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Propuesta de valor

“Transformamos percepciones en datos y
datos en historias, que permiten a nuestros
clientes cuidar y gestionar su reputacion. ”



Nuestro proposito

Medimos la reputacion
del mundo.

Nuestra promesa

® Nos comprometemos a mantener la reputacion de tu empresa
y las causas de tu organizacién bajo control, convirtiéndolas en
una poderosa palanca para tu crecimiento.

® Garantizamos que los esfuerzos en comunicacion estardn
alineados a los objetivos estratégicos de tu organizacion.

® Somos el mejor miembro de tu equipo que te ayuda a brillar.

Ser los favoritos de los mejores talentos, las mejores causas y las mejores empresas.




17

Nominaciones AMEC Awards

International Association Communication
Effectiveness

Reconocimientos

Premios internacionales

2024 2021 2021

AMEC Awards Winner - GOLDEN AMEC Awards Winner - SILVER AMEC Awards Winner - BRONZER
RAPPI DIAGEO WORLD BANK
Most effective planning, research and Most effective planning, research and Best use of a Measurement Framework - A
evaluation in consumer communications. evaluation. Story of Integration
Enhancing Rappi’s Reputation Through The Americas - How supporting trade Strategy to combat Xenophobia against

| Citizen-Centric Communication l stakeholders during a pandemic improved | Venezuelan migrants in Colombia - World

Diageo’s corporate reputation - Diageolver Bank
({29 () ({29
2020 2018 2015

® ® ®
AMEC Awards Winner AMEC Awards Winner - SILVER AMEC Awards Winner
Young Professional of the Year Best measurement of a public sector Best measurement of a public sector
Paula Andrea Diaz, Gerente de Innovacion y campaign. campaign.
Operaciones. Crisis in the Venezuelan border: Measuring The Colombia’s Unit for Attention and

the impact of a human exodus. Reparation of Victims.




* Gobernacion
del Atlantico

%) MINEDUCACION

TRANSPARENCIA
@ POR COLOMBIA A+ asofondos
CAMTIRD TRANSPARENTIA INTERNACIONAL

Verde L} IR Fogafm ﬁ)

Fondo de Garantias de instituciones Financleras enavl

NATU;:‘@AS J E P | JURISDICCION

ASDCIACHON COLOMBIANA ESPEC'AL PARA LA PAZ

POPAYAN J?é,., unicef& (Z;USAID
é‘?f‘% Presidencia @Q%i?gg, s

%% de la Republica Seguridad Vial
Asuntos

Pablicos

LOREAL Claro% DIAGEO

BIMBO  AMGEN

KAVAK Bri ga rd e a,

utia

L ][a[abe[[a. ;\\rf\
T
& onviviENDA  SAMSUNG
alicorp Rappt ndra

accenture @amv O

Wwﬂmmdﬁ Valores

Newlink” novo nordisk
Comunicacion

Corporativa

Grupo
AVAL  ovEco

M SoHo 1_7

W ]U CHEVROLET
mecaw | Slisietes:

anianz@ FTARMA

Colsubsidio
O SHIFT. @gaps

Castro fav| DESQUITE

PROSALON
Camara de
j”;éq_ G Comerciode
[ ROL Cali

Investigacion de

Mercado

A Alianza

A4 Educativa

f&.-'_ . UNIDAD ADMINISTRATIVA ESPECIAL DE
&d SERVICIOS PUBLICOS ﬁ@t‘éﬁ?ﬁ

SECRETARIA DE

EDUCACION ‘ BOGOT/\

m @ THE WORLD BANK

novo nordisk

4
BOLSA I ¥
m E RC g n Tl I— Asoozodn Colombiana y A
DE COLDmBlH chP:'L’:)EL"_‘-,H_-.:s|acp
s ] w )
A | s o
LS | AMBIENTE ~BOGOT/\

Historias




Nuestros pilares

Awareness

01

02
03

04

Monitoreo Oportuno
Monitoreo Estratégico

Monitoreo de Impacto

Monitoreo Predictivo

buho

Reputacion

01

02
03

04

Entorno mediatico
(Andalisis de contenido)

Entorno Digital

(Netnografia)

Stakeholders que impactan tu organizacion
(Inv. cualitativa y cuantitativa)

Consumidor y mercado
(Inv. cualitativa y cuantitativa)

Historias

01
02
03
04
05

La historia que se cuenta

La historia que se quiere contar
Una narrativa viva

Voceros alineados

Impacto del mensaje







Reduce la incertidumbre y permite tomar decisiones
basadas en datos en el dia a dia de la estrategia de
comunicaciones.

