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Resumen

Los académicos de diferentes campos del conocimiento estdn de acuerdo en
que el storytelling ha ganado especial relevancia en el contexto actual. Esto
resulta evidente en la comunicacién corporativa, donde se ha instaurado
ya el término de storytelling corporativo, para hacer referencia a las historias
que las empresas cuentan a sus diferentes grupos de interés (stakeholders).
En este campo, se han encontrado diversas investigaciones académicas que
desde diferentes enfoques y con distintas metodologias tratan de dar luces
sobre la naturaleza, los alcances y las limitaciones del storytelling en el mun-
do de la empresa. Esta investigacion presenta una revision critica de esta
literatura académica y destaca que la ausencia de unidad conceptual y de
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aproximaciones metodolégicas validadas por la comunidad cientifica han
hecho del storytelling un topico del que se escribe mucho, aunque sin ofre-
cer un conocimiento articulado o soluciones pricticas para su aplicacién
en el desarrollo de la estrategia de comunicacién de la empresa.

Palabras clave (Fuente: tesauro de la Unesco)
Comunicacion; estrategias de comunicacidn; gestion de empresas; inves-
tigacion interdisciplinaria; narracién.
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Corporate Storytelling: A Critical Review
of Research Approaches and Methods in
Scholarly Literature from 2011 to 2020

Abstract

Scholars from different fields of knowledge agree that storytelling has gai-
ned particular relevance in the current context, as noted in Corporate Com-
munication. The term “corporate storytelling” has already been coined to
refer to the stories that companies tell their stakeholders. We have found
several studies that try to shed light on the nature, scope, and limitations of
storytelling in the corporate world from different approaches and methods.
This research presents a critical review of this literature. It highlights that the
absence of conceptual unity and methodological approaches validated by
the scientific community has made storytelling a topic about which much
has been written without offering articulated knowledge or practical solu-
tions for its application to develop a company’s communication strategy.

Keywords (Fuente: tesauro de la Unesco)
Communication; communication strategies; business management; inter-
disciplinary research; short stories.
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Storytelling corporativo: uma revisao
critica das abordagens de pesquisa

e metodologia na literatura académica
de 2011 a 2020

Resumo

Os académicos de diferentes campos do conhecimento estao de acordo com
que o storytelling vem ganhando especial relevancia no contexto atual. Isso
resulta evidente na comunicagao corporativa, em que vem se instaurando ja
aexpressao “storytelling corporativo’, para fazer referéncia as histérias que as
empresas contam a seus diferentes grupos de interesse (stakeholders). Nes-
se campo, sao encontradas diversas pesquisas académicas que, sob diferen-
tes abordagens e com diversas metodologias, tentam trazer clareza sobre
a natureza, escopo e limitagdes do storytelling no mundo da empresa. Esta
pesquisa apresenta uma revisao critica dessa literatura académica e destaca
que a auséncia de unidade conceitual e de abordagens metodoldgicas va-
lidadas pela comunidade cientifica vem fazendo do storytelling um tépico
do qual se escreve muito, embora sem oferecer um conhecimento articula-
do ou solugdes praticas para sua aplicagao no desenvolvimento da estraté-
gia de comunicagao da empresa.

Palavras-chave (Fonte: tesauro da Unesco)
Comunicagao; estratégias de comunicagao; gestio de empresas; pesquisa
interdisciplinar; narragao.
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Contamos historias para otorgar sentido ala vida y ala realidad, por-
que las historias permiten tener una vision ordenada de las acciones y los
hechos (Kermode, 2000). “Contamos historias porque, al fin y al cabo, las
vidas humanas necesitan y merecen contarse” (Ricoeur, 1987, p. 145). Esta
necesidad de contar historias siempre ha estado presente en las personas
de todas las épocas y culturas, para dar explicacion de sus vidas y el mundo
en el que habitan, para dar sentido a su existencia (Costa y Pifieiro, 2012).
Ademis, “nuestros pensamientos y emociones parecen estar estructurados
en forma de historias” (Delgado y Fernédndez, 2016, p. 115), y, justamen-
te por su profundo calado en las personas, las historias son también usa-
das como una estrategia, una herramienta o un aliado de la comunicacién:
esto es el storytelling, la creacion de historias con la finalidad de persuadir a
la audiencia. Este arte de contar historias toma los elementos bésicos de la
poética, que senala que toda narracién es imitacién de una accién y de una
vida y de la infelicidad o la felicidad que produce dicha accién (Aristételes,
1974, 1450a 15), y los pone al servicio de una finalidad retérica. Asi, se des-
taca que una historia puede servir para convencer a publicos y hacerlos par-
ticipes de una idea que se propone.

