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Como se construye recordacion
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A partir de las experiencias de relacionamiento
CcOon grupos de interes

A partir de lo gue yo digo y cOmo me proyecto

A partir de lo gue otros dicen de mi

A partir de mis practicas el dia a dia

PRACTICAS INSTITUCIONALES



Dimensiones de la
reputacion corporativa

JBuen Gobierno: hace referencia al correcto comportamiento de
l0s diferentes procesos de la institucion, tanto internos como
externos. Es una asociacion del hacer vy del ser de la compania
en términos de la etica.

Solvencia: el respaldo gue representa la disponibilidad de
recursos economicos, financieros vy relacionales de la

organizacion, y de las variaciones de estos en un periodo
determinado, frente a la percepcion de solidez.




Calidad operativa: corresponde a Ia
capacidad de resolver la necesidad del
cliente o usuario a partir del cumplimiento

correcto de la promesa de valor.

Innovacion: se refiere a la capacidad de adaptacion al entorno por medio de la generacion de
soluciones, productos vy servicios disruptivos, gue respondan a las necesidades de un mercado

cambiante.

Internacionalizacion gue es |la posibilidad de expansion de las operaciones
hacia otros territorios distintos al original. Esta dimension da cuenta de la

solidez y envergadura de la institucion.




Transicion de la atencion de las empresas
para gestionar su recordacion

¢El propodsito
corporativo:
cqué, como, por qué?
Dar sentido a la
actividad de la
empresa

2017

2016

¢Nuevos modelos
de negocio?
Maximo valor para el
Nnegocio vy para la
sociedad al mismo
tiempo

Hacia la era del
proposito
Guia estratégica de
actuacion a largo
olazo.

2019

2018

Inmersos en la
economia del
proposito
Impulso por adoptar
un papel activo en la
socledad

2020

Reformulando el
capitalismo en la era
del proposito
Es el momento de
repensar y hacer
evolucionar el sistema
economico global.




La forma como se interrelacionan tres fuerzas tambien cambian
nuestra forma de percibir el mundo vy las exigencias que tenemos

como Individuos hacia las empresas:

<

- ~
Las fuerzas | Las fuerzas El medio
sociales tecnoldgicas ambiente




La gestion de la recordacion
de las empresas estara basada en:




Gestion en la era del algoritmo: -

Fl modelo unidireccional descendente desaparece.

L as tecnologias asociadas a la 4IR (Blockchain, Internet de las cosas, Big
Data, Inteligencia Artificial) dificultan la masificacion asegurada.

® Los algoritmos priorizan gustos, repeticiones v han focalizado la
iInformacion, por lo tanto, la capacidad de llegar de forma masiva a
“todos”, es mucho mas limitada.

® |Inteligencia artificial + Deep learning = Oportunidad para entender lo
que mi audiencia quiere... iya N0 s una excusa!

® “Solo quien tiene la mejor historia es el lider de la conversacion”
(Steven Johnson)




Liderazgo inclusivo:

@® Las vocerias coporativas, los lideres inspiradores, que le “devuelvan la
confianza al mundo” seran cruciales.

@® En materia de inclusion, como planeta, solo hemos hecho declaracion
de intencion; alcanzar los objetivos esta muy lejos. (Oportunidad)

® Hoy los publicos son mas exigentes con las organizaciones v
demandan reales acciones gue signifiguen una vision integradora de
las distintas condiciones humanas



Marcas comprometidas con las
transformaciones sociales,
éticas y ambientales

La integridad, el propdsito y la fiabilidad son factores de gran
importancia, igual o mas gue la habilidad tecnica v la capacidad
operativa.

La ciudadania ha volcado sus intereses de consumo vy prefiere
companias con las cuales comparte propdositos vy valores comunes.

Espera gue las organizaciones participen activamente en la solucion
de problematicas como la falta de acceso a la educacion, el cambio
climatico, lucha contra la corrupcion y contra la pobreza.




Medicion de los intangibles

@ Reclevancia de las areas que no estan involucradas directamente
con los asuntos monetarios de |la organizacion.

@® Vision de largo plazo.

@® Los intangibles de una organizacion pueden convertirse en sus
diferenciales: produccion limpia, el cuidado de |los recursos, la
responsabilidad con las comunidades con las cuales tiene relacion,
las condiciones laborales de sus trabajadores, entre otros.




Para contar una buena historia tenemos cinco fo

Primera: Hablarle al publico, en
Importa.

Segunda: Contenido unico, util

Tercera: Historias para difundir,
creer.

Cuarta: Entender el producto, €
ecosistema.
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, Quinta: Repetir las veces que s
. cansa de repetir, la gente apen:



Cuando hablamos de historias... GlUed o740 =3 e =
hablamos de emociones:

® “La gente olvidard lo que dijiste, la gente olvidard lo gue hiciste, pero
la gente nunca olvidara como la hiciste sentir” - Maya Angelou.

