos y videos.
Ritmo Identificar si la historia contada en las camparias cuenta con un ritmo o cambio

de ritmo en la historia y si este es facil de reconocer para el publico. Si es asi,
definir, ;cual es el ritmo? Si corre rapido o si se da de manera progresiva.
Medicion: descripciones de fotos y videos.

(Fuente: Elaboracion propia)
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En relacion al segundo objetivo, el cual pretendid identificar las formas y el grado
de interaccion (engagement) que ocurren en los diversos tipos de publicaciones de estas
empresas, se realizé una medicion de la interaccion visible en los post de cada campafa
por marca, en base a los criterios del nimero total de fotos, videos, historias publicadas,
comentarios y reacciones (likes) generados en cada periodo de duracion de cada una,
tomando en cuenta una cantidad igualitaria de publicaciones para cada campaiia (12
publicaciones). Cabe mencionar que la cuantificacion de estas variables se dio a la fecha
del 14 de enero del 2020. Resulta importante tomar en consideracion la fecha en la que
se realizd la cuantificacion de la data debido a que estas variables, en la plataforma de
Instagram, nunca son estaticas de acuerdo con el pasar del tiempo, pues, por ejemplo, el

numero total de likes 0 comentarios podria disminuir o aumentar de un dia a otro.

El motivo de la consideracion de las variables a medir se dio debido a que, en
complemento con la definicion ya establecida de las practicas que utilizaron ambas
marcas en relacion al digital storytelling, se permitio reconocer no solo como las marcas
enfocan sus esfuerzos en la construccion del valor de marca para generar engagement,
sino cual es la constancia de publicaciones y qué tanto, en términos métricos, son los
esfuerzos de la marca para construir su valor mediante el digital storytelling. Esto
también nos permitié identificar qué contenido, en términos métricos, funciond mejor
aplicando esta técnica. Este analisis se basé en los 12 post de cada coleccion mencionada,

es decir, 24 por cada perfil de Instagram de cada marca, que hacen un total de 48 fotos.

Finalmente, a modo de cierre, se necesitd de alguna herramienta que permita
vincular y corroborar los resultados obtenidos en el segundo objetivo, al identificar qué
tanto contribuye el uso de la técnica al reforzamiento del valor de ambas marcas, tomando
en cuenta la variable del engagement, el cual es un concepto que se relaciona
directamente, con la “lealtad de marca”, definida como una de las cuatro categorias que

definen al “valor de marca” segiin Aaker (1996).
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Por lo tanto, en relacion al tercer objetivo, se dio el uso de una férmula de
referencia en el analisis de datos. Esta formula fue desarrollada por Social Bakers,
publicada por Nufiez (2012) y utilizada, anteriormente, en una investigacion publicada

por Jiménez y Sanchez (2018) para medir el “Instagram Engagement Rate”:

IG. Engagement rate:  [LIKES + COMENTARIOS] + N° TOTAL DE FOTOS
(de un periodo concreto) (de un periodo concreto)

x 100

N° TOTAL DE SEGUIDORES

Aunque existen otras formulas que permiten calcular el nivel de engagement en
las redes sociales, ésta es la que resultd mas adecuada de usar debido a que considera un
periodo de tiempo concreto y no un analisis individual de alguna publicacion. Ademas,
se relaciona directamente a la atribucién de un valor positivo o negativo a los perfiles de
instagram de ambas marcas. De acuerdo con esta herramienta, un “valor bajo” sera
considerado en la medida que la diferencia entre el total de likes y el total de seguidores
sea de un millén en adelante. Cabe mencionar que el resultado de la formula va de un
rango de 0 a 1, donde el primer nimero se relaciona a un nivel de engagement bajo vy el

segundo a un nivel de engagement positivo.

Para ello, se aplicard la formula a cada una de las dos campafias elegidas por
marca, cuyos periodos de tiempo son los mismos utilizados para la resolucion del primer
y segundo objetivo, pero considerando que la data cuantificable obtenida del segundo
objetivo se dio a la fecha del 14 de enero del 2020.

Sybilla:
- Duracion de campafa Happy Days: 12 de noviembre al 20 de noviembre del

2018.

- Duracion de campaifia Campafia New In: 26 de diciembre de 2019 al 14 de
enero del 2020
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Index:

- Duracion de campafia Animal Print: 13 de noviembre al 24 de noviembre del
2018.
- Duracion de camparfia Night Collection by Mafer Neyra: 25 de octubre al 4 de

noviembre del 2019.

De acuerdo con Nufez (2017), esta formula mide el nivel de engagement en
funcion de las personas que visualizaron su contenido y, generalmente, se utiliza para
lograr aumentar el alcance de fans y seguidores o revivir comunidades inactivas. En el
caso del presente trabajo de investigacion, se aplicara también para poder identificar cual
es el estado en el que se encuentran las marcas a la fecha de la recoleccion de los datos
(14 de enero del 2020) aplicando la técnica del digital storytelling en sus campafas de
cada afio y, con ello, identificar si las marcas obtienen un valor positivo en cada uno de
sus perfiles de Instagram haciendo uso de la técnica del digital storytelling mediante los
resultados de su nivel de engagment por campafa y, finalmente, contemplar la posibilidad

de verificar en qué medida ello contribuye a poder definir si se le afiade valor a las marcas.

Algunos de los trabajos de investigacion que han utilizado esta metodologia

anteriormente son los siguientes:

Tabla 5. Trabajos que usan el Instagram engagement rate

Titulo Autor Afo
Analysing Instagram post and consumer engagement Henriikka Ryhénen 2019
Instagram como recurso para la generacién de engagement | Celia Torija 2018 |
Instagram como herramienta de comunicacion en el sector | Lucia Jiménez Gémez 2018
de la belleza Celia Sanchez Garcia
Engagement estratégico y encuentro conversacional en los | Mariano Ure 2017
medios sociales

(Fuente: Elaboracion propia)
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CAPITULO V: RESULTADOS

5.1 Anadlisis de las plataformas (Index y Sybilla)

Con respecto al primer objetivo del presente trabajo de investigacion, el cual fue analizar
las préacticas de la aplicacion de la técnica para ambas empresas en sus plataformas de
Instagram y el cumplimiento de la teoria de los siete elementos del digital storytelling,
se llevo a cabo un analisis de contenido de las plataformas de Instagram de las marcas
Index y Sybilla, abordando el lanzamiento de sus camparias Happy Days (2018), New In
(2019-2020), por el lado de Sybilla y Animal Print (2018) y Night Collection by Mafer
Neyra (2019) por el lado de Index. A partir de las campafas, se exponen variables
netamente cualitativas referidas a las descripciones de las fotos, las descripciones en los
videos, los hashtags mas usados Yy el tipo de contenido en el post. Esto con el fin de, a
partir de ello, poder tener una base clara para identificar las practicas que utilizan las
marcas Yy, posteriormente, analizar la aplicacion de la teoria de “los siete elementos que
el digital storytelling debe tener para crear relatos efectivos” (Bull y Kajder, 2004; Robin,
2006, 2008; Miller, 2009; Rodriguez y Londofio, 2009; Miller, 2009; Sylvester y
Greenidge, 2009; Roig y Rosales, 2010 y Lambert, 2010).

