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Contexto:

Los contenidos de marca han
experimentado un gran desarrollo en los
ultimos afios, entre otras cosas, porque
aportan beneficios a todos

los agentes del proceso.



Presentacion

D Los medios han encontrado una
nueva fuente de ingresos que ademas
les permite formar parte de los
mensajes de las marcas, dirigiéndose a
su audiencia con sumismo tonoy linea
editorial y sobre todo, siendo menos
intrusivos y sorteando la tendencia
AdLess en el entorno digital.

D Las agencias creativas y productoras
han descubierto un nuevo campo
creativo a desarrollar, pudiendo usar
formatos mucho mas amplios y mas
cercanos al mundo de la informacion,
el arte o el entretenimiento, que les
permiten generar productos creativos
muy interesantes.

D Las marcas también pueden transmitir
sus mensajes de una forma menos
intrusiva, es mas, el objetivo es conseguir
que sean sus potenciales clientes quienes
tengan interés por conocer lo que la
marca tiene que contar. El Branded
Content es un vehiculo para transmitir
sus valores y proposito de marcay lograr
ser mas relevantes y significativas.

D VY por Ultimo, el bloque fundamental:

los consumidores, que estan viendo
como algunas marcas intentan llegar a
ellos de una manera mas respetuosa,
tratando de entender profundamente sus
gustos e intereses, y en muchos casos,
demostrando que su interés no se limita
solo a laventa final de su/s producto/s
sino que estan haciendo algo para
construir un mundo mejor.

X

Y en este contexto, en el

que todos ganan, el Branded
Content crece a gran
velocidad, tanta que a veces

es necesario pararse a
reflexionar, ordenar, normalizar
términos, formatos, aspectos
legales, mediciones. con la
intencién de conseguir que

sea una disciplina atil y eficaz.
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Comisién de
Estrategia

Con estos objetivos se crea la BCMA,
y sus distintas comisiones, que ponen
en contacto a muchos profesionales de
este campo para gue unamos nuestras
visiones y conocimiento a favor del
correcto desarrollo del sector en
nuestro pais.

En concreto, la Comisidon de Estrategia
se crea con un motivo simple: si nuestro
principal reto es conseguir que el Branded
Content sea eficaz, sin duda, necesitamos

\trabajarlo desde la estrategia.

Asi describimos nuestro primer
objetivo dentro de esta comision:

Explicar la relevancia, en qué consiste y
como se hace una estrategia de conteni-
dos de marca a cualquier compania (sea
cual sea surolen el mercado, su activi-
dad, sutamano o su nivel de inversién),
mediante la normalizacion de los proce-
sos Y ladotacion de herramientas que lo
permitan.

Y por este motivo, el primer entregable
es una Guia Practica para elaborar una
estrategia de contenidos, que es la que
ahoravelaluz.

Enellahemos trabajado un buen grupo de
profesionales de distintos perfiles (direc-
tores de contenido, directores de medios,
planners...) y de todos los agentes impli-
cados en el desarrollo de proyectos de
contenidos (marcas, agencias de medios,
agencias creativas, productoras, grupos

de medios audiovisuales, digitales...). Esta
suma dio lugar a un equipo multidiscipli-
nar que, a través de la puestaen comunde
sus visiones, ha creado un documento rico
y valioso que pretende ser de gran ayuda
alahoradeenfrentarse alos proyectos de
contenidos, daigual el tamano, el presu-
puesto o el equipo con el que se pueda
contar.

El documento esta configurado como un
redaccional que explica con detalle cada
fase en el proceso de elaboracion de

una estrategia de contenidos. También
incluye un listado de preguntas al final
de cada modulo que pueden respon-
derse para completar exitosamente una
estrategia. No importa como se use. Lo
importante es que sea practico y ayude a
generar contenidos relevantes y eficaces
paralamarca.

Esperamos que resulte util.
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Punto de partida 7

Branded Content es un activo de comunicacién
producido o coproducido por una marca que,
mediante formatos que cumplan un rol de
entretenimiento, informacién y/o utilidad, tiene
el fin de comunicar sus valores y conectar con una
audiencia, que al encontrarlo relevante le dedica
voluntariamente su tiempo de atencién.

Definicion de BCMA Espaiia N



Punto de partida

éPor qué las marcas necesitan
disefiar estrategias de contenidos? 1

Tradicionalmente el conocimiento

y lanotoriedad de unamarcao

de un producto se ha construido
mediante la difusion de los mensajes
publicitarios que aparecen en los
medios. En el contexto actual, este
modelo es insuficiente y puede ser
complementado con mensajes mas
relevantes para sus audiencias.

Tanto las marcas como los distintos
agentes implicados tienen que adaptar
su modelo de comunicacion para
llegar a las personas de una manera
mas relevante y significativa. Los
consumidores esperan formulas de

comunicacion y relacién persuasivas,

es decir, menos agresivas o intrusivas
que las que tradicionalmente ha
manejado la publicidad convencional.

Existen cuatro principales
factores que han provocado esta
transformacion:

=

Pérdida de la

eficacia publicitaria

El consumidor experimenta un
mayor rechazo hacia los mensajes
publicitarios que se perciben como
intrusivos, poco creibles y cada vez
menos relevantes.



Fragmentacién

de las audiencias

Las opciones de entretenimiento que
ofrece el nuevo contexto digital son
ilimitadas y como consecuencia, las
audiencias se fragmentan y se dispersan.

Relevancia de las marcas

En el momento de sobreoferta en el que vivimos,
el apalancamiento basado tnicamente en el
beneficio funcional no tiene futuro. Las marcas
tienen que construir su reputacién estrechando

el gap entre lo que prometen (mensajes) y lo

que entregan (experiencias). Aquellas que sean
capaces de trasladar sus valores y construir su
identidad de manera legitima logrardn conectar
con sus audiencias y serdn significativas para ellas.

Punto de partida

El nuevo consumidor
El acceso a Internet en
cualquier momento y

lugar ha derivado en

el empoderamiento del
consumidor, que evoluciona
hacia un perfil mas informado,
mds activo y mds exigente que
nunca. Las empresas se definen
no solo por sus resultados
econémicos, sino también por
su comportamiento y por su
conciencia social. Las personas
necesitan encontrar marcas
con las que compartan
creencias y valores.

7
\
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Los contenidos de marca o Branded
Content son una respuesta

eficaz a este nuevo contexto. Los
formatos utilizados; los canales y
momentos de consumo; la utilidad
o el entretenimiento que aportan...
hacen que no sean percibidos como
publicidad al usoy favorecen su
consumo. Lo que no excluye que los
consumidores reconozcany valoren la
marca que esta detras.

En este contexto es importante que los
contenidos de marca sean coherentes
con sus valores y codigo propio, y
trabajen unterritorio afin. Es decir,

la marca tiene que ser legitima.

No se trata solo de plantear
contenidos. Es importante hacerlo
desde la estrategia: seleccionando
objetivos, eligiendo un territorio,
mensaje, partner, formato/s y puntos
de distribucion adecuados. Todo ello,

con un plan editorial y un espiritu
de perdurabilidad.

Estalinea estratégica debe estar
incluida en el plan de comunicacion,
muchas veces conviviendo con las
campanas publicitarias tradicionales,
puesto que cubren objetivos
diferentes.

Logicamente, el peso que tiene |a
publicidad frente al Branded Content
variaen funcion de la estrategia de
comunicacion, los recursosy los
objetivos comerciales de cada marca.

¢/ Qué objetivos trabaja la
disciplina de contenidos?

Los contenidos de marca
buscan alcanzar tres
objetivos fundamentales:

percepcion, consideracion

y engagement. Desarrollan
la parte central del funnel

tradicional, aunque por
supuesto tienen que estar
debidamente difundidos
(trabajando la notoriedad)
y en muchas ocasiones
también orientados a

conseguir trafico y ventas
(trabajando la conversién).




Punto de partida

1"

;Cémo llevar a cabo una
estrategia de contenidos?

Proponemos una guia prdctica para

la generacién de una estrategia de
contenidos sélida para las marcas.

Wl

Esta guia, como la propia estrategia de
Branded Content, se divide en cuatro
grandes fases:

1) Definicién de objetivos y andlisis de |a
marca, 2) Creacién del contenido,

3) Plan de promocion del contenido, v

4) Medicion de la eficacia. Todas ellas no
conforman un proceso lineal, sino que estan
interrelacionadas entre si.

A'lo largo del desarrollo de la estrategia,
aparecen subfases que también estan
especialmente conectadas. Es el caso de |a
ideacion, la produccion y la distribucion

(en fase 2), que pretenden obtener una idea
creativa a la vez de definir otras variables
qgue afectan al resto del proceso; como en
qué medio se va a ejecutar el contenido o
cual va a ser el formato de la/s pieza/s.




v Punto de partida

Estrategia de contenidos

Fases, sinergias y entregables

2 /)

f Evaluacién y
optimizaciéon

Ideacién
ANALISIS DE LA CREACION PROMOCION MEDICION DE LA \
MARCA Y DEFINICION DEL CONTENIDO DEL CONTENIDO EFICACIA
DE OBJETIVOS ,
Produccién Distribucion
= Resultados
\/ \/Aprendiijes
™

Calendario de activacion Cuadro de mandos
Plan de Medios Balance de resultados

Disefio del contenido
Plan ejecucional

Briefing




FASE 1

Andlisis de la marca
y definicion de objetivos




14 Fase 1: Analisis de la marca y definicion de objetivos 1.1 Aspectos a analizar

1.1 Aspectos
a analizar

X

Esta primera fase tiene mucho que ver con la reflexion, el
analisis estratégico y |a preparacion del proyecto. Durante
su desarrollo nos convertiremos en expertos de la marca/
compania, recopilando toda la informacion necesaria para
abordar el proyecto. De esta manera seremos capaces de
entender el contexto en el que se encuentray sus necesidades,
tanto de comunicacion como de negocio.

