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Introducción
En un mundo saturado de información y publicidad, las historias se han

convertido en la herramienta secreta para captar la atención y conectar con la

audiencia. El storytelling –el arte de contar historias– ha acompañado a la

humanidad desde tiempos inmemoriales, tocando emociones y transmitiendo

conocimiento de forma memorable . Cuando una marca o un vendedor cuenta

una historia en lugar de soltar solo datos y características, ocurre algo mágico: el

mensaje engancha más y permanece por más tiempo en la mente del público. De

hecho, según un célebre estudio de Stanford, las historias se recuerdan hasta 22
veces más que los hechos aislados . Y no solo eso, las emociones que despierta

una buena narración pueden influir más en la decisión de compra que cualquier

argumentación puramente racional

Hoy en día, el storytelling se ha

convertido en un aliado clave tanto en

campañas de marketing de marca

(dirigidas al gran público) como en

presentaciones y pitches de ventas

B2B (de empresa a empresa). Detrás de

cada decisión empresarial hay personas

de carne y hueso: incluso en entornos

B2B aparentemente “fríos”, gran parte

de las decisiones de compra están

impulsadas por emociones y

conexiones humanas . Por ello, integrar

relatos cautivadores en la

comunicación de marca y en el discurso

comercial puede marcar la diferencia

entre pasar desapercibido o dejar
huella en la audiencia.

En este informe exploraremos por

qué el storytelling se ha vuelto

indispensable en marketing y ventas,

cómo aplicarlo eficazmente en ambos

contextos –desde construir la
narrativa de una marca hasta armar

un pitch comercial–, y revisaremos

ejemplos inspiradores y tendencias

actuales. El objetivo es ofrecer una

visión práctica y amena (¡nada de

teoría aburrida!) de cómo las historias

bien contadas pueden impulsar la

conexión emocional con clientes y,

en última instancia, mejorar los

resultados de negocio.
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Además, las historias crean una

conexión emocional. Numerosos

estudios indican que las emociones

son poderosos motores de decisión.

En publicidad, se ha demostrado

que la respuesta emocional a un

anuncio impacta más en la decisión

de compra que la información del

producto en sí . Esto explica por

qué recordamos con cariño ese

anuncio que nos hizo reír o llorar,

mientras que probablemente

hayamos olvidado las cifras exactas

de tal o cual característica técnica.

En el terreno de las ventas B2B

ocurre algo parecido: aunque las

empresas tomen decisiones

basadas en datos, son personas

quienes toman esas decisiones, y

una buena historia les llega al

corazón y a la cabeza a la vez

Veámoslo con un sencillo ejemplo. Imagina

que estás vendiendo una aspiradora

industrial. Puedes decir: “Nuestro modelo

X tiene un motor de 2000 RPM y 3 filtros

HEPA”. Son datos importantes, sí, pero

quizá no logren que el cliente se imagine

el valor real. ¿Y si en lugar de eso cuentas

la historia de Laura, la gerente de un hotel

que logró limpiar todos los pasillos en

tiempo récord una mañana y así pudo

dedicar una hora extra a atender mejor a

sus huéspedes, todo gracias a la potente

aspiradora? De pronto, esas

especificaciones técnicas cobran vida: el

cliente visualiza el problema (limpieza

lenta) y la solución (ahorro de tiempo para

centrarse en lo importante) en un

contexto real y humano . Esa historia

conecta porque muestra un beneficio

tangible (más tiempo libre) con una

emoción (satisfacción por un trabajo bien

hecho y huéspedes felices).

Contar historias no es solo marketing de moda, tiene fundamentos sólidos. Para

empezar, nuestro cerebro está literalmente “programado” para asimilar la

información en forma de relatos . Frases como “érase una vez...” disparan nuestra

imaginación y nos predisponen a escuchar con atención. Una historia activa

diversas áreas del cerebro, generando curiosidad y empatía, lo que facilita que el

mensaje cale hondo. En cambio, una lista de datos fríos tiende a olvidarse con

rapidez.