5.1.1 Campaiia “Happy Days” y “New In” - Sybilla

e Descripciones de fotos y videos: Se identifica que para Sybilla en la campafia de
“Happy Days” (2018), la mayoria de las publicaciones cuenta con un encabezado
que describe el producto siempre en relacién a la temética y concepto de la
coleccion de ropa, pero sin dejar de lado el tema de la muestra de precios y
promociones. Incluso, existe un par de posts en los cuales solo se pone como
encabezado el precio y algunos hashtags. Por ejemplo, entre las publicaciones,

tenemos las siguientes:
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Figura 6. Post Sybilla - 15 de noviembre de 2018

Qv

5.974 Me gusta

@ sybilla_peru & - Siguiendo

sybilla_peru @ Con este enterizo, los
cumplidos llegan solos. S/99. &
#enterizo #romper #ootd #summerstyle
#womenfashion

®

alexandramaro @jclatorre98 estc |
ve xvr en ella:(qwq

sybilla_peru @ @diazstephanny
puedes visitarnos en la tienda

Calaballa dn # mrafaranain A

”Con este enterizo, los cumplidos llegan solos”

Figura 7. Post Sybilla - 16 de noviembre de 2018

spila
\

Syilla
\

¢

QQyvy
1.291 Me gusta

sybilla_peru # + Siguiendo

sybilla_peru # Enterizos que son
#outfitgoals para i y tu bestie a /129
cada uno. #enterizo #romper #bff
#summerstyle #womenswear
#instafashion

60 sem

ksandra_ 1608 En el saga de
Chiclayo no hay :(

60 sem Responder

BRE DE 2018

Afiade un comentario...

“Enterizos que son outfits goals para ti y tu bestie”
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Figura 8. Post Syhilla - 17 de noviembre de 2018

snia | - sybilla_peru & « Siguiendo

(om0 SYbilla_peru & Rompe el mito de que no
se puede llevar negro en verano con un

total looksazo: Top S/ 69 Short S/ 79. &
#ootd #totallook #totalblacklook
#womenstyle #instafashion

@ mercatrendfashionschool % ¥

Qv A

2.440 Me gusta

» ° »
Rompe el mito que no se puede llevar negro en verano con este lookazo

Figura 9. Post Sybilla - 14 de noviembre de 2018

@ sybilla_peru # - Siguiendo

@ sybilla_peru & Este shorta S/ 59 es
nuestro must have del verano. £ &5
#womenshort #summerstyle
#summeroutfit #womenstyle

#womenfashion

karinholle @kayla_galjuf

Responder

Qv N

, ®
R <o
6.596 reproducciones
I l ! I i

VIDEO: "Este short a S/.59 es nuestro must have de este verano”

Por el lado de la campana “New In” (2019-2020) de Sybilla, se identifican, del
mismo modo, descripciones de fotos y videos que dan cuenta del producto en relacion a
la nueva tematica de la coleccién. Un elemento diferencial es que en la mayoria de titulos,
siempre tratan de afiadir los nombres de las prendas que se ven en la publicacion. Por

ejemplo, entre ellas tenemos:
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Figura 10. Post Sybilla - 30 de diciembre de 2019

N
wa)
/

)

B

0N

sybilla_peru + Siguiendo

sybilla_peru o Side cuts es
Wtrendystyle para esta
temporada. Preparar &l
matching outlit correcto con
tu bIf serd muy facil. @
Vestidos S/ 69.90 c/u.

NewIN ¥Hello2020 Hootn
vestidos fmusthave
Wsidecuts Wrendylook
fdress ¥newyearseve
2 sem
mayacv26 Precio?
2sem 1Me gusta
Responders

Ver respuestas (1)

1.938'7Me gusta

30 DE DICIEMBRE DE 20189

“Side cuts es #trendystyle para esta temporada. Preparar el matching outfit correcto con

tu bff sera muy facil.”

Figura 11. Post Sybilla - 3 de enero de 2020

b TR, D

LD Ea i

“Top + jean culotte: comienza tu primer viernes del ario con el match perfecto”™

".a) sybilla_perue Top + Jean

/ Culotte: Comienza tu primer
viernes del afio con el match

perfecto. | ) Top Flores S/
79.90 Jean Culotte S/ 99.

ttNewIN Mootd iiop fprints
ffjeans ¥culotte Mmusthave
Fsummertime Nirendystyle

1 seir

s Sybilla_peruo @lilianvg13
/ algunos productes no

estén disponibles online,
por favor visitanos en
Falabella o nuestra tienda
Aol a Damhla Qan Raria

Ay

1.516 Me gusta

NERO
NERO

Ahade un comentarno

| sybilla_peru - Siguiendo -
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Figura 12. Post Sybilla - 7 de enero de 2020

«» | sybilla_peru . Siguiendo

«1 Sybilla_perue ;Un must
have para este verano?
Combinar tu top broderie y
falda de prints. » Top
Broderie S/ 69.90 Falda S/
79.90

NewIN Nootd Msummertime
top Nbroderie Wskirt
wstyleinspiration
wfashionable

Q 02234yanni

@ Les gusta a laumirandac iy
2.010 personas mas

“sUn must hace para este verano? combinar tu top brodeire y falda de prints

Hashtags: Para ambos periodos se hace un uso relevante de hashtags que vayan
en relacion con la tematica de la campafia, que resultan originales y, en su
mayoria, son descritos en inglés. En cuanto a “Happy Days” (2018) los mas
usados son “#SummerStyle (8/10 fotos), #ootd (7/10 fotos), #WomenStyle (3/10
fotos), #WomenFashion (2/10), #dress (3/10, #womenshort (4/10)”. Por el lado
de “New In” (2019-2020), se encuentran “#NewlIn (9/10 fotos), #Hello2020 (3/10
fotos), #ootd (7/10 fotos), #vestido (5/10), #TrendyStyle (6/10), #MustHave
(7/10)”.

Tipo de post: Después, en relacion con el tipo de post, para “Happy Days”
(2018), la marca se basa en publicaciones promocionales, apoyadas en modelos
que usan diversos outfits de la coleccion y con diversos elementos del estilo de la
marca, como, por ejemplo, el poner dentro del disefio de la foto un titulo del

nombre de la campafia, como se puede observar en la siguiente publicacion:
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Figura 13. Post Sybilla - 12 de noviembre de 2018

@ sybilla_peru € . Siguiendo

1@ sybilla_peru # iLlegé lo nuevo de la
= temporada! & Visita nuestros corners y

encuentra tus outfits favoritos.
#HappyDays #Newin #Trending

®
a nmalachowski @ L L@
Qv [

8.903 reproducciones

También, algunos posts son netamente informativos, donde se especifica, el

precio tanto en la descripcién como en el estilo grafico de la foto o video.

