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Material Imprimible

Curso Estrategias de Brand Storytelling

Contenidos:

e Los relatos

e Storytelling: qué es, para qué sirve cual es su objetivo, cuales son
sus tipos, sus elementos y sus ventajas

e Pasos que debemos seguir para que la historia venda

e Brand storytelling: qué es, como podemos crearlo, cuales son sus
beneficios y como ponerlo en practica

e COmo el brand storytelling y el storytelling se parecen y usan el
mismo tipo de elementos para causar una emocion en la audiencia

e La importancia del hilo conductor que debe tener toda marca en |lo
qgue dice y hace

e Elementos que tiene que tener un brief para realizar un proyecto
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Los relatos

De acuerdo con la Real Academia Espafiola, un relato es un “conocimiento que se da,

generalmente detallado, de un hecho”.

El relato es uno de los géneros narrativos mas importantes y divulgados que existen en
el mundo literario, y representa sucesos a partir del lenguaje.

Un relato puede ser un libro, una narracién corta, una pelicula, un anuncio, o hasta la
historia de una organizacién o empresa. Es decir, casi todo puede adoptar la forma de

relato.

Este género narrativo tiene la siguiente estructura:
e Introduccién
e Nudo

e Y desenlace

La introduccién es la primera parte del texto. Esta consiste en un fragmento corto en el
gue se presentan los personajes principales de la historia y se les ubica en una situacion
determinada en un lugar y tiempo especificos. Es decir, se presenta al lector o al oyente
los fundamentos del relato de forma clara y concisa.

El nudo es la parte central del relato. Alli nace el conflicto de la historia y se va
desarrollando hasta alcanzar el climax, que es el punto donde se alcanza el maximo
desarrollo del argumento y de mayor interés de la historia.

Por ultimo encontramos el desenlace, que es el cierre del relato, en donde se resuelve, o
no, el conflicto planteado en el nudo de la historia. Este final puede responder a una
pregunta desarrollada en el texto, una preocupacion o incluso presentar una sugerencia

de acuerdo al tema central del mismo.

Los relatos pueden dividirse en dos categorias principales: los relatos orales y los relatos
escritos. En los primeros se utiliza un lenguaje informal y, generalmente, se le aplica el
contexto histérico en el que vive el narrador. En cambio, el relato escrito usa un lenguaje

mas formal, ya que requiere de la correcta aplicacidn de reglas de redaccién y ortografia.
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Storytelling
La palabra storytelling proviene del anglosajén “story”, que significa “historia”, y “telling”,

gue quiere decir “contar”.

Podria decirse entonces que el storytelling es contar historias, y narrar es algo tan
antiguo como los seres humanos.

Sin embargo, hacer storytelling no es contar cualquier historia, sino hacer narraciones
sobre nuestra marca, con el objetivo de comunicar con éxito, empatizar con la audiencia

y crear vinculos con ella.

De acuerdo con diversos especialistas en el tema, el storytelling es el arte de contar una
historia usando lenguaje sensorial presentado de tal forma que trasmite a los oyentes la

capacidad de interiorizar, comprender y crear significado personal de ello.

El storytelling no es la tipica historia que la marca cuenta sobre sus inicios y su historia a
través de los afios; tampoco es una narracion sobre su misién y sus valores, y mucho
menos contar sobre qué hace la marca o qué ofrece, sino que narra historias de valor, que
tienen que ser de interés del publicoy que les aporte algo mas que un simple contenido.
Por dicho motivo es que podemos asegurar que el storytelling tiene que generar
emocidn en la personay se debe crear una conexién entre marca y audiencia a través de
la misma.

Cualquiera puede contar historias, pero contar historias que queden grabadas en la

mente de las personas, puede ser un arte.

Es por esto que la escritora estadounidense Maya Angelou expresaba lo siguiente: “La
gente olvidara lo que dijiste, la gente olvidara lo que hiciste, pero la gente nunca olvidara

cdmo la hiciste sentir”.

Por su parte, el escritory comunicador argentino Mario Kaplun, sostenia que siempre que
fuera posible, se tenia que optar por el relato, es decir, en lugar de hacer una exposicion

del tema, se deberia convertir ese tema en historia.

Veamos un ejemplo. Cuando existia una sola marca de jabdn, no era necesario

publicitarla, ya que como todo el mundo necesitaba jabdn, la gente iba a la tienda y
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compraba el Unico que habia. Pero luego, con la aparicion de otras marcas de este
producto, comenzé la competencia y el marketing.

Un publicista anunciaba sus jabones como los mas suaves y delicados para su piel, otro
hacia hincapié en el perfume de los suyos, y otro destacaba que sus jabones eran los mas
econdmicos. Fue asi como los clientes comenzaron a escuchar las diversas propagandas
y compraban el que mejor les parecia.

Después aparecieron en el mercado otras clases de jabones y, de esta manera, poco a
poco, las tiendas y supermercados comenzaron a estar repletos de diferentes marcas.
Entonces nos preguntamos... ;cémo hacer marketing ante esta situacion? ;cémo captar
la atencidn del cliente con tanta oferta? La respuesta es logrando que nuestro producto

o servicio genere emocién en las personas.

De acuerdo con José Ignacio Loépez Vigil, comunicador y capacitador radiofénico,
vivimos en un mundo saturado de estimulos visuales, auditivos, sensoriales. Cada dia, a
través de la radio, de la television, de revistas, en el internet, en nuestro correo electrénico
y el WhatsApp, nos llegan centenares, miles de mensajes que reclaman nuestra atencioén.