A partir de esto, se puede afirmar que el storytelling es aplicable a di-
ferentes dmbitos, por lo que la investigacion sobre sus usos comenzé a rea-
lizarse en variadas aproximaciones conceptuales. Esto es coherente con su
naturaleza polivalente, dado que “es una forma de discurso que se impone
en todos los sectores de la sociedad y trasciende las lineas de particion po-
liticas, culturales o profesionales, acreditando lo que los investigadores en
ciencias sociales han llamado el narrative turn” (Salmon, 2014, p. 30). La
publicacién de articulos cientificos sobre el storytelling puso en evidencia
que la comunidad cientifica estaba mirando con atencién este fenémeno.
Fue asi como, a mediados de los anos ochenta, en el contexto empresarial
surgieron investigaciones sobre el storytelling y la cultura organizacional
(Kelly, 1985), el uso de las historias en la socializacién dentro de una orga-
nizacién (Brown, 1985) y la relevancia de la argumentacion y la narracién
dentro de un contexto organizacional (Weick y Browning, 1986). La pro-
liferacion de textos académicos sobre el storytelling en el ambito de la em-
presallevo a que se desarrollara una metainvestigacion en este campo, que
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refuerza las ideas esbozadas por los trabajos empiricos en esta materia. En-
tre estos trabajos de revision de la literatura académica resaltan los de Rob
Gill, quien se ha concentrado en la comunicacion interna y el compromi-
so de los trabajadores (Gill, 2009; 2011a/b/c, 2015). Valerie Mendonca
(2015) también presenta un trabajo de sistematizacién relevante de la lite-
ratura académica posterior al 2000 y su aporte detecta los diferentes usos
que se le puede dar al storytelling en una organizacién, con implicancias es-
pecificas para India.

Sumdndose a estalinea de metainvestigacion sobre el storytelling cor-
porativo, este trabajo pretende no solo aportar una sistematizaciéon de lo
publicado, sino brindar criterios orientadores para hacer investigacion en
este campo de conocimiento emergente. Asi, presentamos una nueva apro-
ximacién a los resultados de investigacion sobre el storytelling corporativo,
con la finalidad de aportar una valoracién critica de este campo de conoci-
miento, considerando que se debe presentar una idea disciplinar que pue-
da dar unidad y coherencia temdtica y metodolégica a los estudios sobre el
storytelling enla empresa. Nuestra hipdtesis de investigacion es que no exis-
te consenso cientifico respecto alo que seria propiamente un campo temé-
tico sobre el storytelling corporativo ni propuestas metodoldgicas constantes
que permitan una profundizacién ordenada en el saber. Tras confirmar o
rechazar esta hipotesis, se presentaran lineas de potencial desarrollo para
este campo de investigacion, conla finalidad de enriquecer el debate y acer-
car los resultados a su aplicacion en la empresa.

Metodologia

Considerando la premisa de que la investigacion cientifica recomienda el
uso de una bibliografia actual, mas que remitirnos a los primeros textos, se
seleccionaron para la muestra los articulos cientificos publicados entre los
anos 2011 y 2020. El criterio para determinar que una investigacion versa
sobre el storytelling corporativo fue el de busqueda en bases de datos aca-
démicas y un buscador académico (en las categorias de titulo, palabras cla-
ve y resumen). Se trabajé con las bases de datos de Dialnet y Scopus y con
el buscador académico de Google Scholar. La busqueda en las bases de da-
tos y en el buscador académico se realizé con las siguientes palabras clave:
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» «

“Corporate Storytelling”, “Organizational Storytelling”, “Storytelling Cor-
porativo”y “Storytelling Organizacional”. Para el intervalo temporal del es-
tudio, se encontrd un total de 69 articulos académicos que respondian al
criterio de busqueda. Tras descargar los articulos cientificos, se leyé inte-
gramente cada uno para constatar que el tema del storytelling corporativo
fuera central en la investigacion. Fueron excluidos de la muestra final aque-
llos articulos que abordaban otras aplicaciones del storytelling, aunque por
cercania temdtica aparecieron en la busqueda. En concreto, se excluyeron
articulos que tenian como tema central el storytelling politico y el storyte-
lling de marca. Asi, habiendo aplicado este filtro final, se obtuvo un total de
50 publicaciones cientificas. A continuacidn, en la Tabla 1, se presentan los
anos ylos autores de los articulos cientificos seleccionados; en la bibliogra-
tia se presentan los datos completos.

Tabla 1. Articulos cientificos seleccionados para la muestra

Afio de publicacién Autor(es)
R. Gill
R.Gill
2011 R.Gill

D. Kopp, I. Nikolovska, K. Desiderio y J. Guterman

S. Kowalewski y L. Waukau-Villagomez

H. Corvellec

2012 L. H. Edwards

P. Wijetunge

C. Costa Sanchez

A. Lopez-Hermida y N. Ibieta

P. MorayF. Livat

2013
J. Paquette

S. Speary S. Roper

C.Yang

B. Baker

2014 C. Costa Sanchez

O. Séderstrom, T. Paasche y F. Klauser
R.Gill

2018 M. L. Kent

V. Mendonca
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Afio de publicacién Autor(es)

N. Arnaud, C. Mills y C. Legrand

O. Arsenijevic, D. Trivan y M. Milosevic

M. A. Barrety G. E. Hynes

E.Bell y P. Leonard

D. M. Boje, U. C. Haley y R. Saylors
2016 W. T. Brendel y C. C. Chou
K.K. Chen

E. Delgado-Ballester y E. Fernindez-Sabiote

S. M. Laaksonen
W. Seal y R. Mattimoe

S. Speary S. Roper

L. Mafias-Viniegra

2017
J. Sixto Garcia

T. Atarama-Rojas y C. Sinchez

D. Boje y M. W. Lundholt
2018

T. Ertem Eray

C.1. Romero Delgado y J. C. Carrillo Cal y Mayor

M. Beigj, J. Callahan y C. Michaelson

A. Cheny G. Eriksson

T. Coombs

2019 S. C. Crocchi

J. T. Luhman

B. Nyagadza, E. M. Kadembo y A. Makasi

J. Thiessen

L Gaji¢
N. Khdour, R. Masa'deh y A. Al-Raoush
B. Nyagadza, E. M. Kadembo y A. Makasi

2020

B. Nyagadza, E. M. Kadembo y A. Makasi

K. Robledo-Dioses, T. Atarama-Rojas y A. Lépez-Hermida

M. van Hulst y S. Ybema

Fuente: elaboracidn propia a partir de la revision bibliografica.

