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RESUMEN 
La investigación cualitativa del uso de productos audiovisuales como 

herramientas publicitarias por parte de la industria aseguradora en el Ecuador, 

nos lleva a concluir que existe preferencia de productos que comuniquen datos 

descriptivos de los servicios y/o productos que las aseguradoras ofrecen, en 

lugar de alternativas publicitarias a base de narrativas cinematográficas, las 

cuales contribuirían en el alcance de potenciales nuevos clientes. El objetivo de 

la investigación es desarrollar un spot publicitario para un servicio asegurador 

que funcione como una narración cinematográfica con base en la estructura 

aristotélica, que incluya a personajes y conflictos que se desarrollarán a lo largo 

de una duración determinada.  

   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ABSTRACT 
The qualitative investigation of the use of audiovisual products as advertising 

tools by the insurance industry in Ecuador leads us to conclude that there is a 

preference for products that communicate descriptive data of the services and/or 

products that insurers offer, instead of advertising alternatives that are based on 

cinematographic narratives, which would help in reaching new potential 

customers. The objective of this investigation is to develop an advertising spot for 

an insurance service that functions as a cinematographic narrative based on the 

traditional Aristotelian structure, including characters and conflicts that develop 

over a determined duration.  
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INTRODUCCIÓN 
Mirando hacia el futuro, la industria de seguros privados debe evolucionar 

para incrementar las cuotas de mercado. La realidad actual se encuentra 

condicionada por avances tecnológicos que ocurren en el mundo, sobre todo 

aquellos relacionados con la comunicación digital. Esto obliga a las 

aseguradoras a modernizar sus herramientas comunicacionales para lograr un 

mayor grado de efectividad en la relación con sus clientes. Además, la 

modernización de la comunicación funciona junto al ofrecimiento de servicios y 

productos personalizados. Si bien, los modelos tradicionales de negocio 

mantienen la tendencia de agrupar a los clientes a base de datos generales; 

ahora, las aseguradoras deben tomar en cuenta las necesidades específicas de 

sus clientes. 

Estas consideraciones deben ser parte del desarrollo de una estrategia 

comunicacional que utiliza productos audiovisuales para comercializar los 

servicios que ofrece una aseguradora. En el contexto de la realidad actual, se 

consideraría utilizar los canales digitales disponibles según la audiencia a la cual 

se desea llegar a vender el servicio o producto. Debido a la cantidad de 

información que existe en relación con los clientes, se podría formar una imagen 

detallada de un cliente en particular al cual se desea alcanzar a través de un 

canal digital específico. Con esto en mente, podemos adaptar la estrategia 

comunicacional para personalizarla y así proponer un mensaje más efectivo a 

un cliente en especial. 

Observando los productos audiovisuales publicitarios empleados para 

comercializar las aseguradoras en el Ecuador, notamos una preferencia por 

piezas que comunican los servicios o productos ofrecidos en forma descriptiva. 

Un ejemplo recurrente es utilizar imágenes de archivo (ej. stock) de fondo con 

textos descriptivos sobreimpresos apoyados en ocasión por la locución del 

mismo texto. Si bien, estos formatos son informativos al emplear textos simples 

y directos, no logran ser llamativos ni impactantes a niveles sociales, 

psicológicos y/o emocionales. Notar esto es necesario debido a la importancia 

que estos aspectos mantienen en el funcionamiento y efectividad de una pieza 

publicitaria sobre un público. La simple comunicación de información básica 
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relacionado al servicio y/o producto no siempre es la manera más efectiva de 

venderlo. En ocasiones para convencer al público que realice una inversión 

económica es imprescindible comunicar un mensaje sutil relacionado 

directamente a una necesidad que el público objetivo mantenga, en especial si 

aquella necesidad es inconsciente.   

Con esto en mente, se busca crear un producto audiovisual con una base 

narrativa aristotélica con personajes que sirvan de ejemplo de un cliente ideal a 

quien se le puede vender el servicio y/o producto que ofrece la aseguradora. 