No es posible atenderlos todos. Hay que elegir.”

Entonces.. ¢por qué las personas elegirian este jabén y no el otro? Los publicistas
modernos descubrieron un camino nuevo para asegurar sus ventas. Este camino es el de
los relatos emocionantes, el de llegar a la audiencia a través de las sensaciones y
sentimientos. Sin dudas, el camino del storytelling.

Como podran ver, el objetivo del storytelling es conectar emocionalmente con el otro a
través de una historia, es decir, es la forma ideal para que la audiencia capte el mensaje
gue queremos dar, ya que se identifica facilmente con una historia de vida similar a la
suya o que le represente un acto de superacion, o que genere determinadas emociones
en su interior.

En otras palabras, consiste en contar mensajes persuasivos como si fueran pequefas
historias con el objetivo de generar empatia y sensaciones mas positivas, humanizando

la marca.

Ahora nos preguntamos... i para qué sirve el storytelling?
e Paraque el espectador se sienta identificado con el personaje, la historia o los retos
gue esta observando

e Para generar emociones en el espectador

http://capacitarte.org 4



dapacitarte
el

e Y paralograrunvinculo entre el espectadory la marca a través de la identificaciéon

Existen diferentes tipos de storytelling, y la eleccidn de uno u otro va a depender de |la
naturaleza de la historia que se quiere contar. A continuacién, nombraremos algunos de
ellos.

e Elstorytelling de ficcién es una narracidén de hechos que no son reales, por lo que
los personajes y situaciones son inventadas para transmitir un mensaje que
conecte con la audiencia

e El histérico generalmente es utilizado por empresas que tienen muchos afos de
experiencia y una gran reputacion. La idea es repasar con la audiencia el
crecimiento e historia de la marca y generar nostalgia y emocién en las personas

e Las situaciones reales de consumo se utilizan para mostrar a personas comunes
usando el producto o servicio de la marca. Su objetivo es que la audiencia se vea
reflejada en una determinada situacién y reconozca que la solucién o necesidad
se satisface por el producto de la companhia

e Por ultimo, estan los storytelling basados en los valores de la marca, que tienen el
objetivo de que el consumidor asocie los valores de la empresa con las

caracteristicas de los protagonistas de la historia

El storytelling tiene diversos elementos que son necesarios para poder contar una buena
historia. Estos son:

e La credibilidad

e Laestructura

e Los protagonistas

e Yelmensaje

La credibilidad es, quizas, el elemento fundamental de todo buen storytelling, ya que el
objetivo es que la audiencia tome el mensaje que brindamos como cierto. Si esto no
sucede, lo mas probable es que rechace el mismo por haber recibido informacién
desactualizada o poco veraz. Podemos decir entonces que la credibilidad serd gran

responsable del éxito de cualquier relacion entre la empresa y el consumidor.

En cuanto a la estructura podemos decir que el storytelling tiene una narrativa
estructurada para lograr alinear la posicién de la marca con las necesidades del publico,

pensando a largo plazo en la relacién entre ambas partes.
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Es por eso que tiene diversos componentes que hacen a la estructura de la narracion.
Veamos juntos cuales son.
e En el comienzo de la historia se presenta la situacidn y los personajes
e Elentramado o contexto es el que le da verosimilitud a lo contado
e También estd la aparicion del héroe, que expresa la idea y/o necesidad que se
desea transmitir con el relato
e Elfinal esla culminacion de la historia

e Y por ultimo, con la moraleja se refuerza el vinculo de la audiencia con la historia

Es esencial que nuestro storytelling tenga esta estructura; de lo contrario, si fallamos en
cualquiera de estos puntos, la narracién no se sostendria de manera correcta y podria

generar el efecto contrario al deseado en el consumidor.

Los protagonistas también son esenciales en cualquier storytelling, ya que sin ellos, no

hay historia.

En el storytelling se suelen distinguir al menos tres protagonistas de caracter principal
para la historia que se cuenta:

e Elsujetoes el héroe de la historiay encarna la idea de la marca

e Eloponente, por su parte, es el opuesto del sujeto

e Y el destinatario es aquel que serd beneficiado gracias a la lucha del sujeto

Por dltimo tenemos el mensaje, que es lo que se quiere transmitir a la audiencia. Para
poder comunicarlo, debemos tener en claro qué es lo que queremos conseguir. Por
ejemplo, si la idea de contar una historia es conectar con los compradores, es mejor no
dejar cabos sueltos que puedan generar duda o confusién al momento de elegir el

producto sobre el de la competencia.

Asimismo, es importante tener en cuenta que hoy en dia, el éxito de las empresas u
organizaciones depende mas de las historias que cuentan que de los productos o
servicios gue venden. Por este motivo es fundamental realizar un buen storytelling y dar

a entender el mensaje de manera adecuada.
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Ahora vamos a enumerar las diversas ventajas que tiene el storytelling:

e Nos permite generar confianza en nuestros consumidores, ya que con este
podemos mostrar el lado personal de nuestra marca, lo que hace que el
consumidor nos perciba como transparentes y auténticas

e Otraventaja del storytelling es que une a las personas, ya que las historias poseen
tematicas y personajes comunes y universales que logran que diversas personas
sientan lo mismo al mismo tiempo, lo que puede ayudarnos a crear una
comunidad en torno a nuestra marca

e El storytelling también nos permite simplificar conceptos abstractos y mensajes
complejos, es decir, nos ayuda a explicar nuestro producto o servicio a través de
una historia centrada en sus beneficios

