LLORENTE & CUENCA

Manual para hablar una
lengua comun

La (R)evolucion de la
Comunicacién y de los
Asuntos Puiblicos

Egga%




Prologo 03

ParteI - La (R)evolucion

Por qué tenemos un Manual 06
El nuevo paradigma de la comunicacién 1
Nuestro modelo de reputacién 22
La narrativa del CEO 40

Parte II - Nuevos Conceptos en Comunicacion

Términos y conceptos basicos 49
De los Mensajes Basicos al Storytelling 49
De las Tematicas a los Territorios de Conversacién 61
De los Publicos a las Comunidades 71
De la Cobertura a la Inteligencia 78

Parte III - Estos Conceptos en la Practica

Los conceptos como un sistema. El tablero de juego 98
El Plan de Accién. Jugar la Partida 116
Glosario 146

Bibliografia 153



LLORENTE & CUENCA

One Page Pitch

La comunicacién ha ascendido varios peldaiios en la escala de valor de las
organizaciones en los Gltimos veinte afios. Tanto que los conceptos y esque-
mas que venimos utilizando se nos han quedado pequeiios. O lo que es peor,
ya nos resultan poco utiles para ayudar a nuestros clientes a superar sus
desafios.

Hoy en dia, nuestros clientes se enfrentan a retos de comunicacién que son
materia de debate en los consejos de administracién, y no sélo en los comités
de direccién. Asuntos que afectan a la reputacién de las empresas y limitan
la sostenibilidad de sus capitales.

Problemas que ya no se resuelven sélo desde la direccién de comunicacién, ni
s6lo a través de medios informativos; sino que implican el liderazgo del CEQ,
involucran a todas la organizacién, afectan a diferentes grupos de interés, y
requieren muchos mas canales de interaccién o formatos de contenidos.

En los Gltimos diez afios, en LLORENTE & CUENCA hemos dado respuesta

a esa escalada de valor desarrollando areas de especialidad con capacida-

des muy especificas. Sin embargo, hemos seguido manteniendo las mismas
metodologias del pasado, o incorporando diversos esquemas de las diferentes
areas, dificultando la creacién de valor compartido para el cliente.

Prologo

Los contenidos de este manual buscan resolver esa carencia para potenciar
la que es sin duda nuestra principal ventaja competitiva: una propuesta
holistica de consultoria de comunicacién, con una visién transformadora de
las organizaciones, desde las decisiones hasta las acciones, desde las acciones
a las comunicaciones, y viceversa.

Los conceptos y modelos que se exponen a continuacién pueden resumirse
en las siguientes ideas:

« Lacomunicacién esta viviendo su propia transformacién motivada
por el empoderamiento del individuo en su relacién con las empresas,
gobiernos e instituciones a través de medios digitales de interaccién
masiva.

« En ese contexto, nuestros clientes tienen nuevas necesidades de consul-
toria, derivadas de la hiper-transparencia de sus comportamientos (ya
no es posible ocultar lo negativo) y la infoxicacién de los canales (ya no
es facil destacar lo positivo). Pero, sobre todo, motivadas por la perso-
nalizacién de sus publicos, que han pasado de ser masas de receptores
pasivos a comunidades de interlocutores activos.

o Laprimera necesidad de nuestros clientes es la de inteligencia para des-
envolverse en ese contexto de hipertransparencia y tomar las decisiones
de accién y comunicacién mas adecuadas.

La (R)evoluciéon de la Comunicacién
y de los Asuntos Publicos
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La segunda necesidad de nuestros clientes es de caracter estratégico. Para
responder a esos desafios de transformacién, nos demandan instrumentos
transformadores de utilidad para el maximo nivel de la compafiia:

Una narrativa corporativa que transforme los contenidos (storytelling) de
la organizacién desde su propia realidad (storydoing), y consistente con una
declaracién de misién (mission statement) que permita al CEO cumplir sus
retos a corto plazo y desarrollar su legado a largo plazo.

Un modelo de reputacién que transforme las relaciones (e iniciativas) de la
organizacién con sus grupos de interés desde la satisfaccién de sus expecta-
tivas y conexién con sus creencias compartidas.
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La tercera necesidad de nuestros clientes es de tipo tactica, y tiene que ver
con la dificultad de superar la infoxicacién de los contenidos, y de adaptarse
a la personalizacién de las relaciones. Para resolver ambos retos, propone-
mos dos nuevos conceptos:

Territorios nos ayuda a conseguir que nuestros clientes capten la atencién
de sus grupos de interés y generen contenidos relevantes para ellos, mas alla
de las clasicas dimensiones y materiales corporativos.

Comunidades nos ayuda a lograr que nuestros clientes conecten con sus
grupos de interés y establezcan relaciones influyentes con ellos, més alla de
los impactos puntuales en targets, publicos o audiencias.
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