Para el desarrollo de la narrativa se situará a los personajes en conflictos 

personales para generar un drama cuyo objetivo será crear una conexión de 

empatía con en el cliente, de tal manera que éste se verá afectado, tanto 

emocionalmente como psicológicamente, lo cual lo llevará a desarrollar en su 

mente la idea de que el servicio o producto ofrecido por la aseguradora es algo 

en lo que debe invertir. La narrativa también contará con elementos que hacen 

referencia al uso de dispositivos digitales, lo cual reforzará la idea de que son los 

canales tecnológicos con los que comunicarán y ofrecerán los servicios y/o 

productos de la aseguradora. 
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REVISIÓN DE LITERATURA RELACIONADA CON EL PROBLEMA 
 

1. La actualidad y futuro de la industria aseguradora a nivel mundial y en el 
Ecuador 
 

1.1. Contexto global 
 Presentemente, a nivel global, observamos una realidad complicada y 

llena de incertidumbre tanto en lo social como en lo económico. Los efectos 

disruptivos de la pandemia se hacen sentir a través de un bajo crecimiento 

económico y en los altos índices de inflación. Agregar a esto los conflictos 

geopolíticos, los efectos del cambio climático y los avances tecnológicos, se 

entiende que la industria aseguradora tendrá que adaptarse y adaptarse a los 

cambios para continuar evolucionando. Si bien, el contexto global es dificultoso 

y lleno de obstáculos, esto no significa que no existan oportunidades de 

innovación y crecimiento para las aseguradoras.   

 Una de las mayores oportunidades es la de los avances tecnológicos, las 

cuales las aseguradoras pueden y deben aprovechar para cumplir con las 

demandas modernas de los consumidores. Gracias a la inclusión tecnológica, 

los consumidores mantienen la expectativa de que las empresas puedan ofrecer 

soluciones inmediatas y personalizadas que satisfacen las necesidades de los 

clientes. El tema tecnológico no sólo significa la aplicación de soluciones 

prácticas en tiempo real, sino también atender las condiciones económicas y 

hasta emocionales/psicológicas de los clientes. Esto significa que las 

aseguradoras deberán considerar las situaciones individuales de sus clientes o 

posibles clientes en los ofrecimientos de sus servicios y productos. 

Según un estudio realizado por Accenture, una empresa internacional de 

servicios profesionales, “Mientras que el gusto por canales y servicios digitales 

es mayor en los segmentos demográficos más jóvenes, el deseo y la preferencia 

por lo digital está creciendo entre los consumidores mayores.” (Saldanha, 

Staehle, 2021). 
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1.2. La industria aseguradora en el Ecuador 
 Luego de la pandemia, en el año 2022, el sector asegurador ha mejorado 

sus índices de crecimiento en relación con los años anteriores. El porcentaje de 

crecimiento ha sido de un 20%, alcanzando a superar $2mil millones en primas 

netas. En la siguiente tabla podemos observar la como la normalización de la 

senda de crecimiento fue retomada luego de los años 2020 y 2021:   

 

 
Figura 1.1: Evolución prima neta emitida 

Nota. Adaptado de Prima emitida y otra data histórica, por Reporting FEDESEG, 2022, 

Federación Ecuatoriana de Empresas de Seguros (https://www.fedeseg.org) 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.fedeseg.org/
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En cuanto los tipos de seguro, el mercado en el Ecuador se divide de la 

siguiente manera: 

 

 
Figura 1.2: Prima neta emitida por ramo 
Nota. Adaptado de Prima neta emitida por ramo (2021-2022), por Reporting FEDESEG, 2022, 

Federación Ecuatoriana de Empresas de Seguros (https://www.fedeseg.org) 

https://www.fedeseg.org/


 
 

6 

 Es importante notar tres ramas en particular: vida colectiva, vehículos y 

accidentes personales. Tanto los seguros de vida colectiva (28,8%) como el de 

vehículos (18,7%) llevan la delantera en el porcentaje participativo del mercado 

asegurador, mientras que el de accidentes personales únicamente participa en 

un 4,2%. La importancia de estas tres ramas de seguros en nuestra investigación 

se debe a que el producto audiovisual que deberá realizarse tendrá como 

enfoque una narrativa en los cuales los personajes principales vivirán situaciones 

que estarían relacionadas directamente a estos tipos de seguros. Creemos que 

es una estrategia apropiada enfocarnos en las dos áreas más participativas en 

el mercado – vida colectiva y vehículos – más un área con mucho margen de 

crecimiento, como lo es el de accidentes personales. Además, creemos que las 

tres áreas están ligadas entre sí, en cuanto los riesgos existentes y las posibles 

soluciones que ofrecen estos tipos de seguros para un público objetivo en 

particular. 

