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RESUMEN

Navegamos en un entorno digital saturado de contenidos de diferente naturaleza, por lo que las estrategias de marketing
deben conectar con el publico y priorizar su experiencia. Ante ese escenario, el storytelling es una herramienta estratégica
importante para diferenciar una marca, vincularla emocionalmente con las audiencias y potenciar su adecuada gestion.
Este articulo aborda el proceso de produccién de dos campafias de matricula de la Universidad Estatal a Distancia
(UNED) de Costa Rica, con historias de estudiantes y personas graduadas, cuyas narrativas trascienden la transmisién
de informacidn para generar engagement, construir confianza y guiar procesos de decisién de compra, en la matricula
cuatrimestral. Mediante una metodologia cualitativa de investigacién-accion, se convoca de forma abierta a ambas
poblaciones en el periodo 2024-2025 y se trabajan historias para radio, prensa, television y redes sociales, con lo cual
se demuestra que historias bien construidas activan la empatia y la memoria, superando la resistencia a la publicidad
tradicional.

Palabras clave: Storytelling, marketing emocional, neuromarketing, saturacion informativa, engagement, investigacion
accion.

ABSTRACT

We navigate a digital environment saturated with diverse types of content, which requires marketing strategies to connect
with audiences and prioritize their experience. In this context, storytelling becomes an important strategic tool to differentiate
a brand, build emotional connections with audiences, and strengthen effective communication management. This article
examines the production process of two enrollment campaigns from the Universidad Estatal a Distancia (UNED) of Costa
Rica, featuring stories of students and graduates whose narratives go beyond information delivery to generate engagement,
build trust, and guide purchase-related decision-making during quarterly enrollment periods. Using a qualitative action-
research methodology, both populations were openly invited to participate during the 2024-2025 period, and stories were
produced for radio, print, television, and social media. The findings demonstrate that well-constructed stories activate
empathy and memory, reducing resistance to traditional advertising.

Keywords: Storytelling, emotional marketing, neuromarketing, information overload, engagement, action research.

RESUME
Nous naviguons dans un environnement numérique saturé de contenus de différentes natures, ce qui exige que les
stratégies de marketing se connectent au public et priorisent son expérience. Dans ce contexte, le storytelling constitue
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un outil stratégique important pour différencier une marque, créer un lien émotionnel avec les audiences et renforcer une
gestion communicationnelle efficace. Cet article aborde le processus de production de deux campagnes d’inscription
de I'Université d’Etat a Distance (UNED) du Costa Rica, avec des histoires d’étudiants et de diplémés dont les récits
depassent la simple transmission d’informations pour générer de 'engagement, instaurer la confiance et orienter les
décisions d’achat lors des périodes d’inscription trimestrielles. A travers une méthodologie qualitative de recherche-
action, les deux populations ont été invitées a participer librement durant la période 2024-2025, et des récits ont été
produits pour la radio, la presse, la télévision et les réseaux sociaux. Les résultats démontrent que des histoires bien
construites activent 'empathie et la mémoire, dépassant la résistance a la publicité traditionnelle.

Mots-clés: Storytelling, marketing émotionnel, neuromarketing, saturation informationnelle, engagement, recherche-
action.

RESUMO

Navegamos em um ambiente digital saturado por conteudos de diferentes naturezas, o que exige que as estratégias de
marketing se conectem com o publico e priorizem sua experiéncia. Nesse cenario, o storytelling torna-se uma ferramenta
estratégica importante para diferenciar uma marca, criar vinculos emocionais com as audiéncias e fortalecer sua gestao
comunicacional. Este artigo aborda o processo de producao de duas campanhas de matricula da Universidade Estadual
a Distancia (UNED) da Costa Rica, com histérias de estudantes e pessoas graduadas cujas narrativas vao além da
transmissao de informagdes para gerar engajamento, construir confianca e orientar decisées de compra durante os
periodos quadrimestrais de matricula. Utilizando uma metodologia qualitativa de pesquisa-acdo, ambas as populac¢des
foram convidadas de forma aberta no periodo 2024—2025, e histérias foram produzidas para radio, imprensa, televisao
e redes sociais. Os resultados demonstram que narrativas bem construidas ativam empatia e memoria, superando a
resisténcia a publicidade tradicional.