Para realizar este estudio se plantearon tres preguntas de investiga-
cion: ;desde qué enfoque se estd estudiando la aplicacion del storytelling en
el ambito empresarial?, ;existe una metodologia utilizada de modo cons-
tante que permita validar el conocimiento presentado enlos articulos cien-
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tificos?, ;qué otros elementos de la investigacién (objeto de estudio, temas
que aborda, alcances, limitaciones, revista de publicacién) nos permiten
valorar la gestacién de un campo temidtico? A partir de estas preguntas, se
disenaron las variables y categorias para el estudio de los articulos cientifi-
cos. Antes de pasar al desarrollo y justificacion de las variables, en la Tabla
2 se presenta el resumen de la ficha de analisis.

Tabla 2: Ficha de analisis de literatura académica sobre
storytelling corporativo

Variable Categoria

Revistas de comunicacidn

Ambito académico de la revista Revistas de gestion de empresas (management)

Otros

Storytelling como estrategia

Storytelling como herramienta

Enfoque sobre el storytelling corporativo
Storytelling como aliado

Con otro tipo de enfoque

Investigacion tedrica
Andlisis de contenido
Estudio de caso
Metodologia de estudio
Investigacion aplicada Entrevista en profundidad
Observacion
Otros

Gestion de la empresa

Reputacion y marca corporativa

Temas que aborda la investigacion
Comunicacion interna y gestion del talento

Reflexion sobre el storytelling

Investigacion tedrica
(reflexion y literatura académica)

Objeto de estudio Casos de empresas

Personas

En el campo tedrico

Alcances En el campo metodoldgico

En suincidencia practica

En el campo tedrico

Limitaciones En el campo metodoldgico

En su incidencia practica

Fuente: elaboracién propia.
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En cuanto al dmbito académico de la revista, conocer la categoria aca-
démica de la revista de publicacién nos permite saber cudl es el dmbito
cientifico que estd dando mayor cobertura al storytelling corporativo. Se-
gtin como se ha visto el desarrollo de los estudios académicos sobre este
topico, las revistas que mds publican estas investigaciones son las vincula-
das a la comunicacién y la gestion de empresas. En este sentido, se consi-
deraron aqui tres categorias: revistas de comunicacion, revistas de gestion
de empresas y otros. En cuanto al enfoque sobre el storytelling corporativo, se
considera esta variable con la finalidad de saber desde qué perspectiva la
investigacion académica aborda el estudio del storytelling corporativo, es
decir, como es concebiday entendida la aplicacion de la narracién de histo-
rias en la esfera organizacional y qué lugar se le asigna. Se reconoce enton-
ces si el storytelling ha sido estudiado como estrategia, herramienta, aliado
o cumpliendo otro tipo de rol, en relacién con la comunicacién organiza-
cional o la gestion de la empresa. Cada uno de estos enfoques encierra un
modo distinto de entender el storytelling en la empresa, ya que su inciden-
cia puede ser variada. Podemos encontrar empresas cuya generacion de va-
lor estratégico se basa en la historia que cuentan, asi como empresas que
funcionen sin considerar el storytelling mas que como una herramienta es-
pecifica dentro de diversas acciones de comunicacién o promocién. Final-
mente, también existen empresas que consideran los resultados positivos
que puede generar el storytelling, pero lo aplican de manera colateral, sin in-
cluirlo en sus acciones de planificacién o ejecucion, sino como una fuerza
externa que puede reforzar un objetivo.

Atendiendo a la metodologia de estudio en cada uno de los articulos
cientificos, se distinguen las investigaciones tedricas y las aplicadas. En las
investigaciones aplicadas se presentan distintas subcategorias que procu-
ran mostrar qué técnicas de investigacion se estdn utilizando: andlisis de
contenido, estudio de caso, entrevista en profundidad y observacién (par-
ticipante o no participante)*. Como un articulo de investigacién aplicada
puede usar mds de una técnica, estas subcategorias no son excluyentes, lo
que quiere decir que la suma total de los indicadores podria ser mayor al

4 No se ha considerado relevante distinguir entre investigacion cuantitativa o investigacién cualitativa, ya que lo que
nos interesa es saber las técnicas concretas con que se estudia el storytelling; a partir de ahi, en las reflexiones finales se
puede considerar si este objeto de estudio se explora con presupuestos epistemoldgicos cualitativos o cuantitativos.
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total de articulos analizados; sin embargo, esta informacién nos parece re-
levante para entender de qué modo se estd investigando el tema del storyte-
lling corporativo.

Por su parte, atendiendo a los temas que aborda la investigacién, esta
variable permite conocer los dmbitos que procura atender ella o en qué as-
pecto se centra de la comunicacion corporativa. Aunque una investigacion
puede tener algunos temas secundarios, para esta variable inicamente se
toma en cuenta el tema principal que abordala investigacion, lo cual se vali-
da verificando la hipétesis y los principales resultados del estudio. Tras una
primera aproximacion, se han considerado como categorias la gestion de
empresas (o business management), la reputacién y la marca corporativa, la
comunicacion interna y la gestion del talento, y la reflexion sobre el storyte-
lling. Esto en el fondo significa que procuramos averiguar si el storytelling
se estudia en el marco de lo que seria la gestién general, la comunicacién
con publicos externos, la comunicacién con publicos internos o el senti-
do del propio storytelling en la empresa; con esta informacién se confirma
también el nivel de relevancia que se le atribuye en el desarrollo y creci-
miento de la empresa.

