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Resumo: Na graduagdo em design para comunicacdo grédfica da
Universidade de Guadalajara hd um tema de design IV focado no
design editorial, para o qual foi feito um material didatico sobre as
capas das colegdes editoriais.

Esta atividade inclui duas fases, a primeira baseada em uma série de
infografias para explicar os elementos que as compdem, e a segunda
utiliza uma tabela de anélise.

Entretanto, o processo para a implementagdo do material consiste
em trés fases, na primeira o professor faz uma exposigdo com os
infogrédficos mencionados; na segunda eles respondem a tabela
de anélise; na terceira fase, a atividade é avaliada através de uma

pesquisa.

Palavras chave: Projeto editorial - capa - material didético - cor,

imagens - tipografia - reticula.
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Resumen: El disefio de historias o storytelling es una de las herramientas mds potentes en el mundo de la comunica-
cion. Las historias son las que nos permiten crear conexiones. A lo largo de nuestras vidas hemos aprendido a través
de historias, nos han ensefiado a construirlas desde la estructura narrativa pero no desde la investigacién previa,
desde la observacion del entorno para encontrar eso que nos permitird lograr una mejor ser uno con el receptor. La
receta para el storytelling cambia constantemente de ingredientes y acd hablaremos de tres muy importantes: El
Insight, el concepto y la historia.

Palabras clave: Concepto creativo - Conexién - habilidad creativa - Narrativa - Disefio

[Restimenes en inglés y portugués y curriculum en p. 85]

A lo largo de este ensayo no vamos a hablar de estructuras
narrativas, ni técnicas literarias. Tampoco revisaremos la
creacién de personajes o las claves del éxito en una buena
historia. Lo que veran a continuacién busca ir més atrds
en el proceso. Nos adentraremos en 3 pasos fundamen-
tales, 3 pasos creativos y estratégicos que concluirdn con

una historia emocionante y poderosa para aquellos que
creen en lo que nosotros creemos y no para aquellos que
necesitan lo que nosotros vendemos.

La creacién de historias o storytelling es una de las he-
rramientas mds potentes del mundo. Son las historias
las que nos permiten crear conexiones a partir de asocia-
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ciones que pueden ser realistas o fantésticas, directas o
indirectas, pero que al final nos sumergen en un mundo
con una narrativa congruente que permite que todo sea
digerible para quien lo estd viendo, escuchando o sin-
tiendo. A lo largo de nuestras vidas hemos aprendido a
través de historias, constantemente creamos relatos con
multiples objetivos, y asf mismo, con multiples retos.
Pero previo a las historias existe un descubrimiento,
una investigacién que nos indica el porqué, el cémo y
el qué. Estas tres preguntas se responden a lo largo de la
investigacién en 3 procesos:

- La bisqueda de un Insight
- La definicién de un Concepto
- La construccién de una Historia

Pasamos por estos procesos para que la historia tenga un
desarrollo concordante, que permita cumplir siempre con
los objetivos que, por medio del disefio, la redaccién y la
estrategia podemos lograr, pero mds importante auin, para
conectar con quienes piensan igual que nosotros. Este es
el objetivo mds importante, es el Caliz Dorado de quienes
construimos historias. Nunca debemos pensar en vender
por medio de historias, debemos pensar en conectar y el
primer paso es encontrar un insight poderoso.
Personalmente, cada vez que veo un comercial de Quil-
mes, se dibuja una sonrisa en mi cara y mi mente piensa:
Lo volvieron a hacer. Esta reaccién ocurre cuando me
doy cuenta que la marca ha entendido perfectamente la
motivacién de sus consumidores, cuando han encontrado
un insight tan poderoso que me permite relacionarme con
aquello que me estdn mostrando.

Los insights no son més que conexiones o verdades ocul-
tas que encontramos en la sociedad, son eso que nos une
como seres humanos; son experiencias, emociones, senti-
mientos, historias, olores, etc. Muchas veces los insights
se encuentran cuando observamos a las personas, cuando
indagamos, cuando escarbamos entre sus respuestas, su
cotidianidad y su comportamiento.

“Los datos y las investigaciones nos cuentan lo que la
gente dice y hace. Los insights nos cuentan el porqué.”
(Casabona, Meduim, 2018)

Un ejemplo de un excelente insight es la campaiia de
Cardstore, #worldstoughestjob (American Greetings,
2018).

La data muestra que tomamos a las mamds por sentado
y que en el dia de las madres no nos preocupamos, sino
hasta el dltimo momento, por comprarles un regalo, as{
sean unas flores.

El insight de esta campana es: Para aquellos que no son
madres es complicado visualizar o imaginar lo dificil que
es el trabajo de ser mama.

Una vez descubrimos un insight poderoso debemos
enfocarnos en el concepto.

En este caso el concepto de la campaiia de Cardstore es:
The world’s toughest job.

El concepto es el marco de referencia en el que se mueven
las ideas. De él, se desprenden todo tipo de campaiias

en donde habrd un solo hilo conductor que permitird
que la comunicacién se sienta unificada. El concepto
es una gufa o una ruta de navegacién de la cual no se
deben salir las ideas. Este marco conceptual comprende
lo visual y textual, permitiendo asf la unificacién de la
comunicacién.