EL PODER DE CONTAR EJEMPLO QUE EMOCIONA
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En 2018 Coca-Cola personalizó millones de botellas con nombres propios. En sus

anuncios, un chico trata de adivinar el nombre de una chica ofreciéndole Coca-

Colas con distintos nombres hasta dar con el correcto, lo que rompe el hielo entre

ellos . La campaña invitó a los consumidores a encontrar sus propios nombres en

las botellas, haciendo que cada uno sintiera “esa Coca-Cola es mía”. Más allá del

producto, la marca contó una historia de conexión humana que asociaba Coca-

Cola con momentos especiales y únicos. Resultado: una simple idea de packaging

se convirtió en un fenómeno viral y afectivo.

En el ámbito del marketing dirigido al consumidor final, el storytelling se ha

convertido en un pilar estratégico para construir marcas poderosas. ¿Por qué?

Porque en mercados donde prácticamente ningún producto es totalmente único,

la historia que una marca cuenta puede ser su mayor diferenciador. Una buena
narrativa de marca logra captar la atención del público y forjar un vínculo

emocional, reforzando la identidad de la empresa en el proceso . Dicho de otra

manera, gracias al storytelling, la marca vende algo más que un producto: vende

un concepto o un sentimiento con el que el consumidor se identifica. Coca-Cola,

por ejemplo, desde hace años vende felicidad más que refrescos –cada anuncio

suyo nos habla de momentos de alegría y amistad compartiendo una CocaCola,

posicionándola como símbolo de felicidad cotidiana –.

Para entender el impacto, veamos algunos ejemplos emblemáticos de storytelling

de marca que han dejado huella:

COCA-COLA – “COMPARTE LA FELICIDAD”
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Nike es maestro del storytelling inspirador. Desde su eslogan Just Do It hasta

campañas conmovedoras, siempre busca motivar. Un ejemplo es el anuncio “The

Chance”, narrado por Spike Lee, que muestra a un joven futbolista en Nueva York

persiguiendo su sueño . La historia nos recuerda que siempre existe una

oportunidad para quien se esfuerza. Nike aquí no vende zapatillas, vende la

determinación y el sueño deportivo. Del mismo modo, en 1999 Nike homenajeó la

trayectoria de Michael Jordan con un anuncio sencillo: imágenes de la vida de

Jordan, sin mencionar productos, terminando con una foto de su colegio y el

eslogan Just Do It . Al contar la historia de superación de un héroe real, Nike
conectó a un nivel más profundo con su audiencia, demostrando que una

narrativa auténtica supera a cualquier mensaje comercial directo.

NIKE – “TODOS TENEMOS UNA OPORTUNIDAD”
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LOTERÍA DE NAVIDAD – “EL MAYOR PREMIO ES
COMPARTIRLO”

En España, los anuncios de la Lotería de Navidad se esperan cada año por sus
historias emotivas. El spot de 2014 nos presentó a Manuel, un vecino que, tras
años jugando a la lotería en el bar de su barrio, justo el año que no compra décimo
toca el Gordo allí. Resignado, acude a felicitar al bar por el premio; el dueño le
invita a un café… y le regala un décimo premiado que guardó para él . “El mayor
premio es compartirlo” fue el lema que cerró esta historia de generosidad y
amistad. Ni un producto que vender ni un precio a mencionar: solo una narrativa
entrañable que hizo llorar (de alegría) a medio país y mantuvo la tradición de la
lotería en el corazón del público.



La marca de bebida energética no solo creó anuncios, hizo historia patrocinando
hazañas reales. El salto estratosférico de Felix Baumgartner en 2012, desde 39 km
de altura rompiendo la barrera del sonido, fue una operación de storytelling
brillante por parte de Red Bull . Millones vieron en directo cómo Felix se lanzaba al
vacío, sin una sola mención comercial durante la transmisión. ¿Por qué invertir en
algo así? Porque la historia estaba 100% alineada con el mensaje de marca: “Red
Bull te da alas”. Con esta narrativa de llevar al ser humano más lejos que nunca,
Red Bull vinculó su nombre a la aventura y la superación extrema, en lugar de solo
a la cafeína de una lata.

