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Los relatos tienen mayor

~capacidad de persuasion

que los argumentos

El desarrollo de internet ha provocado que los
receptores elijan los contenidos que prefieren

COMUNICACION

Maria Tapias

NA buena historia es mu-
cho mejor que una lista de
argumentos. Vale més un
,Emplo que una indescifrable ex-
icacion. Es preferible contar un
cumlo que tratar de hacer com-
prender a un nifio por qué decir
mentiras estd mal. Y lo mismo
ocurre en el mundo de los adult

Serd mejor que lo cuentes! (Em-
presa Activa, 2008), sostiene que
conseguir la atenci6n de los demas
resulta muy dificil porque “el
tiempo de atencitn es el recurso
escaso por excelencia en las socie-
dades desarrolladas”.

Todos nos cuentan algo
Laxampresaslo saben y, por ello,

eldmc(mtnndnhmwms
Se asup

su tiempo y las empresas luchan
por retener su atencién unos ins-
tantes, aunque “el mundo de la
empresa es altamente reticente a
introducir conflictos en sus mln-
tos”, sefiala Nfiez, pm'(ﬁe
oumpaﬁins consideran mar-
ca tiene que hablar w]ame:ale de
lo positivo.

El conflicto en las historias pro-
voca que el receptor centre sus ca-

Cada dia se nos cuentan nuevas
historias a través de los medios de
o icacion, en la oen
nuestro circulo

Todo son historias, porque con
ellas se consigue reclamar nuestra
atencién de una forma eficag; los
relatos tienen mayor capacidad de
persuasion que los argumentos.
Eso cree Antomo N(tﬂez. qua lm

llosmeiorsndamos
sobre un producto o una
empresason los quese
definen con una palabra

¢Qué haceﬁ ias' phblicistasbara
que las historias sean interesantes?

(sus empleados) lmdlcuuquepo'
drén desarrollar una brillante ca-
rrera dentro de la compaiia, tener
mejor sueldo... Pero también se
las cuentan a su su pablico exter-
1o, los clientes: les narran bonitos
x’elxlos a través de la publicidad,
pri A sus cli les
narran historias de personas feli-
ces por utilizar un produeto o con-
tar con mds tiempo libre para de-
dicar a su familia gracias a lo que
vende laem)

Ademis, el desarrollo de inter-
net y su uso generalizado han pro-
vocado un cambio de planes a la
hora de contar historias al piblico
objetivo. Los receptores son ahora
quienes eligen a qué van a dedicar

idades en éste, olvidando por
unos instantes lo que le rodea. jSe-
nﬁme;orquelucuﬂuss’seﬂnhel
caso de la cerveza L e
se atreve a mostrar el regreso de
un grupo de soldados de Irak en
sus spots,

Crear mitos
Otra de las claves que Nifiez des-
taca para tener un buen relato y
poder presentirselo a los distintos
piblicos es definir la historia con
una sola palabra, que esti presen-
te durante todo el relato. El deter-
gente Ariel es blancura; Coca-Co-
la es, en cierto modo, felicidad; y
Petit Suisse, crecimiento.

“Un relato tiene mueho méds po-
der de persuasion que toda una ar-

ubmml.iueves.zuueaqoswuezuw

Coca-Cola transmite el concepto de “La chispa de la vida". 1oy

i La experiencia personal genera empatia
entre el emisor y el receptor de la narracién

cia. De ra. El
Wmmmmﬂ
3 patia

tilleria de datos, pruebas, demos o
argumentos”, sefials Nifiez, y esto
eslo que las empresas deben de
conseguir, Que las marcas elabo-
ren una historia recurriendo al uso
de mitos. Es el caso de Coca-Cola,
creada por un farmacéutico y so-

‘como el discurso de
de Apple, en

i resorte locmsluue.ne-
currir a experiencias personales,
e Jobs,

ma-

terializar el mensaje es un recur-
so poco utilizado en Espafia.

bre cuya f6rmula existen miles de
interrogantes: desde dénde se
guarda hasta quiénes la conocen.
WWW. neg;:;l;s; com

Mas informacian sobre liderazgo en fa
pagina wab da LA GACETA.

los protagonistas, Asi. los
guionistas que la au-
diencia esté dispuesta a ver
Jo que se les presenta sin re-
mwsnmncdnahm
e presenta las tres
gzcanﬂi‘dncadnupﬂ\da

; posicionarse en la esfern del  ducen manchas. También
lujo, la otra empresa de tar-  Coca-Cola se sitta en este
jetas ha optado por lo coti- : en su campaia de Na-
! Un buen relato diano en sus anuncios. Una  vidad mostré una curiosa fi-
cargado de gvmﬂmeﬂnl:phe)iaounpr hﬁmd&;’ndasec{:abaelm-
¥y su en el fiithol son  fresco. Y es que los creativos
conflictos consigue séloal e e ol oz e akben
que el receptor que narran. Y eso es mucho  contar historias.
¢ 2 T st b
toda ::m nica deq;fs productos. Hablar de lo positivo
i Lo mismo ocurre en los  Antonio Nufiez, en [Serd me-
M.T. anuncios de productos como  jor que lo cuentes! dice que
los detergentes: se hapasado  “el relato de la marca debe
Master Card es un ejemplo  de asegurar que dejan laro-  hablar de lo positivo” frente
de c6mo contar una historia. pa como si fuera nueva a  a la costumbre de deseribir
Frente a Visa o American mostrar cireunstancias de la  sus caracteristicas. No hay
Express, que han optado por  vida diaria en Jas que se pro-  relato sin conflicto y esta es

la mejor forma de que el pi-
blico atienda a los mensajes
publicitarios que lanzan las
empresas. Lo mismo ocurre
con las series de television.

Peggidospresm&ﬁﬁ—
pos de conflictos en los per-
somjes.persomleslnsque
ocurren en el exterior y en
los que se ven involucrados

presentacién del conflicto in
media res. Se trata de dejar
sin resolver el eonflicto para,

blico y que éste lo reciba de
la mejor forma posible.
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