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Capitulo 6

De las tematicas a los territorios de conversacion

El concepto de territorio se define como una masa estable

de conversacion. Por ejemplo, el acto fisico de correr lleva
haciéndose como hobby muchas décadas, pero correr, en si
mismo, no es un territorio. Sin embargo, cuando personas que
comparten el interés comin de correr generan un espacio

de conversacién sobre este aspecto y alcanza un volumen y
una estabilidad, entonces se convierte en territorio: nace el
running.

La estabilidad de la conversacién es importante, ya que una
moda o pico pasajero sobre un tema concreto no es un territo-
rio. Es necesario que la conversacioén se prolongue en el tiem-
po. ;Cuantos meses o afios deben transcurrir? La respuesta no
es concreta, pero puede decirse que el tiempo necesario para
que consolide su estructura basada en tres ejes de relacién
fundamentales: las personas, los contenidos y el tiempo.

Pongamos por ejemplo el foco en el negocio responsable.
La conversacién al respecto ha tardado tiempo en crecer lo
suficiente y estabilizarse, pero en la actualidad, es sin duda
un territorio de maxima relevancia para las compaiiias y
para sus clientes o consumidores. Cuando una compaiiia
como Telefénica se acerca a nosotros para que le ayudemos
a generar engagement interno con su estrategia de negocio

responsable, tenemos que plantearnos cémo funciona un te-
rritorio. En el caso de Play to move, que se puede analizar en
detalle més adelante, los tres ejes ya mencionados (personas,
contenidos y tiempo) son relevantes a la hora de definir una
estrategia de comunicacién coherente en la que se aporte un
relato relevante al territorio.

Los contenidos en relacién con el tiempo construyen la agen-
da. Es un elemento basico y permite identificar con facilidad
si algo es o no un territorio. Por ejemplo, el arte es un territo-
rio claro: su agenda son las ferias de arte, inauguraciones de
galerias, efemérides... Las marcas tendran que intentar influir
en los puntos de la agenda: ya sea aprovechando las oportu-
nidades que presentan o creando hitos nuevos que son de
interés para los habitantes del territorio.

Los contenidos en relacién con las personas se asientan 'y
estabilizan sobre canales y formatos. No todos los canales o
formatos son adecuados para cada territorio. En el arte con-
temporaneo, por ejemplo, utilizar el canal de revista tradicio-
nal no seria un buen formato. Hay que aprender a identificar
adecuadamente cudles son los idéneos en cada caso.

6. De las tematicas a los
territorios de conversacién

La estabilidad es
importante, una moda
o pico pasajero sobre
un tema concreto no
es un territorio

La (R)evolucioén de la Comunicacién ¢,
y de los Asuntos Publicos



LLORENTE & CUENCA 6. De las tematicas a los

territorios de conversacién

Figura 5
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Las personas en relacién con el tiempo construyen experien-
cias, y esto es lo mas importante. La maxima aspiracién para
una marca en un territorio no es influir en la agenda o crear
un canal propio, sino generar una experiencia en los habitan-
tes del territorio, ya que esto les proporcionara un recuerdo
potente y consolidara la idea que se quiere transmitir y que
“se aloja” en la experiencia.

éSe puede crear un territorio?
Esta es una pregunta frecuente y la respuesta es no.

Las marcas y empresas, en su perspectiva tradicional, miran
alas personas en relacién a ellas mismas, las catalogan segin
la relacién con la empresa. Por lo tanto, piensan: “este es un
empleado, este es un consumidor, este es un proveedor”. Son
algo en relacién a la empresa.

Al tratar de identificar territorios y comunidades, debe prac-
ticarse otra abstraccién diferente. Tenemos que salirnos de
nosotros mismos, porque los territorios preexisten, ya estan
ahi, no dependen de nosotros, no nos necesitan para nada.
Existen territorios de cocina japonesa o de juego de parchis,
pero no existen en relacién a la empresa. Existen, sin mas. Por
lo tanto, no puedo crearlos. Lo que si puedo hacer es partici-
par en la conversacion e influir en ella escuchandola antes.

6. De las tematicas a los
territorios de conversacién

Silas marcas logran ganar un espacio relevante en un terri-
torio pasaran a ser stakeholders, pero ahora no lo son. Son
ajenos a ellos, pero deben interesarles igualmente.

