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‘Branded content’. No nos lo quitamos de la
boca, ¢pero qué es? ;La ultima moda marke-
teraimportada de USA? ;Un nombre nuevoy
rimbombante para alguna estrategia de la que
Don Draper (Mad Men) ya estaba aburrido en
los 607 Siy no.

Si porque (hay que reconocerlo) suena rim-
bombante. No porque el ‘branded content’
hallegado para quedarse. Hoy aterrizamos
en tu bandeja de entrada para explicarte qué
esy como puede revolucionar la relacion que
tienes con tus clientes (y, de paso, hacer un
poquito de ‘branded content’, para que no se

diga eso de que “en casa del herrero...”).

¢Seguimos?
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1. NECESITAMOS
MARCAS EMOCIONALES

Lejos han quedado ya los tiempos en los que para llegar al corazon de

los consumidores bastaba con contratar al famoso de turnoy grabar

un ‘spot’ millonario. Elmundo ha cambiado y el ‘autobombo’ (dicese del
famoso “yo he venido a hablar de mi libro”) ya no tiene buena prensa. Los
consumidores -muy especialmente las generaciones Zy millennial- no se
conforman con poco: buscan buenos productos y buenos precios, si; pero
por encima de todo buscan una conexion emocional con las marcas que
consumen. “Vale, muy bonito”, diras tu, “;pero y eso qué significa?”

Significa que en el siglo XXI los usuarios queremos que los valores que
percibimos en las marcas sean acordes a los nuestros (como sefalan en
un analisis de Forrester, las emociones generadas en nuestros clientes

ya son un activo mas para las marcas con valor economico). Adjetivos
como credibilidad, honestidad y coherencia (hacer lo que dices que haces)
tienen hoy mas peso que nunca. Nos gustan las marcas con valores,
auténticasy sinceras. Pero, como casi siempre, no basta con “ser” algo
(honesto / ecoldgico / sostenible / “ponga aqui su valor favorito”). Ademas
hay que “parecerlo”. Un tramite vital en el que el branding puede ser el
mejor aliado.




NECESITAMOS MARCAS EMOCIONALES

1.1°BRANDING’ Y “‘STORYTELLING’: ELARTE DE
SERY PARECER.

El branding o diseiio de marca es mucho mas que un logotipo bonito.
Una marca bien diseiiada es una potentisima arma de comunicacion, la
herramienta que nos permite contarle al mundo quiénes somosy por
gué somos especiales y diferentes. El branding contemporaneo huye del
logocentrismo y el “autobombo”y busca facilitar una conexion emocional
con los usuarios.

;Como? Através de un relato y unaimagen de marca que comuniquen

un mensaje y una experiencia coherentes con los valores de la empresa;
alineada con las inquietudes de la sociedad sin caer en el oportunismo.

Se trata, en definitiva, de buscar una conexion entre los ‘core values’ de
vuestra marcay los valores e intereses de sus clientes sin abandonar lo que
laidentificay hace unica.

“Preguintate como tu marca puede
empoderar a sus clientes para que pongan
en practica aquello enlo que creen.”




NECESITAMOS MARCAS EMOCIONALES

¢ Como hacerlo? A través de estrategias de marca relevantes capaces de
construir experiencias diferenciales que aporten valor a los usuarios, como
por ejemplo, creando contenidos alineados con sus intereses, emocionesy
preocupaciones. Para lograrlo tendras que fijarte en lo que hacen, piensan

y les interesa a tus clientes. Preguntate como tu marca se puede alinear

sus valores sin perder de vista su vision; como puede empoderarlos para
gue pongan en practica aquello en lo que creen. Solo asi lograras convertir
alos consumidores de tu marca en usuarios fidelizados primeroy en

fansy prescriptores después. En los proximos capitulos te enseinaremos
exactamente como hacerlo.

“STORYTELLING’: ;CUAL ES VUESTRO
RELATO DE MARCA?

¢Cual es la historia de vuestra marca? ;Como lo estais comunicando?
¢Habéis definido un manifiesto de marca, unos mensajes clave? ;Habéis
reflexionado sobre por qué existe vuestra marca, sobre su aporte al mundo?
¢Tiene vuestra marca una voz propia y unica? Estas son solo algunas
cuestiones en torno al ‘storytelling’ sobre las que te proponemos pensar

un poco para trabajar en vuestro relato de marca. Definir una narrativa
convincente, sélida y genuina no es facil, pero puede llegar a ser vital para su
éxito. ¢La historia de vuestra marca atin esta por escribir? jEstais a tiempo!.

- STORYTELLING -
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2.‘BRANDED CONTENT’:LALLAVE
AL CORAZON DE TUS CLIENTES.