La variable objeto de estudio determina qué dmbito o fragmento de
la realidad ha sido tomado para estudiarse, por constituir en si mismo un
problema a analizar, explicar o resolver, o ser una fuente relevante de infor-
macién que puede dar luces para mejorar una realidad. Esta variable inclu-
ye como categorias la revision bibliografica, los casos empresariales y las
personas. Como se aprecia, la primera categoria se corresponde con las in-
vestigaciones tedricas, mientras las otras dos suponen que ha existido una
investigacion aplicada. Con esta variable vemos qué realidad se estudia para
hablar propiamente del storytelling corporativo. Aunque una investigacion
pueda tener objetos de estudios secundarios, en esta categoria se toma como
indicador Gnicamente el objeto de estudio principal, que se presenta en la
introduccion de la investigacion.

Sobre los alcances y limitaciones de cada una de las investigaciones, se
explicitan cudles han sido sus aportes, hasta qué punto llegan y a qué reali-
dades pueden ser aplicados. Asimismo, se abordan las limitaciones de cada
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estudio, detallando aquello de lo que carece y los campos donde no pue-
de ser aplicado. Para estructurar el estudio, se toman en cuenta los alcan-
ces y limitaciones a nivel tedrico, metodoldgico y de incidencia practica.
Esta variable supone un andlisis mucho mds cualitativo que cuantitativo,
por lo que se expone a partir de lo que los propios investigadores recono-
cen como sus aportes y limitaciones, y luego se trata de validar tendencias,
no hacer generalizaciones.

El andlisis de los articulos cientificos se realizé obedeciendo a las va-
riables y categorias presentadas, con la finalidad de tener una panoramica
que permita la reflexion posterior sobre la investigacion en el campo del
storytelling corporativo. En el siguiente apartado se presentan los resulta-
dos generales yla discusion, en la que los mismos autores estudiados seran
puestos en relacion para valorar sus trabajos en el marco global de los estu-
dios sobre storytelling corporativo.

Resultados y discusion

A continuacion, se presentan los resultados que arrojé la revision de la li-
teratura académica del 2011 al 2020 sobre storytelling corporativo. A partir
de la presentacion total de los datos, se espera que el lector valide el andli-
sis y la interpretacion y pueda, a su vez, aprovechar los datos en el marco
que le resulte mas adecuado.

Tahla 3. Ambito académico de la revista

Ambito académico de la revista Total
Management 24
Comunicacion 16
Management/Comunicacidn S
Otros S

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion.

La revision de literatura demuestra que en los ultimos anos son las
revistas de management las que mas publican cuestiones relativas al storyte-
lling corporativo (Tabla 3). En concreto, de los S0 articulos analizados, 24
fueron publicados en una revista de management y 16 en una revista de
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comunicacién. Durante el anélisis se encontr6 que habia revistas con una
temdtica mixta, donde se publicaron cinco (5) articulos cientificos; estas
revistas estin orientadas a las comunicaciones de marketing. Asimismo,
se detectaron cinco (S) revistas de teméticas diversas que también publi-
caron una investigacion sobre storytelling corporativo. Estas revistas ver-
saban sobre urbanismo (Forthcoming in City), sociologia (The Sociological
Quarterly), vinos (Wine Economics and Policy), relaciones interpersonales
(Human Relations) o educacién (Journal of Educational Technology Devel-
opment and Exchange).

Como se aprecia, el grueso de la investigacion sobre el storytelling
corporativo se encuentra en las revistas de management, lo que revela que
el storytelling no es especialmente estudiado en su naturaleza comunicati-
va, con sus implicancias disciplinares, sino que es considerado como una
herramienta en la gestion de empresas. Asi, por ejemplo, tenemos el traba-
jo sobre el rol de la narrativa en el desarrollo de la gestion del control del
conocimiento (Seal y Mattimoe, 2016), donde aparece el tema del storyte-
lling corporativo sin ningtn interés desde el punto de vista de la comunica-
cidn, pero con un significativo aporte al mundo de la empresa. En cambio,
en el trabajo sobre el storytelling y la audiovisualizacién de la comunica-
cién corporativa (Costa, 2014) existe un estudio del mensaje y de cémo el
storytelling aporta a superar la saturacion y a llegar a los grupos de interés
(stakeholders). Queda patente que el storytelling no es un tema que pueda
considerarse propio de la comunicacién o de la gestion de empresas; por
esto se puede referir su claro cardcter interdisciplinar, ala vez que una suer-
te de polivalencia en términos de investigacion.

Tabla 4. Enfoque sobre el storytelling corporativo

Ambito académico dela revista Total
Storytelling como estrategia 11
Storytelling como herramienta 34
Storytelling como aliado 3
Otros 2

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion.
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Como muestra la Tabla 4, 1a mayoria de publicaciones analizadas (34)
enfoca el storytelling corporativo como una herramienta de la comunicacién
organizacional. Esto significa que se le atribuye un nivel operativo, de eje-
cucién dentro del plan de la empresa. Solo 11 investigaciones consideran
que el storytelling es una estrategia de comunicacion corporativa y, por tan-
to, que es la empresa la que debe plantearse incorporarla a nivel directivo,
desde la planificacién misma de lo que la empresa pretende ser.