Figura 14. Post Sybilla - 12 de noviembre de 2018

@ sybilla_peru # + Siguiendo

@ sybilla_peru # Hoy toca un favorito de
= verano: short de jean a S/ 59. s
#denim #denimshirt #summerstyle #ootd

SHOR| q °

Sybl I Iq . beachhouseswim

5/59 | = “
| Qv N

12.564 reproducciones

Por el lado de “New In” (2019), también se observa un estilo de post basado en lo
promocional con modelos que visten el outfit de la marca. Sin embargo, una diferencia
es que le hacen un énfasis muy importante a lo informativo, pues absolutamente todas las
publicaciones cuentan con el nombre con el que se identifica la prenda a venderse y su
precio.
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Figura 15. Post Sybilla - 31 de diciembre de 2019

Figura 16. Post Sybilla - 8 de enero de 2020

s’
vfl\
/

1.80

we ! sybilla_peru « Siquiendo

ﬂ tvbm. peru® ¥hello2020 |
w Este enterizo con printy
estd into para crear nuevas
historion. &  Enterizo S/
8990, .

WNewIN Nootd frenterlzo
Nprints ¥ooin ¥newyearseve
¥musthave ftrendystyle

em
sybilla_peru®

@bravobrigitte05612 el
enterizo ests S/89.90 @

1 Responder

sem

svbilla_peru e @aeidyer?

—
1 X
—

0 Me
E DI

gusta

N1 EMARE DE 2019

N

3.556 Me

wa) sybilla_peru « Siguiendo

wybilla_peru® Abraza el
verano ¢on tu mejor look;
Blusa con mangas + Falda de
flores. & Falda Mostaze 5/

¥NewIN Vootd
Naummeryibes ftrandystyle
WMakirts Mliores Mprints
Nashionlook Bmusthave
Fwomenswear

k'umunuuz L A A J

N ¢ J .
gusta
3 LHAS
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5.1.2 Campafia “Animal Print” y “Night Collection by Mafer Neyra” — Index

e Descripciones de fotos y videos: En lo que respecta a Index Perd y las
descripciones de sus fotos y videos, en la campafia “Animal Print” (2018) se
identifican titulos mucho més cortos y sencillos, donde incluso solo aparecen
emojis o el precio acompafado de hashtags.

Figura 17. Post Index - 22 de noviembre de 2018

seer  Indexperu @ « Segur

seex  Indexperu © (W aOwiertete
#EncuéntralEnRipley

59 aem
8 reateguilizeth Sandallas § ju.

S0smn  Respendur

reateguilizeth Precio de zapatos -
=V

59 sen  Respoadur

Qv H
332 Me gusta
22 DE NOVIEMSRE DE 2018

Afade un comentario.

Solo emoyjis. (Un tigre y un corazon)

Figura 18. Post Index - 22 de noviembre de 2018

sets  Indexperu @ » Sequr

sees  Indexperu © [
Top print: 5/ 58.96
Denim print: 5/ 128.95
#Diviértete #EncuéntraloEnRipley

49 aem

‘ xlomarayarma Precio de la falda
Jean por favor ®

S0aem  Neapondar

O winnie.zr Precio del zapato???
404em  Mespendur
anacarranzavelarde

®mayra_natall_aitamirano
nosotras xD?

2.627 Me gusta

22 0& NOVIENSRE DE 201

Afade un comentaric.

Solo el precio y hashtags
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Figura 19. Post Index - 22 de noviembre de 2018

ses  Indexpery @ » Sequr

Indexperu @ El animal print se lleva
asl: en taps y pantaicnes (Y
#Dhértete ¥EncudntraloEnRiley

") mayacv26 precia de la falda?

’ nicolezignago @ Bontaaasa
@_simane.m

. vanessadesiree22 precio cee
busa

548 Me gusta

“El animal print se lleva asi: en tops y pantalones”

En cuanto a “Night Collection by Mafer Neyra” (2019), se hacen descripciones
mucho mas largas y elaboradas, donde se hace bastante referencia a la imagen de la
marca, quien es la influencer Mafer Neyra. Ademas, también se identifican titulos que

combinan tanto palabras en inglés como en espariol.

Figura 20. Post Index - 25 de octubre de 2019

»ox  indexperu & - Seguir
_ wox  INdexperu @ ;Hoy se sale o
“ cémo es, @maferneyra? %
\ iYa estd en Ripley la nueva
y NIGHT COLLECTION by
MAFER NEYRA! ¢} Asique,
si necesitas un look para
esta noche, haz TAP y
i#Diviértete!
é kelly_delaguila8 Que
Al hermoso @& &
| /}’ |
P
’ lesliesolth
y @kiaraaltamiranof te
quedaria hermoso bb «»
2.155 Me gusta

INDEX

9 MARCA EXCLUSIVA RIPLEY

“¢Hoy se sale o como es, Mafer Neyra? Ya estd en Ripley la nueva coleccion Night
Collection by Mafer Neyra Asi que necesitas un look para esta noche, haz TAP y
diviertete”.
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Figura 21. Post Index - 29 de octubre de 2019

wix  indexperu @ « Seguir

wex  iNdexperu® ;Te contamos
un secreto? De toda su
coleccién, ESTE es el look
favorito de @maferneyra &
:Qué tal si lo estrenas en
Halloween? #Diviértere

g carmen_2_9 @ehyajaira

‘/ natycamar31 Nena
animate! @carolcherline

2Spon

~ M T ]
vV W

[19] Les gusta a maferneyra y
" 1.751 personas mas

INDEX
o MARCA EXCLUSIVA RIPLEY
“¢Te contamos un secreto? De toda su coleccién, ESTE es el look favorito de
@maferneyra ¢Queé tal si lo estrenas en Halloween? ”

Figura 22. Post Index - 29 de octubre de 2019

wosx  indexperu @ « Seguir

woex  indexperu @ U want it? Haz
tap en la foto and you got it!
Este look de la Night
Collection de @maferneyra
ya estd en Ripley y
ripley.com.pe &

&»_‘ mafer_hugo Bella ¥
6 jordanaschain Nice

N\ ~7
() Y
1V

O C
796 Me gusta

>

o MARCA EXCLUSIVA RIPLEY
U want it? Haz tap en la foto and you got it! Este look de la Night Collection de

@maferneyra ya estd en Ripley y ripley.com.pe
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e Hashtags: En cuanto a los hashtags mas usados, en ambas campafias Index, a
diferencia de Sybilla, utiliza muy pocos, Unicamente en espafiol y no son usados
de manera constante en todas las publicaciones. Los dos que se identifican son:
#Diviértete, #EncuéntraloEnRipley.

e Tipode post: Finalmente, en relacion al tipo de post, para “Animal Print” se usan
publicaciones promocionales, con diversos elementos del estilo de marca, titulos
en las fotos que identifican la campafia. Ademas, son informativos pues muestran

el precio y utilizan diversas modelos con los outfits de la marca.