Palavras-chave: Storytelling, marketing emocional, neuromarketing, saturacao informacional, engajamento, pesquisa-
acao.

INTRODUCCION

Las marcas enfrentan, hoy méas que nunca, el desafio de captar la atenciéon de sus audiencias y generar
conexiones significativas que garanticen fidelidad, permanencia y lealtad, en un mundo comercial
saturado de informacién en diferentes formatos. Es asi como los equipos de comunicacion deben
actualizar constantemente las herramientas comunicacionales para construir vinculos emocionales y
fortalecer la confianza en los procesos de decision de sus publicos.

Una de las herramientas estratégicas que fortalecen las acciones del marketing es el storytelling, el
cual permite a las organizaciones narrar historias auténticas que resuenen en sus publicos. Esta es
una herramienta estructurada en secuencia argumentativa para apelar a los sentidos y emociones de
las personas (Pérez-Garcia y Sacaluga Rodriguez 2023)', mediante las palabras, imagenes y sonidos.

Para despertar las emociones de sus diferentes publicos, la Universidad Estatal a Distancia (UNED)
de Costa Rica decidio implementar en el 2024 y el 2025 el enfoque comunicativo del storytelling en su
pauta cuatrimestral de matricula para conectar con las audiencias desde las historias de personas que
se esfuerzan por cumplir sus metas. En una primera etapa fueron convocadas personas estudiantes vy,
en una segunda, personas graduadas, mediante la metodologia de investigacion-accion.

La produccion se desarrolld a la luz de un proceso abierto y participativo, que involucrd a la comunidad
universitaria para la divulgacion de historias reales que evidencien el impacto de los procesos
académicos que imparte la Universidad y despierten el interés en cursar una carrera entre quienes
reciben el mensaje mediante formatos para prensa, radio, television, redes sociales o medios digitales.

Este articulo sistematiza el proceso de implementacion del storytelling en las campanas de matricula de
la UNED, mediante narrativas derivadas en historias reales de personas estudiantes y graduadas. Las
campanas producidas en los afios 2024 y 2025 lograron generar engagement y activaron la empatia
y la memoria, lo cual evidencia el poder de historias bien contadas en la gestion estratégica de una
marca.

1 Alvaro Pérez-Garcfa e Ignacio Sacaluga Rodriguez, El storytelling como recurso didactico-comunicativo para fomentar la lectura, Texto Livre 16 (2023): e40452, https://doi.
0rg/10.1590/1983-3652.2023.40452.
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REVISION DE LA LITERATURA

De-Frutos-Torres, Pastor-Rodriguez y Martin-Garcia (2021)? sefialan que un elemento significativo para
que el publico decida sobre un producto o servicio es la gratificaciéon social, por o que incluir a las
personas consumidoras como cocreadoras del negocio resulta ser una accion multiplicadora en el
mensaje publicitario.

El storytelling es una herramienta comunicativa con una gran capacidad de influencia en los publicos,
logra transmitir la informacion para activar emocionesy crear recuerdos que perduren en las audiencias.
El uso de historias reales y auténticas es una decision poderosa en las organizaciones, pues sus
narrativas generan un impacto profundo en la percepcioén y la lealtad de la persona consumidora hacia
la marca.

Estas historias, basadas en el relato, encierran elementos informativos y emocionales, logrando que
el mensaje sea aprehendido con mayor fuerza por la persona receptora; al final, el relato es “algo de
sagrado, porque es una verdad universal cargada de emociones y de sensaciones”®. El storytelling
bien estructurado humaniza la marca, activa la empatia, la confianza y la memoria, superando la
saturacion de la publicidad convencional.

Con el fin de lograr una conexion mas fuerte con los publicos de la UNED, la Oficina Institucional de
Mercadeo y Comunicaciéon implementé el storytelling en las campafias publicitarias cuatrimestrales
correspondientes a los afios 2024 y 2025, encontrando una respuesta positiva entre la comunidad
estudiantil, el personal y el publico en general.