 Siguiendo la tendencia mundial existente en la industria aseguradora de 

cambios en los modelos de negocio, disrupción tecnológica e innovaciones en el 

servicio a los clientes, en el Ecuador se aprecia la necesidad de desarrollar 

productos basados en las necesidades de los clientes e incorporar el uso de 

tecnologías en los procesos de aseguramiento. Según la Federación 

Ecuatoriana de Empresas de Seguros:  

Los canales de distribución en Latinoamérica y el Caribe se han 

ampliado significativamente en los últimos años. Esta expansión se 

ha visto impulsada por la creciente demanda de los consumidores…y 

por el desarrollo de normativa que habilita varias de las operaciones 

en canales no tradicionales como el internet, las plataformas 

digitales(…)la pandemia aumentó la demanda de soluciones 

apalancadas en la tecnología y por ende el uso estos canales, 

ofreciendo una gran oportunidad para aumentar la penetración y la 

capilaridad de los seguros(…). (FEDESEG, 2022, p. 14) 
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1.3. El rol de la tecnología y la transformación digital 
 El rol de la tecnología y la transformación digital en la actualidad son de 

carácter inevitable, por lo cual la industria aseguradora tendrá que adaptar sus 

modelos de negocio e integrar las tecnologías disruptivas para poder continuar 

con su evolución y expansión. La industria tendrá que mejorar la captación y 

análisis de los datos del cliente, utilizando técnicas como el Big Data y la 

Inteligencia Artificial, para generar mejores insights, y poder desarrollar 

productos y servicios de acorde a las necesidades del cliente. Las aseguradoras 

deberán invertir en el desarrollo o mejora de sus plataformas digitales, 

haciéndolos accesibles por diferentes canales como páginas webs y 

aplicaciones móviles. Además, la industria tendrá que aliarse con otras industrias 

para poder integrarse a nuevos ecosistemas en los que los servicios y productos 

de las aseguradoras serán interdependientes con aquellos ofrecidos por las otras 

industrias (McKinsey & Company, 2022). 

 

1.4. La experiencia del usuario 
 Viendo hacia el futuro, el objetivo principal de la industria aseguradora 

debe ser la creación y mantenimiento de buenas relaciones con los clientes. Para 

lograrlo, las aseguradoras deberán considerar los estilos de vida de sus clientes, 

y así podrán desarrollar productos y servicios acorde a sus necesidades. En su 

reporte anual 2023 Global Insurance Outlook, la consultora E&Y cita al CEO de 

la aseguradora en línea suiza Smile, Pierangelo Campopiano, quien habla de 

“enfocarse en las necesidades del usuario y cliente, en vez de un producto 

técnico, lo cual crea una conexión emocional.” Para acercarse aún más a su 

audiencia, la aseguradora Smile empezó a ofrecer un modelo de subscripción a 

través de una aplicación móvil, otorgando al usuario la posibilidad de renovar o 

cancelar mes a mes. Para Campopiano, Smile no es una simple aseguradora, 

sino, “una empresa digital de estilo de vida que ofrece aseguramiento.” 

 Los consumidores en la actualidad mantienen la expectativa de una 

experiencia digital que sea continua, sin interrupciones y consistente en el 

acceso múltiple a los servicios y productos a través de los diferentes canales 
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digitales. Esto implica el desarrollo de customer journeys en los que los 

consumidores deciden los servicios a explorar (McKinsey & Company, 2022).   

    

2. El producto audiovisual como herramienta publicitaria en la industria 
aseguradora en el Ecuador 
 

2.1. Los formatos audiovisuales tradicionales 
 La industria aseguradora en el Ecuador mantiene ciertas tendencias en 

cuanto los formatos empleados en sus productos audiovisuales, los cuales 

podemos dividir en cuatro categorías: textuales o informativos, institucionales o 

corporativos, testimoniales y animaciones 2D. A continuación mostramos 

ejemplos provenientes de las aseguradoras más importantes en el Ecuador para 

comprobar aquellas tendencias.  