El andlisis se estructura en
tres grandes bloques que
nos permitirdn agrupar la

Las personas implicadas deberian tener la vision de la marca informacién en cuanto a
desde distintas areas: Marketing, Comunicacion, Contenidos, entorno competitivo, empresa
Medios, Digital, PR, etc. Enfuncion del tamanoy la estructura y marca, y target.

de laempresa, se incluird mas de un area o perfil profesional.



1.1 Aspectos a analizar

Fase 1: Analisis de la marca y definicion de objetivos

Contexto
de mercado

En este primer analisis se contempla
qué factores podemos incorporar al
proyecto para hacer que sea nuestra
marca/empresa la que conecte con la
audiencia, y no la competencia.

Para ello, debemos investigar

en profundidad:

D COMPETENCIA DIRECTA.

Empresas competidoras a nivel comercial dentro

del mismo sector. Analizaremos también como esta
evolucionando el sector a nivel de comunicacion (tono
y valores), como esté evolucionando su percepciéony
cuales son los grandes cambios que se prevén.

D COMPETENCIA INDIRECTA.
Empresas que producen
contenidos y compiten por la
atencion de las audiencias en
nuestro mismo territorio de
comunicacion.

D PRACTICAS INSPIRADORAS.
Benchmark nacional e
internacional tanto de nuestra
competencia directa o indirecta,

como las que trascienden mas alla.

» Conocer el MARCO JURIDICO
al que atenerse.

En definitiva, con el analisis
de los distintos actores de
la competencia deberiamos
definir:

* TIPO DE CONTENIDO que
estdn generando (informativo,
entretenido, didactico...).

% TERRITORIOS que estan
trabajando (musica, viajes, ciencia,
moda, ecologia...).

% PARTNERS / ACUERDOS

con los que estan colaborando.
% MEDIOS donde estan
distribuyendoy promocionando
sus contenidos.

3% INVERSION aproximada
que estan destinando.
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1.1 Aspectos a analizar

Analisis de
la marca

En este punto tendriamos que analizar
cualquier cuestion relacionada con la
companiay la marca que pueda afectar a
nuestro proyectoy que sea relevante para
la creacion de contenido. Basicamente
conoceremos cudl es la relacidon de la marca
con la generacion y/o distribucion de
Branded Content, es decir, si hay historico,
casos de éxito o fracasos.

Para trabajar este punto nos ayudaran
documentos internos como el plan
estratégico o cualquier otro que refleje
aspectos clave sobre marketing o

comunicacion de la compania.

D ANALISIS DE COMPANIA.

Cual es su mision, cuales son su
valores y su cultura... En resumen,
todo aquello que la define. También
es relevante la informacion, tanto
cuantitativa como cualitativa, que
dimensione y acote su volumen de
negocio: sectores en los que opera,
mix de canales de venta, cuotas

de mercado, notoriedad, analisis
DAFQO, precio, partners, valor

de los empleados, objetivos del
negocio, etc.

D ANALISIS DE MARCA.

Coémo se definey como la definen.
Saber esto permitird determinar el
nivel de legitimidad de la marca.
Ademas, es necesario plantearse
su posicionamiento, identidad,
territorio, salud de la marca,

con qué canales propios cuenta,
qué acuerdos de comunicacion
establecidos con terceros
podemos optimizar y qué puntos
de contacto establece con la
audiencia.

Enesta parte del analisis, lo
ideal es tener bien definido

un propd@sito de marca: qué
gueremos ofrecer como marca
alaaudienciay consumidores.
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Target

Esimprescindible definir el target para conocer Analizaremos todos aguellos datos que nos permitan definir
como es, como se comportay decidir a quién el comportamiento actual de la audienciay poder predecir el
queremos llegar. futuro. Serd especialmente relevante conocer sus intereses,

habitos de consumo e incluso las tendencias sociales a las
En un primer nivel debemos considerar los datos que se adhiere. Sin olvidar qué tipo de contenidos, formatos
sociodemograficos, econdmicos, culturales, y medios interesany las distintas plataformas donde los
psicolégicos y de comportamiento. Clasificarlos consumen y cuando los consumen.

y ordenarlos por nivel de importancia.

En este punto, herramientas como el buyer persona, el
customer journey v el funnel de compra son especialmente
Utiles para entender como el target se relaciona con el
producto/servicio, sus motivaciones vy sus drivers de compra.

También es posible que dentro de nuestro target ya hayamos
creado una comunidad por alguna accion anterior, y nuestro
objetivo sea hacerla crecer o fidelizarla.

En este caso es interesante también hacer el analisis anterior
en profundidad.
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1.2 Defi n iCién Por ejemplo:
de objetivos e o i o

¢Hacia dénde queremos mover a nuestro target?

X

De manera general: ;cual es nuestra meta?
Entendemos meta como el fin, a medio/largo
plazo, hacia el que dirigimos todas nuestras iReafirmarla?
acciones. Deberia estar totalmente alineada
con lamisiony vision de la marca, por ello el
conjunto de los objetivos deben apuntar en
una misma direccion.

¢ Queremos cambiar su actitud?

¢ Cambiar su percepcion?

¢ Cambiar sus hdbitos?

¢Qué nos gustaria que el target hiciera, supiera o sintiera como
consecuencia de nuestra comunicacién?
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X

:Como vamos a medir el éxito del proyecto? o
Los objetivos tendran una métricas asociadas o
que permitiran optimizary aplicar mejoras o
constantes, ademas de validar la estrategia.

Endefinitiva, a la vez que definimos nuestros

objetivos, definimos también los KPls que nos D ESPECIFICO. Un objetivo concreto, algo que al

ayudaran a medir nuestros resultados. leerlo nos explique rapidamente lo que queremos
conseguir.

Los objetivos establecidos en el proyecto D MEDIBLE. Una mediciéon objetiva que ayude a

deben ser SMART: conocer el progreso que se esta consiguiendo.

D ALCANZABLE. Aungue la ambicion es legitima,
debemos pensar en objetivos alcanzables para
que nuestro KPl tenga sentido y nos ofrezca

informacion de valor.

D RELEVANTE. Debe representar cierto impacto

en las métricas.

D ACOTADO. El objetivo debe contemplar un tiempo
previsto para su consecucion.
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1.3 Viabilidad

del proyecto

Presupuesto

Como cualquier otro proyecto, el Branded Content
debe tener un presupuesto asignado. Es fundamental,
* ya que un contenido de calidad sin la inversion

) necesaria para darlo a conocer carece de sentido.
Los parametros del proyecto

son los recursos disponibles
atener en cuenta para
disenar la estrategia de
contenidos de marca.

Aungue no existe un ratio exacto, y dependiendo

de la naturaleza del proyecto las cifras en el area de
contenidos pueden oscilar, desde la fundacion de la
BCMAy del estudio del Content Scope siempre hemos
defendido y abogado por un reparto ideal de
lainversion basado en el 33%.
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D PRODUCCION 33% » DISTRIBUCION 33%

El objetivo de la inversion es producir el El objetivo de la inversion es alojar el contenido
contenido principal que da sentido ala para asegurar la distribucion. En este reparto
accion. Se deben habilitar también partidas se tendran en cuenta las alianzas y acuerdos con
presupuestarias de produccion para adaptar Mediapartners.

el contenido a los formatos que facilitan su

distribucion. Y por ultimo, es necesario producir D PROMOCION 33%

las piezas publicitarias que acompanan al plan El objetivo de lainversion es dar visibilidad al
de promocion. Por tanto, aunqgue se habla de proyecto para ganar audiencias. En este punto
produccion, realmente son tres conceptos muy es clave un plan de comunicacion para generar
diferentes y con necesidades muy especificas. trafico al lugar donde se va a consumir o vivir el

contenido creado.

Adicionalmente, el presupuesto deberd considerar si

hay una parte del proyecto monetizable que pueda
incorporarse como ingresos derivados y que minimice el
impacto economico del proyecto. Incluso para que pueda
convertirse en un Branded Content generador

de ingresos o una nueva linea de negocio.
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#C ACE

En el proyecto “Seagram’s NY Hotel’, Seagram’s
abrié su hotel dentro de otro con el objetivo de

nutrir el valor de la marca y convertirse en el

icono de los espirituosos, proyecfondo libertad

y diversion, ademads de generar ingresos.

Un espacio decorado al estilo neoyorquino con

c|ubes, restaurantes, coctelerias Y% barberias lleno

de experiencias para disfrutar. Se llevaron a cabo

acciones en cabeceras de |i1[es’ry|e, cultura y guias

de ocio; ademads de contenidos en tiempo real

en redes sociales.

La ocogida fue impresionante y el hotel consiguio

+1M de visitas a la web, 1.200 reportajes en

medios ganados y una facturacion de SO0KE.

El proyecto de entretenimiento se expandié desde

Madrid a otras siete ciudades de Espafia.
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Recursos Tiempos asignados
Se valora el equipo humano del que disponemos y cual es el Es importante considerar tanto el tiempo disponible
necesario, considerando aquellos partners que pueden ayudar como el necesario para el lanzamiento del proyecto,
aconstruir la estrategiay aportar credibilidad/relevancia asignando a cada tarea del proceso la duracion que
ala propuesta: garantice su consecucion.