e También tiene la ventaja de sacar nuestro lado mas creativo, dado que, como la
imaginaciéon no tiene limites, podemos crear la historia que queramos

e Asimismo, como la narracidon de las historias se hace de manera indirecta, la
audiencia no lo percibe como publicidad invasiva, y hasta muchas personas
buscan esos anuncios en internet para volverlos a ver

e Por ultimo, diremos que el storytelling es facil de recordar y de explicar a las
personas, siempre y cuando el relato tenga todos sus elementosy se lo narre a la

audiencia de manera clara y concisa

Ahora bien. Para hacer un buen storytelling no solo tenemos que tener en cuenta los
elementos que lo componen, sino que también debemos seguir diversos pasos que

hacen que una historia venda. Conozcamoslos juntos.

En primer lugar, antes de realizar cualquier storytelling, debemos conocer a nuestra
audiencia. Es decir, tenemos que saber quién es nuestro publico objetivo, quién podria
estar interesado en nuestra historia, quiénes se beneficiarian mas con nuestro producto
o servicio. En definitiva, entender a nuestro publico para poder crear una historia que se

dirija directamente a ellos y les genere emociones.

El siguiente paso es definir nuestro mensaje clave, que va a ser el principal de la historia.
Como aprendimos anteriormente, es necesario pensar cudl es el sentido de nuestra
narraciéon, qué es lo que queremos lograr con ella, y cdémo hacer para que el mensaje
llegue al receptor sin dificultad. Una vez que sabemos qué es lo que queremos

comunicar, debemos ponerlo en palabras.
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El objetivo no solo es que ese mensaje genere emociones, entusiasmo y atraiga a la
audiencia por un momento, sino que sea recordado, que el mensaje no se olvide y que

realmente impacte para que se lo tenga presente en todo momento.

Luego tenemos que decidir qué tipo de historia vamos a contar, y para esto tenemos que
saber cémo queremos que se sienta o reaccione el espectador cuando lea o escuche
nuestra narracién. Tomar esta decisidon va a depender de nuestro objetivo principal, como
por ejemplo, incitar a la accidon, contar quiénes somos, mostrar nuestros valores, educar,

entre otros.

Mas adelante tendremos que pensar cual es la llamada a la accién que va a tener nuestro
storytelling. Si bien estas historias no deben ser demasiado promocionales, es necesario
que el lector u oyente tenga en claro qué tiene que hacer después de conocer nuestra
historia, por ejemplo, comprar nuestro producto o servicio, suscribirse a una newsletter,

entre otros.

Posteriormente tendremos que seleccionar el formato de nuestro storytelling, es decir,
elegir mediante qué medio vamos a dar a conocer nuestra historia. El formato puede ser
escrito, a través de un articulo o libro; puede tener formato auditivo, como por ejemplo
un podcast, una historia contada en la radio o una presentacién en directo; puede ser un
video, como un spot publicitario, o puede tener un formato digital, que nos permita

combinar multiples recursos, como texto, video, animaciones o elementos interactivos.

Después debemos poner manos a la obra y escribir, grabar, fotografiar o contar nuestra
historia. Aca es importante no olvidar pensar el ambiente, es decir, construir el espacio
fisico en el que ubicaremos a los personajes, a los que también debemos identificar, y
para eso tendremos que describir las caracteristicas de cada unoy su rol en la historia. A
Su vez, para poder poner manos a la obra tenemos que plantear el conflicto de la historia

junto con su solucién y su posterior aprendizaje.

Finalmente, llega el momento de compartir nuestra historia a la audiencia, lo que se debe
hacer con una buena estrategia de difusion, ya que de nada sirve todo el trabajo de
pensamiento y creatividad para crear un storytelling si, después, al momento de dar a
conocer la historia, lo hacemos de manera incorrecta y no logramos alcanzar el mayor

numero de personas posibles.
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En conclusiéon podemos decir que el storytelling no es solamente la historia, sino que
tiene que ver con cdmo la cuentan, a quién se la cuentan, las palabras que usan, el
contexto, etc., porque todo lo que hagan y todo lo que digan tiene que llevar a tu
audiencia a vivir una emocién. Ustedes tienen el control de todo eso, por lo que deben
crear una coherencia entre la manera en que se presentan, lo que dicen y a quién se lo
dicen.

En nuestro cerebro tenemos las neuronas espejo, que hacen que nos sintamos reflejados
en lo que esta diciendo o haciendo la otra persona. Ademas, nuestro cerebro esta
muchisimo mas preparado y capta de mejor manera aquellas historias que son
coherentes y tienen sentido porque si no, nuestro cerebro lo que hace es quedarse
perdido.

Por eso es tan importante que haya mucha coherencia entre lo que digan, hagany traten
de generar en tu audiencia ya que, si hay cabos sueltos, al final quien los estd escuchando,

guien es testigo de aquello que estan contando, se va a desconectar.

Brand storytelling

Como aprendimos anteriormente, hacer storytelling no es contar cualquier historia, sino
hacer narraciones sobre nuestra marca, con el objetivo de comunicar con éxito,
empatizar con la audiencia y crear vinculos con ella.

Es decir, las marcas utilizan la herramienta del storytelling para poder contar su historia
y lograr que los consumidores conecten con la misma emocionalmente.