 

2.1.1 Textuales o informativos 
 Los productos audiovisuales textuales o informativos son aquellos cuyo 

principal elemento son textos que describen los productos o servicios que la 

aseguradora ofrece. El propósito de estos textos descriptivos es informar a los 

consumidores de manera general o detallada los servicios y productos que la 

empresa ofrece. 

 Por lo general, estos productos audiovisuales emplean montajes de 

imágenes genéricas de archivo (ej. stock) como fondo, mientras que la 

información textual toma el protagonismo en un primer plano. Los textos pueden 

ser o no reforzados por una locución. 

 En las siguientes figuras podemos ver ejemplos de este formato utilizado 

por las aseguradoras ecuatorianas: 



 
 

9 

 
Figura 2.1: Ejemplo de formato textual/informativo de la aseguradora Chubb 

Nota. Adaptado de ¿Cómo funciona Chubb en Latinoamérica?, por Chubb Latinoamérica, 2018, 

YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=SsibQvsjbr0) 

 

 
Figura 2.2: Ejemplo de formato textual/informativo de la aseguradora Seguros Equinoccial 
Nota. Adaptado de Siempre preparado para tu entrenamiento, por Seguros Equinoccial, 2022, 

YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=JZsoLEAzX3s) 
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Figura 2.3: Ejemplo de formato textual/informativo de la aseguradora Seguros del Pichincha 

Nota. Adaptado de Conoce la nueva web de Seguros del Pichincha, por Seguros del Pichincha, 

2022, YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=Q8eplGbXkrQ) 

 

 

 
Figura 2.4: Ejemplo de formato textual/informativo de la aseguradora Zurich Ecuador 

Nota. Adaptado de PROTEGERLO POR TI, por Zurich Ecuador, 2022, YouTube 

(https://www.youtube.com/watch?v=dODVaocCpiM) 
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2.1.2 Institucionales o corporativos 

 Los productos audiovisuales institucionales o corporativos son aquellos 

que promocionan a la empresa de manera general. Los servicios y productos 

que la empresa ofrecen son descritos, pero sin ser muy detallados. Por lo 

general, como recursos auditivos, se emplean locuciones y música emotiva que 

exalten el propósito de la empresa. El objetivo de esta pieza comunicacional es 

generar en el espectador una imagen positiva de la empresa. 

En las siguientes figuras podemos ver ejemplos de este formato utilizado 

por las aseguradoras ecuatorianas: 

 

 
Figura 2.5: Ejemplo de formato institucional/corporativo de la aseguradora Chubb 

Nota. Adaptado de Nuevas oficinas de Chubb en Quito, Ecuador, por Chubb Latinoamérica, 

2018, YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=obvQUu8duNM) 
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Figura 2.6: Ejemplo de formato institucional/corporativo de la aseguradora Seguros Equinoccial 

Nota. Adaptado de Promovamos juntos el pensar y actuar equitativamente, por Seguros 

Equinoccial, 2022, YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=qXAv0XZBem0) 

 

 

 
Figura 2.7: Ejemplo de formato institucional/corporativo de la aseguradora Seguros del Pichincha 

Nota. Adaptado de Estamos contigo Guayaquil y juntos saldremos adelante, por Seguros del 

Pichincha, 2020, YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=y7ZF0eiPts8) 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=qXAv0XZBem0
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Figura 2.8: Ejemplo de formato institucional/corporativo de la aseguradora Zurich Ecuador 

Nota. Adaptado de Llegamos a un nuevo hogar con más compromisos contigo y nuestro planeta, 

por Zurich Ecuador, 2022, YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=Pw6geY_LAss) 

 

2.1.3 Testimoniales 
Los productos audiovisuales conocidos como testimoniales emplean una 

entrevista o declaración por parte de un usuario del producto o servicio que 

ofrece la empresa. La intención del testimonio es comunicar los beneficios que 

el producto o servicio ha tenido sobre el usuario. Por lo tanto, el usuario termina 

con una recomendación del producto o servicio. El objetivo del testimonial es 

generar confianza en los consumidores a través de una interacción íntima y 

sincera del usuario del producto o servicio.  