Permite intervenir antes de que una crisis escale. Esta
capacidad de anticipacion preserva el valor de marca,
que para muchas organizaciones representa uno de
sus activos mas valiosos.

Ahorra tiempo valioso del equipo directivo y de
comunicaciones, para enfocarse en implementar
acciones efectivas, lo que se traduce en mayor
eficiencia operativa y mejor aprovechamiento de
recursos.

buho

Beneficios de
Awareness




buho
Awareness

SEGUIMIENTO ESTRATEGICO

Nuestro equipo especializado monitorea constantemente la informacion clave de

Oportun

tus areas de interés, manteniéndote siempre actualizado sobre las principales
tendencias y novedades del sector.
Te ofrecemos un panorama completo para respaldar tus decisiones estratégicas.

alinean perfectamente con tu estrategia y capacidad de respuesta
diaria, asegurando una gestion agil y eficaz.

A C C I o n a b l e Evaluamos a fondo los temas de mayor impacto para tu organizacion,
entregdndote recomendaciones practicas y accionables. Estas se

importantes, evaluando su impacto para que puedas tomar
decisiones estratégicas y oportunas, enfocadas en lo que
realmente aporta valor a tu organizacion.

O O
I e I C t I v Sabemos que en un flujo hasta de 200 publicaciones diarias, la
relevancia es esencial. Filcramos y priorizamos los temas mas
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Clara, Claudia, Diege, Se..

Como se ve

Comprendemos tu estrategia y no enfocamos en elevar la
calidad de tus alertas con un sistema avanzado de
medicién. Asi, te brindamos el respaldo necesario para
tomar decisiones informadas y estratégicas que impulsen
a tu organizacién al siguiente nivel.

Envio de alerta

Contextualizacion de impacto

Recomendaciones aterrizadas a tu estrategia
\

»
'nacioncoiombbia.com
estudiante-de-14-ano
sor-gpunalado-en-un
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9 Diego Barriga

Gracias!

Diego Barriga

Buenas tardes equipo. Hasta

el momento se registran 35
resultados teniendo dos picos
ala1y5 pm. La distribucion
del cubrimiento de la historia
es: 45% en X; 40% en medios
de comunicacion. Hasta el »
momento se presentan medios
relevantes como: Publimetro,
BluRadio, El Tlempo, Caracol,
Colombia.com, Vanguardia y
RCN Radio.

El alcance actual es de 51.9M,
los cuales se explican sobre todo
por los medios de comunicacion




Clasificacion alertas
estratégicas

Historia negativa que crece
. rapidamente.

Alto

Historia negativa que se esta
comenzando a ser tendencia.

Historia negativa con
. tendencia a la desactivacion.

Bajo

Muy buenos dias,
Dentro de la informacién analizada por el equipo buho se han encontrado las siguientes
publicaciones:

wUsuario con 2277 mil seguidores critica a Moticias Caracol.

Senores @NoticiasCaracol: Al Jazeera capto en vivo el momento en el que el cohete,
lanzado desde Gaza, cae sobre el hospital. Favor corregir. pic.twitter.com/R4Kld4dculu
https://twitter.com/ghitis/status/1714402830327183851

__Usuario con 10,2 mil de sequidores critica 2 Camila Zuluaga:
Camila Zuluaga y 5andra Borda fueron mis decepciones 2023. Qué horrible sus
salidas.

https://twitter.com/Tabeemed1 /status/1714417083075698783
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£ Seguimaos muy atentos a cualquier informacidn relevante., -

Muy buenas tardes,
Dentro de la informacion analizada por el equipo buho se han encontrado las siguientes
publicaciones:

/Usuario con 86,3 mil seguidores critica a Caracol:
#CaracolMiente gente, aqui, esta el documento gue muestra que Sandra Navarro
prueba que sus ingresos sus licitos. Ven, por qué los medios manipulan y enganan.
Mo dejemos en paz a un canal que miente. [@petrogustave es transparente y su
campaia en el Casanare no fue ilegal. https://t.co/bQmkYqCeBy
http://twitter.com/IvonneMilenaGo/status/1707463092358000952

WUsuario con 267,7 mil seguidores critica a Caracol:
40 minutos durd el informe de Ricardo Calderon y Noticias Caracol y no les alcanzo

el tiempo para decirle a la audiencia que esa misma investigacion de la DEA y la
Fiscalia de dond..._.eer mas

- =



buho

Nota mas .
destacada !
: Tonalidad
............ < Top 3 de publicaciones
por mayor alcance
Noticias/
Publicaciones

--------------

Boletin
estratégico

Este servicio consiste en generar un documento diario donde
se informe de manera detallada el comportamiento digital
sobre tus temas de interés y su impacto a tu estrategia.

Recomendaciones y
conclusiones



@@ General Overview

Smart tracking

Medicion y analisis
Medios de comunicaciéony
redes sociales incremental

Media & Social
Clarity
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General Overview
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A baon ritma avanza la recuparacian de la industria turstica en Celombda |
Lia reactivacidn acantmica pash por o Eje Cafetend Flavia Santora Trujilio
Unas 8200 compradares de 154 paises compraron productos eolombiana:

Wnes 8200 compradores de 154 paides compraron producios colombiana:
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Unicef statement and parents’ fear of distance education for their children
stand out more in Mexico and the Dominican Republic

Mexico was the country with the most media coverage. Info 7 and Adn 40 were some of the high engaging media because they
highlighted Unicef's request to prioritize the reopening in this country. This fs also supported by media from the Dominican
Republic who mention that the fear of parents for the distance education However, in Mexico there are also media that
criticize that the schools do net have the infrastructure to guarantee all the protocols.

AN A DR Ma0ntE

Argentina 29 6,30%

Bolnia 5 1.12%

. Brasil 4 0.90%
Pl Chile 2 0,45%

Colombia 27 6,055%

Costa Rica [] 1.35%

Cuba 6 1.35%

Total 446 100,00%
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"La pandemia Vienezuela  hittpsy/albetoness.comyinternadonales/la-pandemia-podria-
padrutdeda llevar casarse-advirtio-unicef
a 10 millones de
nivu00flas a
Casarse,

| eaee Midia (news) coverage by country




Smart tracking

Ejemplos medicion

Medios Digitales (%) osticia | buho

588 8093 1385 Mill. o1 oenone + soroeoss

Articubos ATErACT I Alcance Potencial N Onrd _

Cubrimlenta n el empo

[ i iy rep g - B ik
rrareay sosae [l m - gtk Gt

i K i s L] - L L] ]
i [Ny S T———-— T Medios mis activos

Para pmatafe | E ]
CUN SN .-H'.
Frlitm o stnprmges [[ER
Fanbord i il ot .ﬂ
Trpraguiims 5T
Frdedm g e il

. slrtn e d 5 e 3 oo jumio 20 presen
Contenide MARESD ¥ KBTI AQHaria, S4D: Medios @ buho &