¢Como encontramos el territorio de una
marca? Profundizacion e interseccion

Para definir cudl o cuales son los territorios de una marca,
es importante tener en cuenta los puntos de sinergia que
existen entre nuestras comunidades y la compaiiia. Es decir,
el territorio de una empresa sera aquel en el que coincidan
la narrativa y la propuesta de valor de la compaiiia con las
comunidades a las que nos dirigimos.

Los territorios mas grandes estan copados: cine, arte, inno-
vacién, sostenibilidad... Hay tanta gente hablando de ello,
son tan grandes, que es muy dificil lograr visibilidad en ellos.
En el territorio de la musica, por ejemplo, si llega una marca
pequefia o media y quiere empezar a trabajar en el &mbito,

lo va a tener muy dificil. ;Cémo vas a lograr que se te vea? La
masa de conversaciones es enorme. La agenda esta totalmen-
te llena.

¢Qué se puede hacer? buscar un nuevo territorio, bien por
profundizacién o bien por interseccién en el que la marcay
nuestras comunidades tengan valores compartidos.

La (R)evolucién de la Comunicacién ¢ 4
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e Profundizacién consiste en investigar el territorio me-
diante la escucha activa para encontrar algo que conecte
con mi negocio dentro de ese territorio y que sea mucho
mas especifico. Si seguimos en el arte, podemos hacer
un relato no sobre el arte en general, sino sobre el arte
urbano. Esto aporta algo pequeiio, pero muy significativo,
porque permite tener un relato en un territorio grande. Si
generamos un relato en el territorio “arte urbano”, conta-
mos con un relato en el territorio “arte”’, pero en un rincén
menos copado por los demaés.

o Interseccioén es lograr tu sitio por la mezcla de dos o mas
territorios. Hay un buen ejemplo como es Creators Project
de Intel. La empresa queria tener un relato de tecnologia
aplicada a la innovacién pero el territorio se encontraba
muy masificado. Entonces se volvi6 hacia el territorio
Arte, también masificado y realizé una interseccién de
ambos. Se ocuparia de la tecnologia aplicada al arte: resul-
t6 que ese lugar estaba vacio.

Este hallazgo permite algo todavia mas interesante que lo
anterior: tener a la vez un relato en el territorio arte y en

el territorio tecnologia. Con un solo relato aportas valor y
construyes presencia en dos territorios. Aportas valor para las
comunidades artisticas, y también para las tecnolégicas.

Sin legitimidad nada puede lograrse

Cuando una marca llega a un territorio tiene que construirse
su legitimidad. No puede llegar a la conversacién con aires de
grandeza, necesita ganarse la confianza de la comunidad para
que la doten de legitimidad. Sin ella no podréa participar en la
conversacion ni establecer relaciones ni, por tanto, lanzar sus
historias. Esa legitimidad es elastica, pero también delicada,
ya que puede llegar a romperse.

¢Siuna compaiiia no tiene nada que ver con el deporte, pero
‘compra” a Cristiano Ronaldo, puede hablar en un territorio?,
si; pero lo que verdaderamente le aportara una legitimidad
fuerte y consolidada es aportar valor al territorio, y eso se
gana con relaciones, tiempo y contenidos. Contar con un lider
de opinién puede ayudar a un despegue puntual, pero se trata
mas de paciencia y trabajo.

Cuando un cliente viene sin tener claro el territorio que
quiere habitar, lo primero que hay que hacer es escuchar
para saber dénde podemos participar y aportar valor.

¢Dénde escuchar primariamente? Antes de nada en el &mbito
de la compaiiia. Si la compafiia es del sector seguros, pues
nos dirigiremos a ese lugar. Si escuchamos correctamente,
podremos recibir tips que nos sugieren pistas sobre otros
territorios conectados con ese en los que ya tienes un germen
de legitimidad.

6. De las tematicas a los
territorios de conversacién

Cuando una marca
llega a un territorio
necesita ganarse

la confianza de la
comunidad para
que la doten de
legitimidad
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Lalegitimidad puede llegar a romperse. Incluso por la ma-
nera de entrar en el propio territorio. Una constructora, por
ejemplo, no es legitima en el territorio de la creatividad. Pero
si hace cosas en pisos, acciones con artistas emergentes en
reformas, que aportan valor a pisos y eso se destina a funda-
ciones, quizéas podria lograrse.