METODOLOGIA

Mediante una metodologia cualitativa de investigacidén-accion se analizaron casos especificos
de personas que desarrollan o han desarrollado procesos académicos de la UNED, se realizd una
convocatoria abierta para motivar a la participacion de la comunidad universitaria en los procesos
publicitarios mediante el storytelling con el objetivo de generar engagement, construir confianza y
guiar procesos de decision de compra; en este caso, en la matricula cuatrimestral.

De esta forma, tal como lo establece la investigacion-accion, entre el 2024 y el 2025 se desarrollaron
las fases de planificacion, observacion, reflexion y accion para dar con el resultado final de un grupo
de historias reales de personas estudiantes y graduadas.

Para recopilar los casos, se ejecutaron las siguientes etapas:

1) Convocatoria abierta. Para identificar a estudiantes y personas graduadas de la UNED que tuvieran
historias inspiradoras y relevantes para estas campafas fueron publicados mensajes y banners informativos
con la invitacion directa a participar, a través del Instagram institucional, que registra un mayor nivel de
interaccion.

2) Primer contacto con las personas postulantes. Se establecieron comunicaciones directas con las personas
que manifestaron su interés en participar y se gestionaron todos los permisos de uso de imagen y otros.

3) Entrevista. Fueron realizadas entrevistas cortas con las personas participantes para captar lo mejor de
Sus propias narrativas en relacion con sus experiencias como personas estudiantes o graduadas.

4) Produccion. Se procedio a la producciéon de estas narrativas en multiples plataformas (radio, prensa,
television y redes sociales).

5) Difusion. Una vez que los contenidos fueron avalados por las personas participantes, se publicaron en los
diferentes formatos en alrededor de 42 medios, cada cuatrimestre.

6) Realimentacion. Mediante un proceso de sistematizacion, se recopilaron los diferentes comentarios de las
personas estudiantes y funcionarias sobre la pauta pagada en medios de comunicacion, y a lo interno de la
Oficina Institucional de Mercadeo y Comunicacion se analizé el impacto de la herramienta comunicacional
implementada.

2 Belinda De-Frutos-Torres, Ana Pastor-Rodriguez y Noemi Martin-Garcfa, Consumo de las plataformas sociales en internet y escepticismo a la publicidad, Profesional de la
informacion 30, no. 4 (2021): e300204, https://doi.org/10.3145/epi.2021.mar.04.
3 Antonio Nufiez, Sera mejor que lo cuentes: Storytelling: Los relatos como herramientas de comunicacion (Madrid: Empresa Activa, 2007), 18.
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RESULTADOS

El Area de Produccién recopild la informacién permitid la produccién de recursos para seis
cuatrimestres consecutivos (tres procesos por afio), con una exposicion de pauta de alrededor de tres
semanas previas al proceso de matricula en un promedio de 42 medios de comunicacion, nacionales
y regionales, en prensa escrita, radio, television y medios digitales.

En total, para la produccion de historias de personas estudiantes activas se produjeron 40 casos, que
dieron vida a 234 aplicaciones variadas para formatos televisivo, redes sociales, cufias de radio y
prensa escrita.

En cuanto a los casos reales de personas graduadas, fueron producidas 10 historias en total para una
cantidad aproximada a las 69 aplicaciones para formatos televisivo, redes sociales, cufias de radio y
prensa escrita.

A continuacion, una muestra de produccion de ambas campafas:
Figura 1. Piezas graficas para Facebook: con historias de estudiantes y graduadas de la UNED

ii el orgullo de decir
= ;;'o EgTUDIE AQul!

Sy

MATRICULA WEB
DEL 12 AL 17 DE MAYO

www.uned.ac.cr

Fuente: banner producido por el area de disefio gréfico, de OIMERCOM.

Figura 2. Piezas graficas para Facebook: con historias de estudiantes y graduadas de la UNED

#Por qué estudids en la UNED?