wsisicomco [N ::
I

L Elarsel ChusnienD extianoe 348 Siry emeportar L rrfpiey SerorsDogg FHRE SN A ol B de i
. Rerrtienlods an 4l Goblemo do Guilevg corrupciin v Ios dd ved mdd prom Srcarscignen on Dt sce) Wontes
5 Peiea | Ei A " . 5 ol s - g e eat B RUKE RS N AF- S YT ] Too 1 dlo iv ’
i o | il Calombang choaniet ©on sderes ik pEnam, op 10 de inedios mis sctivos
e = " [EmipeaBd nERlanE0d 0DN Bl BT -
G dudicte dat Madeten D O A Paliliaasionts & Sontimiions Fre— T ;
& " & A e Lot medias n_1.5'. activos en la cobertura del ELN y las
CaflfLbn enDandNCoM0e 3 T C & OB LB B R 6 o (DT Fe——— 58 2 3.38 57.BM 565 mesas de didlogo Fueron RCN Radio, Semana, El
. erhdadded dal Goibeprmd M el Eaietar Biciings 3 Frisiiaric v i@ . . . Colombiana, infobae y Caracol, que publicaron
: i E : T s FT) e — 63.1M 1.4M 134 extensivamente sobre el tema, Lis narrativas
A PeElar O |45 SmEralyd |8 CifeCtors HbCE undi SHmands § Pl v un 1 BOFED A S B TR S » - " o principales incluyeron los intentos de reiniciar Las
b P Q wemsiraas com 44 mmm— 1025M 2.3 1.2K negociaciones de paz en Caracas entre ¢l Gobierno y
T TR ™ S e La Moota esth un plﬂ';ﬂtl:ﬂl:ll'l El cororsd retrado € ¢ Fer - e S F e - - el ELN, los ataques récientes atribuidos al ELN, como
a Ll ORISR RO TR0 [ 3 seemsm—— '24.6M 3M 36 el de Anori que dejd varios militares muertos, lo que
generd tensiones sobre la viabilidad de las
. S e L 36 [ ——  202.2M 5.6M 1.6% conversationes
~ 34 : 942.8M 27T 9K
(' . . ——— . " . Por otro lado, también s habld de los paros armados
BE toplimarsp e [0 4 n - — 2.6M B2.3K 17 del ELN en regiones como el Chocd, exacerbando
. = » n crisis humanitarias ko que Hevd a criticas enfocadas en
§ mmmiemce 22 pr——— 2.7 524 la gestidn del Gobierno respecto ala paz total En
. ‘ “ - geneval, se rellejs un panorama de esfuerzos de
§ e 21 o 36.6M 1.TM 385 didlago en medio de crecientes desafios de seguridad
g - -’ y desconfianza
ST wem oo o 10 S 24.2M 1.2M 793

Esperan confirmacion de
delegados del gobierno y ELN para
instalacion de mesa regional de paz
&n Norte de Santander

ELN decreté paro armado indefinido en

MOD3E choco a partir del sabado 9 de noviembre




Media & Social Clarity
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Cubrimiento por departamento
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Indepth analysis
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Redes sociales
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ElL ROl de la
reputacion

Fuente: Opinium Research 2018 En Langham, Tony
(2019) Reputation Management: The Future of
Corporate Communications and Public Relations

ATRACCION Y
RETENCION DE
TALENTO

BLINDAJE ANTE
CRISIS

INFLUENCIA
ESTRATEGICA EN
DECISIONES
GUBERNAMENTALES

COBERTURA
MEDIATICA
FAVORABLE Y
ORGANICA

ALIANZAS
COMERCIALES DE
ALTO VALOR

EFICIENCIA EN
INVERSION

COMERCIALY
MARKETING

El 88% de las empresas con reputacién fuerte
reconoce que medir suimagen les permite
atraer y conservar a los mejores profesionales,
reduciendo costos de rotacion y fortaleciendo
la cultura organizacional.

El 76% confirma que una reputacién mediday
gestionada genera confianza en stakeholders
durante momentos dificiles, protegiendo el
valor de marca y minimizando impactos
negativos en el negocio.

El 71% de las organizaciones con reputacién
solida logra mayor incidencia en politicas
publicas y regulaciones, facilitando relaciones
institucionales que Favorecen sus objetivos de
negocio.

El 82% obtiene mayor visibilidad positiva en
medios sin inversion publicitaria adicional,
multiplicando el alcance de sus mensajesy
fFortaleciendo su posicionamiento en la
opinion publica.

El 62% accede a mejores socios estratégicosy
condiciones comerciales mas favorables, ya
que las empresas prefieren asociarse con
organizaciones que cuentan con reputacion
verificada y medida.