RED BULL – “TE DA ALAS” HECHO REALIDAD
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Estos casos demuestran cómo el storytelling de marca permite transmitir valores,
personalidad y emociones que resuenan con el público. Ya sea apelando a la
felicidad en momentos cotidianos, a la inspiración deportiva, a la emotividad de la
generosidad o a la adrenalina de romper límites, las marcas han aprendido que
una buena historia vale más que mil claims publicitarios. Cuando la historia
conecta de verdad, el público no solo recuerda el relato, recuerda a la marca que
se lo contó. Y así, en un mercado repleto de opciones, una narrativa potente hace
que una marca destaque y genere lealtad. 
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Abrimos la historia describiendo la situación o reto que aqueja al cliente. Este

inicio debe captar la atención inmediatamente, demostrando que conocemos su

realidad. Por ejemplo: “Imagina que tu fábrica se detiene una hora al día por fallos

de mantenimiento. Cada parada os cuesta miles de euros y retrasa entregas...”. El

oyente (un posible cliente) asiente porque reconocemos su dolor. Un

planteamiento bien hecho hace que el público piense: “¡Exacto, ese es justo mi

problema!”

El storytelling no es exclusivo del marketing masivo; en el terreno de las ventas
B2B (empresa a empresa) es igual de revolucionario. Tradicionalmente, vender a

negocios se veía como algo muy racional: especificaciones, ROI, datos duros... Sin

embargo, las empresas no toman decisiones en el vacío, las toman personas que,

como todos, se mueven por mezcla de lógica y emoción . Por eso, aplicar el arte

de la narración en un pitch comercial o presentación puede transformar una lista

aburrida de diapositivas en una propuesta convincente y humana.

¿Cómo se aplica storytelling en un contexto B2B? La clave está en contar la
historia del cliente. Es decir, estructurar nuestra comunicación alrededor del

problema que enfrenta el cliente, la solución que ofrecemos y el éxito o resultado

que puede lograr.

Esta estructura clásica –problema, solución, desenlace exitoso– guía al

interlocutor a validar que entendemos su situación, a visualizar cómo nuestra

oferta encaja, y a entusiasmarse con un futuro donde su problema está resuelto

gracias a nosotros. Veamos los elementos en detalle:

EL PROBLEMA (PLANTEAMIENTO)
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Tras presentar el conflicto, introducimos cómo nuestro producto o servicio viene
a resolverlo de forma creíble. Aquí contamos cómo se aplica la solución y por qué
es la ideal, sin abrumar con tecnicismos. Siguiendo el ejemplo: “...Ahora, imagina
que instalamos nuestro sistema de monitoreo inteligente que detecta y previene
fallos antes de que ocurran. Tu fábrica dejaría de parar inesperadamente”.
Narramos escenas concretas o casos de uso: quizás cómo otra empresa similar
implementó la herramienta y redujo en 90% sus tiempos muertos. Este es el valle
de la historia donde mostramos al protagonista (el cliente) luchando contra el
problema, pero vislumbrando la salida gracias a la solución propuesta.

LA SOLUCIÓN (NUDO/DESARROLLO)
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Finalmente, pintamos el final feliz: ¿qué logró el cliente con nuestra ayuda? Aquí
hablamos de resultados específicos, demostrables: “...Como resultado, podrías
ahorrar 100.000€ al año en costos operativos y reorientar ese dinero a
crecimiento”. Es esencial respaldar el final con datos o testimonios reales (casos
de éxito), para que el cliente potencial vea que no es solo un cuento, sino que
otros ya lograron ese éxito con nosotros . Este desenlace es donde el
producto/servicio brilla, no por sus características técnicas aisladas, sino por
cómo transforma la historia del cliente.

EL ÉXITO (DESENLACE)



Contar el propio recorrido de tu empresa, desde sus humildes inicios hasta dónde

está hoy, superando obstáculos en el camino. Sorprendentemente, compartir

retos y errores humanos que se han vencido genera empatía y credibilidad. Los

clientes sienten que detrás de la oferta hay personas reales con pasión. (Ej.: El

fundador de una startup tecnológica relata cómo sufrió el mismo problema que

ahora resuelve para otras empresas). Este tipo de relato crea cercanía y muestra

por qué existes y qué te motiva.