Los plazos deben ser realistas y tener en cuenta los
D CREADORES DE CONTENIDO. Agencias, productores, procesos de aprobacion.
artistas, influencers, medios, prescriptores, empleados,
clientes, etc. Todo ello se traducird en un retrotiming detallado
D MEDIOS DE DISTRIBUCION/PROMOCION AFINES a nuestra que incluya las acciones a realizar (entre ellas la
audiencia. produccion del contenido que suele ser compleja),
D PRESCRIPTORES. Asociaciones, influencers, expertos... que la cronologiay los equipos internos y externos
aporten credibilidad a la propuesta. implicados. Asi sera posible respetar los tiempos
D MARCAS AFINES que puedan compartir nuestros objetivos. y ser mas eficaces.

En definitiva, debemos tener claro el equipo ejecutivo y contar
con todos aquellos aliados cuyo concurso sera necesario

durante todas las fases para conseguir los objetivos.
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1.4 Entregable
de la fase 1I:

El Briefing

X

Al finalizar lafase de Andlisis y Definicion de
objetivos, todas estas reflexiones y decisiones

compondran un brief completo.

Pr nt

Durante el desarrollo de la estrategia de

contenidos, si tienes claras las respuestas a

estas principales preguntas, significara que

estas preparado para avanzar en la siguiente

fase de la estrategia.




Fase 2

Preguntas-guia

1- ¢Cual es el objetivo final de nuestra estra-

tegia de contenidos?

2_ (Estan alineados los objetivos de la estra-

tegia con los de negocio?

3_ (Qué problemas de comunicacion o de
negocio queremos resolver: notoriedad, con-
sideracidn, prescripcion, trafico a los canales

de venta...?

4_ ;Como la estrategia de contenidos que
vamos a crear se complementa con el resto
de acciones de comunicacién que ya tiene

en marcha la propia marca?

5_ ;Es la audiencia de nuestro contenido mas
amplia o diferente a nuestro target? ;Cémo
podemos aprovecharlo?

6_ ;Con qué KPIs vamos a medir nuestros

objetivos?

7_ (Cual es la misidn, valores y cultura de
nuestra marca? ;Cual es el propésito de la
compafia? ;Sobre qué pilares queremos tra-

bajar los contenidos?

8._ (El contenido construira un territorio de
marca que refuerce el posicionamiento y el

proposito de la compaiiia?

9_ ;/Cual es nuestra competencia directa?
¢Qué acciones de contenido esta realizando?
¢Qué territorios esta trabajando? ;Quién es su

audiencia? ;Qué canales estan utilizando?

10_ ;Quién es el target de nuestra marca?
¢Coincide con la audiencia a la que queremos

llegar? ;Qué diferencias existen entre ambos?

11- ;Cémo es el consumo de contenidos y
medios que hacen esas mismas audiencias?
¢Qué formatos consumen? ;En qué medios,

en qué canales y plataformas?

12_ ;Hacia donde queremos mover a nuestro

target?

13- ;Como nos gustaria que nos viese nues-
tro target después de la estrategia de Bran-
ded Content: como pioneros, diferentes,
expertos...?

14_ ;Qué cambios comportamentales o de
percepcién queremos que el contenido modi-

fique de la audiencia?

15_ ;Somos conscientes de que la audiencia
de nuestro contenido puede ser mas amplia o
diferente a nuestro target? ;Estamos prepara-

dos para aprovecharlo?

16_ ;De qué recursos disponemos?

17~ ;Qué tiempo necesito para desarrollar la
accion? ;Cual va a ser la duracion del proyecto?

¢Existe estacionalidad?

Next —
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Preguntas-guia

Fase 2

18_ ;Quiénes van a ser mis partners para
la creacion del contenido (equipo interno,
agencias, productoras, artistas, influencers,
medios, prescriptores, empleados, clientes,

etc...)?

19_ ;Qué acciones tenemos que ir haciendo en

cada momento? ;Cual es nuestro retrotiming?

20._ ;Interesa realizar un acuerdo con algun
medio o incluso marca con la que comparta
audiencia? ;Tenemos derechos para los ca-
nales/medios, el periodo y la zona geografica

gue necesitamos?

21_ ;Qué presupuesto tiene el proyecto?
¢Como vamos a distribuir el presupuesto?

22_ ;La cantidad asignada al proyecto cubri-

ra las necesidades de produccion, distribu-
cidn y promocion del contenido que vamos a

crear?

23_ (Esa cantidad contempla la partida de me-
dicion que nos permita evaluar correctamente

los resultados y el seguimiento de la accion?

24_ ;Cémo vamos a medir los objetivos que
nos fijemos? ¢La medicion deberia ser una
partida presupuestaria que habilitdramos
fuera del propio proyecto?

25_ ;Podriamos monetizar el contenido que

se va a producir? @

Notas




FASE 2

Creacién
del contenido
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No siempre hay un orden secuencial en la
generacion de un proyecto de contenidos.
A veces la creacién parte del formato
(un documental en tv, una serie en Instagram...).
Otras de la propia idea o del partner de
distribucion elegido (por ejemplo, porque sea muy
afin al target o al territorio).

Es importante tener e ta que cada una de

estas variables im mente sobre las

demads porque es tim te relacionadas

La fase de Creacién del contenido esta
dividida en TRES SUBFASES: Ideacién,

Produccién y Distribucién

—
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2.1 Ideacién

Esta es una fase de apertura, de
pensar fuera de la caja, de plantear la
oportunidady el reto de la marca con
un enfoque amplio: sin barreras, sin

X

La creacion de un contenido de marca surge
siempre como una solucién de comunicacion a
un problema especifico o necesidad no cubierta
de la marca. Por eso, el punto de partida

es entender, profundizar e interpretar el
briefing para tomar las decisiones estratégicas
adecuadas con el objetivo de hacerlo tangible
en una propuesta de contenidos consistente a
corto, medioy largo plazo.

limites.

>

El responsable de esta fase es el
equipo de contenidos, encargado

de elaborar la estrategia. En funcion
de las necesidades y capacidades de
cada empresa, serd un equipo interno
o externo (agencia, productoras,
medios, equipo transversal...).
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¢Coémo
empezamos?

Antes de realizar la estrategia El enfoque de la estrategia de contenidos surge de la interseccion
de contenidos hay tres premisas entre los valores de marcay los intereses de la audiencia.
Dicho de otra manera, es el punto en comuin entre los intereses

principales a considerar:
de lamarcay el de las personas.

D No hay una estrategia Unica ni valida para
todas las marcas.

» Nosotros no somos la audiencia del contenido MISION PERSONAS
) ¢ Cuales son los i Cudles son los
de lamarca, aunque es importante ponerse en valores de marca? toreses de

audiencia?

su piel para saber lo que se espera de este.

D No es un proceso lineal y puede sufrir
modificaciones, aprovechando oportunidades,
0 ajustes adecuandose a nuevas variables.




2.1 Ideacién

Definicion

Con esta Guia estamos intentando
establecer las diferencias entre la
manera tradicional de hacer publicidad
y el modo en que se crean contenidos
para las marcas. El contenidoy la
publicidad son herramientas y activos
de comunicacion diferentes, pero
complementarios; por lo que conviene
tratarlos de forma concretay no comossi
fueran una misma cosa.

Fase 2: Creacion del contenido

e la audiencia

Este es el motivo por el que creemos que el término target
deberia estar circunscrito a la publicidad, ya que estd asociado
alaidea de comprador. El| objetivo de la publicidad es vender.
Sin embargo, cuando hablamos de contenidos no estamos
buscando vender directamente, sino sobre todo captar la
atencion sobre la marca para que el publico nos considere, pase
tiempo con nosotros y quiera averiguar o conocer mas sobre el
creador de ese contenido.

En definitiva, el contenido busca construir una audiencia.

La industria del contenido se crea a partir de tematicas y areas
de interés que comparten un grupo de personas: deporte,
cine, musica, cocina, moda, videojuegos, educacion, etc. Las
audiencias suelen construirse a partir de comunidades ya
creadas. El reto de las marcas es vincularse a ellas para ganarse
su atencion. De hecho, esas teméticas e intereses son las que
nos ayudan a definir los territorios de marca, a partir de los
cuales podemos crear nuestros propio contenido.

Es conveniente dejar claraesa
diferenciacion:

los programas de radio y television,

Es el nimero de personas que
reciben el contenido através de
cualquier medio de comunicacion.

D TARGET. Esel perfil de las
personas que consumen una marca
y lade todos aquellos que podrian
comprar los productos y servicios
que la misma marca ofrece.

D AUDIENCIA. Publico que atiende

0 que asiste a un acto o espectéculo.

3
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2.1 Ideacién

Territorio
de la marca

Llegados a este punto debemos
reflexionar en profundidad sobre
cuales son los valores de la marca con
el fin de identificar qué necesidades e
intereses de la audiencia puede cubrir
y solucionar. Esta reflexion es el origen
de cualquier contenido.

La marca en si misma es fundamental
para poder identificar y definir el
territorio de comunicacion sobre el que
queremos crear contenido.

El territorio que se defina o elija debe
estar completamente alineado con
sus intereses, es decir, los contenidos
se deben construir siempre sobre los
valores y atributos de la marca para
los que han sido creados. Y también
sobre su posicionamiento y el
propdsito de la companiia.

Los contenidos permiten resolver

los problemas que las marcas tienen
en relacion con sus audiencias.