Seguro recuerdan conceptos como:
Dream Crazy — Nike

Impossible is nothing — Adidas
Got milk? - MilkPEP

Una vez creado el concepto, una vez esté interiorizado,
debemos pensar en la historia. E]1 desarrollo de la misma
debe ser congruente con el objetivo estratégico. Muchas
veces olvidamos el objetivo que se nos ha planteado. A
pesar de que no queramos vender, nuestro objetivo estra-
tégico es el de promocionar algo, pero debemos ser inte-
ligentes y usar el por qué para hacerlo adecuadamente.

No es lo mismo esto:

“Fabricamos computadoras geniales. Estdn muy bien di-
sefiadas, son sencillas y faciles de usar. ;Quieres comprar
una?™ (Sinek, 2009)

que esto:

“En todo lo que hacemos, creemos en el cambio del statu
quo. Creemos en un pensamiento diferente. La manera
como desafiamos el statu quo es haciendo productos muy
bien disefiados, sencillos y ficiles de usar. Sencillamente
hacemos computadoras geniales. ;Quieres comprar una?”
(Sinek, 2009)

Las historias son las que unen los conceptos y los insights
para llegar a asociaciones que nos permiten relacionarnos
con nuestras audiencias. Como dije al inicio, la historia
es la herramienta més poderosa. Se puede tener un
insight excelente y un concepto genial, y echar todo a
perder con una historia mal contada. Por el contrario, en
muchas ocasiones podemos ver que hay historias muy
bien contadas con insights y conceptos que no son tan
poderosos, pero atn asi logran su cometido debido a la
creatividad y la estructura narrativa de la historia.

Volvamos al caso de Cardstore para resumir los 3 con-
ceptos.

Caso Cardstore:

Insight: Para aquellos que no son madres es complicado
visualizar o imaginar lo dificil que es el trabajo de ser
mamé

Concepto: El trabajo més dificil del mundo
Historia: Crear una entrevista de trabajo para demostrar

que nadie estd dispuesto a hacer todo lo que hace una
madre por sus hijos.
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Ahora, si miramos atrds vemos que el insight, el concepto
y la historia se podrian ficilmente resumir en un solo
verbo: Conexidn.

El objetivo de los 3 es lograr que nuestro consumidor
se siente identificado con cada palabra o imagen que le
mostramos, que se una a nuestra causa, que se empape
de nuestra filosofia, que sea parte de nuestra comunidad.
Un ejemplo claro de esto es Instagram Stories, pues no es
casualidad que una de las plataformas con mds usuarios
del mundo quiera seguir ampliando su comunidad, y qué
mejor forma de hacerlo que unir a las personas por medio
de las historias cotidianas que todos tenemos para contar.
La receta para el storytelling cambia constantemente de
ingredientes, pero nunca habrd una historia poderosa sin
un insight, un concepto y una narracién creativa que lo
una todo. Continuemos con otra analogia culinaria para
entender la importancia de estos conceptos; si tenemos
una preciosa olla Le Creuset sobre la estufa ya tendremos
la base de una historia. Una olla Le Creuset significa tra-
dicién, alta cocina, buen sabor, y demds imaginarios que
la marca ha logrado construir con el tiempo, ellos se han
encargado de que sintamos que cada vez que abrimos una
olla Le Creuset encontraremos delicias. Ahora imagina
que al abrirla hay un pollo asado (concepto) con el toque
perfecto de sal (insight), entonces tendremos una historia
poderosa y una boca salivando. Ahora, si le quitamos el
pollo y la sal no queda mds que una historia vacia que
no evoca nada, y por mds que tengamos el mejor pollo
del mundo, si le quitamos la sal tendremos una historia
sin sabor, y por supuesto el buen pollo con sal sin una
olla no tiene ningtn sentido.

La buena noticia es que en storytelling siempre podre-
mos agregar un poquito de dulce o picante, la receta es
de ustedes.
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Abstract: Story design or storytelling is one of the most powerful tools
in the world of communication. Stories are what allow us to create
connections. Throughout our lives we have learned through stories,
we have been taught to build them from the narrative structure but not
from the previous research, from the observation of the environment
to find that which will allow us to achieve a better being one with
the receiver. The recipe for storytelling is constantly changing
ingredients and here we will talk about three very important ones:

Insight, concept and story.

Keywords: Creative Concept - Connection - Creative Skill - Narrative

- Design

Resumo: O desenho ou narracgdo de histérias é uma das ferramentas
mais poderosas no mundo da comunicagdo. Histérias sdo o que nos
permite criar conexdes. Ao longo de nossas vidas aprendemos através
de histérias, fomos ensinados a construi-las a partir da estrutura
narrativa, mas ndo da pesquisa anterior, da observagdo do ambiente
para encontrar aquilo que nos permitird alcangar um ser melhor com o
receptor. A receita para contar histérias estd mudando constantemente
os ingredientes e aqui falaremos sobre trés ingredientes muito

importantes: A Percepgao, o conceito e a histéria.

Palavras chave: Conceito Criativo - Conexdo - Habilidade Criativa -

Narrativa - Design - Design
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