Figura 23. Post Index - 22 de noviembre de 2018

sees  Indexperu @ » Seguir

sees 'Pdexperu @ Top print: 5/59.96
Denim prira: 5/129.95

#Divértete ¥EncuéntraloEnRpley

Qv H
518 Me gusta

22 DE NONEMERE DE 2018

Afade un comentaric

sees  Indexperu @ « Seguir

sees  IDdexperu @ Tu lock de verano
empleza por este short & @ Short: 5/
63.85

#Dmiertete FEncudntraloEnRpley

80 sem

. claudia_pimentel3 Precio de la
rificnera o canguro?? Lo puedo
encontrar en mall del Swr?72?
Graclas
89 smm  Mespeodar

—  ¥or respusstas {1)

Qv H
372 Me gusta

Aface un comentario
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Para “Night Collection by Mafer Neyra” (2019), también se enfocan en posts
promocionales, pero que al identificarse con una figura de influencer, el contenido gréfico
se orienta Unicamente a la misma modelo usando los diversos outfits de la coleccion.
Algo a destacar es que no son informativos, pues no brindan precio en ninguno, sino que

solo invitan a la usuaria a visitar la pagina web de Ripley.

Figura 25. Post Index - 25 de octubre de 2019

»ex  indexperu @ - Seguir

scex  indexperu @ Nuestra
silver QUEEN lo sabe bien: el
escote mds top se lleva en la
espalda @ #Diviértete

e jordanaschain Beautiful

1.3007i4|e gusta

INDEX

o MARCA EXCLUSIVA RIPLEY

Figura 26. Post Index - 2 de noviembre de 2019

»x  indexperu @« Seguir

s indexperu @ El top que lleva
@maferneyra YA estéd en
Ripley y, apenas lo vimos,
supimos que teniamos que
usarlo HOY MISMO! £#
#Diviértete

~N < —

vV UV 2

W Les gustaa maferneyra y
g 2.060 personas mas
o MARCA EXCLUSIVA RIPLEY
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Para la aplicacion del analisis de contenido en general, se analizaron las
plataformas de Instagram de Index y Sybilla enfocadas dos colecciones, para cada una
de las marcas, realizadas en dos diferentes periodos de tiempo respectivamente (2018 y
2019-2020), con el fin de tener una muestra de como son las préacticas del digital
storytelling que, generalmente, utilizan para comunicar sus camparias en la plataforma de
Instagram. Es, de esta manera que se identificd, como una de las practicas principales,
una tendencia por describir sus productos incluidos en sus camparfias a través de la
publicacion de posts de fotos y videos que siempre hagan referencia a la tematica y
concepto central de la coleccion de ropa que se quiere vender, pero sin dejar de lado la
informacién del precio y promociones vigentes. En el caso de Index, se destaca la
creacion de un digital storytelling mas orientado a la marca y los productos; en cambio,

Sybilla, hace el uso de un digital storytelling centrado en las clientas y sus estilos de vida.

Otra caracteristica destacable es el uso relevante de hashtags tanto en inglés como
en espafol. Estos permiten identificar y complementar lo que se muestra de modo gréafico
en las publicaciones, refiriéndose a las prendas, a las consumidoras, al estilo de vida de

las clientas y a los beneficios que les daria usar esas prendas.

Finalmente, en ambos casos, el tipo de post se dirige a la promocion de la nueva
tendencia, a elementos del estilo de la marca (shorts, blusas, vestidos, etc.), a la
informacidn de precios y al modelaje de la ropa mediante mujeres. A diferencia de Index,
Sybilla agrega el uso de post orientados Unicamente a fotos del producto, sin modelos.
También, se identifica que ambas marcas le hablan a sus consumidoras, en su mayoria de
publicaciones, en segunda persona y de modo imperativo, pues se dirigen a ellas en las
descripciones de los posts con consejos, deseos y 6rdenes en relacion a la marca y las

prendas que pueden usar para salir de fiesta, ir a pasear con sus amigas, ir al trabajo, etc.
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Tabla 6. Cuadro resumen — Criterios y resultados de analisis de contenido OE1

Marca | Campafia | Categorias de analisis Resultados
Sybilla | Happy Days | Descripciones de fotos | - Publicaciones con encabezado que describe el producto siempre
(2018) Descripciones de relacionado al concepto y tematica de la coleccion.
videos - Precios y promociones siempre presentes.
- Post con solo informacion del precio.
Hashtags mas usados | _ g orStvie (8/10 fotos), #ootd (7/10 fotos), #WomenStyle (3/10
fotos), #WomenFashion (2/10), #dress (3/10, #womenshort (4/10)”.
Tipo de contenido en el | - Promocionales: modelos que usan outfits completos de la coleccion.
post - Informativas: Estilo grafico se combina con la especificacion del precio
en la descripcién y foto.
New In Descripciones de fotos | - Publicaciones con encabezado que describe el producto siempre

(2019-2020)

Descripciones de

videos

relacionado al concepto y temética de la coleccion.

- Describe con nombre propio, las prendas, personalizacion de la ropa.

Hashtags mas usados

- “#Newln (9/10 fotos), #Hello2020 (3/10 fotos) , #ootd (7/10 fotos),
#vestido (5/10),, #TrendyStyle (6/10), #MustHave (7/10)".

Tipo de contenido en el

post

- Promocionales: Modelos visten outfit de la marca.
- Informativo: Absolutamente todas las publicaciones cuentan con el

precio y nombre que identifica la prenda.

Index

Animal
Print (2018)

Descripciones de fotos

Descripcion de videos

- Titulos cortos y sencillos.

- Algunos con solo emojis o solo precio acompafiado de hashtags.

Hashtags mas usados

- #Diviértete, #EncuéntraloEnRipley.

Tipo de contenido en el

post

- Promocionales: Incluyen elementos del estilo de marca dentro de las
imagenes.

- Informativos: Muestran precio y cémo quedan las prendas a las modelos

Night
Collection
by Mafer
Neyra
(2019)

Descripciones de fotos

Descripcion de videos

- Descripciones largas y elaboradas con referencia a la influencer.
- Titulos que combinan palabras en inglés y espafiol.

- No incluyen precios.

Hashtags mas usados

- Diviértete, #EncuéntraloEnRipley.

Tipo de contenido en el

post

- Promocionales: Todos los post incluyen a la influencer vistiendo las

prendas de la coleccién.
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5.2  Anadlisis de contenido Index y Sybilla — Los siete elementos del digital
storytelling

Una vez identificadas estas practicas de comunicacion digital utilizadas por ambas
marcas, los resultados del analisis de contenido de ambas plataformas referidas al
cumplimiento de los siete elementos que todo digital storytelling debe tener para crear

relatos efectivos, son:

5.2.1 Punto de vista

Identificar si el storytelling cuenta con un proposito definido y si se entiende qué es lo
que se quiere comunicar. Para este elemento, se utilizaron como criterio de analisis las

descripciones de fotos y videos y el tipo de post.

Sybilla

Si cuenta con un propésito definido identificable que se comparte para ambas
campanfas: storytelling enfocado en las clientas y sus estilos de vida y como las
prendas las complementarian en su dia a dia poniendo etiquetas de marca y
descripciones referidas a un estilo de vida “fresco” y “moderno” que las haran sentir

“comodas y felices”.

Index
Si cuenta con un propdsito que es identificable rapidamente: storytelling orientado
a la marca y productos, pero enfocado en la experiencia de compra centradas en

prendas que utilizarian para la “diversion” u ocasiones especiales.