Se puede validar que el mundo académico ha prestado mas atencién
al storytelling en su rol ejecutivo, de aplicacién concreta y delimitada. Esto
posiblemente se dé porque se encuentran mas objetos de estudio concre-
tos y verificables en este terreno. Este cardcter meramente instrumental del
storytellinghallevado a que se pueda aplicar en todos los émbitos de la vida
social donde se puede hablar a un publico, reforzando su alcance, pero qui-
tandole posiblemente su real dimension en el dmbito concreto de la em-
presa, donde algunos estudios ya apuntan que su consideracion como idea
matriz permitiria un disenio empresarial de gran valor en el contexto actual
(Barret y Hynes, 2016; Gill, 2011a/c).

Por otro lado, inicamente tres (3) articulos cientificos han conside-
rado al storytelling corporativo como un aliado de la comunicacién corpora-
tiva (Costa, 2013; Edwards, 2012; Laaksonen, 2016), lo cual lo hace parte
de una propuesta de comunicacién, pero como agente externo que, si bien
persigue los mismos fines, si es excluido, no afecta la idea base. Esta tltima
concepcion del storytelling, aunque valida, no refuerza lalinea de investiga-
cién en torno al storytelling corporativo, donde practicamente hay consen-
so respecto a la importancia de incorporar el storytelling ala empresa como
una préactica normal.

Tabla 5. Metodologia de estudio

Metodologia de estudio | Técnica Total
Investigacion tedrica (22) 22
Andlisis de contenido 14
Estudio exploratorio de caso 8
Investigacion aplicada (28) Entrevistas en profundidad 8
Observacion 4
Otros 10

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion.
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En lo que respecta a la metodologia de estudio que la investigacion
sobre storytelling corporativo viene aplicando, existe un predominio de
las investigaciones aplicadas sobre las tedricas (Tabla S). Asi, 22 articulos
cientificos han realizado una revision tedrica de la cuestion, incluyendo en
algunos casos ejemplos practicos, pero sin desarrollo sistematizado y pro-
fundo, mientras que se han publicado 28 articulos de investigacion apli-
cada, en ambos casos con técnicas de estudio variadas. En el uso de otras
técnicas de estudio, destacan el andlisis lexicografico o el narratolédgico, en-
tre otras muy especificas y construidas ad hoc. Un ejemplo de la variedad
de técnicas que se pueden usar para estudiar el storytelling corporativo es el
de Chen (2016), quien para analizar un caso concreto utiliza cuatro meto-
dologias: etnografia, observacion participante, entrevistas en profundidad
y analisis de contenido.

Un resultado especialmente interesante es que no se encontraron refe-
rencias amodelos de estudio o a otras metodologias que se estén adecuando
para la investigacion en este campo, practicamente se valida la metodologia
en funcién de su origen (ciencias sociales) o se aclara su carécter explorato-
rio. No se encontré ningun articulo cientifico que realizara una valoracion
de las metodologias usadas en el campo. Por otro lado, resulta especialmen-
te interesante ver como ninguno de los trabajos aborda el uso del storytelling
centrado en el sentido de la historia (su alcance poético), sino que todas las
aproximaciones parten de los elementos propios de la narrativa, con una
mirada analitica o pragmatica. Usar las historias con una finalidad retéri-
cano las separa de su naturaleza de mimesis de la accién humana. Sin em-
bargo, la aproximacion al storytelling corporativo se ha centrado mas en la
reflexion sobre la importancia de las historias en la empresa y en una cuan-
tificacion de los modos en que se viene ejecutando.

Tabla 6. Temas que aborda la investigacion

Tema Total
Gestion de la empresa S
Reputacién y marca corporativa 16
Comunicaci6n interna y gestion del talento 24
Reflexion sobre el storytelling S

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion.
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Con respecto a los temas que aborda la investigacion sobre storyte-
lling corporativo, en la Tabla 6 se observan resultados variados. Dentro de
los 50 articulos considerados en esta revision, el tema que resalta es el del
storytelling como herramienta para la comunicacién interna y la gestion del
talento, con 24 trabajos. Después destacan las investigaciones que intentan
poner de relieve el storytelling para la reputacion y la marca corporativa; es
decir, analizan cémo aportan las historias en la construccién de dos de los
intangibles mas importantes en el mundo empresarial. Cinco (5) articu-
los cientificos abordan el tema de la gestion de la empresa, lo cual supone
que se le asigna al storytelling un papel central también en el modelo de la
empresa y su estrategia. Con la misma cantidad, aparecen los trabajos que
procuran destacar el valor del storytelling corporativo y reflexionan sobre
los criterios, funciones y elementos del storytelling en cuanto tal.

Resalta en las investigaciones que el storytelling es visto como una he-
rramienta poderosa para alinear a los empleados a los objetivos de la em-
presa, vincularlos con sus propdsitos y generar un profundo compromiso.
En esta linea se encuentran trabajos que versan sobre la cultura corpora-
tiva y transmisién del conocimiento (Arsenijevic ef al., 2016; Mendonca,
2015; Wijetunge, 2012; Yang, 2013; Crocchi, 2019; Gaji¢, 2020), las narra-
tivas de carrera o las historias profesionales de liderazgo (Corvellec, 2012;
Kowalewski y Waukau, 2011; Paquette, 2013 ), el manejo de crisis internas
(Kopp et al., 2011; Ertem, 2018) y la generacién de lealtad, compromiso
y alineacién del personal a los objetivos de la empresa (Baker, 2014; Gill,
2011a/b/c; 2015; Coombs, 2019; Nyagadza et al., 2020a).