Es mas...
@ “Historias leidas en el momento oportuno, jamas te abandonan. Puedes olvidar

el autor o el titulo. Puedes no recordar precisamente lo que sucedio. Pero si te
identificas con la historia, ella continuara dentro de ti por siempre.”- Neil Gaiman.




Hoy vender se trata de entregar informacion de valor, en otras palabras,
de crear contenidos.

cComo convertirlos en storytelling?

Contenido en la historia

Fste es el metodo mas obvio v el primero gue consideramos al pensar en
Storytelling.

Una verdadera narrativa completa y ambientada, con personajes,
obstaculos, conflicto y una jornada bien definida para transformar al
protagonista.

Piensa en tu pelicula preferida y seguramente identificaras a cada uno de
estos elementos.



Storytelling como parte
del contenido

Consta del uso de una historia que sirve de
ejemplo o ilustracion para facilitar el
entendimiento de un tema.

Por ejlemplo, en la pelicula Jerry Maguire, hay una
escena gue sirve como punto de partida para
entender mejor a los clientes y ganar mas dinero.




Cuida el Storytelling sin sentido:

“‘Juan se despierta todos los dias a las dos de la madrugada.

Otro hecho interesante sobre Juan €s gue nunca Mas sera
Mmencionado en mi texto. Solo gueria introducir una publicacion
sobre el insomnio y elegi poner a Juan en la introduccion.

Al hacer eso, tu texto gueda parecido a Batman vs. Superman,
con personajes sin sentido usados apenas para dar un ejemplo
inutil.”




Historia usada como estructura del contenido

ESTE ES EL METODO MAS USADO EN MARKETING DE CONTENIDOS.

N vez de presentar una historia en el texto, es
estructurado teniendo como base una historia y
explota varios elementos del Storytelling,
aungue Nno sean presentados de forma clara.




Espacio para
preguntas




VAMOS A APRENDER DE LOS MEJORES...
EL ESTILO PIXAR

Veamos este video: https://bit.ly/3cTamQO

Andrew Stanton | TED2012

Andrew Stanton: las claves de una gran historia




acto: presentacion

L oS personajes son presentados en su
mundo, con toda la rutina sucediendo
normalmente hasta que...

iTenemos el evento que anuncia el
conflicto!




20

acto: la jornada




acto: el cambio

Son presentados los personajes en su nueva rutina, ahora transformados
por la resolucion del conflicto.

Teniendo como base este cambio, el mensaje es transmitido emocionando e
iImpactando a la audiencia.




Después de todo esto...
¢Para que el storvytelling?

Para conectar desde la emocion con una reputacion fuerte... estable y duradera en
el tiempo.

El objetivo es claro: conectar emocionalmente con el otro a través de una historia.
Es la forma idonea para que el publico capte un mensaje gque se le quiera dar, ya que
se identifica facilmente con una historia de vida similar a la suya o gue le represente
Un acto de superacion, gue cuente con un reto o desafio y que tenga perseverancia,
oero gue sea bien contada.



Entonces, el storytelling
funciona en dos planos:

Racional: | Instintivo:

que apunta a los procesos que abarca lo emocional
|6gicos de las personas. del ser humano.




Demos un paso mas...

El storydoing es la evolucion logica del storytelling en los medios

online: ya no buscamos solamente contar una historia, sino hacer que |
las personas se involucren y vivan una experiencia con la marca. En .
este caso, el consumidor pasa a ser el protagonista de la accion. .




Para ser efectiva, una estrategia de
storydoing tiene que partir de estos tres pilares:

Lo que queremos contar. El objetivo final del storydoing es transmitir algo sobre tus
ﬂ o oroductos vy tu marca. Por ello, el primer paso a plantearse debe ser gue es lo gue
gqueremos comunicar con esta accion.

Lo que queremos provocar. Al igual gue ocurre con el storytelling, la base del
z storydoing esta en las emociones. Buscamos generar una reaccion memorable gue
© conecte a los usuarios con la marca v les anime a implicarse en nuestra historia.
Lo que queremos conseguir. Toda accion de marketing busca generar una reaccion
3 en los consumidores. Para que la accion funcione, tenemos que plantearnos que
O qgueremos gue la gente haga v transmitirlo de manera clara e inequivoca. Tambien
tenemos que pensar en coOmo vamos a medir los resultados de esta accion.



Andrew Stanton | TED2012

Andrew Stanton: las claves de una gran historia
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https://bit.ly/3ut8SRe https://bit.ly/39SqzCb




Herramientas Recomendadas

10 Audacity.

20 ThingLink

&© Inshot: https://bit.ly/3dOU48S

4L© Canva: https://www.canva.com/es_419/

§ O videoLap: https://bit.ly/3uDKiInr

B © Duck Duck Go: https://duckduckgo.com/

70 Venngage: https://bit.ly/3dOkRAb