El objetivo de la marca es crear un vinculo sentimental con los consumidores y que estos
no solo compren el producto o servicio, sino toda una experiencia de consumo, es decir,
una experiencia gratay perdurable. Esto se da porque el storytelling humaniza las marcas
y hace que las mismas “se vuelvan personas”.

Para que las marcas puedan contar su historia y transmitir sus valores al pUblico utilizan
el Brand storytelling, también llamado “narracién de marca”, que consiste justamente
en crear una narrativa para comunicar la identidad de la marca y conectarse
emocionalmente con la audiencia.

Es decir, el brand storytelling es la practica de usar una narrativa coherente para
comunicar la esencia de una marca y conectar emocionalmente con la audiencia. Esto
va mas alla de la simple promocidn de productos o servicios, enfocandose en contar una

historia que refleje los valores, la misidon y la visién de la marca.
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A diferencia de la publicidad tradicional, que se centra en los beneficios y caracteristicas
del producto, el storytelling se enfoca en crear una conexién emocional y una experiencia
memorable para el consumidor.

Una cuestion importante a tener en cuenta es que dado que las marcas viven en un
presente y se van construyendo dia a dia, el Brand storytelling no solo trata de cémo la
marca llegd hasta el punto donde se encuentra en ese momento, sino también qué es lo

gue esta haciendo para poder llegar hasta donde quiere ir.

Entonces nos preguntamos... i por qué debemos usar el storytelling en nuestra marca?y
la respuesta es: para lograr llamar la atencidon del consumidor y que este, a través de
nuestra historia, se involucre y se identifique con nuestra marca.

Dado que vivimos en un mundo cada vez mas acelerado, con informacién nueva que se
viraliza de manera constante, en un espacio en el que la atencion del consumidor hacia
las marcas es cada vez mas dispersa, y donde las diversas marcas compiten
continuamente entre si, es necesario implicar al publico en nuestra marca.

Ya no sirve que las marcas realicen campanas publicitarias en las que den a conocer las
virtudes y atributos de sus productos o servicios de manera tradicional. Ahora se trata de
comunicar de una manera mas subjetiva, interesante y atractiva, y para esto se utiliza el

storytelling.

Segun Micaela Taboada, especialista en marketing digital, para crear un Brand
storytelling, el primer paso es analizar profundamente la historia real de nuestra marcay
los valores que predominan en nuestra trayectoria. Por eso es esencial preguntarnos:
;por qué razdn existe nuestra marca? Es fundamental ahondar sobre los propdsitos que
impulsaron su creacién y los que motivan su funcionamiento en el presente.

Asimismo, Taboada afirma que el propdsito de una marca es su razon de ser: el impacto

gue quiere causar en el mundoy la forma en la que puede mejorar la vida de las personas.

En el ano 2009, el publicista y escritor inglés Simon Sinek, realizé una conferencia TED en
la que postuld la estrategia del Circulo Dorado, cuyo objetivo es facilitar el desarrollo de
una idea, producto o negocio.

Esta estrategia estd plasmada en un grafico representado por tres esferas de diferentes
tamanos, colocadas una dentro de la otra. La esfera mas grande hace referencia al qué,

la esfera del medio al cémo, y la mas chica al por qué.
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e El qué se refiere al producto en si mismo, a sus funcionalidades, atributos y
cualidades técnicas

e Elcémo es la estrategiay el plan de accién que se deben llevar a cabo

e Y el por qué hace referencia al propdsito de la marca, punto clave segun Sinek, ya

gue puede lograr que una empresa marque la diferencia en el mercado

:Como podemos aplicar la estrategia del Circulo Dorado en una marca? Sinek manifiesta
gue debe utilizarse de forma inversa, es decir, de adentro hacia afuera, dandole prioridad
a definir y comunicar cual es la esencia de la marca. Esto servird para que las personas no
solo comprendan lo que hace la marca, sino que sepan primero el por qué.

Para Sinek el propdsito es importante porque las personas ya no compran un producto
por sus caracteristicas, sino por las razones por las que ese elemento fue creado.
Asimismo, para el publicista, el éxito de una marca esta vinculado con la capacidad que

tiene la misma para inspirar al publico y para lograr cautivarlo y emocionarlo.

A continuacién vamos a exponer los beneficios que brinda el Brand storytelling:

e Primeramente, compromete a los consumidores, ya que, al contar historias,
involucramos al publicoy lo hacemos parte de la misma, lo que llama su atencién.
Ademas, este compromiso hace que las personas se mantengan mas cerca de la
marca durante mas tiempo y con mas intensidad

e El Brand storytelling también humaniza la marca, dado que transmite la idea de
qgue las marcas tienen una historia, personalidad y valores al igual que las
personas. Esta humanizaciéon logra despertar la empatia y la identificacion del
publico hacia la marca y promueve el acercamiento a la misma

e Asimismo, el Brand storytelling genera una conexién emocional con el publico, ya
que trae narraciones de logros y fracasos, de obstaculos y redenciéon, de amigos y
enemigos, de héroesy villanos, lo que hace que el consumidor, por ejemplo, sufra
con las dificultades o llore cuando todo se resuelve, es decir, en él se despiertan
emociones y la historia de la marca se conecta mas profundamente con su
publico

e Por dltimo vamos a decir que el Brand storytelling aumenta la atracciéon de la
marca. La idea no es solo hablar de los logros y éxitos, sino también de los
obstaculos, los fracasos y las diversas dificultades que tuvo que afrontar la marca
para llegar al lugar donde se encuentra, y esto hace que el consumidor note que

el error es humano, por lo que demuestra que la marca es auténtica.
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¢ Como podemos poner en practica el Brand storytelling? para poder crear un storytelling
sobre nuestra marca debemos, en primer lugar, realizar un analisis profundo sobre su

historia y los principios y valores que guian la misma.