Los testimoniales pueden ser completamente auténticos, en el cual el 

usuario se expresa libremente y da su opinión honesta del producto o servicio. 

Igualmente, los testimoniales pueden ser producciones ficticias en las que se 

contrata a un actor para que sirva de testigo. En cualquier caso, el testimonial 

debe terminar en una nota positiva. 

En las siguientes figuras podemos ver ejemplos de este formato utilizado 

por las aseguradoras ecuatorianas: 
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Figura 2.9: Ejemplo de testimonial de la aseguradora Chubb 

Nota. Adaptado de Asegurada: Yamile Carvajal – Campaña SME, por Chubb Latinoamérica, 

2018, YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=RbRvIwEMogE) 
 

 

 
Figura 2.10: Ejemplo de formato testimonial de la aseguradora Seguros Equinoccial 
Nota. Adaptado de Promovamos juntos el pensar y actuar equitativamente, por Seguros 

Equinoccial, 2022, YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=qXAv0XZBem0) 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=RbRvIwEMogE
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Figura 2.11: Ejemplo de formato testimonial de la aseguradora Seguros del Pichincha 

Nota. Adaptado de Pablo Anchudia, Manta, por Seguros del Pichincha, 2019, YouTube 

(https://www.youtube.com/watch?v=C5D7Gh2kZTk) 

 

 

 
Figura 2.12: Ejemplo de formato testimonial de la aseguradora Zurich Ecuador 

Nota. Adaptado de El compromiso de Zurich Seguros: Reposición garantizada de vehículos 

nuevos a nuestros clientes, por Zurich Ecuador, 2023, YouTube 
(https://www.youtube.com/watch?v=E4Pa0UaRGUI) 
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2.1.4 Animaciones 2D 

 Los productos audiovisuales en formato de animación 2D son los más 

dinámicos e interesantes de las categorías mencionadas, debido a que suelen 

emplear mucho movimiento visual y auditivo, además que pueden ser 

empleados para realizar los otros formatos. No obstante, en las manos de la 

industria aseguradora ecuatoriana, las animaciones suelen ser informativas, lo 

cual termina limitando las posibilidades expresivas del formato. 

En las siguientes figuras podemos ver ejemplos de este formato utilizado 

por las aseguradoras ecuatorianas: 

 
Figura 2.13: Ejemplo de animación 2D de la aseguradora Chubb 

Nota. Adaptado de Chubb Cyber; Caso Andrea, por Chubb Latinoamérica, 2020, YouTube 

(https://www.youtube.com/watch?v=7a8r1D2K-wI) 
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Figura 2.14: Ejemplo de formato animación 2D de la aseguradora Seguros Equinoccial 

Nota. Adaptado de Todo lo que necesitas saber del Portal de Consultas en Línea, por Seguros 

Equinoccial, 2023, YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=1DH6DRUglLg) 

 

 

 
Figura 2.15: Ejemplo de formato animación 2D de la aseguradora Seguros del Pichincha 

Nota. Adaptado de ¿Qué son los seguros y cómo funcionan?, por Seguros del Pichincha, 2021, 

YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=iB1TYB-snDw) 
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Figura 2.16: Ejemplo de formato animación 2D de la aseguradora Zurich Ecuador 

Nota. Adaptado de ¿Tuviste un siniestro en casa?, por Zurich Ecuador, 2022, YouTube 

(https://www.youtube.com/watch?v=OUU0dftb93U) 

 

Estos fotogramas de los videos de algunas de las aseguradoras mayores 

del Ecuador sirven de ejemplo de las tendencias en cuanto los formatos 

empleados que se dividen en cuatro categorías: textuales o informativos, 

institucionales o corporativos, testimoniales y animaciones 2D. Estas tendencias 

se mantienen en el resto de las aseguradoras ecuatorianas, y rara vez se 

encuentra un ejemplo que se aproxime a algo diferente. Si bien, estos formatos 

ayudan a las aseguradoras a informar a los clientes de sus servicios y productos, 

creemos que hace falta un formato cinematográfico que apele a las emociones 

y psicología del cliente. Este tipo de producto audiovisual ayudaría a vender la 

marca como una empresa con valores, además de generar una conexión más 

significativa y emocional con el consumidor. 
 