Tabla 7. Objeto de estudio

Objeto de estudio Total
Revision de la literatura 22
Casos de empresas 21
Personas 7

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion.

Como se muestra en la Tabla 7, el objeto de estudio de las investiga-
ciones sobre storytelling corporativo de los ltimos anos es en mayor canti-
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dad (22) larevision delaliteratura, seguida de cerca porlos casos de estudio
(21).En menor medida se encuentra el estudio sobre las personas que cuen-
tan o reciben las historias. Los casos y las personas son el objeto de estudio
de las investigaciones aplicadas, y las metodologfas para aproximarse a estas
realidades son muy variadas. Durante la investigacion se esbozd la posibi-
lidad de crear subcategorias para los diversos objetos de estudio especifi-
cos dentro de la categoria de casos de empresa, pero el nivel de dispersion
no permitia crear subgrupos para detectar una tendencia en términos de
investigacion: existe investigacién que toma un solo caso de una empresa
(Barret, 2016) hasta estudios que toman una muestra de 247 sitios web de
diferentes empresas (Delgado y Ferndndez, 2016).

Tabla 8. Alcances y limitaciones de la investigacion

Alcances Ideas principales

Revision y sistematizacion de la literatura, aproximaciones interdisciplinares, integracion

En el campo tedrico L. ) o .
de enfoques tedricos, puesta en valor del storytelling en la comunicacion corporativa.

Identificacion y catalogacion de elementos de las historias, propuestas de modelos de

En el campo metodolégico PR S
andlisis, metodologfas mixtas.

En su incidencia prictica Patrones que sirven de modelo, anélisis de casos reales que pueden replicarse.

Limitaciones Ideas principales

Falta de consenso sobre la naturaleza y el concepto de storytelling, aproximacion
En el campo tedrico polivalente para lo que se entiende por historia (story), ausencia de corpus compartido
de autores bésicos.

Metodologias de cardcter exploratorio, centradas en estudios de caso y con escaso didlogo
En el campo metodoldgico con otras metodologias validadas; no hay criterios homogéneos para seleccionar lo que
serfa una historia corporativa.

No hay referencia a la historia corporativa informal y si ausencia de propuestas que

En su incidencia practica . o
introduzcan realmente el rol de la empresa en la historia.

Fuente: elaboracion propia con datos de la investigacion.

Enla Tabla 8, en la categoria de alcances de la investigacion, tenemos
articulos de tipo tedrico que presentan resimenes o sistematizan los aportes
de investigaciones previas sobre storytelling corporativo (Gill, 2011a/b/c;
2015; Beigi et al., 2019; Nyagadza et al., 2019, 2020a/b; Luhman, 2019).
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Asimismo, hay investigaciones que proponen modos especificos de aplica-
cién del storytelling dentro de una estrategia de comunicacién (Baker, 2014;
Soderstrom et al., 2014; Brendel y Chou, 2016; Robledo et al., 2020). Otro
grupo de articulos logra identificar y estipular una serie de puntos relacio-
nados directamente con la narracion de historias organizacionales, como
argumentos, tipos, elementos y hasta posiciones narrativas de los grupos
de interés (Kent, 2015; Laaksonen, 2016; Lépez-Hermida e Ibieta, 2013;
Mora y Livat, 2013; Arnaud et al., 2016; Van Hulst e Ybema, 2020; Nya-
gadza et al., 2020a).

Se encontré también un modelo de ficha de andlisis de contenido
sobre storytelling aplicable a producciones audiovisuales (Costa, 2014) y
otro basado en el anilisis de los tropos y modos de la narracién organi-
zativa en YouTube (Bell y Leonard, 2016). Ademas, se hallé un articulo
que desarrolla una nueva metodologia de andlisis académico basada en
la sintesis de otras dos, siendo una de ellas la narrativa (Seal y Mattimoe,
2016). Por tltimo, se observé un articulo que toma como guia el método
de interpretacion de artefactos utilizado en la arqueologia, con el fin de
analizar las historias organizacionales que se encuentran fuera de su con-
texto (Luhman, 2019).

Merece destacarse que dentro de nuestro objeto de estudio un arti-
culo puede ser considerado como una primera aproximacién que delimita
los campos que se abordan para estudiar el storytelling en las organizaciones
(Mendonca, 2015). También se encontraron seis (6) articulos que ofrecen
una vision general de cuestiones propias del storytelling corporativo, como
cudles son las oportunidades que ofrece a las organizaciones y como es que
ya se viene aplicando (Lépez-Hermida e Ibieta, 2013; Mora y Livat, 2013;
Yang, 2013; Crocchi, 2019; Romero y Carrillo, 2018; Ertem, 2018). Las
investigaciones coinciden en la importancia de incorporar el storytelling en
las organizaciones. Asi, por ejemplo, Spear y Roper (2016) destacan que
se debe considerar storytellers a todos los trabajadores de la empresa, por-
que las historias que cuentan tienen incidencia en la comunicacién inter-

nay externa de la organizacion.
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En lo concerniente a la categoria de limitaciones de la investigacion
sobre storytelling corporativo, en los estudios de tipo tedrico se encontrd
que diez (10) articulos no ofrecen informacién de cémo lo postulado ya
se viene aplicando en la industria, y siete (7) articulos de los tedricos se li-
mitan a hacer una revisién conceptual, pero no llegan a ofrecer un modelo
de trabajo o de gestion del storytelling en las organizaciones.