Debbie Williams, especialista en marketing de contenidos, propone las siguientes seis
preguntas para encontrar el ndcleo del brand storytelling:

e Primero tenemos que preguntarnos ;cual es el propdsito de la marca? ¢ por qué
existe nuestra marca? es decir, tenemos que saber el propdsito que motivd la
creacién de nuestra marca y qué es lo que motiva su existencia en la actualidad.
Este propdsito esta relacionado con el impacto que la marca quiere generar en el
mundo y debe servir para mejorar la vida de las personas.

e La segunda pregunta que propone Williams es ;cual es la historia de la marca?,
gue se relaciona con saber dénde surgié, cémo, por qué lugares pasod, cuales son
sus principales logros, entre otros. A la gente le gusta conocer la historia de los
productos que consume o de las marcas que admira, por eso es importante
contarle los hechos notables y mas curiosos para lograr llamar su atencion e
involucrarlo al relato.

e Lasiguiente pregunta que propone la especialista es ; quiénes son sus personajes
principales? Y con esto nos referimos a los fundadores, empleados, inversores,
socios, e incluso los competidores de una marca, ya que todos ellos han
contribuido a que la marca sea lo que es hoy. Es importante captar las historias
interesantes de los personajes principales de la marca para lograr llamar la
atencion del publico

e El cuarto interrogante que expone Williams es ;cudl es la misiéon y la vision de la
empresa? La misidn y la vision de la empresa muestran, respectivamente, el valor
gue la empresa ofrece actualmente y hacia donde quiere ir en los préximos afos.
Tener presente la misidn y visidn de nuestra marca nos va a ayudar a contar la
historia actual de la empresa y el futuro que queremos alcanzar

e La siguiente pregunta que debemos hacernos es ;cuales fueron nuestros
fracasos? Sabemos que ninguna marca acerté todo a lo largo de su historia, es
decir, todas cometieron errores y tuvieron fracasos, ¢y eso por qué? Porque las
marcas estan hechas por personas, y estas tienen que asumir sus errores para
volverse mas humanas. Es importante que nuestra marca muestre sus defectos y
se responsabilice por sus errores. De esta forma, se volverd atractiva para el

publico
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e La Ultima pregunta que propone la especialista es ;donde estdan nuestras
lagunas? Pero... ¢a qué nos referimos con lagunas? A aquellos afios en los que no
sucedié nada interesante en nuestra empresa, o en los que nada sali®6 como
estaba previsto. Al crear una narrativa, estos momentos tienden a ser borrados, ya
gue no hay nada interesante en ellos. Sin embargo, es importante identificar estas
lagunas, ya que pueden contener momentos interesantes. Por ejemplo, en estos
momentos puede llegar la motivacion de los cambios en la empresa que

conducen a su éxito

Segun Micaela Taboada, con estas respuestas podremos captar la esencia de la marcay
construir la narrativa del Brand storytelling. A partir de ahi, podemos contar historias que
refuercen la identidad de la marca y propaguen nuestros valores para generar empatia e

identificacidn con el publico.

Ahora bien. El storytelling como estrategia de marca posiciona a la misma utilizando a los
elementos basicos de una historia: los personajes, la trama y la conclusién. No obstante,
aparte de estos tres elementos basicos, existen otros tres mas que logran que la historia

sea irresistible. Ellos son la emergencia, la convergencia y la divergencia.

La emergencia tiene que ver con una historia que evoluciona con su publico, siempre
tomando en cuenta que el mismo sigue evolucionando. La historia es flexible, moldeable

y emergente en su formato.

Sobre la convergencia se puede decir que aunque la historia evoluciona, siempre conlleva

la “verdad universal’ como mensaje central, es decir, no se desvia de este.

Por dUltimo esta la divergencia, ya que la narrativa se explora de diferentes dngulos para

asegurar ser inclusiva en su mensaje.

Un buen storyteller es aquel que cuenta la historia y tiene el objetivo de cautivar a la
audiencia, de llevarlos a un viaje, y lograr su inspiracién y motivacién. Sin embargo,
estructurar una historia para transmitir ideas y mantener una audiencia involucrada en

todo momento, es complicado.
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No existe una manera correcta o incorrecta de contar una historia: si esta contiene los
tres elementos basicos que aprendimos anteriormente, es considerada una historiay no

importa como el autor la quiera contar.

Ahora bien. Una marca es una historia por capitulos, y cada vez que un individuo esta en
contacto con esa marca, es como si fuera un puntito rojo, como vemos en pantalla. Por
ejemplo, “te escuché en un podcast”, “te vi en una tienda”, de repente también “te vi en
un anuncio en una red social”, y con toda esta informacion, la persona decidié buscar la
marca en Google para ver qué decia, y todo lo que vio le gustdé mucho, por lo que decidié
visitar su web y comprarle.

Y... cqué pasé cuando le llegd el envio? nada de lo que la marca le hizo vivir durante todo

el trayecto correspondia, y ahi se cayo el storytelling.

Como podréan ver, el brand storytelling no se trata de una historia, sino que es cada uno
de los puntos de contacto, cada una de esas veces en que el individuo tuvo relacién con
la marca.

En conclusidn, es ese hilo conductor que hace que todo lo que vive la persona y todo lo
gue sabe de nuestra marca tenga sentido, porque el Brand storytelling es la l6gica.