3. La narrativa cinematográfica como método comunicacional en los 
productos audiovisuales publicitarios 
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3.1. El contexto actual de la comunicación publicitaria 

 Al igual que la industria aseguradora está bajo un proceso de adaptación 

dentro de la realidad disruptiva actual, la industria de la publicidad también vive 

sus propias disrupciones. Ahora los consumidores se encuentran cada vez más 

cerca a los creadores de contenidos, tanto independientes como empresariales, 

gracias al desarrollo de las tecnologías de información. Con el pasar de los días 

desaparecen las barreras entre la tecnología, los medios, el Internet, el comercio, 

el marketing y los creadores de contenidos. Cada vez es más difícil captar la 

atención de los consumidores, la cual es necesaria para crecer los negocios 

(Mckinsey & Company, Powering consumer growth and disruption,)       

Presentemente, con la expansión de los dispositivos digitales, conexión 

permanente al Internet y el uso de redes sociales; ya no es necesario que la 

publicidad audiovisual sea únicamente una comunicación directa de los datos 

descriptivos del producto o servicio a vender. Ahora, las empresas deben buscar 

otras formas de vender sus productos y servicios, identificando formatos, 

contenidos e historias novedosas que generen un auténtico interés en los 

consumidores (Chaiyawan, s.f.).    

 

3.2. El storytelling emotivo y el emotional marketing 
El fundador de la agencia publicitaria The Good Marketer, Tom 

Welbourne, define al emotional marketing como “la relación entre el cliente y la 

marca o producto, sobre todo la conexión emocional que apela al estado 

emocional, ego, necesidades, miedos y aspiraciones del cliente a través de 

contenido” (Welbourne, What is emotional advertising?, 2022, párr. 7). Cuando 

esta dinámica es exitosa, entonces la probabilidad que el cliente recuerde a la 

marca aumenta. Como consecuencia, aumentan las posibilidades de que se 

realice una compra y se genere lealtad hacia la marca. Esto se debe a que en 

ocasión las acciones de este tipo nacen más desde las emociones que del 

pensamiento racional.     

Para Chai Chaiyawan, presidente de Thai Life Insurance, “en la era digital, 

la importancia de los videos virales y contenido de tendencia han cambiado las 

reglas del branding: el storytelling emotivo puede ser el vehículo de publicidad 
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más efectivo” y es el camino por seguir para entrar en los corazones y mentes 

de las audiencias (Chaiyawan, s.f.). Según Thomas Brown, director de estrategia 

y marketing en el Chartered Institute of Marketing, el objetivo de este tipo de 

publicidad no es incentivar a que la persona realice la compra de manera 

inmediata, sino que se intenta generar una conexión emocional con el 

consumidor para reforzar la marca, lo cual puede establecer un efecto a largo 

plazo (como se citó en Sheffield, 2016, párr. 20).  

Según Chaiyawan, “El propósito del emotional marketing es llevar los 

temas del amor y el afecto a los consumidores, generando una fuerte respuesta 

sentimental(…) Es crucial un entendimiento profundo del consumidor y sus 

intereses deben estar reflejados en el comercial” (Chaiyawan, the art of going 

viral, párr. 3). En nuestro caso, aquellos intereses estarían relacionados a los 

servicios de aseguramiento. Según Phawit Chitrakorn, gerente en la agencia 

publicitaria Ogilvy & Mather Bangkok: 

Tenemos que entender que las personas no necesitan y no piensan 

sobre los seguros de vida todos los días. Las personas deben estar 

en cierto punto de sus vidas o haber sufrido un incidente que los haga 

reflexionar sobre el deseo de tener aseguramiento. Cuando llega ese 

día, la marca que ellos conozcan, y que ellos piensan que sabe lo que 

ellos sienten, será la marca a la cual acudirán. (como se citó en Hicks, 

2015) 