5.2.2 Tema principal

Identificar si existe una pregunta dramatica que permita captar la atencion del publico
hasta el final de la campafia. Para este elemento, se utilizaron como criterio de analisis,
las caracteristicas del tipo de descripciones de las fotos (tips, preguntas hacia las

usuarias).
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Sybilla
Si existe para ambas campaiias y se define lo mismo para ambos periodos de

tiempo:

- Happy days: ¢Cual de todos los outfit sera el ideal para este verano 2018?

- New In: ¢Cudl de todos los outfits sera el ideal para este verano 2020?

Index

Existe solo en una de las campafias, la cual es:

- Night Collection by Mafer Neyra: ¢Cual es el look de Mafer Neyra que seria el

ideal para ti?

En cuanto a la campafia “New In” no se identifica una pregunta dramatica puesto

que las descripciones son, netamente, en tono imperativo. (Véase figura 19)

5.2.3 Contenido emocional

Identificar si el contenido evoca a la emocion o a los relatos personales que permitan la
identificacion del usuario con la marca. Para este elemento, se utilizaron como criterio de
analisis los comentarios de los post, las etiquetas de la marca y el uso de representantes

de marca.

Sybilla

Si se cumple. Para ambas campafias, la atencion del publico se ve reflejada en los
comentarios, donde las clientas preguntan sobre los precios y etiquetan a otras
personas para que vean la marca. (Véase figura 8 y 10). Hacen referencia, a través
de sus descripciones, a cumplidos hacia las clientas, dandoles tips de los “looks” e
incluso, en el caso de la campafia “New In”, afadiendo una personalizacion a las
prendas a través de un nombre establecido para cada una. (Véanse figuras 10, 11y
12)
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Index

Si se cumple en ambas campafias, la atencion del publico se ve reflejada en los
comentarios, donde clientas etiquetan amigos y hacen referencia a que les gusta el
tipo de prenda. (Véanse figuras 20 y 21) Hacen una identificacion a través de la
imagen de las modelos que portan las prendas y, en el caso de la coleccion “Night
Collection by Mafer Neyra” a través de una influencer que invita a las clientas a

probar las prendas que ella usa y que son “sus favoritas”.

Una accion a resaltar en cuanto al uso del contenido emocional en ambas marcas
es que este se ve evidenciado a través de las publicaciones que hacen las clientas en donde
etiquetan a las marcas mostrando las prendas que han adquirido de las nuevas
colecciones. Como, por ejemplo, podemos ver en la siguiente imagen en la pestaia de

“etiquetadas” de cada perfil de Instagram de Index y Sybilla.

Figura 27. Perfil de Instagram Sybilla e Index (seccion de etiquetas)

sybilla_peru & Squiendo -
| sybi"o 2759 publicscars  S0SK segoidores 94 seguidos indexperu e HEETE B
X Syl 18 2 e
— v s i 2
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5.2.4 El don de la voz

Identificar si hay herramientas del lenguaje audiovisual centradas en una voz en off que
cuente y complemente el concepto. Para este elemento, se utilizé como criterio de analisis

el contenido grafico usado para las campafias de ambas marcas.

Sybilla
No cuentan con contenido audiovisual que use una voz en off.
Index

No cuentan con contenido audiovisual que use una voz en off.

5.2.5 Poder de la banda sonora

Identificar si se hace uso de la musica y sonidos adecuados para el tipo de contenido. Para
este elemento, se utiliz6 como criterio de analisis el contenido grafico usado para las

camparias de ambas marcas.

Sybilla

No cuentan con usos de musica y/o sonidos en los videos que tienen en ambas
colecciones.

Index

No cuentan con usos de musica y/o sonidos en los videos que tienen en ambas

colecciones.

5.2.6 Economia narrativa

Identificar si el contenido es conciso y claro. Para este elemento, se utilizaron como

criterio de analisis las descripciones de fotos y videos.
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Sybilla
Si cuenta con economia narrativa puesto que en las descripciones de los post, para
ambas campafas, son cortos y directos, donde se hace referencia a la temética de

la coleccion en complemento con los precios.

Index

Si cuenta con economia narrativa, a comparacion de Sybilla, mucho mas presente,
pues en algunas descripciones se identifican titulos donde solo aparecen emojis o
solo el precio acompafado de hashtags pero que, de igual manera, permiten

entender lo que se desea comunicar. (Véase figura 17).

5.2.7 Ritmo

Identificar si la historia sigue una linea narrativa coherente y si esta es facil de reconocer.
Siesasi: ¢Cual es el ritmo? ¢ Progresivo o rapido? Para este elemento, se utilizaron como

criterio de analisis las descripciones de fotos y videos.

Sybilla

Si cuenta con un ritmo, pues los post siguen una linea comunicativa que va en
respuesta una tras otra. Es decir, si un post habla de un outfit que puedes utilizar en
tu dia a dia de lunes a viernes, el siguiente habla sobre lo mismo pero para el fin de

Semana.

- Happy Days: Ritmo progresivo.

- New In: Ritmo progresivo

Index

El ritmo se cumple para ambas camparias; sin embargo, en relacion al uso de una
linea narrativa coherente, esto solo se cumple en la coleccion “Night Collection by
Mafer Neyra”, en donde la narracion sigue el concepto de qué outfit de la influencer
seria el ideal para la usuaria. En cambio en la campafia “Animal Print”, los post son

netamente informativos, donde solo se refiere al precio y el nombre de la prenda.
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- Animal print: Ritmo rapido

- Night Collection by Mafer Neyra: Ritmo progresivo

Entonces, el resumen del cumplimiento de la teoria de “los siete elementos que

todo digital storytelling debe tener para crear relatos efectivos” para ambas marcas en sus

colecciones, es el siguiente:

Tabla 7. Cuadro resumen cumplimiento de uso de “los 7 elementos que todo digital
storytelling debe tener para crear relatos efectivos”

Marca Coleccion Punto Tema Contenido | El don Poder de | Economia | Ritmo
. L emocional | de lavoz | una narrativa
de vista | principal
banda
sonora
Sybilla | Happy Days N4 N4 N4 X X N4 v
New In V4 v V4 X X V4 v
Index | Animal Print V4 X V4 X X V4 V4
Night v v v X X v v
Collection

5.3 Medicién de la interaccion

En cuanto al segundo objetivo, que consiste en la identificacion del grado de interaccion

(engagement) que ocurre en las diversas publicaciones de los perfiles de Instagram de

ambas marcas, se realizé un analisis cuantificable sobre los criterios del nUmero total de

fotos, numero total de videos, numero de historias publicadas, niUmero de comentarios y

namero de reacciones totales (likes) dados en cada una de las campafias elegidas por

marca hasta el dia de la recoleccion de los datos, el 14 de enero del 2020. (Tabla N°8 y

N°9).
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Cabe mencionar que la cuantificacion de estas variables ayuda a reconocer, como
una primera aproximacion, qué tipo de contenido es el que mas grado de interaccion

genero en términos nUMéricos.