También se puede apreciar que algunos textos presentan un estudio
que no puede ser replicado o extrapolado a otras realidades diferentes a las
que se trabajan, ya sea por contexto sociocultural, por tratarse de un caso
especifico o de una audiencia/nicho en particular. Como plantean Speary
Roper (2016), su investigacion se centra en dos organizaciones, pero inves-
tigar el storytelling en otras podria proveer de resultados y data para enten-
der adecuadamente como el storytelling aporta ala construccién de sentido
de las organizaciones. Asimismo, estudios como el de Laaksonen (2016)
reconocen que la amplitud del objeto de estudio acepta diferentes aproxi-
maciones metodoldgicas, de las cuales se suelen seleccionar algunas que
solo alumbran algunos aspectos del fendmeno. Asi, por ejemplo, Laakso-
nen utiliza las entrevistas en profundidad, pero senala que se pueden aplicar
también andlisis de contenido de la pagina web, estudio de las trayectorias
narrativas y monitoreo de las redes sociales para reconocer las historias que
se cuentan en las empresas.

En estamisma linea, otra de las principales limitaciones es que no existe
consenso respecto alo que serfa una historia propia del storytelling corporati-
vo y se aprecia un uso extremadamente laxo y amplio del término. La ambi-
giiedad del término es causa de posibles errores de delimitacién del campo
de estudio. Y justamente por la ausencia de una definicién que delimite ade-
cuadamente lo que se entiende por historia en el campo de la comunicacién
corporativa es comprensible que no haya demasiados esfuerzos por atender
a las historias informales, en el sentido de que no emanan de un canal ofi-
cial o formal, pero que finalmente inciden fuertemente en la cultura orga-
nizacional o la reputacion de la empresa. En el caso de Van Hulst e Ybema
(2020), se aprecia un esfuerzo por comprender las narraciones desarrolla-
das en un plano informal. El estudio se baso en el analisis de historias ela-
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boradas por oficiales en una comisaria; sin embargo, los autores especifican
lalimitacién de explorar la variedad de narraciones que se desarrollaron en
los diversos entornos (subescenarios). Por otra parte, las fuentes oficiales
para acceder a las historias son plurales y los estudios no siempre las abar-
can. Como Spear y Roper (2013) reconocen, su investigacion tom¢ las his-
torias presentes en la web oficial, pero no atendieron a las historias que se

podian tomar de los reportes anuales u otras publicaciones corporativas.

Conclusiones

Traslarevision de la literatura académica que versa sobre el storytelling cor-
porativo, se puede afirmar que existe una tendencia a poner en valor las
historias como herramienta de gestién dentro de las empresas. No se han
encontrado articulos cientificos que cuestionen o pongan en duda el al-
cance y la eficacia de las historias para conseguir los objetivos persuasivos
que se persiguen y, por el contrario, se sostiene como una verdad cientifica
que las historias son una herramienta poderosa que debe ser utilizada por
las empresas del siglo XXI. Se destaca en este sentido que el storytelling es
uno de los més antiguos y poderosos modos de comunicacion que facilita
la recordacion y que es mas efectivo y convincente que los argumentos ra-
cionales (Delgado y Ferndndez, 2016).

A partir de este punto de consenso, elmodo en que se estudia el storyte-
lling en el mundo de la empresa es muy variado. La principal dificultad que
se encuentra para poder hablar de esfuerzos de investigacion articulados
hacia la profundizacion en esta drea es la falta de trabajos consecutivos por
parte de los autores, siendo que unicamente tres académicos han trabaja-
do més de una investigacion en este campo (Gill, 2009; 2011a/b/c; 2015;
Spear y Roper, 2013; 2016; Nyagadza et al., 2019, 2020a/b); luego se en-
cuentran autores con una publicacién y de dreas de conocimiento disimi-
les y distantes. En esta misma linea, no se hallan fuentes de referencia en
las investigaciones que puedan ser punto de encuentro y de didlogo de los
nuevos investigadores en este campo de conocimiento.

Existe el riesgo de caer en un pan-storytelling, al considerar que toda
minima historia puede ser considerada como parte de una accién de storyte-
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lling. Larealidad es susceptible de ser contada en forma de historia y se pue-
den contar historias acerca de todo, pero esto no significa que todo pueda
ser storytelling. Consideramos importante no atribuir gratuitamente este
nombre a cualquier prictica donde se cuente algo, ya que es indispensa-
ble destacar el caracter profesional del storyteller o estratega de la historia o
historias que se pretende contar. Se podria caer en una saturacién de histo-
rias, sino se entiende cudl es su rol en la estrategia general. No toda historia
susceptible de ser contada es recomendable que sea contada y la estrate-
gia de la historia global que la empresa quiere contar serd lo que delimite

lo que se deba contar.

Una de las discusiones que resulta necesario plantear es la que se
refiere a la naturaleza del storytelling corporativo. Queda patente que el
storytelling en cuanto tal puede ser considerado una herramienta per-
suasiva, pero surge la cuestion de si esa es su correcta valoracion cuan-
do estamos en el campo de la empresa. ;Seria posible hablar de empresas
narrativas o de un nucleo narrativo de las empresas? Hay trabajos que
apuntan hacia esta valoracion, y parece ser una linea pendiente atn de
desarrollo. El reconocimiento del valor de las historias en el ambito em-
presarial estd aceptado por la comunidad cientifica, asi que parece rele-
vante no redundar en las historias que una empresa cuenta, sino en la
historia que la empresa es. Esto podria traer grandes ventajas y aplica-

ciones para el mundo empresarial.