Buscan afianzar y consolidar el vinculo,
capturandoy alargando el tiempo de
atencion que las personas dedican a

la marca. Crear contenidos y nuevos
activos de comunicacion les permitira
conocer mejor, considerar

y recomendar nuestra marca.
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La idea:
Sweet spot

Una vez definida la audiencia y el
posicionamiento de la marca, es preciso
encontrar cuales de estos factores son
compartidos por ambas partes. El Sweet Spot
es el espacio donde convergen los intereses
de las personas a las que nos queremos dirigir
con los valores/atributos de la marca.

Es sinduda la base de la estrategia de
contenidos, el punto de partida para decidir los
territorios que debe cubrir, sin olvidar el medio/
canal en el que se encuentra la audiencia que se
desea impactar.

Mi contenido Lo que interesa
sobre un tema a mi audiencia

Adaptado

al medio

Define el territorio
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2.1 Ideacién

Los territorios de comunicacidn, defi-
nidos desde el Sweet Spot, nos ayuda-
ran a dar coherencia a la estrategia de
contenidos y nos diferenciaran de nues-
tros competidores. En este momento es
muy importante revisar

lafase de Andlisis (fase 1) para entender
qué territorios de comunicacion trabaja
la competenciay cuiles son los que
tienen mayor potencial.

Incluso identificar si existen algunos ya
conquistados por otras marcas donde

no merece la pena posicionarse, porque
el esfuerzo tendria que ser muy grande
para conseguir acaparar la atencion de

la audiencia sobre un tema que ya ha
logrado otra marca. Por ejemplo, a ningiin
anunciante le mereceria la pena apostar
por los deportes de riesgo, territorio

muy conquistado por las marcas de
bebidas energéticas.

Los territorios de contenidos son
todas aquellas tematicas y valores
de marca que haran que nuestro tar-
get nos identifique. El espacio desde
donde se desarrollara la personalidad
de lamarcaylamaneraenlaque
queremos que nos perciba nuestra
audiencia.

Siempre deberan ser aquellos con
los que nos sintamos legitimados,
porque asi reforzaremos los vinculos
con nuestra audienciay tendran una
mejor aceptacion. Esta legitimidad
tiene que ser reconocible parael
consumidor.

No hay un numero de tematicas que
definan la estrategia de contenidos de
una marca. ldentificarlas nos ayudara
aentender el enfoque del contenido,
pero no es necesario tratarlas todas.
Elegiremos una u otra en funcion de
las personas y del contenido.

#C ACE

En el proyecto "‘De mayor quiero
ser’, Mattel y Barbie han creado
programas televisivos con mentoras
de Mediaset, acompafiadas por
nifas. Asi, llevan a la realidad su
Imaginacion para convertirse

en lo que quieran de mayores.
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Tipologia de
contenidos y
seleccién de
formatos

:Qué tipo de contenido podemos hacer

en funcién de nuestros objetivos?

No hay una sola manera de enfocar una
estrategia de contenidos y la mejor siempre
dependera del reto que queramos trabajar.

Sin embargo, seguir unas pautas de pensamiento
iniciales y definir un marco de actuacioén
ayudara a establecer qué tipo de contenido

es adecuado para cada situacion.

L LLL

Por eso, recomendamos trabajar cuatro areas
bien detalladas para tener las pautas con las que
tomar la gran mayoria de decisiones: la definicién
de objetivos, su frecuenciay el rol que tendra Ia
marca en su desarrollo, junto al rol de los mismos
contenidos.

Este cuadro con multiples combinaciones puede

servir como guia para definir qué tipo de contenido
es mas adecuado para cada estrategia concreta.

Next ——
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Fase 2: Creacion del contenido

2.1 Ideacién

Objetivo Rol del contenido en la estrategia de marca Propésito del contenido

Notoriedad
A través del contenido
se quiere ‘rrobojor lo
relevancia de la marca
en la mente del consu-
midor/audiencia.

Engagement
Se quiere establecer
una relacién positiva
marca-contenido-

audiencia.

Captacién/conversién
El contenido se
convierte en la puerta
de entrada para lo
conversién ya sea
captacion de |eo|o|s, una
accion en concreto o
compra.

Baja
Contenidos de muy
bojo frecuencia que
habitualmente estan

asociados a notoriedad
y a producciones mas
elaboradas.

Media
Contenidos que fienen
cierta periodicidod
de publicacion y que
Trobojon en conjunfo un
territorio o una temdatica.

Alta
Contenidos con una
frecuencia de pub|ico»
cién casi diaria con el
obje’rivo de irﬁormor,
atraer a las audiencias
a través de estrategias
SEO o suscripciones.

Trabaja el territorio de
la marca
La marca trabaja la
seguridod: todos los
contenidos estardn alre-
dedor de la misma.

Trabaja beneficios
del producto
El producto se convierte
en el protagonista del
contenido y juega un
pc:pe| importante en el
contenido. Aunque
no es un product

placement. Es decir, si
el produc’ro no existiera,

el contenido no tendria

ningun valor.

Entretenimiento
El contenido tiene por
objeﬂvo enfretener
a la audiencia.

Informativo
El contenido pretende
informar sobre un tfema
concreto relacionado
con el produc‘ro ofre-
ciendo datos objefivos.

Didactico
El contenido quiere
exp|icor / ensefiar datos
relevantes sobre un
fema o produc‘ro
% divu|g0r\os,

e
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X

Una estrategia de contenidos no
necesita dar respuesta a todos los
items del cuadro. Puede ser que
para unos casos sea necesario
generar contenido de notoriedad
con intencion de entretener, donde
el producto sea el protagonistay
la frecuencia sea baja. Y en otros
el objetivo sea captar conuna
frecuencia muy alta, enfocado a
producto y muy didéctico.

Dedicar tiempo a definir estas
cuatro variables sera fundamental
para tener una estrategia de
contenidos consistente a medio

y largo plazo.

¢Qué tipo de contenido podemos hacer en funcion del desarrollo?
Otro método, muy valido para ordenar el pensamiento, es el enfoque que Google propuso hace unos

anos para definir la estrategia de contenidos en su plataforma. Centrado mas en el como y menos en el

qué, la creacién se basa en tres niveles de contenidos:

* CONTENIDO HELP

El objetivo es resolver las micro-
necesidades de los usuarios
abarcando lo que la audiencia
yabusca de manera activa cada
dia. Son contenidos enfocados

en lautilidad, que pretenden ser
recurrentesy regulares.

NG

Por ejemplo, los “how to”, “donde
encontrar’, “qué es” tutoriales
de producto, contenidos con

instrucciones e informacion

pertinente sobre el sector.

* CONTENIDO HUB

Se genera con una frecuencia
determinada afinde
ofrecer un estimulo para los
espectadores. Este contenido
combina la utilidad con el
entretenimiento. Alude a las
inquietudes, los gustos y las
preocupaciones de las personas
identificadas, alavez que
aporta informacion relevante.

* CONTENIDO HERO
Contenidos espectaculares
que pretenden captar la
atencion de una audiencia mas
amplia. A menudo se presentan
en momentos importantes,
como lanzamientos de
productos o cuando sucede

un hito de comunicacion de

la marca. Son contenidos
emocionales que buscan
generar un vinculo con

el espectador.
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Hero
()
-§ Contenido menos frecuente reservado para momentos
§ Hero clave (por ejemp\o Navidad) o para grondes lanzamientos.
] ) Su vocaciéon es entrefener e inspirar.
. Entretiene
o ~ i i
= e inspira
s
2]
]
- Hub
] o]
T ] Hub La parte que se va consolidando poco a poco.
[e] - u . . .
€ o S e Es la parte del contenido que hace que la audiencia
o uscripcion . o
= £ i ‘ vuelva. Estd agendado con una periodicidad concreta
€ o like, follow K . p ! y
S - constante en el tiempo. Se frobo]o la recurrencia.
g
o
£
S
o Help
9 Help
] Le re
s a respuesta ) L )
ubrir los bdsicos que tienen que ver con la marca. Nos
2 Cubrir los b que f q | N
° a lo que busco o ,
S ayuda a captar visitas a través del SEO content.

En definitiva, no importa el modelo elegido. Lo importante es tener claro qué territorio de marca es el mds adecuado para la estrategia de
contenidos y, sobre todo, qué objetivo es el principal para luego definir el rol de la marca, el rol de contenido y establecer una frecuencia.
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Seleccién
de formatos

La forma del contenido de marca que vayamos

a crear dependera del formato que elijamos.

A la hora de producir los contenidos tenemos que
valorar los diferentes formatos. La Comision de
Creacion e Innovacion de la BCMA ha lanzado en
octubre de 2020 una guia que refleja todos los
posibles formatos de Branded Content.

NEpigIERe FOCO: Formatos de contenido de marca.

Fase 2: Creacion del contenido

Estos formatos estan divididos en funcion
de la naturaleza de su contenido:

D EDITORIAL:
Articulo, novela, comic, ensayo...

D AUDIOVISUAL:
Docushow, cortometraje, largometraje, tutorial,
infotainment, serie, documental...

D SONORO:
Entrevista, radio, audiolibro...

D EXPERIENCIAL:
Musical, festival, evento...

D DIGITAL INTERACTIVO:
App, comunidades, site, plataformas VoD...

39



40 Fase 2: Creacion del contenido 2.2 Produccion y seleccién de partners

2.2 Produccién
y SeleCCién de ¢ Qué diferencia una produccién

de contenidos de cualquier otra?
partners

Una produccién de contenidos tiene
en cuenta: los partners de produccién
(un medio, una productora, una
agencia creativa, un influencer, etc.),
los perfiles involucrados, los formatos,
* la optimizacién de la produccién
(calendario editorial, produccién

“en bloque”, planificar la vida de la
pieza), la involucracién de la marca
y su control (velar por el rol de

las ideas a la practica. Todas las consideraciones la marca )4 el cumphmlen’ro de los

que hagamos sobre temas de produccién nos Objeﬁvos es’rrq’régicos) Y [
ayudaran a acotar las creatividades y optimizar los M entre otros aspectos.

