STORYTELLING

Como estrategia
de comunicacion




“STORYTELLING ES
DESARROLULAR UNA
HISTORIA EN
DISTINTAS FASES.”

Antes las marcas e instituciones, se limitaban a repetir su
mensaje muchas veces.

Asi que después llego el tsunami digital y el pablico empezé
a decidir cémo y cuando recibir la informacién.

Las marcas adoptan las capacidades de los medios digitales,
con el fin de conectar con la realidad y necesidades de los
usuarios para no limitarse a solo vender un producto.

STORYTELLING

ES EL MERO DULCE AMARGO DE
CUALQUIER HISTORIA, SIEMPRE CREA
INCERTIDUMBRE EN UNA CONFRONTACION.
RELATA EL ENFRENTAMIENTO DE ENTRE LA
ENCARNACION DE UN DESEO,

EL PERSONAJE Y LOS OBSTACULOS QUE
SALEN AL PASO. POR ESO ES IMPORTANTE
QUE LOS PERSONAJES CONTINUEN EN
EVOLUCION, GENERANDO DE FORMA
IMPERCEPTIBLE UNA TENSION NARRATIVA.
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ICEBERG

Se muestra como se crea el Ice Berg para desarrollar un

buen Storytelling, los siguientes elementos son
dependientes del uno al otro. La Raiz del Iceberg es la
Vision, la mision se encuentra en medio v lo que se ve es el
método lo que integra la personalidad de esta historia.

Método

Integra los elementos que ayudan a
expresar la marca y traduce su
personalidad.

Mision

Construye lo tangible e intangible y
establece la diferencia

entre lo que denominamos

“marcas aspiracionales en el resto
de las marcas.

Vision

La raiz del iceberg, ;en donde se ven
en un futuro?




Estrategia es aquel objetivo de la comunicacién a medio

plazo. A nivel estrategia se define, la misidn, la visién y el

método de lamarca. La historia que cuenta la serie en su
conjunto.

La tdctica cubre las operaciones puntuales que se 1]
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realizan al servicio del objetivo estratégico. A nivel tactica “§
todos sus elementos construyen una demostracion

continua.

Brand Journalism

SON CONTENIDOS QUE PERMITEN DIFUNDIR LOS MENSAJES DE LA
MARCA DE MANERA INDIRECTA Y SUTIL. SE DEBE DETERMINAR CUAL ES EL
PUBLICO MAS APTO PARA ESCUCHAR Y COMPARTIR EL MENSAJE QUE SE
QUIERE TRANSMITIR, Y ADAPTAR LOS DISCURSOS A LOS DISTINTOS
SOPORTES DE DIFUSION.

Es una fdbrica de recuerdos.
Claves para construir una experiencia de marca:

Primero se fiene que escoger un tema. Aquel elemento fundador de |a
experiencia, el que dota de coherencia. Después se debe tener

impresiones positivas. Una demostracién del tema que se ha

° escogido.
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Luege las impresiones neqativas, son aquellas que no estdn
vinculadas a la misién de la marca. En seguida pasamos a los

recuerdos, toda buena experiencia funciona iqual que una buena

historia, ambas dejan una huella emocional, fisica en el publico.

Al final esta la sensualidad, su tarea es estimular los cinco

sentidos, con una experiencia sensorial.
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CQUE ES EL CO-
BRANDING

Es cuando dos o mas empresas aprovechan la

buena imagen de sus marcas y las utilizan en

conjunto para explotar un segmento del

mercado. Como cuando Nike y Apple crearon una

app que se conecta tu mévil con los tenis para

que vea el recorrido que has hecho durante el

‘ dia.

< Ellos escuchan a sus usuarios y les ensenan que

no solo es contar una historia, si no ir mas alla.

sCARACTERISTICAS

DE UNA BUENA
HISTORIA

1) La simplicidad 2) Sorpresa
Antes de realmente trabajar en el relato tienes que hacerte Hay que hacer respuestas que conlleven otra pregunta,
estaspreguntas ddndole una respuesta: para mantener el interés.
1 ¢A qué publico quieres llegar? Llama la atencidén (imagen), despierta el interés
2. ¢Cudl es la verdad del producto? ;Qué diferencia de (curiosidad), incita el deseo (despertar mds el interés) y
otros? llama a la accidn

3. ({Qué problemas encuentra la marca en su mercado (CTA).

(competencia, innovaciones tecnoldgicas, nueva Debemos pensar en situaciones y no en resoluciones para

legislacién... etc.)? lograr el elemento sorpresa.

4. ;Qué objetivo tiene la operacién? ¢Informar, seducir, Al final revela secretos de tu personaje.

convencer...?
5. (Qué espera el publico?
6. ¢Cudl es el mensaje que quieres transmitir?