El 62% optimiza sus presupuestos al enfocar
esfuerzos en estrategias respaldadas por
datos reputacionales, aumentando
conversion, Fidelizacion y retorno sobre la
inversion publicitaria.
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Mediatica | dl Stakeholders

La reputacion
se mide en

Medir la
Reputacion




Framework de Reputacion

Ser conocido

Influencia y Popularidad

Visibilidad

Prominencia

Ser conocido por algo

Reputacion Cognitiva

Matriz de reputacién

Matriz de prioridades

Expectativas por
stakeholder

Comparaciones frente

al contexto

buho

Favorabilidad

Reputacion Afectiva

Métricas de favorabilidad

Tonalidad

Fuente de Informacién: Indagacién
Cualitativa y Cuantitativa

Fuente de Informacién: Senales en
Medios y Redes Sociales
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Ejemplo
entregables

Reputacion mediatica
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Nuestra metodologia permite evaluar el nivel de conocimiento de la marca y de alli determinamos los
comportamientos a los que las audiencias estarian dispuestos a comprometerse con la organizacion.

Atributos de Reputacion

Calidad

Innovacion

Marca empleadora
Desempeno financiero

Responsabilidad ambiental
Responsabilidad social
Gobernanza

Admiraciéon
Confianza
Cercania

©

©

Pilares

Desempeno

Prestigio

Sostenibilidad

Relacion

Reputacion

buho

Comportamientos

Comprar

Defender

Recomendar

Trabajar




Estudio de reputacion
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Reputation Influence Index - General

Pilares de Reputacion - General ACTIONS TAN DARD
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Consumidor

La reputaciéon en consumidores es la percepcion que el publico
consumidor tiene sobre una marca, producto o servicio, basada
en sus experiencias directas e indirectas, opiniones
compartidas y valores percibidos. Esta dimension reputacional
refleja la confianza, lealtad y preferencia que los
consumidores desarrollan hacia una organizacién a través del

tiempo.




Transformacion de insights en accion

Convertimos datos complejos en inteligencia de
negocio que permite:

Redisenar procesos criticos
para eliminar fricciones y
potenciar momentos de deleite

Capacitar y alinear a sus

equipos de atencion con las
expectativas reales de sus

clientes

buho

Priorizar inversiones en los elementos
de la experiencia que generan mayor
impacto en lealtad y recomendacion

m Desarrollar indicadores de

desempeno que realmente reflejen la
calidad de la experiencia entregada
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CLIENT DISCOVERY CUSTOMER JOURNEY

Es un mapa completo de la experiencia
que vive un cliente durante su relacion
con una marca, producto o servicio.

Este enfoque profundiza en las
necesidades funcionales, identitarias y
emotivas que definen la verdadera
relacién con una marca.

DESK RESEARCH PRUEBA DE PRODUCTO

INVESTIGACION
DE
CONSUMIDOR

Esta técnica se basa en la utilizacién de
fuentes secundarias disponibles para
obtener insights valiosos sobre un

tema, mercado, industria o tendencia.

Evalda la reaccién, percepciony
aceptaciéon de los consumidores ante un
producto, servicio o idea antes de su
lanzamiento comercial completo.

INV. MERCADO USER EXPERIENCE

Analiza y optimiza la interaccion completa de
una persona con un producto, servicio o
sistema. Va mas alla de la Funcionalidad para
estudiar las percepciones, emociones y

Proporciona los insights necesarios para
alinear la oferta de valor de una
organizaciéon con las expectativas reales de
sus audiencias clave, contribuyendo asi a
fortalecer la percepcién positiva de la marca respuestas que se generan durante todo el

y su relevancia en el mercado. proceso de interaccion.
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Evaluacion de campanas
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clarity For leaders

Microsoft Power Bl






;Queé es narrativa?

Es un espacio de co-creacion inspirado en el poder que tienen las historias,
especialmente el rol que tienen los personajes para ayudar a encontrar lo
que es realmente importante contar.

Ayuda a los equipos a simplificar el mensaje con el que se quiere
comunicar hacia adelante, de forma creativa y emocional para conectar
con sus audiencias.




06

Poder contar una misma
historia adentro y hacia
afuera, en diferentes
contextos y mercados.

05

Una narrativa que guia la
estrategia de comunicacion.

04

Contar con verdaderos

guardianes de la narrativa.

Beneficios que
ofrece una
narrativa

..
..
e,
.
.,
..
..
ey
.
s
.
Y
.
.
.
.
.
.
3 .
.
.
.
.
.
.
.
.