Siluchas contra tu propia naturaleza, contra lo que eres,
contra tu narrativa, estaras tirando el dinero y no habras
conseguido ningiin grado de penetracion.

La narrativa tiene que ser lo suficientemente estratégica para
gue te permita evolucionar de manera coherente. Por eso hay
territorios contradictorios. No puedes habitar el territorio de
la seguridad vial y el de la velocidad. Los territorios en los
que decides cohabitar ofrecen informacion sobre ti, cua-

les son tus intereses; una informacién que tiene que tener
coherencia en su conjunto. En tltima instancia dicen quién
eres tU. Por eso la eleccién de los territorios es clave para una
empresa.

Ademas, la marca tiene que escoger las personas mas adecua-
das para dialogar en los territorios. La idea clasica del porta-
voz de marca, portavoz corporativo o como se le quiera llamar
(normalmente el CEO) no es valida en el ecosistema de los
territorios. Debe haber personas que dialoguen desde la legiti-

midad de que conocen las tematicas, participan en los eventos
y estan insertos en comunidades de ese territorio. Personas
creibles y que tengan visibilidad en ese territorio.

El concepto de tiempo es clave también para la legitimidad.
Hay que fasear la entrada en un territorio, hay que ser creible,
estudiar con quién hablo, qué aporto a la agenda, etc. Deci-
dir si patrocino cosas que ya estan en la agenda o creo hitos
nuevos.

El territorio como herramienta

El concepto de territorios, igual que el de comunidades, que
desarrollamos a continuacién, u otros, son conceptos que
deben ser dominados por todas las Areas de Especialidad de
nuestra compaiiia. Son una herramienta del consultor para
analizar la realidad, valorar problemas, entrar en las conver-
saciones y conectar con las comunidades.

Tenemos que tener la libertad mental de pensar en cualquier
territorio, independientemente del Area de Especialidad en
que nos encuadremos. Estos conceptos son nuestra manera
de ayudar a los clientes, como es el caso de Play to move para
Telefénica, a construir relatos creibles y legitimos dentro de
territorios que les permiten conectar con comunidades que
resultan de su interés.

6. De las tematicas a los
territorios de conversacién

La (R)evoluciéon de la Comunicacién

y

de los Asuntos Publicos
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La formula magistral: conectar Territorios,
Contenidos y Narrativa

Si el cliente quiere introducirse en un territorio, tiene que
tener una narrativa adecuada que se lo permita, tiene que
hacer cosas y ser capaz de convertir esas cosas que hace en
relatos e historias. Ese es el contenido con el que comenzara a
relacionarse, la materia prima para trabajar y ser aceptado en
la comunidad.

Nuestro oficio se ha basado tradicionalmente en hacer sobre-
salir lo bueno y en esconder lo malo. Llegados a este punto
hay una mala noticia que darle a los clientes: “no se puede
esconder lo malo”. Por lo tanto, habra que potenciar lo bueno.
Y alo malo se le puede poner un amortiguador: los contenidos
y relaciones de la empresa pueden minimizar el impacto de
una crisis. Es un trabajo de afios, pero aportar y permanecer
en una comunidad genera un escudo protector en caso de
urgencia o accidente reputacional.

Ala hora de entrar en una comunidad, debemos tener en
cuenta el proceso de humanizacién de la comunicacién. Ya no
podemos trabajar en marcas abstractas, logotipos y colores.
En este nuevo contexto las personas son clave. Las marcas
hablan a través de su gente. Es el cambio mas complicado de
todos, porque en la comunicacién de masas no era necesario.
Ahora estamos en la comunicacién de redes, con nodos, inter-
conexiones, lazos. Y los nodos son personas. Hemos pasado

a un entorno masivo de interacciones personales, y eso lo ha
cambiado todo.

Debemos ayudar a nuestros clientes a personalizar y huma-
nizar su comunicacién, tanto en los contenidos como en las
relaciones, en ese nuevo contexto de comunicacién puablica.

6. De las tematicas a los
territorios de conversacién

Debemos ayudar a
nuestros clientes
a personalizar

y humanizar su
comunicacion
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LLORENTE & CUENCA 6. De las tematicas a los

territorios de conversacién

Caso de éxito
El caso de Telefonica - Play to move

Proyecto: Play to move. Reto desde la 6ptica del cliente

Generar engagement de los empleados de Telefénica con la estrategia de negocio responsable de la
compaiiia.