4) Verosimilitud

3) Correccion

Nos debemos enfocar en el material que le interesa a nuestro
publico.
1) Equilibrar nuestra vision persondl'y el ambito publico.
2) Resolver una necesidad cgificreta con la historia.
3) Apelar al sentimiento dedfertenencia del publi€o.
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4) Mostrar empatia, pon 1 Jos zapatos de la audiencia.

i""‘i’?}f’
Un relato real no olecepc%ﬁfl;l uno irreal si. La ficcion debe

ser realista a su manera, las decisiones de los personajes
deben ser acercadas a lo que haria el publico.

5) Emocion

Mensaje central o
moraleja.

En el mensaje central o moraleja tiene que existir un
conflicto humano que se dividira en:
Exploracion
Asociacion
Edicién
Ejecucion
Tenemos que explorar para elaborar el temaq, realizando
los siguientes pasos:
1) Elabora un mapa mental del proyecto.
2) Realiza un ejercicio de “libre asociacion de ideas”.
3) Escribe todos los conceptos que se opongan a las ideas mas
importantes de tus valores.
4) Escribe el mensaje esencial como si fuera un comunicado de
prensa.
5) Mantén en el centro de todos los esfuerzos ese
mensaje.
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Son las consecuencias ligadas unas a otras a traves.
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personaje principal. Este proceso dindmico mantiene a todos los elementos™
R

unidos en el conjunto narrativo.

Vencer al dragén
Aqui aparece el mal asi que el héroe es llamado
y comienza su entrenamiento. Se da el primer
combate en el que casi triunfa, después el segundo combate es derrotado
el héroe, el tercer combate en que por fin derrota al mal.

El renacimiento
La Caida del hér

oe bajo influjo del maleficio

St

Segunda llamad

1

" Etapa de fascinacisn
Etapa de frustracion
Etapa de pesadilla

Liberacion y regreso a casa

De la miseria a la
riqueza
Presentacion del héroe y llamada a su transformacion
Primer triunfo
Caida y crisis
Independencia y prueba final
Unién y culminacion

8l de personajes

El primer punto es que los personajes centrales pueden ser:
protagonistas o antagonistas.
Un personaje es la encarnacion de un deseo y este debe ser un asunto de vida o
muerte. Debemos hacer que el publico dude
todo el tiempo si lo logrard o no. El personaje debe ser obsesivo, a mayor
perseverancia, mayé#fascinacion de la audiencia.

Wani estda el conflicto.
tlo que el personaje hace, pero si debe ser

Hay que centrarnos e m‘fsondjes centrales que pueden
i ofagonista antagonista.
Es ir fe saber que todo personaje es tridimensional.



Estas son algunas preguntas que nos debeos hacer de
acuerdo con sus caracteristicas:

CARACTERISTICAS
FISICAS

¢Es humano, animal,
objeto?, ;Cudles son sus caracteristicas distintivas?, ;Como
viste?, ;Qué es lo
que mas destaca de su fisico?

CARACTERISTICAS SOCIALES

¢A qué clase social pertenece?, ;Quién,
cémo es su familia?, ;Cémo fue educado?, (En qué cree?,
¢Qué nacionalidad tiene?, ;Qué opinidn politica tiene?, ;Qué
de esto lo define con mas fuerza?

CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS

¢Qué le gusta hacer?, ;Qué
orientacidén sexual tiene?, ;Cudles son sus
principales miedos, conflictos y fortalezas?, ;Cudles son sus
sentimientos mds recurrentes?, ;Cédmo reacciona ante lo
inesperado? Un accidente, un elevador
atorado, un acto sorpresivo de alguien mds.

héroe
El desarrollo psicolégico del héroe, tiene un arco narrativo
que se desarrolla a lo largo de la historia y conforme se va
enfrentando adiversos retos. Al final, el héroe se habréa
transformado. Estos retos pueden ser psicoldgicos o fisicos.
Siempre debemos atorar al personaje en un mal
momento para ver lo mejor y lo peor en él.

LA ESTRUCTURA - EL ARCO NARRATIVO

CLIMAX RESOLUCION
Hasta gue al final... Y desde ese dia.,

XPOSICION ' ASCENSO CRISIS
rase una vez., ' Pero un dia.. For ese motivo__ (x2)



El desarrollo de personas funciona
representando a los clientes mds tacticos y
sirve para determinar el recorrido de los
usuarios, con sus experiencias, barreras,
necesidades y conflictos, detectando las

oportunidades de la marca.

Podemos disefiar storyboards para tenerlo mas

claro y presente.

ESTOS AL
SON LOS TIPS DE FINAL HAY QUE
TRABAJO DESARROLLAR

Debemos comenzar por el deseo Accion

Determinar las metas y que se requiere para Reaccidn

alcanzarlas. Transaccion e implicacidn
Haz hipotesis
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