01 buho

Pasar de un lenguaje técnico a
un lenguaje claro.

02

Alinear la voceria desde un
mismo mensaje.

) 03

Saber dénde hacer el sacrificio
de informacion.
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Metodologia

Arquetipos: el papel de los personajes

Heroinas y La causa Villano Sombra Mentores Talisman Aliados
héroes
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;Como lo hacemos?

Narrativa buho

Construimos juntos la historia, un encuadre que recoge el
acuerdo final que va a guiar la comunicacién.

Construye tu narrativa

Es una guia practica que combina conceptos basicos y ejercicios,
en donde irds profundizando o incluso descartando ideas, para
encontrary crear la historia que tu empresa u organizacion
necesita empezar a contar.




buho
Narrativa

Linea de trabajo

Sin datos es intuicion @ Sin participacion no hay Contar historias es

apropiacion cuestion de practica

! Levantamiento de ! .. ! o :
informacion Talleres de co creacion Aterrizaje de la narrativa
Exploramos percepciones, Construimos juntos la historia, A través de ejercicios practicos,
posiciones y opiniones de un encuadre que recoge el se aprende a usar la narrativa
audiencias estratégicas para acuerdo final que va a quiar la en escenarios reales de
la organizacién. comunicacion. comunicacion.
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Entregable

Variables de alcance

Encuadre de la

02

Linea de

historia

mensajes clave

Acompanamiento
pm————== a guardianes de
la narrativa

“-- Breve historia

\__ Historia en ;
desarrollo

|
l\____ Historia en
estrategia



Referencia de entregable
Storytelling

THE @%EGMFA.M\' bUho

:Qué se decidié contar? Una historia de... AMOR

Una narrativa que se cuente desde el
liderazgo de la gente, no desde el
heroismo de la compania.

Una transformacion que inicia en los corazones, se convierte
en acdones y crea vinculos que multiplican.

Elementos claves que cuentan esta historia: e ——1

i En LATAM, todos pueden ‘
p ser protagonistas de su
- comunidad

Héroes Princesa Mentor Talisman Aliados El espiritu Latinoaméricano se
;i 1 : traduce en un llamado a la
Genke imparable Tu comunidad Equipo Fuerza Los gue saben accién permanente de
(st transformadora S LS superacion, de colaboracion y
de libertad, el cual
e s usualments es mas Facil de
B §x | i ey seenie el s i s B miches sk s s v ejemplificar en comunidad.




Prensa con proposito ouho

Aliados
Los que saben
como

Mentor
Equipo

é’@.

Talisman
Fuerza
transformadora

Pacto por el agua para un mejor
futuro compartido

La gente imparable del Peru también esta haciendo la diferencia de la mano de Aquafondo para desarrollar el
maravilloso proyecto “Amunas” en Huarochiri, en donde se realiza la rehabilitacién de parte de la amuna Horno-
Marcahuasi con el proposito de proteger las cuencas hidrograficas que desempefian un papel crucial en el suministro
de agua. A través de una infraestructura ancestral, se realiza la captacion y almacenamiento de aguas que brindara

este recurso a las familias de peruanos que se abastecen del rio Santa Eulalia.

El amor por nuestra region es inmenso y es por esta razén que nuestro equipo Coca-Cola contribuye con la
articulacion entre dichos sectores, generando alianzas colectivas que reflejan el espiritu colaborativo de ‘Juntes’, una
plataforma que agrupa y consolida el ecosistema de aliados del Sistema Coca-Cola en América Latina y nos permite
cumplir con los objetivos de la estrategia de sostenibilidad de la compania que incluyen devolver un 100 % del agua
gue usamos en nuestras bebidas a la naturaleza y sus comunidades, cifra que logramos en 2015, cinco afos antes de

lo previsto.

Actualmente, gracias al trabajo de nuestros equipos y nuestros aliados estratégicos, reponemaos un total de 159 % del
agua que utilizamos, lo que se alinea con nuestro firme compromiso de reintegrar dos hillones de litros a nivel global
para el periodo 2021-2030. Paralelamente, en conjunto revitalizamos 60 cuencas criticas tanto para nuestras

operaciones como para nuestra cadena de suministro agricola.