Solucion propuesta

Un relato (Play to move) para el territorio de negocio responsable de la compaiiia, activado a través de
un plan transmedia de contenidos enfocado a generar impacto en los empleados:

o Convertir la abstraccién de los principios de negocio responsable en historias concretas que per-
mitieran una mejor comprension.

Cliente: Telefénica.

« Poner alos empleados en el centro de las historias para generar empatia.

o
; W m o  Utilizar técnicas de entretenimiento para mejorar el nivel de atencién sobre los contenidos y las

historias.
Areas implicadas: Consumer - Establecer una estrategia de conversacién asociada con base en los canales internos.
Engagement, Organizacionesy
personas y RSC.

Duracién: abril 2015 -
diciembre 2016.

La (R)evolucioén de la Comunicacién g
y de los Asuntos Publicos
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En la practica, aplicando el concepto de territorio

e Veértice contenidos: generacién de contenidos basados en storytelling

y utilizando técnicas de entretenimiento. Como contenidos principales
se recurrid a un juego que lanz6 la iniciativa y del que se extrajeron tres
ganadores que después protagonizaron un viaje a diferentes mercados
para dar lugar a un Brand Film. Ademas, en la segunda linea de conteni-
dos se desarrollaron piezas audiovisuales de promocién y narracién en
directo del viaje y una serie de historias con técnicas de periodismo de
marca.

e Vértice tiempo: durante el afio y medio que se desarrollé el plan de terri-
torio, se produjeron hitos significativos dentro de la compaiiia, incluyen-
do la presentacién de un nuevo Plan Estratégico y la redefinicién de los
principios de negocio responsable. Estos hitos fueron relevantes para el
proyecto.

e Veértice personas: la comunidad objetivo prioritaria fueron los emplea-
dos de la compafiia en todos los mercados en los que opera.

6. De las tematicas a los
territorios de conversacién

Eje canales y formatos: en la difusién se trabajé en base a diferentes
canales, incluyéndose entre los mas relevantes: Yammer, encuentros
presenciales/eventos, newsletters de comunicacién, site del proyecto y
la app desarrollada para el juego. Dentro de los formatos, se trabajé con
interactivos en el caso del juego, audiovisuales en el de la pelicula y los
videos, articulos, microretos, carteleria y otros.

Eje Agenda: se optd por una estrategia que combinaba la agenda interna
propia del territorio negocio responsable, utilizando el relato y las his-
torias en los propios eventos relevantes ya programados, con la creacién
de hitos propios, entre los que destacan los eventos de presentaciéon del
Brand Film en los diferentes paises.

Eje Experiencia: un gran niimero de empleados pudieron divertirse a
través del juego inicial. Tres empleados de diferentes partes del mundo
pudieron convertirse en embajadores de la iniciativa y viajar a diferen-
tes paises para conocer el negocio responsable de la compafiia. Ademas,
numerosos empleados pudieron proponer retos de mejora y disfrutar
de una experiencia que mezclaba el entretenimiento y la informaciéon
durante los eventos de estreno.

La (R)evoluciéon de la Comunicacién
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LLORENTE & CUENCA 6. De las tematicas a los

territorios de conversacién

Resultados « Masde 3.600 interacciones con empleados, de las cuales el 75 % fueron
positivas.

e« Masde 2.000 empleados participaron en la gamificacién inicial.
- Eléxito del relato ‘Play to move’ hizo que se aplicara a otros proyectos de

e Masde 4.000 usuarios en el grupo de Yammer dedicado a este proyecto, la compafiia, como la Telefénica Leadership Conference.
convirtiéndolo en el grupo de Yammer mas activo de Telefénica a nivel
mundial durante el periodo de la gamificacién. o Telefénica ha decidido continuar con este relato para el territorio nego-

cio responsable en el futuro.
e Mas de 1600 me gusta en publicaciones sobre el proyecto y 1.400
comentarios.

La (R)evolucién de la Comunicacién o
y de los Asuntos Publicos



LLORENTE & CUENCA 6. De las tematicas a los

territorios de conversacién

Materiales

Gamificacion - Play to move BrandFilm Telefénica

LUIS HERNANDEZ
efe de Ventas de Alto Valor / México d o ——
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