A partir del andlisis de la literatura académica sobre storytelling cor-
porativo se puede proponer una clasificacion de las dreas donde aplicarlo y
estudiarlo. A continuacidn, en la Tabla 9, se presenta el modelo. En la cima
de la tabla se encuentra el dambito que se propone, pero que hasta ahora no
ha sido abordado con claridad: entender el storytelling como estrategia en
la gestion global de la empresa como propuesta de valor, lo que nos llevaria
a hablar de empresas narrativas o de empresas con un nucleo narrativo. En
los demas dmbitos de aplicacion e investigacion, si se han encontrado tra-
bajos, aunque el drea méds abundante en términos de investigacion es aque-
lla que entiende el storytelling como herramienta.
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Tabla 9: Modelo de las areas en las que se estudia el
storytelling en la empresa

La historia realizada por una empresa narrativa o empresa con

Enla gestién de la empresa i . L. .
nucleo narrativo para lograr su desarrollo y crecimiento integral.

Storytelling como N La historia como valor central para mejorar la reputacion y la
) En la comunicacién externa )
estrategia imagen de la empresa.

La historia como valor central para reforzar la identidad

En la comunicacién interna . . L
corporativa y mejorar la cultura organizacional.

Las historias para reforzar los procesos con sus diferentes
En la gestion de la empresa pblicos de interés (aprendizaje, modos de proceder,
protocolos).

Las historias que forman parte de las acciones de comunicacién

Storytelling como
En la comunicacion externa de la empresa y que se cuentan a través de canales oficiales

herramienta
externos.

Las historias que forman parte de las acciones de comunicacién
En la comunicacién interna de la empresa y que se cuentan a través de canales oficiales
internos.

Las historias que no han sido disefiadas por la empresa, pero
En la gestion de la empresa ayudan en los diversos niveles de gestién (casos de éxito que se
toman como modelos).

Storytelling como Las historias que no han sido disefiadas por la empresa, pero
aliado En la comunicacion externa se cuentan al publico externo para reforzar un proceso de

comunicacion.

Las historias que no han sido disefiadas por la empresa, pero
En la comunicacién interna que se cuentan al publico interno para reforzar un proceso de
comunicacion.

Fuente: elaboracion propia a partir del modelo de Atarama-Rojas (2020).

A partir de un andlisis del sentido de la investigacion en storytelling
corporativo, se puede afirmar que, como estrategia, no resulta convenien-
te distinguir entre comunicacién externa y comunicacion interna, porque
los limites o fronteras se pierden en la comprension holistica de la comu-
nicacion y, especialmente, en la elaboracién de la macrohistoria que debe
impregnar e inspirar todos los dambitos de la organizacién. Una cuestion
pendiente aun en la investigacion sobre el storytelling es el estudio del sen-
tido poético que efectivamente tienen las historias y que ha quedado clara-
mente relegado a segundo plano porla finalidad retérica que se le atribuye.
Hay algo sobre lo que son las historias, su sentido y razén que no esté siendo
objeto de reflexion cuando hablamos del storytelling corporativo. Es posible
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que en esta aproximacion se encuentren nuevas luces y puntos de mejora
para el uso de las historias en la empresa.

Finalmente, nos parece importante sefialar espacios de investigacién
que no se han encontrado y que resultan importantes, en especial enlo que
respecta a los estudios que se realicen en la disciplina de la comunicacién.
En primer lugar, se ha echado en falta estudios sobre las implicancias de la
comunicacion transmedia en la construccién de un relato compartido en-
tre la empresa y el ptblico. Unicamente dos trabajos se han aproximado a
este tema, pero resulta patente que la incidencia tecnoldgica exige contar
las historias de un modo mas interactivo y participativo, donde el ptblico
tenga un rol protagénico en el desarrollo de la historia. En segundo lugar,
hace falta encontrar patrones para delimitar lo que son la historia o histo-
rias de una empresa, ya que unicamente se han encontrado referencias alas
historias formales de las empresas, que normalmente se cuentan en su pé-
gina web, pero queda claro que existe una gran fuente de historias no for-
males u oficiales que tienen gran relevancia en la comunicacién interna y
externa de la empresa, asi como en su proceso de gestion.

En tercer y ultimo lugar, creemos importante realizar un esfuerzo para
la elaboracién de lineas metodoldgicas validadas porla comunidad cientifi-
ca para alcanzar resultados que puedan ir sumando y generen sinergias. La
mayoria de trabajos integran metodologias de las ciencias sociales o propo-
nen métodos exploratorios que finalmente tienen un aporte limitado, en la
medida en que no se pueden replicar. En esa direccion, la tarea de crear un
corpus académico y metodoldgico sélido es importante para generar me-
joras en la investigacion sobre storytelling corporativo.

Con este trabajo se puede reafirmar que la investigacion sobre el
storytelling corporativo se encuentra aun en un estado muy incipiente, ya
que no existe consenso ni claridad en torno a los enfoques de investigacion
ni una validacién cientifica de las metodologias utilizadas para explorar los
diversos objetos de estudio que conforman este complejo fenémeno de ca-
racter interdisciplinar. Se espera entonces que con la presente propuesta de
lineas de desarrollo y con el esquema de modos de aproximarse al fenéme-
no se mejore la investigacion sobre storytelling corporativo.
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