Si cada cosa que dicen y hacen, si en cada uno de los puntos de contacto cuentan mas o
menos la misma historia, tiene légica, coherencia y sentido, la persona se “engancha” con
la marca, es seducida, porque sabe de qué se trata la misma y le va a parecer que es

muchisimo m3as honesta.

Como el brand storytelling y el storytelling se parecen y usan el mismo tipo
de elementos para causar una emocion en la audiencia

Para comenzar el encuentro nos preguntamos ;como el brand storytelling y el
storytelling se parecen y usan el mismo tipo de elementos para causar una emocién o
una reaccion en la audiencia?

Cémo dijimos anteriormente, una marca tiene un podcast, pero también tiene el cémo
se comporta respecto a sus empleados, es decir, a su audiencia interna; también posee
las publicidades, ya sean tradicionales o en redes sociales, y a su vez el packaging. Ahora
nos queda muy claro, en una marca, en el brand storytelling, cudles son aquellos
elementos que hacen que todo lo que vayan a contar como marca sea coherente. Pero...

sen una historia?
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Por ejemplo, tenemos el argumento, la seleccidn de personajes, el escenario donde
sucede esa historia, y también en dénde la cuentan. Como ven, una historia también
tiene varios ingredientes que hacen que ese hilo conductor, esa coherencia, cale en su
audiencia. Es decir, todos estos ingredientes hacen que ustedes estén en control de la
emocién que causan en la audiencia.

En el caso del storytelling, a fin de cuentas lo que ustedes quieren es que la gente se
enlace con la historia. Ustedes ya saben qué emocidn quieren lograr en su persona, por
eso todo lo que hagan y digan tiene que ser coherente.

Antes que nada, es muy importante que tengan claro quién eres, y por supuesto, qué
relacion tienes con tu audiencia. Por ejemplo, la marca Nike siempre pone el foco en la
excelencia y en la superacién personal, por lo que a la audiencia la invita a realizar
ejercicio, vivir a pleno, y ser mejor cada dia. Entonces, no es lo mismo que Nike te incite a
salir a correr, a que lo haga una marca que no tiene mucha relacién con el deporte, o que
la audiencia no conozca, o que quizas no tenga vinculo con dicha audiencia, ya que un
mensaje va a ser mas relevante o menos relevante también dependiendo de quién lo
diga y de quién eres.

Ademas, es esencial considerar a quién le cuentan la historia, pero.. ipor qué es
importante saber esto? Porque en definitiva, no es lo mismo contarle una historia a
alguien de 5afos que a alguien de 70. Van a cambiar el tipo de palabras, el tipo de vértices
de esa historia, qué es lo que van a contar, qué es lo importante de la misma; porque al
final, ustedes lo que necesitan es que la otra persona se enganche, por lo que es
fundamental que entiendan quién es su audiencia.

Asimismo, es esencial que sepan cual es el objetivo que tienen, y aca encontramos dos
cosas: tu objetivo de negocio, y qué emocién quieren causar en su audiencia. Y como
estamos hablando de brand storytelling, lo que tiene que quedar claro es que todo esto

siempre tiene que ser muy coherente.

:Qué les parece si vemos ejemplos de marcas exitosas que utilizan storytelling? En
primer lugar nombraremos a Nike, que emplea historias inspiradoras que muestran a
personas superando desafios y alcanzando sus metas, reforzando su mensaje de
motivacion y superacion personal.

A través de documentales y testimonios, Nike cuenta historias reales de atletas y

personas comunes, humanizando la marcay creando una conexién emocional profunda.
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También podemos mencionar a Coca-Cola, puesto que ha construido su marca en torno
a momentos felices y experiencias compartidas. Sus campanfas publicitarias suelen
centrarse en la alegria y la conexién social, utilizando la bebida como un simbolo de
momentos especiales.

De igual modo, Coca-Cola también cuenta historias locales y culturales, conectando con

audiencias diversas en todo el mundo y reforzando su presencia global.

Finalmente nombraremos a Apple, quien se ha posicionado como una marca que celebra
la creatividad y la innovacién, contando historias de individuos y empresas que han
utilizado sus productos para cambiar el mundo.

A través de sus lanzamientos de productos y publicidad, Apple cuenta historias que
destacan su compromiso con la innovacidn y el disefo, creando un deseo aspiracional en

sus consumidores.

El brief

Ahora bien. Como cualquier proyecto creativo, tu punto de partida es el brief. ;Alguna
vez escucharon hablar de este? Un brief es un documento o conjunto de instrucciones
detalladas que se utiliza para comunicar de manera clara y concisa la informacién y las

expectativas sobre un proyecto, campana o tarea a realizar.