Historia de la empresa o del emprendedor
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Veamos cómo se traduce esto a la práctica con algunas formas de storytelling
útiles en ventas:

Historias educativas
Son narrativas pensadas para enseñar algo al cliente potencial de forma amena.

En lugar de dar un manual de instrucciones, construyes una historia donde el

cliente descubre, casi sin darse cuenta, cómo usar tu producto o las ventajas

que aporta. Por ejemplo, podrías contar “Un día en la vida de...” un empleado que

usa tu software, mostrando en la historia las distintas funciones y beneficios en

acción. Educar sin sermonear, entreteniendo.

Casos de éxito de clientes
Probablemente el recurso más efectivo en B2B. Se trata de narrar la historia de
otro cliente como si fuera el héroe del relato. “X empresa se enfrentaba a tal

desafío... implementó nuestra solución... y logró X resultado”. Estos relatos de la

vida real prueban que tu producto funciona. Bien contados, no son simples

testimonios sino pequeñas historias de transformación que permiten al

prospecto verse reflejado en ese éxito .

Evolución del producto
Aquí la propia solución es la protagonista: narras cómo nació y ha mejorado con
el tiempo para adaptarse a las necesidades. Este enfoque funciona si tu

producto tiene historia o hitos interesantes (p. ej., “nuestro software inició como

un proyecto universitario y hoy, tras 5 años de feedback de cientos de clientes,

se ha transformado en una plataforma líder…”). Muestra dedicación a la

innovación y refuerza la confianza en que seguirá evolucionando.
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Antes de escribir una sola línea, ten claro a quién le hablas y qué le importa. Crea

personajes o protagonistas con los que tu público objetivo pueda identificarse
fácilmente . Si la audiencia ve reflejadas sus propias aspiraciones o problemas en

la historia, prestarás su atención desde el minuto uno.

A continuación, resumimos algunas claves prácticas para aplicar el storytelling

de forma eficaz, ya sea en marketing o en ventas. Estos principios te ayudarán a

construir relatos que realmente enganchen y cumplan su objetivo:

CONOCE A TU AUDIENCIA Y AÑADE FACTOR
HUMANO
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Claves para un 
storytelling efectivo

SÉ AUTÉNTICO Y HONESTO
Nada desconecta más que una historia que suena artificial o a pura publicidad.

Habla en tono humano, reconoce errores si corresponde, muestra vulnerabilidad

si aplica. La honestidad genera confianza . Un storytelling “de verdad”, sin

adornos engañosos, hará que tu mensaje resulte creíble. Recuerda: la

transparencia y coherencia con los valores de la marca son fundamentales.

DESPIERTA EMOCIÓN (SIN EMOCIÓN NO HAY
HISTORIA)
Asegúrate de que tu relato haga sentir algo –ya sea alegría, nostalgia, sorpresa,

empatía o incluso sana indignación–. Si a ti mismo no te mueve la historia,

difícilmente emocionará al público . Las emociones son el pegamento que une al

público con tu mensaje; incluso en B2B, puedes apelar al orgullo profesional, al

alivio de resolver un problema o al entusiasmo por la innovación.



Todo buen cuento plantea un conflicto que luego se resuelve. Introduce

tensiones o retos que capturen la atención (el obstáculo a superar) y luego

muestra cómo se superan (gracias a la solución que ofreces). Los personajes

memorables con conflictos reales hacen la historia más poderosa . Sin conflicto
no hay interés; sin resolución satisfactoria no hay impacto.

ESTRUCTURA CON CONFLICTO Y RESOLUCIÓN
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MANTÉN LA HISTORIA ENFOCADA Y CONCISA
Evita divagar o alargar innecesariamente. Las buenas narrativas van al grano y no

se pierden en detalles irrelevantes. En marketing digital, por ejemplo, los

mensajes breves suelen funcionar mejor. No tienes que contar la saga entera; a

veces una anécdota de un minuto dice más que 10 capítulos. Menos es más: no

aburras a tu audiencia con una historia demasiado larga.