Los célculos dados, relacionados a las variables del nimero total de fotos y videos,
el total de comentarios y el nimero total de seguidores por campafia, colaboran, a su vez,
para la resolucion del tercer objetivo, en donde se corrobora la informacion recolectada,
en esta primera etapa, sobre cual es el estado en el que se encontraron las marcas en ese
momento, pues con las cifras se da la medicion del nivel de engagement aplicando una
férmula tedrica, cuyo resultado define la atribucién de un valor positivo o negativo al

perfil de Instagram de las marcas que hacen uso del digital storytelling.

De acuerdo a las variables especificadas, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 8. Analisis métrico - Sybilla

Variables Sybilla Pert - “Happy Days” Sybilla Pert - “New In”
(Noviembre 2018) (Diciembre 2019 — Enero
2020)
Dia en el que se recolect6 la Al 14 de enero del 2020
informacion

Total de fotos 9 9

Total de videos 3 3

Historias publicadas 14 12
Comentarios 130 588
Reacciones (likes) 21,796 26,470

(Fuente: Elaboracion propia)
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Tabla 9. Andlisis métrico - Index

Variables Index Peru - “Animal Print” Index Pera - “Night
(Noviembre 2018) Collection by Mafer Neyra”
(Octubre y Noviembre
2019)
Dia en el que se recolectd la Al 14 de enero del 2020
informacion

Total de fotos 9 12

Total de videos 3 0

Historias publicadas 12 7

Comentarios 52 55

Reacciones (likes) 10,769 17,069

(Fuente: Elaboracion propia)

En el caso de este analisis sobre la identificacion del grado de interaccion

generado, en términos numeéricos, por Sybilla e Index, se evidencia lo siguiente:

Sybilla

El digital storytelling que toma protagonismo es el de la campania “New In”, el cual se
caracteriza por contar el concepto de marca a través de la personalizacion de las prendas,
poniéndoles un nombre caracteristico: “side cuts, jeans cuotte, top brodeire, etc. ”’(Véase
figura 9, 10 y 11). Ademas, se trata de un digital storytelling que, a diferencia de la
campana “Happy Days”, tiene un énfasis muy importante en lo informativo, pues todas
las publicaciones dentro de sus descripciones cuentan con el nombre de la prenda, el
precio y sus caracteristicas. Asimismo, se identifica una gran diferencia, entre una
campafiay la otra, en lo que respecta el grado de interaccion de los clientes a traves de la
cantidad de los comentarios y el nimero de reacciones (likes), tomando en cuenta que se

considerd una cantidad de post igualitaria para cada una.
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Index

El digital storytelling que prevalece es el de “Night Collection by Mafer Neyra”, en donde
se comunica el concepto de la camparia a través de un actor de marca (influencer) de
moda en ese momento. Una caracteristica a resaltar de este digital storytelling es que
resulta ser mas elaborado que el de la campafa “Animal Print”, puesto que el contenido
gira entorno a la influencer mostrando las prendas y el tono de comunicacion usado en
las descripciones de fotos, hacia las clientas, es muy directo y horizontal. Un elemento a
resaltar es que en ningin post se hace referencia al precio de la prenda. Ello nos da a
entender que puede resultar mas importante la creacién de un vinculo emocional entre el
cliente y la marca a traves del uso de referente que ellos sigan y que los invite a utilizar

las prendas mas que la informacion relacionada del precio/calidad de las prendas.

Un dato a resaltar en lo que respecta a este analisis métrico es que ambas
campafias coinciden en que el digital storytelling usado en los periodos de tiempo mas
proximos a la actualidad (2019-2020) son los que mas nivel de interaccion, en términos
numéricos, han logrado. Esto se puede evidenciar en la data obtenida, por el lado de
Sybilla, en la campafia “New In” y, por el de Index, en “Night Collection by Mafer
Neyra”. En ambas, se observa un mayor nivel de interaccion relacionado al numero de
comentarios y cantidad de reacciones (likes), tomando en cuenta que las cifras se
recolectaron bajo una misma cantidad de post (12) para cada una de las campafias dadas
en sus periodos de tiempo respectivos para cada marca. En el caso de Sybilla, ello se
evidencia en la data obtenida relacionada a la cantidad de comentarios recibidos. La
campafia del 2018 “Happy Days” contd con 12 publicaciones entre fotos y videos que
solo recibieron 130 comentarios. En cambio, la campaina “New In” del 2019 obtuvo 588
comentarios bajo la misma cantidad de fotos y videos publicados. En el caso de Index,
esto se evidencia en la data obtenida relacionada a la cantidad de reacciones (likes). En
la campana del 2018 “Animal Print” se obtuvieron 10,769 likes publicando 9 fotos, 3
videos y 12 historias. En cambio la campafia del 2019 “Night Collection By Mafer Neyra”
se obtuvieron 17,069 likes con 12 fotos, 7 historias publicadas y ningan video.
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54 Nivel de engagement

Finalmente, para el ultimo objetivo, que pretendié determinar en qué medida la aplicacion
del digital storytelling contribuye al reforzamiento del valor de marca de moda a través
de la medicidn de la variable del engagement y, con ello, definir qué tipo de contenido es
el mas relevante en cada marca, se aplicé la formula de referencia en el andlisis de datos
desarrollada por Social Bakers y publicada por Jiménez y Sanchez (2018). Dado que la
férmula exige el uso de datos numéricos relacionados a un periodo de tiempo concreto
para atribuirle un valor positivo o negativo a los perfiles de Instagram, la formula se
aplico a cada una de las dos campafias por marca, respectivamente, que son materia de
estudio de este trabajo de investigacion. Asimismo, cabe mencionar que, para ello, se
consideré la misma cuantificacion de los datos numéricos obtenidos en el segundo
objetivo, relacionados al: nimero total de fotos y videos, nimero total de likes, nimero
total de comentarios y nimero total de seguidores. Un punto importante a considerar es
que, estas cifras obtenidas por cada periodo de campafia, fueron aquellas que se dieron

hasta la fecha que se dio la recoleccion de los datos: 14 de enero del 2020.

Campafias por marca del periodo 2018

(Duracion de campafa: Del 12/11 al 20/11) — Campafia Happy Days

(21,796 + 130) ~ 12
Engagement Sybilla : [ ] x 100 = 0,59%
310,000

(Duracion de camparia: Del 13/11 al 24/11) Campafia Animal Print

(10,769 + 52) = 12
Engagement Index : [ _ ]1x 100 =0,57%
157,000
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Campafias por marca del periodo 2019-2020
(Duracion de camparia: Del 26/12/19 al 14/01/20) - Campafia New In

(26,470 + 588) ~ 12
Engagement Sybilla : [ ] x 100 =0,56 %
404,000

(Duracion de campafa: Del 25/10/19 al 4/11/19) - Campafia Night Coleccion by Mafer
Neyra

(17,069 + 55) = 12
Engagement Index : [ ]1x 100 =0,57 %
249,000

En cuanto a la marca Sybilla, en la primera campaiia “Happy Days” del 2018, los
seguidores estuvieron 0,3% mas comprometidos que en la segunda campaiia “New In”
del 2019-2020, pues la primera cuenta con un nivel de engagement del 0,59% vy la
segunda con 0,56%. En lo que respecta la marca Index, el nivel de engagement se
mantiene en ambos periodos, obteniendo un 0,57% tanto para la campaina de “Animal

Print” del 2018 como la de Night Collection by Mafer Neyra del 2019.

