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			Prólogo

			Cuando Alfonso Freire me solicitó prologar su libro, me produjo una gran satisfacción. Significaba hacerme partícipe de un trabajo que encierra muchas horas de estudio y dedicación. Para cualquier autor, un libro forma parte de su ADN. Es un gran honor que te hagan partícipe de algo tan maravilloso y personal. Por todo ello, ante todo quiero dar un muchas gracias. 

			Desde el origen de las civilizaciones hasta la actualidad, una de las formas más utilizadas para transmitir conocimientos, experiencias, valores, tradiciones…, y, en definitiva, todo aquello que podría considerarse merecedor de hacerlo perdurar en el tiempo ha sido la narración de historias. Con las historias no solo se informa, sino que además se tiene la fuerza de la comunicación. La información proporciona datos, la comunicación busca hacer participar a otras personas de sentimientos y emociones. Las emociones es lo que la mente retiene. De ahí que cuando se narra una historia siempre se busca que, en su hilo argumental, existan cuestiones que sean dignas de ser recordadas y, además, tengan el interés suficiente para ser relatadas y difundidas a otros. Se busca conseguir que una comunicación se convierta en viral. 

			Tal como se apuntaba, todos estos principios de narrar historias o vivencias han sido utilizados desde los orígenes de la humanidad y por todo tipo de culturas. Todos estos elementos son los que configuran las bases más importantes para la creación de muchos de los storytelling conocidos.

			En un mundo hipercomunicado resulta muy difícil conseguir que las comunicaciones que se crean puedan: despertar interés, ser recordadas y que se transmitan. El storytelling, como estrategia de comunicación, busca poder obtener todos estos objetivos. Su origen está muy unido a internet y, sobre todo, a YouTube como medio de transmisión de contenidos. ¿Cómo crear un storytelling de marca? De la teoría a la práctica profesional tiene la gran ventaja de ser un título claro y concreto, evita confusiones o dudas y refleja perfectamente todo lo que es su contenido. En esta obra, el valor estratégico está focalizado hacia la marca. Una buena marca debe ser capaz de aglutinar y transmitir la identidad de una empresa, organización o producto al que está representando. Cada vez resulta menos exagerado afirmar que compramos marcas, no productos. Pero una marca, como ocurre con cualquier otro producto o proyecto, no existe hasta que no se comunica. Aquí es donde el storytelling alcanza su funcionalidad y su gran potencial como herramienta de presentación. Por ello, en muchas ocasiones, para conseguir una mayor relevancia se recurre a una línea emocional. 

			También es digno de resaltar, en esta obra, el equilibrio entre el tratamiento teórico y la experiencia de la práctica profesional. Los principios teóricos presentados constituyen un valioso aporte metodológico destinado a conseguir competencias y habilidades con las que poder acceder a una praxis resolutiva que permita alcanzar los objetivos estratégicos fijados para una gran diversidad de situaciones. En la práctica profesional, resulta muy útil e ilustrativo disponer de unos principios teóricos que permitan poder gestionar y argumentar cualquier diseño creativo. Cualquier propuesta creativa en comunicación, como es el storytelling, debe contar con unas bases estratégicas anteriormente planificadas. 

			Una vez realizada una breve reflexión sobre la importancia del tema abordado en este libro, considero importante realizar un análisis sobre su autor. En Alfonso Freire se produce una interesante singularidad, posee el doble perfil de investigador y profesional. Esta es una circunstancia poco frecuente. Como investigador, es doctor en Comunicación con unos amplios y sólidos conocimientos en Ciencias de la Comunicación, Audiovisuales y Humanidades. Un dato importante a subrayar es que su tesis doctoral versa sobre la conceptualización, clasificación y análisis del storytelling. Esta circunstancia se convierte en una sólida garantía del conocimiento y dominio del que goza respecto al eje fundamental de la obra. A ello se le debe sumar su sólida experiencia profesional como responsable del departamento de Desarrollo Audiovisual de la Universitat Abat Oliba CEU y su capacidad a la hora de crear campañas institucionales. Es un experimentado creador y realizador de numerosas producciones audiovisuales, especialmente obras de storytelling. Esta dicotomía de investigador y profesional dota a Freire de un gran bagaje de conocimientos y le permite ser un autor de interés para un amplio espectro de lectores que representan intereses muy diversos. Todos estos atributos del autor son una garantía de la calidad de la obra aquí presentada. 

			Con el autor me une una relación profesional y, sobre todo, comparto su amistad. Como director de Estudios de Publicidad y Relaciones Públicas de la Universidad Abat Oliba CEU, considero a Alfonso Freire un miembro muy destacado del equipo de docentes. Además, he estado junto a él desde sus inicios académicos y profesionales. He podido compartir inquietudes, investigaciones y muchas horas de trabajo. Todas estas circunstancias me permiten tener un amplio conocimiento sobre su gran calidad como profesional y a nivel humano. 

			Tengo el total convencimiento de que este libro resultará de gran utilidad para los que se inician en el apasionante mundo del storytelling y de las marcas, así como para los que ya son conocedores de todas estas cuestiones. Su versatilidad teórica y práctica posibilita descubrir aspectos desconocidos o simplemente reflexionar. Con esta positiva valoración deseo compartir mis sentimientos ante esta obra.

			Gracias Alfonso por este libro tan claro, explicativo y demostrativo. Ha sido un verdadero honor haber podido colaborar mediante este prólogo. 