Una vez definido el tipo de contenido que queremos

crear y la audiencia a la que queremos llegar,

tenemos que decidir cudl o cudles son nuestros
partners de produccion. Es el momento de llevar

presupuestos disponibles.




2.2 Produccion y seleccidn de partners

Fase 2: Creacion del contenido

11

. Quién se encarga
de la produccién?

Una de las reglas basicas a la hora
de producir un Branded Content es

que debe estar creado o co-creado

por la marca, es decir, que la marca

haya estado involucrada desde su
proceso de gestacion. Incluir nuestro
producto en una pieza ya creada es
un emplazamiento de producto, no un
Branded Content. En cualquier caso,

la marca busca los partners adecuados

para ejecutar correctamente la
estrategia de contenidos y existen

multiples modelos deproduccién

en funcién de sus creadores:

D CONTENIDO PROPIO.

Creado por lamarca con sus agencias,
productoras, equipos internos, etc.
Beneficios: Trabaja el expertise, |a
imageny los valores de la marca.

D CONTENIDO CO-CREADO

>k Con un medio
Beneficios: El medio legitima el mensaje,
aporta credibilidad, conoce a su audiencia
y produce el contenido con sutonoy
estilo propio. Ademas, normalmente
se llega a acuerdos de difusion mas
beneficiosos. En esta tltima década, la
gran mayoria de mediosy soportes han
identificado una nueva oportunidad de
negocioy han desarrollado estudios
creativos, que sirven como puente entre
los requisitos de las marcas y el interés
editorial del medio.

% Conun influencer/prescriptor
Beneficios: Permite conectar rapidamente
con audiencias muy especificas, aterrizar
valores de la marca que a veces son
dificiles de comunicary puede trabajar
la conversion de manera directa.

> Con otra marca colaboradora
Beneficios: Establece sinergias de
producciony difusion cuando se tienen

objetivos y /o targets comunes.

D CONTENIDO GENERADO POR

USUARIOS (User Generated Content).
Contenido creado por los propios usuarios,
seguidores o fans de unamarca. El principal
beneficio es que aporta mas valory, en
cierta medida, credibilidad porque la marca
no generadirectamente el contenido;
sonsusfanslos que hablandeellao

contribuyen en la generacion.
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#C ACE

En el proyecto "Pienso luego acttio” de

Yoigo el objetivo de la marca era ser
mds relevante, tener sentido y cercania

con su target. Para ello lanzaron una

p|o+oformo social nutrida con proyectos

y acciones so|idorias, creando un im-

pacto social real y positivo.

Un proyecto de personas y para per-

sonas, donde cientos de usuarios con

una iniciativa solidaria pudieron hablar

de ella, darle mds visibilidad e inspirar

a otros. Sin emborgo, existen ciertos

limites o riesgos con esta ’ripo|ogio de

contenidos; ya que la marca no puede

controlar el 100% de la comunicacién.




2.3 Distribucién

2.3 Distribucién

X

Una vez que sabemos como y con quién
se produce el contenido, es momento

de decidir dénde queremos que nuestra
audiencialo vea, lo escuche, lo vida, lo lea,
etc. Cuando hablamos de distribucion nos
referimos a los medios, canales y soportes

donde vamos a alojar el contenido.

D IDEA

La idea en si misma que define el contenido de
marca condiciona su distribucion.

#CACE

Fase 2: Creacion del contenido

43

Cinergia es un proyecto que
utiliza el cine como vehiculo
para la creacion de contenidos
cinemo’rogrdﬁcos (documenfo|es,
oelicula, etc) con el objetivo de

promover la eficiencia energetica.
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D AUDIENCIA D ROL DEL CONTENIDO.

Los hdbitos de consumo de la audiencia a la que queremos En algunos casos pesa mucho a la hora de determinar la
dirigirnos determina el canal y el formato donde va a ser distribucion. Puede tener un rol social, transversal, que determine
distribuido el contenido. el alcance de sus intereses o por el contrario, mds vertical.

#CACE

Domino’s ORIGINALS es una

p|o’roform0 de contenidos de gaming

de Domino’s que pretende concienciar #r'A Q:

sobre los valores humanos del gaming

entre los jugadores. A pesar de ser ‘El observatorio Vodafone de
documentales de 30 minutos de la empresa” es una plataforma
duracién, la marca decidié utilizar vertical dirigida a empresarios

los canales habituales de consumo que se ofrece como partner para
de contenido del ecosistema gamer colaborar con empresas que
como YouTube o Twitter, en lugar deseen trabajar su transformacion
de oque”os mds relacionados con el digi’r0|. Aporta informacion, casos
formato, que es un corto documental. de éxito y contenidos relevantes.
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Fase 2: Creacion del contenido

D NARRATIVA Y FORMATO.

Es probablemente uno de los elementos
que mds determina la estrategia de
distribucion. Algunos proyectos de
Branded Content nacen y mueren en
la activacion. No tienen como objetivo
activar un didlogo, sino difundir una
historia. Otros, por la idea o por el
formato, buscan la continuidad,

la construccion de la historia y su
desarrollo a lo largo del tiempo. Estdn
vivos porque el mismo tema lo estd,

y Se quiere provocar que progrese.

#CASE

Orange ‘Por un Uso Love de La Tecnologia” se
trata de un proyecto que, trabajando un territorio
como la responsabilidad v visto que es un tema/
debate abierto y dindmico donde la tecnologia

y Sus posibi|io|odes -y riesgos- cambian, exige
encontrar una férmula participativa.

De ahi la generacion de “experimentos sociales” con
podres e hijos que se convierten |uego en pi|o|oros
audiovisuales que se distribuyen en Youtube y se
promocionan en sus redes sociales.

Formula participativa El resto de formatos y piezas creados para
generar trafico a la pieza principal de
contenido forman parte de la estrategia

del plan promocional (fase 3) —
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2.4 Entregables

de la fase 2:

El Disenio del contenido
y Plan ejecucional

El proyecto de contenidos reflejara
la toma de decisiones sobre:

* D AUDIENCIA ala que queremos llegar: Quiénes son, como son
) . ) y como se comportan, qué intereses tiene y donde los consumen.

Al finalizar la fase de Creacion del contenido, D VALORES Y ATRIBUTOS DE MARCA en 05 que nos

todos los procesos anteriormente descritos queremos centrar

se sintetizardn en dos entregables: el Disefo D SWEET SPOT: cruzamos la audienciay los valores de marca

que queremos trabajar para definir territorio.

D TERRITORIO. Una vez definido, debemos comprobar que

la marca esté legitimada para ocuparlo y que no hay ninguna
con el planteamiento de producciony otra que lo esté trabajando ya. En caso de que sea asi, debemos

distribucion del contenido. plantear como diferenciarnos.

del contenido, con la solucidn creativa al reto
planteado en el briefing, y el Plan ejecucional,
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D IDEA:

* 1. Propésito del contenido: entretenimiento,
informativo, didactico...

“ 2. Propuesta de contenidos: hero, hub, help
(Piramide de Google)

% 3. Frecuencia de contenidos

%k 4. Como y dénde se consumira ese contenido

Demostracion de la relevancia/eficacia de la idea:

> 6. Objetivos del contenido: ;sirve para

el objetivo planteado en brief? cambiar
percepciones, fidelizar clientes, incitar ala
compra...

% 7. Relevancia del contenido: ;Es relevante
parala audienciay parala marca?

> 8. Rol de lamarca: ;Es activo sobre el
territorio que hemos decidido trabajar?

Fase 2: Creacion del contenido
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Notas




Preguntas-guia

Fase 2

Preguntas -
Guia

Durante el desarrollo de la
estrategia de contenidos, si
tienes claras las respuestas a
estas principales preguntas,
significara que estas preparado
para avanzar en la siguiente
fase de la estrategia.

1- ¢El equipo ejecutivo tiene todos los perfiles

necesarios?

2_ (Qué partners, equipo externo e interno
participaran en la creacién de laideayenla

produccién de la misma?

3_¢Nuestro briefing o reflexidn interna esta

claroy completo?

4_ ;Quiény como es nuestra audiencia? ;En
qué se diferencian de mis compradores? ;Qué
medios consume? ;Cuanto tiempo consume
contenido? ;Quién y qué le influye? ;Qué
podemos aportarle como marca?

5_¢En qué insights nos vamos a apoyar para

crear nuestros contenidos?

6_;Cual es el punto comun entre los inte-
reses de nuestra audiencia y los valores de

nuestra marca (Sweet Spot)? ;Funciona?

7_;Qué territorio/s tiene mayor potencial
para cumplir los objetivos? ;Qué tematicas
surgen a partir de esos territorios? ;Con cua-

les nos quedamos? ;Cuadles se descartan?

8_;La idea sobre la que pivota el contenido
transmite los valores de la marca? ¢Es cohe-
rente con el resto de acciones y con el propo-
sito de la marca?

9_En la ejecucion, ;van a quedar patentes

dichos valores y el propésito de la marca?

10_;Esta claro el tipo de contenido que se va
a trabajar? ;Se trata de contenidos didacticos
o de entretenimiento? ;Qué pesos tendran

cada uno en el caso de trabajar varias tipolo-

gias: Hero, Hub y Help?

11_;Se trata de contenido transmedia, cross-
media o multiplataforma?

Next —
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12_;Qué frecuencia de publicacién tendra
cada uno de ellos? ;Hemos elaborado un

calendario editorial?