 Los comerciales con storytelling emotivo de la empresa Thai Life 

Insurance no manejan los métodos tradicionales de formatos informativos, sino 

que expresan un lenguaje audiovisual proveniente del cine. Este método no 

excluye los servicios o productos que la empresa ofrece, sino que los presenta 

a través de una narrativa más parecida a la de un cortometraje. Se trabaja un 

guion aristotélico, se desarrollan personajes con deseos y objetivos, colocando 

obstáculos en su camino y se generan conflictos a resolver. Este tipo de 

storytelling es efectivo porque se logra comunicar el mensaje de la empresa a 

un nivel emotivo del consumidor, sin necesidad de recurrir a métodos 

exclusivamente informativos.  
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3.3. El cortometraje como vehículo publicitario 
 Debido a la popularidad de los videos en línea que son posibles gracias a 

la existencia de canales digitales de distribución, nace la oportunidad de 

desarrollar productos audiovisuales publicitarios con formatos más extensos en 

duración en comparación con los formatos de corta duración que se utilizan en 

los formatos de televisión. Ahora es posible promocionar los productos y 

servicios de una empresa a través de un formato cinematográfico como lo es el 

cortometraje. Los cortometrajes publicitarios mantienen un propósito comercial y 

juntan las características de la publicidad tradicional con los de la publicidad viral 

en una pieza audiovisual que cuenta una historia sobre el producto y/o servicio 

de una empresa (Kohlisoh, Andika y Suhendra, 2021). 

 Los resultados de un estudio del impacto de utilizar medios publicitarios 

no tradicionales (ej. cortometrajes) sobre los consumidores demostró que estos 

formatos mejoran las respuestas afectivas, cognitivas y de comportamiento en 

los consumidores (Rauwers, Remmelswaal, Fransen, Dahlén y van Noort, 2018). 

Según los investigadores Monle Lee y Carla Johnson, para lograr este grado de 

efectividad, es necesario que el cortometraje publicitario contenga una idea 

creativa que exprese un mensaje diferenciador, que capte la atención y sea fácil 

de recordar. Además, se necesita de una historia con personajes, tensión y un 

conflicto que eventualmente se resuelve en base al producto o servicio ofrecido 

por la empresa (como se citó en Kohlisoh, 2021).  

 Emplear el formato de cortometraje publicitario puede ser fundamental 

para una empresa si se considera la importancia que tienen los videos en el 

marketing digital. Según un reportaje, 87% de vendedores publicitarios utilizan 

los videos para sus estrategias digitales, mientras que un 54% de consumidores 

prefieren el marketing de video (Ciccarelli, 2021). Para David Ciccarelli, CEO de 

Voices, un mercado en línea que gestiona trabajos para locutores comerciales, 

los cortometrajes publicitarios son más que un simple comercial de larga 

duración, ya que cumplen mayores expectativas con relación a su arte e 

innovación, además de promocionar un producto de manera efectiva y 

memorable (Ciccarelli, 2021).    
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IDENTIFICACIÓN DEL OBJETO DE ESTUDIO 

El objeto de estudio es la falta de productos audiovisuales publicitarios 

con una base de narrativa cinematográfica que puedan llevar al cliente a invertir 

en el producto o servicio de una aseguradora. Consideramos que emplear 

formatos audiovisuales como los puramente textuales e informativos pueden 

limitar el alcance de un público objetivo. Si bien estos formatos pueden informar 

claramente el producto y/o servicio que se ofrece, no significa que la audiencia 

esté motivada para obtener el producto o servicio luego de ver una publicidad de 

este tipo.  

Nos preguntamos, ¿por qué en la industria aseguradora se prefiere 

producir piezas audiovisuales con un formato exclusivamente informativo? 

¿Acaso el formato informativo es la única manera de comunicar efectivamente 

aquello que ofrece una aseguradora? ¿Es posible emplear otro tipo de formato 

audiovisual que influya en la audiencia de manera más emocional y/o psicológica 

y, por ende, aumentar las posibilidades de generar más clientela? 

Entendemos que desarrollar formatos novedosos dentro de una práctica 

establecida no dará fin a los métodos previamente establecidos, sobre todo si 

consideramos que los formatos informativos, corporativos y testimoniales 

todavía funcionan en términos generales. Sino que la investigación busca 

establecer otros formatos (ej. narrativa cinematográfica) que extiendan las 

posibilidades que una aseguradora pueda tener al momento de emplear piezas 

publicitarias. Por lo tanto, el objetivo es realizar un producto audiovisual con una 

base de narrativa cinematográfica que demuestre la viabilidad publicitaria de 

este formato. Tal solución contribuiría a ampliar el panorama de formatos 

comunicacionales, y así demostrar el problema de limitarse únicamente a 

formatos textuales e informativos.  