			Andreu Barrabino García-Manso

			Director de Estudios del Grado en Publicidad y Relaciones Públicas de la Universitat Abat Oliba CEU. Codirector del Máster de Psicocreatividad de la Universitat Autònoma de Barcelona. Asesor de Marketing. Cofundador y director general de ICOMI (Institut de Comunicació Integral) de Barcelona.

		

	
		
			Introducción. Somos relatos que se nutren de relatos

			Somos relatos: desde pequeños crecemos con cuentos, del mismo modo que otras civilizaciones crecieron con mitos, hazañas e historias de héroes y dioses. Nos nutrimos de historias de vidas, de biografías de personajes históricos e ilustres como Steve Jobs, Gandhi o Che Guevara. Somos seres a los que nos apasiona contar nuestras propias historias, a amigos, familiares y conocidos, o simplemente volcarlas en la red, convirtiendo nuestro día a día en un espejo público al que cualquier persona puede acceder. Somos creadores y demandantes de historias, somos relatos, complejos y únicos, que consumimos contenido audiovisual en cápsulas de ocio, información, aprendizaje e intercambio cultural; una demanda que se ha incrementado con la denominada revolución YouTube, el advenimiento de la web 3.0, el Big Data y los influencers (instagramers, bloggers y youtubers). Somos y siempre hemos sido relatos, pero es en los últimos años que se ha producido el auténtico cambio y proceso de expansión en la forma en que se narran estas historias, alcanzando una nueva dimensión significativa, narrativa y audiovisual en un espacio de cocreación digital de contenido: el storytelling transmedia.

			En el ámbito de la comunicación de marca, el storytelling transmedia es un fenómeno de actualidad que se reproduce y evoluciona constantemente, consolidándose como una de las principales formas que adopta el mensaje, tanto en el contenido de marca como en otras acciones convencionales, véase anuncios televisivos, como The Crazy Ones (Apple, 1997) o anuncios online, como Terraza (IKEA, 2013) o Estás aquí para ser feliz (Coca-Cola, 2009). También es una herramienta usada en la construcción de la historia de marca, como se aprecia en los casos de Starbucks, Barbie o Harley Davidson, por citar algunos ejemplos. En acciones denominadas como branded content o contenido de marca, el storytelling está presente en todo tipo de formatos: cortometrajes, como The Hire (BMW, 2001-2002); vídeos, como #heimkommen (Edeka, 2015), en el que se felicitaba la Navidad y que se hizo viral; webseries, como #Encuentratulugar (JLL, 2015); o, incluso, advergames, como Lego The Movie (Lego, 2014). En todas estas y otras tipologías, el storytelling se convierte en un instrumento central, el eje de la generación de universos narrativos que vinculan a los usuarios con las marcas a través de la emotividad, la interacción, el entretenimiento y la experiencia de consumo de contenidos de valor o contenidos pull.

			En su fase incipiente, el storytelling empezó siendo un proceso aislado realizado por empresas cuya comunicación externa siempre había marcado tendencia, como Coca-Cola y sus clásicos relatos de carácter social: los cortometrajes Always Tomorrow (Coca-Cola, 1941). No obstante, en la actualidad se ha convertido en un método cada vez más generalizado en la comunicación externa de las empresas, incluso en aquellas que están dirigidas —en mayor medida— al público infantil, como Monster High, Lego, Hasbro, Mattel o Disney, como se puede apreciar en los contenidos audiovisuales que estas marcas ofrecen en sus canales de YouTube o los datos de consumo de contenido audiovisual que ofrecen portales estadísticos como Alexa o Socialbakers. Este panorama vislumbra a una generación denominada Google Kids, que está creciendo consumiendo este tipo de contenidos audiovisuales, los cuales están sustituyendo, en gran parte, a los tradicionales.

			Volviendo a un prisma más general, el fenómeno de las marcas convertidas en cuentacuentos o storytellers se debe, en gran medida, al auge del consumo de contenido de marca por parte de los usuarios a través de tipologías tan diferentes como el branded content o el advergaming, por medio de las redes sociales y, sobre todo, de las plataformas de contenido audiovisual, como YouTube o los propios canales de contenido de marca, los denominados brand channels. Por todo ello, podemos afirmar que, en la actualidad, las campañas publicitarias se centran más en contar historias sobre personas reales como tú y como yo que en hablar de productos, servicios o de las propias marcas. Ahora bien, en esta nueva oleada del conocido como storytelling de marca, existe un gran desconocimiento de cuál es la metodología que usan los creativos para concebirlos, como también hay una palpable confusión sobre qué características y condiciones deben darse para que sean relatos creíbles, eficaces y capaces de generar vínculos emocionales y relacionales con las personas.

			Con este fin nació esta obra, con el objetivo de profundizar en el storytelling dentro del ámbito de la comunicación de marca, exponer sus procesos metodológicos y características y proponer una serie de pautas y planteamientos que arrojen luz sobre dicho desconocimiento. Si bien no existe una fórmula secreta como la de la Coca-Cola ni un método infalible y científico para ligar como el que muestran los anuncios de Axe, la experiencia y la conjugación del mundo profesional y del docente e investigador, en ocasiones separados por un gran abismo, permite presentar una serie de pasos y consejos que, en la mayoría de los casos, ayudarán a los jóvenes creativos a concebir, idear, redactar y desarrollar relatos e historias que puedan aportar valor añadido a los anunciantes y contenido de interés para sus destinatarios.
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