El Brief tiene diversas caracteristicas:

e Define cual es la finalidad o el propdsito que se desea alcanzar con el proyecto

e Proporciona informacién relevante sobre el contexto en el que se enmarca el
proyecto, antecedentes de la marca o empresa, y cualquier informacidén previa
gue sea relevante

e Describe quiénes son los destinatarios del proyecto, sus caracteristicas
demograficas, intereses, comportamientos y necesidades

e Especifica el mensaje principal que se desea comunicar al publico objetivo

e Define el estiloy el tono que debe tener el mensaje

e Incluye detalles especificos sobre lo que se necesita, como caracteristicas
técnicas, formatos, y plazos de entrega

e Proporciona informacién sobre los recursos financieros disponibles para el
proyecto

e Detalla los plazos y fechas clave del proyecto, incluidas las fechas de entrega e

hitos importantes
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e Puedeincluir ejemplos de trabajos anteriores, referencias visuales o cualquier otro
material que ayude a comprender mejor las expectativas
e Define cdmo se medira el éxito del proyecto y cudles son los indicadores clave de

rendimiento

Un brief bien elaborado es crucial porque:
e Facilita la comunicacién clara y efectiva entre todas las partes involucradas
e Alinea las expectativas y objetivos
e Sirve como referencia a lo largo del proyecto para asegurar que se mantenga el
enfoque y se cumplan los objetivos
e Minimiza el riesgo de malentendidos y errores, lo que puede ahorrar tiempo y

recursos

En resumen, el brief es una herramienta esencial para el éxito de cualquier proyecto, ya
gue proporciona una guia clara y detallada que ayuda a todos los involucrados a

comprender y cumplir con los objetivos establecidos.

Entonces, para realizar un brief, vamos a empezar conociendo en profundidad a la
empresa y la competencia. A fin de cuentas, tu marca, tu producto, no es el Unico en el
segmento. Ustedes tienen que saber muy bien cudles son los otros jugadores que estan
en el mercado, y que a su vez también le dan mas opciones a tu audiencia para satisfacer
la misma necesidad que ustedes le estan dando con su marca o su producto.

Por supuesto que como en todo lo que hagan, es fundamental que conozcan mucho a
su audiencia: qué hacen, coémo piensan, cdmo hablan, etc., porque recuerden que
también vamos a utilizar algunos recursos linguisticos del copywriting.

Si su proyecto es para una marca que hace muchos anos que esta en el mercado, es muy
importante que conozcan bieny que analicen como ha sido la comunicacion hasta ahora.
Por ejemplo, si ha tenido alguna crisis de reputacién, como ha sido su publicidad, dénde
se ha comunicado, y gué mensajes ha emitido. En definitiva, lo que sabe |la audiencia de
esa marca es todo eso que le han dicho y lo que han hecho durante todos estos afios. En
cambio, si es una marca nueva, tienen el terreno mas libre.

Si no saben esto, van a empezar a asumir un montén de cosas y no eso no esta bien,
porque estan haciendo una estrategia de Brand storytelling, que lo que hace realmente

es reflejar lo que es y lo que quiere ser la marca.
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Como dijimos anteriormente, tu brief empieza con toda la informacién de la empresa,
por lo gue también es interesante que conozcan los productosy las marcas o sub marcas
gue estan relacionadas con la empresa. Al fin y al cabo, es posible que la audiencia ya las
conozca, por lo que debemos entender qué es todo lo que sabe de esa empresa o de esa
marca.

También es importante que sepan cdmo se comercializan los productos, ya que puede
ser a través de un distribuidor, o en un e-commerce, incluso puede ser que solo tenga
una tienda fisica o que pertenezca al mundo de los supermercados donde esta
conviviendo constantemente con un montén de marcas, y eso les va a dar informacion
de cuales son los puntos de contacto cruciales con su audiencia.

Por supuesto también es muy importante que entiendan qué necesidad esta
satisfaciendo, es decir, para qué le esta sirviendo a su audiencia. Cuanta mas informacién
tengan reunida en un mismo documento, mas facil se les va a hacer trabajar después.
Como sabrdn, la empresa tiene una audiencia interna y una audiencia externa. En cuanto
a la audiencia interna, es fundamental que sepan, por ejemplo, cdmo es esa empresa de
puertas para adentro, cémo son sus oficinas, como se relaciona con sus empleados, c6mo
es la politica de empleabilidad, de qué manera le da la bienvenida a sus empleados, y
todo este tipo de cosas que suceden de puertas para adentro que también hacen que la
audiencia interna se entere de cémo es esa marca.

Por su lado, la audiencia externa son todos los compradores, o sea, todas aquellas
personas que estan dispuestas a invertir su dinero adquiriendo eso que esa empresa esta
vendiendo. Los puntos de contacto con tu audiencia externa van a ser, por ejemplo, las
web, las redes sociales, la tienda fisica, etc.

A nivel marca, es importante gue conozcan cémo esta posicionada. Si el cliente no les ha
dado esa informacidén la van a tener que empezar a investigar porque tienen que saber si
es la mas divertida, la mas util, la mas cara, la mas barata, etc. Tienen que tener esos datos
porque el brand storytelling también se basa en eso.

Si es una empresa que hace muchos afios esta en el mercado, es posible que haya
decidido controlar su comunicacién y su brand storytelling, y puede ser que quiera
cambiar ciertas cosas, asi que este es el momento en el que tienen que entender si
guieren seguir siendo percibida como hasta ahora, o si quieren modificar algo.

Ademas tienen que saber cual es el punto fuerte de la marca, es decir, aquello por lo que
es sUper reconocido, por lo que es elegida cada dia. No obstante, no hay que olvidarse de
los puntos débiles de la misma, porque posiblemente tu competencia esté ganandote

terreno por ese lado.
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Dentro de la informacién que necesitan también es importante que registren qué es lo
gue la marca quiere que su audiencia piense de ella. Es decir, si hay algo que quiere que
la audiencia cambie en su forma de percibir a la marca o no.