Construye tu narrativa ouho

DETALLES DEL PROCESO

Puntos de contacto y tiempo

T

Introduccion asistida Tiempo de trabajo Puntos de encuentro

Antes de arrancar a autonomo Cuentas con 4 puntos de encuentro
desarrollar paso a paso los De 45 a 72 horas (de una hora cada uno), para que al
ejercicios de la guia tendras finalizar cada capitulo puedas

una introduccion a conceptos validar y resolver preguntas con un
basicos y la metodologia. miembro de nuestro equipo

consultor.



Construye tu narrativa ouho

Contenido

Tiempo de lectura o

Una breve introduccion a conceptos basicos y personajes
de una historia.

;Por qué necesitas una narrativa?

Define el objetivo al que debe responder este ejercicio
de narrativa.

i desde lo min general, me decle, guk
historia encajs mejor pars ty chjetive y '

L] “Lll Fy v ; . :
‘ t.ﬂ“-_--r\_lﬂ :!::‘l‘!‘ﬂl.'\“ Faie . -:_ - * o eevublsdos de Ls invwatigadion

Llegando a un solo encuadre

Pon a prueba tus hipétesis y llega a una sola historia.

Organiza tu historia

Visualiza la historia a la que llegaste de forma Facil y sencilla
para contarle a otros equipos y voceros el acuerdo final.

Llena de significado tu historia

A través de ejemplos aterriza el resultado de tu narrativa en
escenarios reales de comunicacion.
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Agente virtual
buholA

Guardian de narrativa

El agente virtual es un guardian de la narrativa que utiliza
inteligencia artificial para mantener la coherenciay alineacion
de la historia del cliente en diferentes escenarios de
comunicacion. Este acompanamiento ofrece un apoyo constante
para los mensajes clave del cliente, asegurando que se adapten
y ajusten de manera precisa segun el contexto y la audiencia.
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Powerful Speakers

Fortalecimiento de voceros

"Powerful Speakers" es un entrenamiento para aprender
destrezas como voceros, para contar historias e ideas
que conectan en cualquier escenario y audiencia.
Nuestra metodologia tiene el poder de llevar a los
participantes hacia un descubrimiento de sus verdaderas
habilidades y hacer de ellas un habito en su
comunicacion, a evitar pensar solo en corregiry a
mostrar mas lo que los hace brillar.




Powerful Speakers
Formacion de voceros

01 Capitulo 1| Story Living

:Como el vocero vive la historia que
cuenta desde su labor?

:Como el vocero cuenta desde sus
gestos, manos y postura?

03 Capitulo 3 | Storytelling

:Cual es el mensaje que se construye
o como es la historia que se cuenta?

04 Capitulo 4 | Storyframing
%
:Qué personajes quiero usar para _
contar la historia? ‘
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StoryLivi ng

tMuy enriquecedory
dinamico! »y

— Louis Balat, Coca Cola Company /1S5
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@ Banco Mundial - buho™ nos ayudé a construir una historia por la integracion de... u

Una estrategia y una _ —
narrativa que promueve -
la integracion T T i crantes

“fetornados
receptores

itreviskas

H;"

i ‘ . Watch on €9 VodTube e Colombia
buho™ nos ayudé a construir

una historia por la integracion
de los migrantes.”

-Banco Mundial
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Lo s d a to s pa ra @ Desquite L.A - Con los datos y consultoria de buho™, construimos una historia para nu... D::Emk
° °
contar una historia

“Con los datos y consultoria de
buho™, construimos una historia
para nuestra audiencia”

Watch on IEBYoulube :

-Desquite




m buho

: . ' I
@ Gob Cundinamarca - El valor de buho™ se vio en una metodologia que nos per... u
. Copy link

Una historia que
permita conectar b

. . PN ', Cobernacionde
con tus audiencias = o | + ~ Cundinamarca

-

“El valor de buho™ se vio en una WeiEh o & e )
metodologia que nos permitio
contar una historia”

-Gob Cundinamarca
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;Cual es tu proximo
paso?

jAvancemos!
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clarity for leaders