Es un reto grande, pero
también muy grafificante
compartir con compaiieros de
todo el pais y saber que
tenemos un mismo objetivo:
llegar a graduarnos como
ingenieros, Sin duda, me
esmero mucho para algin dia,
ver mi nombre en ese titulo _ _

? KAREN estudiante Ingenieria Agronémica

. UNED Guépil
Senti el orgullo de decir YO ESTUDIO AQUI! e

MATRICULA WEB
DEL 06 AL 11 DE MAYO UNI

www.uned.ac.cr

Fuente: banner producido por el area de disefio gréfico, de OIMERCOM.

()OO0 Revista Nacional de Administracion. Volumen 16 (E2) - €6211 - Diciembre, 2025 - ISSN 1659-4932




_
L)
&8 RNA

Figura 3. Piezas graficas para Facebook: con historias de estudiantes y graduadas de la UNED
e—

o | orgullo de decir
Sent: :0 EgTUD'-E AQUI!

Senti el orgullo de decir
iYO ESTUDIE AQUI!

Vos también podés dar el
siguiente paso: ar_umute_ a
estudiar a distancia.

Vos también podés dar
igui - animate a

ol siguiente paso: animate
- estudiar a distancia.

MATRICULA WEB

[J UNED ‘ DEL 12 AL 17 DE MAYO

www.uned.ac.cr

L“J MATRICULA WEB
J UNED DEL 12 AL 17 DE MAYO

www.uned.ac.cr
Fuente: banner producido por el area de disefio grafico, de OIMERCOM.

Figura 4. Piezas graficas para Facebook: con historias de estudiantes y graduadas de la UNED

ii el orgullo de decir
> ;Yo ESTUDIE AQUI!

i el orgullo de decir
Sem;':o EgTUDlE AQult

Vos fambién podés dorel
siguiente paso: qrpmc:te' a
estudiar a distancia.

MATRICULA WEB llﬂ MATRICULA WEB
J UNED DEL 12 AL 17 DE MAYO

www.uned.ac.cr

@) UNED ‘ DEL 12 AL 17 DE MAYO

www.uned.ac.cr

Fuente: banner producido por el area de disefio grafico, de OIMERCOM.

DISCUSIONES

El uso del storytelling en la pauta de matricula de la UNED crea un sentido de pertenencia y orgullo
entre las personas estudiantes y graduadas que observan casos reales y se ven reflejadas en ellos, lo
cual crea una percepcion colectiva muy positiva sobre el impacto de la UNED en el desarrollo social
y humano del pais.

Definitivamente, las narrativas que evidencian el esfuerzo individual, la superacion y el apoyo
encontrado en una institucion publica transmiten valores que inspiran a las diferentes audiencias a la
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busqueda de sus propias experiencias de éxito, posicionando a la UNED desde su compromiso con
la inclusion de mas personas en el sistema de educacion superior publica.

Con laimplementacion del storytelling, bajo este enfoque participativo se fomentan practicas inclusivas,
donde las audiencias consumen contenidos y participan en su construccion. Asimismo, se humaniza
la marca, al permitir la conexion emocional con los valores institucionales (Rodriguez-Caro et al.,
2022)* e impulsando las aspiraciones personales de potenciales estudiantes.

En cuanto a los aportes en los campos de la Publicidad y del Mercadeo, con este enfoque
comunicacional ayuda a superar la resistencia que presentan algunos segmentos de consumidores

hacia los mensajes publicitarios tradicionales® sobre bienes o servicios, lo cual motiva a la recepcion
del mensaje publicitario y genera credibilidad hacia la marca en cuestion.

4 Oscar Javier Rodriguez-Caro, Luz Alexandra Montoya-Restrepo e Ivan Alonso Montoya-Restrepo, “Reconocimiento del valor storytelling y la cocreacion en la construccion
de microsegmentos a través de la estrategia de marketing digital”, I+D Revista de Investigaciones 17, no. 2 (2022): 71-87, https://doi.org/10.33304/revinv.v17n2-2022005.
5 Vénia Sousa, “Storytelling and retromarketing: strengthening brand communication / Storytelling y retromarketing: potenciando la comunicacion de las marcas”, Revista de

Marketing Aplicado 25, no. 2 (2021): 44-62, https://doi.org/10.17979/redm.2021.25.2.8752
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