13_ (Cual es el modelo de produccién que
mas se adecua a nuestra situacion y objetivo?
Contenido propio / Contenido generado con
un medio / Contenido generado por un in-
fluencer / Contenido generado con una marca

afin / Contenido creado por usuarios (UGC)

14_;Qué tipo de empresa se necesita para
producir mejor el contenido y el formato elegi-
do? ;Deberiamos contar con uno o con varios

partners para acometer la produccion?

15_;Quién se encarga de producir las piezas de
comunicacion que necesitamos para promocio-

nary dar a conocer el contenido creado?

16_;Cual es el modelo de produccidon que mas
beneficios nos aportara o que mejor contara
nuestra idea? Credibilidad / Comunidad / Siner-
gia en costes / Expertise / Potencia la conversion

17_:Qué plataformas de distribucion hemos
seleccionado teniendo en cuenta los 4 ele-
mentos que nos ayudan a definirla?
Audiencia, Idea, Rol del contenido y Narrati-

va/Formato.

18 _;Durante cuanto tiempo queremos que

esté disponible? ;Tenemos derechos para ello?

Notas




FASE 3

Plan de promocién
del contenido




Uno de los errores mas comunes que se
dan en los proyectos de Branded Content
es que los esfuerzos, tanto de equipos como
de recursos, se focalizan en la creacion

del contenidoy no en ladistribuciony
promocion del mismo. De poco sirve crear
un contenido de calidad si no somos capaces
de hacerlo llegar a nuestra audiencia de
manera adecuada, en el momento y los
formatos apropiados.

Unade las principales diferencias
entre la publicidad convencional y el
Branded Content es la clara intencion
que tiene este de atraer audiencias a
través de larelevancia del contenido,
que las personas busquen a la marca

y sean ellas quienes decidan como y
cuando consumirlo.
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En definitiva, las personas eligen a la
marca (pull), no es la marca quien les
impone un mensaje (push).

Las estrategias de contenido mas exi-
tosas combinan eficientemente ambos
modelos.

Una buena estrategia de contenidos se
basa en conectar audiencias con con-
tenidos. La marca debe saber dénde
encontrar a su audienciay averiguar
como le gusta consumir los contenidos.
En definitiva, como atraer y captar a
las personas. Por ello las marcas no
pueden seguir operando con modelos
de comunicacion basados en la expo-
sicion a través de formatos intrusivos,
sino que necesitan crear contenidos
que ayuden a mejorar la eficaciay la
relacion con sus audiencias de manera
organicay eficiente.

El mayor diferencial del Branded Con-
tent es que el consumidor lo elige, las
personas lo eligeny lo buscan por el
valor que la marca ofrece.

El objetivo de esta fase es disefar un
Plan de Promocion para el contenido
creado, es decir, atraer ala audienciade

la manera més eficiente posible para que
consuma el contenido en la/s platafor-
ma/s de distribucién seleccionada/s.

En este sentido, la marca tiene que
seleccionar los canales y formatos mas
afines a la audiencia a la que se quiere
alcanzar. Las herramientas y formatos
de la publicidad tradicional pueden
servir de ayuda, al igual que todas las
iniciativas que se vinculan habitualmen-
te alas relaciones publicas o la manera
de operar de los departamentos de
comunicacion que trabajan en laindus-
tria del entretenimiento.
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3.1 Optimizacién
de la inversion

X

La finalidad de este punto es optimizar la inversion al
maximo. En primer lugar mediante la segmentacion,
impactando a quienes queremos que consuman el
contenido. En segundo lugar hay que aumentar la
cobertura, alcanzando a aquellas audiencias que de
manera organica no estan en los canales habituales de
lamarca.Y por Ultimo re-impactar a aquellas que ya
nos conocen por haber tenido alglin punto de contacto
previo con la marca (activaciéon del data propio).




3.2 Uso de Medios

3.2 Uso de Medios

X

El plan que disenemos para la promocion del contenido
estara vinculado con la capacidad de amplificacion que
tiene la marca sobre sus propios canales, y sobre los
medios de terceros, tanto si son ganados como pagados.
La combinacion de una tipologia de medios u otra,

junto con la calidad del propio contenido producido,
permitira la consecucién de los objetivos que la marca
se haya fijado: engagement, alcance, visualizaciones,
consideracion, etc.

Fase 3: Plan de promocién de contenidos
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Medios
propios

Su activacion dependera
de la utilizacion que hagamos

de los medios y canales de los

que dispone la marca.
Enunaestrategiade
contenidos, permiten
obtener una alta afinidad
entre aquellas personas

que conocen bien lamarcay
estan familiarizados con sus
productos, servicios o activos
de comunicacion.

#C ACE

3.2 Uso de medios

#C ACE

“Los Seriotes” es un proyecto de
contenidos desarrollado por AXN para
destacar en el territorio (con gran
competencia) de las series de la mano
de Arturo Gonzdlez-Campos y Juan
Goémez-Jurado. Por primera vez, la marca
produjo un contenido cuya distribucion

y promocién se realizé desde los canales
propios. El estreno tuvo lugar en su canal
de TV y Youtube. Las redes sociales
fueron una extension mas de este espacio,
ya que ofrecieron la oportunidad de

que los seguidores pudieran interactuar
cada semana en la nueva comunidad

# osSeriotesDe AXN.

#PCExperience es un proyecto de
contenidos desarrollado por El Corte
Inglés en colaboracién con Microsoft

e Intel para promover la venta de
ordenadores de Gltima generacién. A
través de un evento en su tienda de
Callao se recreé un escape room en

el que, para poder salir, los jugodores
debian superar pruebas basadas en las
caracteristicas de los ordenadores. De
esta manera, los participantes pudieron
Vvivir en primera persona y de manera
profundo los beneficios reales de los
ordenadores. Esta experiencia se traslado
también a las redes sociales de la marca,
creando una serie de piezas interactivas
gomificodos. Tan solo en medios propios,
el proyecto generé 1M de impactos y

7M de alcance en social media. A esto
se afiaden 46M de impactos en medios
ganados y +900K views de los Instagram

Stories de los influencers invitados.




3.2 Uso de medios

Medios

ganados

Su activacion dependera de la
capacidad que tenga el contenido
para generar noticia en otros
medios, ya que deberia facilitar la
visibilidad y la dinamizacion organica
del proyecto. Un buen contenido
genera este tipo de repercusion

de manera natural, ya sea por su
calidad, por tener un planteamiento
disruptivo, por su caracter
innovador o por los profesionales
que han participado en su desarrollo
(artistas, directores, actores,
periodistas, etc.)

Fase 3: Plan de promocion de contenidos
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El proyecto “Invisible Soledad” de la
entidad BBK tenia el objetivo de atraer

la atencién y concienciar a la poblacion
sobre la so|eo|od; una situacion no
deseada que viven mas de 2M de
personas mayores de 65 afios en Espafia.
Para simbolizar la tltima persona
fallecida en so|eo|oo|, crearon una estatua
hiperreohs’ra de una mujer de esta edad
sentada en un banco de Bilbao. Ademds
de desarrollar un plan de medios que
asegurara la cobertura inicio|, aumenté la
conversacién social gracias al lanzamiento
de un video sobre la historia de Mercedes,
una mujer real que vive en esta situacion.
La campafia tuvo gran repercusion en
+280 medios ganados, 500k views en
Youtube y +200M de impresiones.

El futbol transforma nuestras vidas y
para concientizar sobre su copocidod
para romper barreras sociales,
Santander y Havas, crearon “Fieeld”.

Se trata del primer disposiﬁvo electronico
a través del cual los ciegos podian vivir
un por’rido como nunca antes, a fravés
de sus Propios dedos. Un contenido de
sTorydoing basado en la historia real de
Nickollas Grecco, un nifio aficionado del
Palmeiras que sélo conocia el futbol a
través de las narraciones de su madre.
La estrategia generd repercusiéon en

+ de 300 Medios internacionales, con
7,5 MM en Earn Media y un alcance de
140 MM vy 23 MM de visualizaciones,
ademds de cosechar 16 premios en

festivales internacionales.
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Medios #CASFE

BBVA crea en 2018, de la mano de WINK y en colaboracién

pa g q d os con el grupo Santillana y El Pais, la plataforma educativa

"Aprendemos Juntos”. Ante un contexto preocupante y siguiendo

el propdsito del banco de ayudar a sus clientes a tomar mejores

Su activacion dependerade la decisiones, surge este proyecto que plantea el debate sobre el
inversion econémica que haga papel que merece la educacién en nuestra sociedad. Para hacerlo
la marca para promocionar el de forma entretenida e inspirodoro se creé un contenido diddctico

en formato 0uo|iovisuo|, de la mano de personas transformadoras
de diferentes disciplinas. Se logré +1000M de visitas, de las
cuales el 81% fueron orgdnicas. De esta forma han creado una

proyectoy generar traficoo
visitas al contenido creado.
Este tipo de medios nos permiten

. . comunidad de 4M de personas. Hasta el punto de tener presencia
dar a conocer el contenido gracias

‘ ‘ donde los nifios oprenden: los co|egios. |_|ego|no|o a estar en el 20%
ala segmentacion eimpactar a los de las escuelas primarias y secundarias de Espafia, a través de
perfiles de audiencias deseados; sus herramientas pedagégicas.

consiguiendo asi un mayor nivel
de notoriedad y cobertura.

Una buena estrategia de medios permite distribuir y promocionar el contenido
correctamente, ademds de asegurar la consecucion de resultados en el corto,
medio y el largo plazo. Las mds destacadas son gracias a la calidad del propio
contenido, pero también por trabajar la multicanalidad, intentando trascender

siempre el medio o el soporte para el cual han sido creados.