Y esto es fundamental: no importa si tu marca lleva un largo recorrido en el mercado o si
es nueva. Es importante entender cdmo llegaste hasta aqui. O sea, se debe saber cémo
se ha creado la marca, en qué se inspird su creador, por qué se inspird en lo que se inspirod,
como empezo6 a desarrollar esos productos, entre otros, porque parte de esas historias
gue se van a desprender, parte de ese alma que tiene la empresa, nace de todas estas

pequefas cosas que suceden, incluso antes de que tengas tu primera silla en tu empresa.

Como sabran, cuando se hace un brief trabajamos con un cliente, porque claramente no
podemos inventar la informacidén, sino que nos tenemos que meter de lleno en la cabeza
del mismoy no solo averiguar como llegaron hasta aqui, sino también hacia donde quiere
gue vaya la marca. Muchas veces los clientes se sienten limitados porque estan muy
saturados de toda la informacién que saben, y a veces dichas limitaciones son de
presupuesto, de logistica, de produccién, etc. Por lo que es importante que también
recopilen todo aquello que le encantaria hacer, que suena.

Para esto les recomendamos que le pidan a su cliente que les describa su marca en cinco
aspectos, mas alla de cdmo ha llevado la empresa hasta el momento o cémo la marca ha
sabido captar a su audiencia. Este es el corazén de lo que quiere realmente hacer.
Entonces, traten de tener cinco conceptos, cinco palabras que sean muy representativas,
tanto de su servicio como de sus caracteristicas, algo con lo que realmente puedan

representarla.

Es crucial que conozcan a la competencia y aquellas marcas y empresas que estan
pujando por la atencién de tu audiencia. De ellas van a necesitar saber quién es el lider
del sector, quién tiene una caracteristica diferente, como por ejemplo, quién es el mas
aburrido, el que tiene mejor comunicacién, etc. A fin de cuentas, su audiencia ya los esta
conociendo a ellos, y si ustedes son un nuevo jugador en el mercado, tienen que saber
contra quién estan peleando. En cambio, si ya llevan mucho tiempo y ya son un jugador
que esta en juego hace mucho, tienen que conocer qué pueden aprender de aquellos
gue los estan rodeando.

Muchas veces tu producto no tiene una competencia que sea muy similar. Es decir,
alguien que compite con tu producto no necesariamente estd comprando exactamente

el mismo producto. De hecho, por ejemplo, la competencia de Netflix también puede ser
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salir a hacer deporte al aire libre, o leer un libro, o juntarse con amigos. Por eso es que
cada vez sacan mas servicios y productos teniendo en cuenta este tipo de cosas que ya
esta viviendo tu audiencia.

Si estan extrayendo informacién con su cliente, también seria ideal que le pregunten a
gué marca querria parecerse mas allad de agquellas que estan en el segmento, porque esto
les va a dar un poco de aire para empezar a ver aquellas cosas que no solo le suceden en
su segmento. Sino, al finy al cabo todos vamos a tener una comunicaciéon parecida o muy
endogamica.

El objetivo es hacer que nuestra estrategia lleve a la marca a otro nivel, y no solamente
gue enganche con su audiencia, sino que diga algo Unico de una manera original.
Entonces, asomarse a lo que hacen otros, en otros ambientes, también los va a ayudar.
Y muchas veces les va a pasar que el cliente no sepa a quién admira, no sabe qué le gusta.
Entonces, acad deberan hacer la pregunta inversa: quién no le gusta, a quién no se querria

parecer. Seguramente de esa manera adquirirdn mucha informacion.

Como dijimos, en su brief también tienen que recopilar la informacion de la persona mas
importante en su marca: la audiencia. Pero... i por qué es la mas importante? Porque es
la que tiene la tarjeta de crédito, y hace que sobreviva o no sobreviva la marca.

Dentro de la informacién que necesitan conocer de tu audiencia, es no solamente los
datos demograficos como edad y dénde vive, sino que también es importante que vayan
un poco mas en profundidad y conozcan qué le interesa y qué no, qué le preocupa, c6mo
interactUa con tu producto.

Les recomendamos crear perfiles completos de las personas. Eso los va a ayudar a que
cada vez que creen una accién, cada vez que creen un texto, tengan una cara, es decir,
no se lodirdan a una audiencia, sino que se lo dirdn a una persona. Tus textos, tus acciones,
cada una de esos puntos tacticos de tu estrategia de brand storytelling van a ser mucho
mas personalizados y van a ser mucho mas potentes.

Asimismo, si hace mucho tiempo que la marca estd en el mercado, seguramente tiene
un montén de aprendizajes. Por ejemplo, cosas que realmente les han funcionado, cosas
gue no han funcionado para nada, algun problema que ha tenido que es posible que
haya desencadenado en alguna crisis de reputacion, etc. Cuanta mas informacion tengan
sobre publicidad, comunicacién, puntos de contacto que haya tenido con su audiencia,
entre otros, mas informacién tendran para hacer un brand storytelling mucho mas

potente.
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También es importante que entiendan si ya tiene el tono de voz bien marcado y definido.
Recuerden que no solamente es lo que hace la marca, sino lo que dice y cémo lo dice.

Y finalmente llega una de las partes mas interesantes del brief: la de inspiracion. Es
importante que se sienten con su cliente a entender todas esas cosas que tal vez no se
plasman en el dia a dia, sino que forman parte del espiritu y del alma que va a tener esa
marca.

Podemos, por ejemplo, entender cémo es el proceso creativo de la marca. Al finy al cabo,
mas alla del producto que realice o del arte que ponga en cada uno de esos objetos, es

fundamental conocer si hay algo de su proceso creativo que es relevante para la marca.
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