Hasta aqui hemos visto como los usuarios, hoy mas que nunca, buscan
marcas emocionales que conecten con su escala de valores y les ayuden a
ser mejores personas (y no solo a satisfacer una necesidad, como sucedia
hasta ahora). Hemos hablado de la importancia de ‘ser buenos’ (honestos,
transparentes, comprometidos) y de, ademas, parecerlo (‘branding’y
‘storytelling’). Pero, ;como puede tu marca profundizar en ese camino?
¢COmMo se crea una experiencia de marca relevante? ;Como, en definitiva,
conectamos emocionalmente con nuestros usuarios? La clave esta en el
“branded content™.

El‘branded content’ define el contenido de calidad creado por una empresa
o subcontratado a un generador de contenidos (por ejemplo, un influencer

0 medio), cuyo objetivo ya no es autorreferencial (el ‘autobombo’ del que
hablabamos caracteristico de la publicidad de toda la vida),o, sino que
persigue conectar emocionalmente con los usuarios, generando notoriedad
de marcay afinidad.

El branded no puede ser puntual, limitarse a un buen spot de TV que nos
emocione: se trata de crear un contenido perdurable, universaly que
aporte valor tal y como lo haria, por ejemplo, un medio de comunicacion.
Un contenido por el que la audiencia incluso pagaria si fuese necesario.
El contenido debe separarse de la marcay tomar vida por si mismo.
Repasamos algunos conceptos clave:

“Se trata de crear un contenido perdurable,
universal y que aporte valor. Que se separe

de lamarcay que tome vida por si mismo”




‘BRANDED CONTENT’: LA LLAVE AL CORAZON DE TUS CLIENTES

Territorio de marca.

El contenido debera estar conectado a los territorios de contenidos que
interesan al target de la marca. Definir el territorio es decidir qué tematicas
van a abordar tus contenidos. Hablar solo de la propia actividad de la
organizacion es perder: seguro que hay muchos temas en los que puedes
aportar valor y relevancia.

‘Storytelling’.

El storytelling es parte fundamental: utiliza un storytelling bien construido
gue sea capaz de generar una conexion emocional y que predisponga la
viralidad del mensaje, especialmente a través de medios digitales.

Formato.

El formato también puede ser esencial: Queremos que lo que cuentes
sea igual de importante que como lo cuentes. Hay que saber jugar con
las distintas opciones de ventanas de consumo y adaptar el formato de
nuestros contenidos a las caracteristicas de cada una de ellas.

Canales.

Sera necesario definir qué canales vas a utilizar. Podran ser medios propios
0 contar con la participacion de medios pagados para difundirlo: un
partnership con un medio de comunicacion, elaboraciony difusion por parte
de influencers alineados con los intereses del target de tu marca...

¢COMO SE DEFINE UN TERRITORIO DE MARCA?

Empieza definiendo el sector de tu empresa u organizacion: alimentacion,
transporte, alojamiento, moda, belleza... Dibuja una “cebolla” con capas
concéntricas. En el centro estara la propia marca (por ejemplo, Dove). El
proximo circulo incluira temas relacionados con sus productos (gel de
ducha, jabones, etc.). A continuacion, en la siguiente capa hablaremos de
beneficios funcionales y emocionales relacionados con tus productos (en el
caso de Dove, piel mas firme y elastica -funcionales-, autoestima, confianza,
percepcion de belleza -emocionales-). Y ya a continuacion, territorios en
los que podemos sentirnos comodos y estamos legitimados para entrar,
relacionados con nuestro sector (en el caso de Dove, consejos de belleza,
madres e hijas... y también tematicas mas sociales como feminismoy
defensa de la belleza real, donde se empiezan a introducir temas con
impacto social que pueden ser clave para conectar con la audiencia).
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2.1 ;PARA QUE SIRVE EL ‘BRANDED CONTENT’?

B Posicionamiento de marca: el contenido de valor hara que la marca
obtenga mas notoriedad, quedandose en el ‘top of mind’ de sus
usuarios.

B ‘Engagement’: la generacion de contenidos de valor facilitara la conexion
emocional con los usuarios, aumentando la calidad y la frecuencia de
interaccion con la marcay el nivel de identificacion y afinidad con la
misma.

B Comunidad fidelizada: el ‘branded content’ ayuda a generar empatiay a
construir una comunidad mas fidelizada en torno a la marca.

B Obtencion de ‘leads’: El ‘branded content’ puede ayudar igualmente
a conseguir leads que pueden ser llevados a través del ‘funnel’ de
marketing para convertirlos en clientes, prescriptoresy fans.

2.2 CUENTAME UNA BUENA HISTORIA
(Y LA RECORDARE SIEMPRE)

Ya lo dijo Tyrion Lannister en Juego de Tronos: “;Qué une a la gente?
tEjércitos? ¢0ro? ;Banderas? No, las historias. No hay nada mas poderoso
en el mundo que una buena historia. Nada puede pararla. Ningtin enemigo
puede derrotarla.” Sera por eso que el ‘storytelling’ ha adquirido una
importancia crucial en el ‘branding’y, por extension, en la generacion de
contenidos de valor (‘branded content’).