3.3 Calendario de activacion

3.3 Calendario
de activacién:

Distribucion y Promocién
del contenido

Es imprescindible planificar secuencialmente los
momentos en los que vamos a distribuir el contenido.
Ademas de tener un horizonte temporal al cual referir
nuestra estrategia, debemos establecer una adecuada
distribucion para optimizar los impactos.

Teniendo esto en cuenta, se diferencian cuatro
momentos/fases en |a planificacion de la difusion

del contenido. No todas ellas se aplican en todos los
proyectos, pero se adaptaran en funcion de cada uno de
ellos. El grueso de la inversion deberia estar en las dos
primeras, asi como los esfuerzos en PR:

Fase 3: Plan de promocién de contenidos 57

01

D Fase de calentamiento

El objetivo es dar a conocer el
proyecto vy tiene lugar previamente
a la distribucién del contenido
prindpo|. Dependiendo de la
dimension de la audiencia a la

que queremos llegar, buscaremos
obtener alcance para contenidos
muy mainstream o afinidad para
aquellos mds nicho. En ambos
casos, esta fase debe ‘rrobojor

sobre la notoriedad.

02

D Fase de activacién

El objetivo es distribuir el
contenido principal de nuestro

03

D Fase de mantenimiento/
continuidad

El objetivo es alargar el impacto
de nuestra accién. Se trata de
obtener el mayor retorno posible
de la inversién que se haya
realizado durante la generacion del

04

D Fase de redifusion

En algunos casos, consecuencia de
contenidos evergreen o asociados a
periodos estacionales, se presentan
nuevos momentos de difusion.
Lo habitual en esa situacién es
utilizar los formatos y el mix de
medios utilizado en la propia fase
de activacién. Otro motivo para
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Enresumen, la estrategia de
difusion que hayamos definido
puede y debe evolucionar

con las oportunidades que
vayan surgiendo. Como un
nuevo perfil de consumidores
interesados por el contenido a
los cuales nos podriamos dirigir

de manera mas directa. O bien jr A Q:
ampliar la difusion inicialmente

prevista a otros medios, |0s
cuales pueden proponer su

En el caso de “Pienso luego actuo” de Yoigo
(comentado anteriormente) se aprovecha la big ideag,

ventana de manera proactiva variedad de contenidos de interés y acogida de la
porque les encaja naturalmente audiencia online para hacer crecer la difusion.

en su canal y supone una accion La plataforma digital sigue siendo la base vy el
interesante para ellos. principal contenedor, pero el contenido tiene una

ventana mas de difusion: la television. Asi llega a una
audiencia multiplicada y mds variada, con secciones
en el programa de El Hormiguero.
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3.4 Entregable

de la fase 3:

Calendario de activacién

y Plan de Medios para la
promocién del contenido %k

El entregable de la fase 3 estara compuesto por
el Calendario de activaciony Plan de Medios
para la promocion del contenido. Seria similar al
optico del plan de medios.

Este plan es un compendio de todo lo que hemos
visto en este proceso: mix de medios (propios,
pagados y ganados), puntos de contacto con los
formatos mas adecuados, presupuesto y fases
del proyecto con KPIs y métricas asociadas a
cadauno de ellos.



Preguntas-guia

Fase 3

Preguntas -
Guia

Durante el desarrollo de la
estrategia de contenidos, si
tienes claras las respuestas a
estas principales preguntas,
significara que estas preparado
para avanzar en la siguiente
fase de la estrategia.

1_ ¢Hemos entendido las diferencias y beneficios

entre distribucién y promocidn del contenido?

2_ ;Tenemos presupuesto y recursos realistas
para la distribucion y promocién de nuestro

contenido?

3_ ¢Se han tenido en cuenta todos los posibles
activos de la marca para maximizar la llegada a

nuestra audiencia?

4_;Qué medios vamos a seleccionar para
optimizar la distribucion y la promocién? ¢Cual
seria el mix de

medios ideal?

5_¢Cuales son las ventajas de cada uno de
ellos? ;Cémo se complementa con los demas?

¢Cada uno es realmente necesario?

6_;Qué medios nos pueden asegurar mayor
visibilidad y conocimiento? ;Qué medios nos
pueden asegurar el trafico al canal donde esta
alojado? ;Qué medios nos pueden permitir
una mayor interaccion con los usuarios? ;Qué
medios nos pueden ayudar a capturar datos
para conocer mejor a nuestra audiencia? ;Qué
medios podemos activar a través de los profe-

sionales que han participado en el desarrollo del

proyecto (artistas, directores, actores, periodis-

tas, etc...)?

7_;Cual seria el momento 6ptimo de consu-
mo de medios para nuestra audiencia/target?
¢Qué segmentacion

voy a usar?

8_;Vamos a reimpactar a nuestra audiencia?

¢Con qué frecuencia?

9_;Tenemos organizadas y planificadas los 4
principales pasos en el calendario de activacion

de nuestro contenido?

10_;Como se podrian realizar modificaciones
en el mix de medios si no se llega a los objeti-
vos marcados? ;Tenemos previsto un plan de

contingencia? @
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4.1 El por qué
. . kK
d e I CI m ed I C I o n Se invierte en Branded Content como parte

de la estrategia de una marca. Por lo que una
d I B d d mala decision durante el proceso de creacion,
e rq n e produccion y/o distribucion puede afectar
negativamente; mas alla de pérdidas en
C o n -I- e n -I- tiempo vy presupuestos dedicados al mismo.
La medicion es la herramienta que debe servir
para identificar posibles gaps entre el objetivo

deseado y lo que realmente esta ocurriendo
en la activacion del Branded Content.

Aungue la medicion pueda interpretarse como
una fase post estrategia, se trata de una accion
que debe estar presente desde el mismo inicio
de definicion del Branded Content hasta

su promocion.




4.1 El por qué de la medicion del Branded Content

X

Esta Guia se detiene en la medicion
del impacto del contenido en medios
propios o pagados y en la mediciéon de
la eficacia de la accion. Los requisitos
basicos para poder llevarlo a cabo son:

Fase 4: Medicion de la eficacia

Las acciones que se plantean en la creacién del Branded
Content deben ser medibles, en la medida de lo posible.

La definicidn de los objetivos del proyecto es clave para la
seleccion de la metodologia a usar y los indicadores a seguir.

La medicion debe tener un rigor suficiente para poder sacar
conclusiones relevantes, que permitan el aprendizaje y la
posterior optimizacion de las acciones.

La Comision de Investigacion y Medicion de BCMA trabaja para el mercado buscando

diferentes iniciativas que den luz sobre la medicion de esta disciplina.
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4.2 ;Qué medir
en un proyecto
de contenidos

Es por esto que la medicion
de un proyecto de contenidos
de marca debe trabajar
sobre KPI's que ayuden a
determinar si esa aportacion
de valor se estd produciendo.

de marca?

X

Enelinforme Defining Branded Content for the
Digital Age, impulsado por BCMA, se define la
formula de éxito del Branded Content como
aquel que aporta valor a: la audiencia a la que
se dirige, la marca que lo propone y el canal
que lo difunde.
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- Cansancio vs interés por mds confenido

- Relevancia del contenido: impactado/afin/deseado
Audiencia - Adecuacién del contenido al medio (no intrusivo)
- Emotividad generada

- Nimero de veces compartido

- Notoriedad (espon‘rdneo/sugerido)

- Contenido memorable

- Impacto (pob|ocién contactada)

- Asociacion del contenido a la marca

- Engagement: inferaccién con la marca (oudiencio que ha porﬂcipodo en la accién).
- Consideracion/Deseabilidad

- Recomendacion

Marca

- Atributos de marca (morco de com(ionzo, fransparente, |ider, estaria dispues‘ro a pagar mds, ofrece
informacién re|evon‘re“.)

- Nuevos comprodores/usuorios

- Intencién de compra

- Reputacién de marca

- Audiencias/Nuevas audiencias

- Repeticién de consumo del medio
- Comparticién del contenido

Canal de distribucion P T

- Ingresos pubhcﬁronos

- Ahorro en costes de producdc’m

- Ingresos por promocién del contenido

e




66 Fase 4: Medicion de la eficacia

4.3 Medicion del
impacto en
medios propios

y/o pagados

Un proyecto de contenidos de marca debe ser revisado
periddicamente para detectar si cumple sus objetivos.
Estos pueden ser cualitativos o cuantitativos, pero
todos deben ser medibles y comparables para evaluar
si el Branded Content contribuye a la estrategia de
comunicacion de la marca.

4.2 ;Qué medir en un proyecto de contenidos de marca?

El seguimiento de los resul-
tados se realiza de manera
continua en el tiempo y
comparable. Para ello, es Util
tener un Cuadro de mandos
o Dashboard, es decir, una
herramienta que refleje los
pardmetros de evaluacion del
comportamiento del conteni-
do con la periodicidad ade-
cuaday de forma acumulada.

Asi, se puede analizar como
evoluciona el contenido, cuan-
doy como se consume, y en
qué medida cumple los KPI's
marcados. En definitiva, se
obtienen valoraciones em-
piricas para evitar el mayor
enemigo de cualquier proyec-
to: la subjetividad.

También se extraen aprendi-
zajes que facilitan optimizar
el proyecto, lainversiony la
forma de comunicar, ademas
de identificar tendencias en
el comportamiento de los
usuarios.