Tomando en cuenta la variable del engagement con la finalidad de determinar en
qué medida el digital storytelling contribuye al reforzamiento del valor de las marcas,
tenemos el resultado de las formulas. Considerando dos de los factores determinantes
planteados por Social Bakers (total de likes y el total de seguidores) para concluir si el
porcentaje final resulta bueno o malo, se halla que ambas marcas logran un valor

promedio positivo en sus perfiles, pues las cifras no son tan alejadas la una de la otra.
De acuerdo con Social Bakers y el estudio realizado por Jiménez y Sanchez

(2018), para ser definidos como perfiles con “un valor bajo” de engagement, necesitan

tener una diferencia de aproximadamente un millén entre ambas variables.
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Para la fecha del 14 de enero del 2020, en el caso de Sybilla, la diferencia entre
total de likes y seguidores de la camparia del 2018 era de 288,204 y en la de 2019 era de
377,530; mientras que en Index en la del 2018 era de 146,231y en la del 2019, 231,931.
Ademas, la atribucion de un valor positivo a la marca se reconfirma considerando que el
resultado del nivel de engagement en cada una de las campafias respectivas por marca

esta mas cercano al rango del 1 que del 0 (0,59%, 0,57% y 0,56).

En lo que respecta a la relacion entre el tipo de digital storytelling aplicado por
ambas marcas a un nivel de engagement positivo generado, se reconfirma que, en el caso
de Index, el tipo de digital storytelling que mejor funcioné fue el que tiene mucho méas
presente el elemento de la “economia narrativa”, tomando como referencia principal de
medicidn el uso de los hashtags; pues Index hace muy poco o ningin uso de los mismos
dentro de su narrativa en las descripciones de sus post. Otra caracteristica a destacar del
uso de la técnica en esta marca es que tienen como referente a modelos que usan diversos

outfits de la coleccion y muestran como les quedan las prendas.

Finalmente, la marca cuenta con un ritmo de digital storytelling progresivo, que
relata la historia y el concepto de las campafias a través de las descripciones de fotos y
videos que, no necesariamente, siguen un hilo narrativo conductor pero si una misma
linea grafica que siempre evoca el concepto de cada camparia. Asimismo, es un estilo de
narracion mucho mas directo, pues a través de las descripciones le hacen preguntas al
publico con la intencidn de recibir una respuesta 0 mantener una expectativa, como por
ejemplo: “El animal print se lleva asi: en tops y pantalones” o “¢Te contamos un

secreto?”. (Véanse figuras 20 y 21).

En el caso de Sybilla, el elemento del digital storytelling relacionado a la
“economia narrativa” tomando como referencia solo el uso de hastags no resulta valido,
puesto que en este tipo de digital storytelling si funciond el uso de hashtags en sus
descripciones, pues lo aplican en casi todas sus descripciones de fotos y videos y también
se logra obtener una respuesta del publico en los comentarios. (Véanse figuras 6, 7, 8, 15
y 16).
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Otra caracteristica importante a resaltar es que también toman como referente a
modelos que usen diversos outfits de la coleccion y muestran como les quedan las
prendas, pero tomando en cuenta descripciones en fotos y videos que tienen un tono de

comunicacion menos directo o invasivo.

Finalmente, tienen un ritmo de digital storytelling progresivo, que cuenta la
historia y el concepto de la campafia a través de descripciones, fotos y videos que siguen
un hilo conductor y hacen “cumplidos” dirigidos a las usuarias finales de la marca,
indicando ideas como: "Con este enterizo, los cumplidos llegan solos” o “Enterizos que

son outfits goals para ti y tu bestie”. (Véanse figuras 6y 7).
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CONCLUSIONES

El objetivo principal del presente trabajo de investigacion era analizar la aplicacion del
digital storytelling en Instagram para el reforzamiento del valor de marcas de moda a
través de la identificacion y medicion de la variable del engagement, tomando como casos
de estudio a las marcas Index y Sybilla. A partir de ello, analizar las préacticas de la
aplicaciéon de la técnica para ambas empresas en sus plataformas de Instagram, el
cumplimiento de la teoria de los siete elementos del digital storytelling, la identificacion
de las formas y grado de interaccion (engagement), en términos numéricos, que ocurre
en las publicaciones de ambas marcas haciendo uso de la técnica en cada una de sus
campafias elegidas y, finalmente, determinar en qué medida la aplicacion del digital
storytelling contribuyd al reforzamiento del valor de la marca de moda a través de la
medicion de la variable del engagement y, con ello, corroborar qué tipo de contenido es

el mas relevante para cada marca.

e En lo que respecta al primer objetivo, gracias a la metodologia desarrollada y al
analisis general de los resultados, se puede afirmar, en primer lugar, que la
eleccién de los dos casos peruanos de marcas de ropa, Index y Sybilla, si ayudaron
a definir las respuestas relacionadas a la identificacion de las préacticas de la
aplicacién de la técnica en sus plataformas de Instagram. Se evidencia un esfuerzo
claro, de ambas marcas de moda, de crear contenidos cuyo digital storytelling esté
enfocado siempre en contar el concepto, la esencia y la tematica de sus campafias
a traveés de la representacion de modelos que vistan sus prendas, sin dejar de lado
el tema promocional e informativo, pues, por lo general hacen referencia al precio

en las descripciones y/o fotos.
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En relacion al cumplimiento y anélisis del contenido a través de la teoria de los
siete elementos del digital storytelling, se identifica que ambas marcas no aplican
a todos los elementos planteados en la teoria, puesto que se evidencia la ausencia,
en sus narrativas, de aquellos relacionados “al don de la voz” y “el poder de la
banda sonora”. Sin embargo, considero que esto no es un impedimento para que
el mensaje siga quedando claro y sea directo hacia el publico al cual se dirige,
pues vemos que los usuarios responden en la seccion de comentarios, hacen
etiquetas y preguntan sobre donde pueden adquirir las prendas. (Véanse figuras
10, 13, 16, 19, y 24). Ademas, cuentan con un propdsito establecido que, a través
de la narrativa, vuelven la experiencia de compra mas personal y dindmica, lo
cual permite una identificacion de la marca con el cliente. Ello se refleja, por
ejemplo, a través de la seccion de comentarios, donde los usuarios hablan
positivamente sobre la marca, responden las preguntas que se ponen en las
descripciones e invitan a otras usuarias a visualizar el contenido (Véanse figuras
17, 18, 19 y 21) o también se distingue en el periodo de post compra, donde las
clientas etiquetan las prendas adquiridas y publican como se sienten 0 como les
queda. (Véase figura 27). Esto, en relacion a la teoria Aaker (1991) sobre los cinco
niveles de la lealtad de marca, podria ayudar a posicionar a los clientes finales, de
ambas marcas, como “clientes comprometidos”, pues se trata de personas que
tienen el orgullo y satisfaccion por descubrir o ser partes de la marcay, a su vez,
la misma los representa como una expresion de quiénes son, al hacer comentarios,
al tomarse fotos con las prendas, etiquetar amigos y demas. Es asi como, desde
mi perspectiva, en las marcas de moda peruanas, la presencia o ausencia de los
elementos sonoros que son parte de la teoria de “los siete elementos que todo
digital storytelling debe tener para crear relatos efectivos”, no es determinante
para concretar que las marcas han hecho un uso “incorrecto” de la técnica, ni