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 Consideramos que las causas del problema de falta de productos 

audiovisuales publicitarios con una base de narrativa cinematográfica son varias: 

• Falta de conocimiento de las posibilidades del lenguaje audiovisual 

para promocionar un producto o servicio de manera efectiva 
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• Falta de inversión en la producción de productos audiovisuales 

• Falta de procesos creativos – internos o externos – que generen 

ideas profundas que puedan ser expresadas en productos 

audiovisuales más complejos 

Consideramos que el problema produce los siguientes efectos: 

• Falta de conocimiento de la marca en el público objetivo 

• Falta de interés social por parte de los usuarios en las distintas 

plataformas digitales en los que la marca tiene una leve presencia 

• Falta de adquisición de un porcentaje del mercado 

 

OBJETIVO GENERAL 
El objetivo general es producir un spot publicitario en formato de cortometraje 

para una aseguradora ficticia de accidentes personales. El spot tiene como 

objetivo el posicionamiento de la marca.  

 
OBJETIVO ESPECÍFICOS 

Los objetivos específicos son los siguientes: 

1. Comparar las reacciones (ej. comentarios en redes sociales) al spot 

publicitario producido con las reacciones a otros spots publicitarios de 

formato diferente, pero con clientes similares (ej. de la industria 

aseguradora). 

2. Determinar el número de nuevos seguidores en las distintas plataformas 

digitales de la aseguradora posterior a la publicación del spot publicitario. 

3. Especificar el número de potenciales nuevos clientes que se registraron 

en el landing page de la aseguradora y se registraron posterior a la 

publicación del spot publicitario en los canales digitales. 

 
JUSTIFICACIÓN Y APLICACIÓN DE LA METODOLOGÍA 

La investigación se realizó en base de la lectura de la literatura existente 

sobre la industria aseguradora, tanto internacional como local, para entender y 

definir un contexto desde cual partir. En especial, se consideró la actualidad y el 
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futuro de la industria aseguradora, debido a que esto nos ayudaría a establecer 

un objetivo claro que ayude a solucionar un problema presente y a futuro. 

Siguiente, se realizaron lecturas de textos que otorgaron información 

sobre la publicidad audiovisual. Los textos incluyeron estudios, ensayos, 

reportajes y entrevistas sobre las causas y efectos de emplear un producto 

audiovisual en particular, sobre todo dentro de la industria aseguradora. La 

información recolectada nos ayudó a entender las prácticas publicitarias, tanto a 

nivel internacional como local, y desde las cuales se logró extraer conclusiones 

de las tendencias y formatos que mejor funcionan en el ámbito publicitario.     

 
CONCLUSIONES 

Los datos recolectados apuntan de manera general a que los productos 

audiovisuales que son novedosos y diferentes como lo pueden ser los 

cortometrajes publicitarios tienen la capacidad de influir en el cliente en ciertos 

aspectos emocionales y/o psicológicos que no se logra con productos 

audiovisuales más tradicionales como los meramente informativos. Entendemos 

que los formatos tradicionales pueden ser importantes y necesarios para 

comunicar cierta información descriptiva de los servicios y productos que ofrecen 

las empresas, sin embargo, sería necesario emplear otros formatos que 

expandan y complementen los mensajes de la publicidad tradicional. Sobre todo 

si consideramos el contexto de la realidad actual en la cual las disrupciones 

tecnológicas y los cambios de comportamiento de los consumidores son 

fundamentales para el desarrollo de los productos y servicios, podemos entender 

la importancia de seguir innovando en el ámbito de la producción audiovisual 

publicitaria.  
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ANEXOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
Anexo 1 – Presentación del producto audiovisual 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Anexo 2 – Guion literario del producto audiovisual 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 

 
 

 

 

 

 



 
 

Anexo 3 – Propuesta foto 

 



 
 



 
 



 
 



 
 

 