Los KPI's identificados por
la Comision de Investigacion
y Medicién de BCMA como
aquellos susceptibles de ser
medidos en un proyecto de
contenidos de marca, son:
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KPI's de seguimiento Sistema de medicion

Visitas >Google Analytics / Herramienta censal propia / Comscore / GfK

Usuarios Unicos ->Google Analytics / Comscore / GIK

Visitantes recurrentes >Google Analytics / Herramienta censal propia / Comscore / GfK

P&ginas vistas >Google Analytics / Herramienta censal propia / Comscore / GfK

Tiempo de permanencia ->Google Analytics / Herramienta censal propia

Tasa de rebote >Google Analytics / Herramienta censal propia

Contenidos compartidos >Google Analytics / Socialbaker

Tasa de conversionAnalytics ->Google Analytics

(ndice de satisfaccién de los contenidos ->Ad-hoc

Engagement rate >Socialbaker / Estadisticas propias de redes sociales

Visita fisica al evento >Registro de asistencia al evento

Cuestionario de satisfaccién en el evento —>Cuestionario ad-hoc sobre el evento

Audiencias de canales propios o de canales pagados >Seguimiento interno de redes sociales / Google Analytics / Kantar / Comscore / EGM
Audiencias / Impacto de la promocion de la accion >Kantar / Comscore / EGM / Herramientas de escucha en la red
Comentarios o menciones generados por la promocién >Clipping de canales fisicos / digitales / Herramientas de escucha en la red
y por el propio contenido: mancha / PR, pogodo O no pogodo
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) o s
4.4 Medicion de
D CONOCIMIENTO DE MARCA
I f' s d I Capacidad de ser reconocida por consumidores
a e I Cq C I a e potenciales y asociada a sus productos.
B rCI n d ed C O n Il.e n II. D ASOCIACION SENSORIAL

Imagenes o simbolos que los consumidores asocian a una

marcay que le aportan una diferenciacion dificil de copiar.

D CALIDAD PERCIBIDA
Variable que condiciona la intencién de compray la

* recomendacion.

Es untipo de medicién que da respuesta a cdmo
conseguir los objetivos fundamentales de la
marca (brand equity) fijados al inicio del proceso
del Branded Content. Los principales aspectos que
contribuyen en esta medicion son:

Los KPI's recomendados para un
proyecto de contenidos de marca son:
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Notoriedad (esponténea/sugerida) >Tracking de marca / IOPE / IMOP
Contenido memorable >Tracking de marca
Impacto (poblacion contactada) > Kantar / Registros / EGM / Comscore
Asociacion del contenido a la marca %Trockmg de marca
Engagement: interacciéon con la marca >Tracking de marca / Socialbaker / Estadisticas propias
(audiencia que ha porﬁcipodo en la accion) de redes sociales
Consideracién/Deseabilidad ~>Tracking de marca

Marca Recomendacion >Tracking de marca
Atributos de marca (marca de confianza, >Tracking de marca
tfransparente, lider, estaria dispuesfo a
pagar mds, ofrece informacién relevante...)
Nuevos compradores/usuarios =>Tracking de marca
Intencion de compra >Tracking de marca
Reputaciéon de marca >Tracking de marca

Este anélisis permite dar
respuesta a 3 aspectos
fundamentales relacionados
conelimpactoenla
audiencia tras haber

consumido el contenido:

D ATRIBUCION
;Reconoce lamarca detras
del contenido?;Vincula el

contenido a sus valores?

D CONSIDERACION
¢;Haaumentado su
notoriedad? ; Cual su
consideracién de compra/
consumo? ;Ha aumentado?
;Lahareforzado? ;Quiere

conocer mas sobre ella?

» PERCEPCION
;Hamejorado laimagen?
;Haconseguido el
contenido que lamarca
o el producto se asocie
al atributo o ventaja que
se quiere destacar? ;Es

consistente con sus valores?
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4.4 Medicion de la eficacioa del Branded Content

Los modelos de medicion de |a eficacia son basicamente tres:

Recomendable siempre un estudio de contraste entre individuos impactados vs grupo de control no impactado.

D DECLARATIVOS

3 Por declaracion con metodologia F2F / Telefénica / On-line
Foto anterior, durante y/o posterior al Branded Content de
usuarios/consumidores de la categoria con posibilidad de
haber o no contactado con la accion.

* Por declaracién en entorno de Laboratorio
Simulacion del entorno real de aparicion del Branded
Content. Modelo adecuado cuando las acciones son
limitadas en volumen, tiempo o target.

> Por pre-captacion de asistentes a un evento

para posterior estudio.

D OBSERVACION

Metodologias comportamentales.

> Técnicas de Neuromarketing
Eyetracking, facial Coding
(reconocimiento facial mediante
micro expresiones del rostro),
electroencefalograma...

3k Observacion in-situ

del comportamiento de los

individuos en el evento.

D ESCUCHA

Metodologias para el analisis

de la opinion.

> Herramientas de
monitorizacion del ruido enla red.
> Analisis del volumen del ruido
¥ Analisis del origen del ruido

> Analisis del contenido.
Sentiment (tono del contenido)

y devolucién de contenido (de qué
se habla).

> Analisis cuantitativo del
retorno econémico. Clipping.
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METODOLOGIA DE MEDICION DE LA EFICACIA DEL
BRANDED CONTENT
T T ! I

4.5 Metodologia

. EI' MARCO DE A“ALISIS ,_Motlva a la audiencia a actuar
para ampliar el contenido,
¢El contenido averiguar mas sobre la marca, etc?
captay
mantiene
la atencion"

,_Propomona
algan valor?
|nformac|on |n5p|rac|on
entretenimiento

©

¢Es el tipo
de contenido
que esperan encontrar

en la plataforma?

PLATAFORMA

PUBLKO iSe ennende
correcto para la marca
en base a la experiencia del
publico con esa marca en el
mundo mas amplio?

¢Aprovecha io

mejor de la tecnologia de
esta plataforma
para ofrecer contenido

creativo y sorprendente?

Tiene un diseno modular

Se trata de un modelo

impulsado por la Comision através de tres herramientas:

de Investigacion y Medicion i BRANDED CONTENT SUITE
. ‘l/hn =TESTA «}TARYAPRENDER MEDIRY/:

de BCMA junto con Ipsos, D BRANDED SHIFT \) o { I]

que abarca distintas fases Determina el uplift que genera el oo oy ol Market

Engaging Community

(cualitativo online)

y objetivos de un proceso
de medicién global del
Branded Content.

Branded Content en métricas de marca. o
e,
Content en poblacion
general/ target

Impacto en
métricas de marca
del Branded
Content

EVALUACION POTENCIAL | DIAGNOSTICO EN PROFUNDIDAD | MEDICION ALCANCE Y RETORNO

©e branded content M

marketing association

3 A HIGIW - 4IANIYAY A

S
=
=

Comprender
por qué funciona
y cémo mejorarlo

D ENGAGING COMMUNITY
Comunidad virtual que permite realizar

un diagnostico en profundidad para
D IN MARKET
Mide el alcance de cada

entender sila accion funciona. Extrae
las razones del engagement y permite

identificar mejoras de la plataforma,
alineadas con las preferencias de los
consumidores.

plataforma de Branded Content,

tanto en la poblacién general
como en el target especifico.
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4.6 Entregables

de la fase 4:

Cuadro de mandos y

Balance de resultados

X

Como se haido apuntando a lo largo de esta fase,

los entregables de la estrategia de medicion seran el
Cuadro de mandos vy el Balance de resultados con
los aprendizajes y las conclusiones del estudio ad-hoc
parala medicion de la eficacia.

4.6 Metodologia Branded Suite




Fase 3

Preguntas-guia

Preguntas -
Guia

Como ultima practica de

esta guia, si tienes claras las
respuestas a estas principales
preguntas, significara que has
desarrollado con éxito todas
las fases de la estrategia.

1_ ¢Estan definidos los KP1"s para medir el com-
portamiento de los contenidos en cada fase del

funnel?

2_ ;Hemos marcado hitos temporales de eva-
luacion en los que revisar el dashboard e intentar

rectificar si fuese necesario/tuviésemos margen?

3_ ¢(Se han tenido en cuenta todos los posibles
activos de la marca para maximizar la llegada a

nuestra audiencia?

4_;Qué medios vamos a seleccionar para opti-
mizar la distribucion y la promocién?

¢Cual seria el mix de medios ideal?

5_¢Necesitamos crear encuestas ad hoc para
medir alguno de los objetivos y sus KPIs?

6_;Estamos consiguiendo/mejorando el retor-

no de la inversién?

9_ ;Sabemos qué aprendizajes son necesarios
implementar en futuros proyectos? @

Notas




conclusiones
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Por altimo, a modo de
conclusiones, repasamos
algunos de los motivos
por los que consideramos
importante trabajar los
contenidos de marca

desde la estrategia. Y son:

01

Lograr un contenido
diferenciador, Unicoy
legitimo para tu marca.

02

Atraer audiencias, saber
dénde estany qué les

puedes ofrecer.

03

Asegurar la seleccion

P

04

Distribuir correctamente
el presupuesto a partir
de una adecuada toma de
decisiones.

05

Tratar de conseguir

la mayor rentabilidad
posible, no solo en
términos de ventas, sino
en la consecucién de los

objetivos planteados al
inicio del proyecto.

06

En los proyectos
digitales, asegurar que se
aprovecha el potencial
SEO que los contenidos
ofrecen para posicionarte
adecuadamente en los
buscadores, atrayendo
asi usuarios de manera
organica.

07

Y, sobre todo, asegurar
ue los contenidos de




Esta Guia es una creacion original de BCMA Spain dentro de su labor
divulgadora e impulsora del Branded Content.
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