mucho menos para definir a sus relatos como “no efectivos”.
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En el segundo objetivo especifico, sobre el grado de interaccion logrado por
ambas marcas gracias al uso del digital storytelling, se evidencia que las
campafias mas proximas a la fecha (2019-2020), de ambas marcas, son las que
mayor grado de interaccion y, por tanto, mayor impacto en términos numéricos
han generado al publico, en comparacion a sus camparias antiguas del 2018.
Teniendo en cuenta que se tomd, como referencia para el célculo de las cifras, la
misma cantidad de contenido (12 post) para cada una de las dos camparias
respectivas por marca, tanto del periodo 2018 como del 2019, se podria concluir
que las préacticas de esta herramienta se vienen afinando con mayor detenimiento
por parte de las marcas de moda en la actualidad, donde la plataforma de
Instagram se convierte en una especie de herramienta de retroalimentacion Gtil y
una guia para la marca, que le permite enfocar sus esfuerzos de la construccion
del valor de sus marcas de acuerdo a lo que el publico le gusta 0 no. Sin embargo,
hasta este punto, todavia no se podria definir qué tanto la técnica del digital

storytelling aport6 valor o no a las mismas.

Por ello, finalmente, a modo de cierre, el ultimo objetivo exigia brindar una
respuesta sobre en qué medida el digital storytelling contribuye al reforzamiento
del valor de una marca de moda, a través de la medicion del variable del
engagement. Primero, al identificar que las marcas si obtuvieron un valor
promedio positivo a través del porcentaje de engagement generado en cada una
de sus camparias respectivas, se puede inferir que el uso de la técnica si les resultd
beneficiosa. Sin embargo, considero que para ratificar y dar una justificacion que
responda, de manera total, al objetivo planteado, ello no resulta suficiente. Ahora,
otro punto importante a inferir es que si bien Index conto con la aplicacion de un
tipo de digital storytelling que logré6 mantener estable el nivel de engagement,
tanto para su primera como para su segunda campafia y Sybilla no, pues el nivel

de engagement de esta Ultima marca disminuyd, entre campafias, en un 0,3%.
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Esto tampoco resulto determinante para verificar en qué medida se colabord o no
a un reforzamiento del valor de las marcas a traves de la aplicacion de la técnica,
0 a poder hacer una comparativa sobre qué tipo de storytelling fue el que mejor o
peor funciond entre las marcas. Esto porque, si bien la formula del Instagram
Engagement Rate, planteada por Social Bakers, nos permitié identificar el nivel
de engagement generado en periodos de tiempo concretos por marca, ésta se
centra solo en la medicion y atribucion de un valor, positivo o negativo, para una
marca o la otra, y, por lo tanto, resulta imposible hacer una comparativa entre
marcas, pues el contenido siempre es Unico para cada una, su comunidad también

es Unica y el alcance es distinto.

Por tanto, se constata que la aplicacién de esta formula para las marcas presentes
en Instagram seré beneficiosa solo para poder evaluarse a si mismas, mas no para
hacer una comparativa ni definir qué tanto valor generan aplicando la técnica del

digital storytelling.

A partir de ello, considero que seria beneficioso, para futuras investigaciones, la
creacion de una metodologia enfocada en poder medir y comparar el nivel de
engagement generado por las marcas que hagan uso de técnicas de marketing
digital, como el digital storytelling, en sus plataformas de Instagram, pero que no
dependa de factores como la diferencia entre la cantidad de seguidores, el tipo de
contenido al que se orienta la marca, la cantidad de tiempo que lleva vigente y
demas, pues de esta manera podriamos determinar qué tanto se aporta valor 0 no
a las mismas, haciendo una comparativa clara entre una marca o la otra. Sin
embargo, algo que si se pudo identificar y reconfirmar, gracias a la aplicacion de
la férmula, fueron las caracteristicas relevantes del digital storytelling de cada
campafia y, por tanto, de cada marca, identificadas también en la resolucion del
primer objetivo. Se comprueba, as, que con el uso de un digital storytelling con o
sin el elemento de la “economia narrativa” presente, tomando solo como
referencia de andlisis el uso importante (Sybilla) o nulo (Index) de los hashtags
en las descripciones de sus posts, las marcas de moda podrian también lograr un

grado de interaccion (engagement) positivo en sus perfiles de Instagram.
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En relacion a ello, otro punto importante a considerar, gracias a Index y su
campafia ‘“Night Collection by Mafer Neyra”, es la relevancia de uso de un
referente de imagen de marca (influencer) reconocido que permita la
identificacion del cliente con la misma. Se podria considerar como un elemento
importante que balancee una presencia mas consolidada de la economia narrativa
a través del uso nulo de los hashtags, la ausencia de la informacién de los precios
o la falta de elementos sonoros de la teoria del digital storytelling como “el don
de la voz” o “el poder de una banda sonora”, pues vemos que si bien la marca no
cuenta con estos elementos presentes en su narrativa, los mensajes en las
descripciones de los post de esta campafia son mas elaborados, personales v,

sobretodo, evocan a la emocion e identificacion.

Por tanto, se estaria dando prioridad a un tipo de digital storytelling basado en el
contenido emocional, es decir, que evoca a la emocidn o relatos personales que
permitan la identificacion del usuario con la marca y, con ello, se reconfirma, a
este elemento, como el mas importante dentro de la aplicacion de la técnica del

digital storytelling.

Es asi como el presente trabajo de investigacion colabora en poder atribuirle un
valor positivo 0 negativo a las marcas de moda peruana que hacen uso del digital
storytelling en sus plataformas de Instagram, mas no para medir qué tanto
contribuye el uso de la técnica al reforzamiento del valor de sus marcas a través
de la medicion de la variable del engagement. Sin embargo, si se pudo evidenciar,
de manera muy clara, las formas y practicas de la aplicacion de la técnica del
digital storytelling en las marcas de moda peruanas, comprobando que hacen un
uso estratégico ya que, si bien no hacen la aplicacion de todos los siete elementos
de la teoria del digital storytelling para considerar a los relatos como “efectivos”,
de igual manera si logran conectar con el publico objetivo a través de una
respuesta positiva de los mismos en sus plataformas de Instagram y la atribucion

de un valor positivo para cada perfil de las mismas a través de sus campafias.
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Ello también nos abre paso a considerar, qué otras técnicas del marketing digital,

aparte del digital storytelling, podrian resultar eficientes para ser aplicadas en
Instagram por parte de las empresas de moda peruanas, pues tomando en cuenta
las conclusiones del estado del arte planteados por Rivas (2017), consideramos
que basta con una buena implementacion de una estrategia de branding para
influir positivamente en los seguidores.
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