SORPRENDE Y SÉ CREATIVO
Incluir algún giro inesperado o elemento sorprendente puede hacer tu historia

más memorable . Puede ser una analogía ingeniosa, un dato curioso que cambie

la perspectiva o un desenlace no tan predecible. La sorpresa capta la atención y

queda en la mente. Eso sí, que el giro tenga sentido y refuerce el mensaje (no

meter sorpresas solo por impactar).
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N.1 Contenido generado por el usuario y storydoing
Airbnb, por ejemplo, invita a que sus usuarios compartan experiencias de viaje,

integrándolas en su narrativa de marca centrada en la pertenencia y la comunidad.

N.2 Storytelling basado en datos (data storytelling)
Un ejemplo brillante es la campaña anual Spotify Wrapped, donde Spotify resume los

hábitos musicales de cada usuario en una narrativa visual personalizada (tus canciones

más escuchadas, tu “banda sonora” del año, etc.)

N.3 Experiencias inmersivas y transmedia
Un caso reciente es Apple con su experiencia “Open Hearts” lanzada en 2024 junto al

artista The Weeknd: una narrativa audiovisual en 3D y audio espacial, diseñada para ser

vivida con las gafas Apple Vision Pro, que sumerge al espectador en un viaje musical

único.

N.4 Humor y cercanía en las narrativas de negocio
Incluso marcas B2B, que antes eran muy serias, ahora en LinkedIn o Twitter cuentan

pequeñas historias con toques de humor o referencias culturales para humanizar su

imagen y hacer sus mensajes más compartibles.

Tendencias y oportunidades
actuales en storytelling
El arte de contar historias evoluciona con la tecnología y los cambios en el

comportamiento de las audiencias. Actualmente, vemos varias tendencias interesantes

que abren nuevas oportunidades para el storytelling en marketing y ventas:
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El storytelling se ha consolidado como una de las armas más poderosas en el

arsenal del marketing y las ventas modernas. Lejos de ser una mera palabra de

moda, hemos visto que se apoya en verdades fundamentales sobre cómo los

humanos procesamos la información y tomamos decisiones: preferimos las

historias a los datos sueltos, sentimos antes de pensar, y recordamos aquello

que nos emociona. Aprovechar esta realidad permite a las marcas y profesionales

de ventas comunicar su mensaje de manera mucho más efectiva.

A lo largo de este informe hemos explorado cómo una buena historia puede

ayudar a vender una marca al público general o a convencer a un cliente

empresarial en un pitch. En todos los casos, la receta del éxito combina empatía,

creatividad y estrategia: empatía para entender qué le importa a tu audiencia y

hablar su idioma; creatividad para dar forma a relatos originales, entretenidos y

relevantes; y estrategia para alinear esas historias con los objetivos de negocio y

la identidad de la empresa.

Es importante destacar que el storytelling no reemplaza a la calidad del producto

o a la propuesta de valor, pero sí puede ser el vehículo que haga brillar esas
cualidades. Una campaña con storytelling memorable puede distinguir a una

marca en un mercado saturado, y una presentación de ventas con storytelling

puede hacer que una solución compleja se entienda y se desee con facilidad. En

última instancia, se trata de vender sin que parezca que vendes, de convencer

conquistando la mente y el corazón al mismo tiempo.

Para lograrlo, conviene aplicar las buenas prácticas que mencionamos: mantener

las historias auténticas, centradas en las personas, con conflictos y resoluciones

claras, y siempre fieles a los valores de la marca. También hay que atreverse a

innovar, aprovechando las nuevas plataformas y formatos donde la audiencia

vive hoy sus propias historias.

En conclusión, el arte de contar historias es una habilidad que toda empresa y

todo vendedor harían bien en cultivar. Una narrativa bien contada puede

convertir un mensaje ordinario en una experiencia inolvidable, un cliente

escéptico en un aliado entusiasta, y una marca más en el montón en una marca

con alma. Como dice el viejo adagio del marketing: “La gente olvidará lo que

dijiste, incluso lo que hiciste, pero nunca olvidará cómo les hiciste sentir”. Y

pocas cosas hacen sentir tanto como una buena historia. Es hora de que cada

campaña y cada pitch incorporen esa magia ancestral de los cuentos para

vender más y, de paso, dejar una huella en quienes los escuchan. ¡A narrar se ha

dicho!
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