En resumen el ‘storytelling’ consiste en el arte de narrar una historia. ;Y
por qué es tan importante? Porque no hay nada como una buena narracion
para atrapar la atencion del publico activando su imaginacion. Cuando una
historia conecta, generando empatia entre el espectador y sus personajesy
situaciones, esta se queda en el recuerdo para siempre.

11




“ZQué une a la
gente?
SEjércitos?
e0ro?
cBanderas?

No, las historias.
No hay nada mas
poderoso en

el mundo

que una buena
historia.”

TYRION LANNISTER
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3. “BE GOOD”:‘BRANDED
CONTENT’PARAHACEREL BIEN.

¢ Qué significa ‘hacer el bien’? Asi de primeras, lo contrario de ‘hacer el

mal’ (como decia Google en su archifamoso cddigo de conducta: “Don’t be
evil!”). Todo el mundo quiere ser (0 al menos parecer) el bueno de la pelicula
pero, ;cOmo se es bueno? Podriamos arrancar aqui una reflexion filosofica
profunda, pero nos la vamos a guardar para cuando nos tomemos un café.
Entre tanto nos quedamos con que ‘hacer el bien’ consiste en pensar en el
projimo. Esto, traido al tema que te interesa (tu organizacion) significa poner
por delante de la generacion de beneficios el propasito.

El ‘branded content’ con propdsito supone pasar de considerar a nuestro
usuario un cliente a tratarlo como un ciudadano, entendiendo y dando
respuesta a través de contenidos de valor a sus pasiones, preocupaciones
y suenos. Cuando hacemos esto no solo logramos mejorar el mundo en el
gue todos vivimos, sino que generamos esa conexion emocional que nos
demandan los consumidores actuales, que en un contexto con crecientes
riesgos para el medio ambiente y una mayor desigualdad social, dan una
importancia fundamental a valores vinculados al altruismo: sostenibilidad,
solidaridad, justicia, bien comun...

:SABIAS QUE ...

B Segun Accenture, 2 de cada 3 consumidores quieren gque las marcas se
signifiquen ante sus audiencias con su implicacion en asuntos de alcance
social.

De acuerdo con Havas, en 2017 el 82% de los espaiioles pensaban que
las marcas deberian hacer algo por contribuir a nuestra calidad de viday
bienestar, frente al 69% en 2015.

Segun el INE, el 44% de los espaiioles manifiestan haber dejado de
consumir marcas por criterios éticos, medioambientales o sociales.

De acuerdo con las estadisticas de la propia compania, Espaiia es el pais
con mayor proporcion de usuarios de Change.org: el 39% de los usuarios
de internet son usuarios de la plataforma.
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3.1 ¢COMO PUEDE IMPLICARSE TU MARCA?:
EJEMPLOS DE ‘BRANDED CONTENT’ CON
PROPOSITO.

Pero, ;como nos implicamos? ;Por donde empezamos? Es muy relevante que
las causas en las que se involucre vuestra organizacion estén conectadas
con su proposito como marca: no debéis lanzarnos a apoyar cualquier
accion con componente social, sino solo de aquellas realmente conectadas
con este proposito.

¢QUE ES UNA MARCA CON PROPOSITO?

Una marca con proposito es aquella que, mas alla del beneficio econémico,

ha tomado una postura respecto de una situacion relevante para la sociedad,
haciéndola parte de su estrategia y de su comunicacion. Encontrar el propdsito
tiene como objetivo volver a conectar a la marca con su razon de existir en el
mundo, y debe estar totalmente en sintonia con lo que es relevante para la
sociedad actual. Ya no se trata de hablar de Responsabilidad Social Corporativa
como algo contingente, puntual y externo: el propdsito debe estar vinculado
con sus ‘core values’y dar sentido a lo mas profundo y elemental de una

marca. Los nuevos consumidores demandan, ni mas ni menos, que marcas
involucradas plenamente en causas sociales y con posicionamientos claros.

¢2Y cual es el propdsito de tu organizacion? ;De qué manera su existencia
mejora nuestro mundo? Quizas te sientas un poco abrumado ante el peso
metafisico de estas preguntas: es normal. Pero no te asustes: tomar una
postura activa para mejorar el mundo o hacer el bien no necesariamente
significa convertirse en Superman. Hay muchas formas de generar un
impacto social positivo. Todo suma, también los pequeiios gestos. Y son,
precisamente, esos gestos los que puedes trabajar creando una linea de
‘branded content’ con propdsito, que puede tener un valor en si mismo

0 comunicar a tu publico otras acciones con impacto social positivo que
desarrolles.

2 GOODNEWSPAPER

@G00DGO0DGO0DCO CEL Issugoy
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AIRBNB

Su mision es ayudar a todo el mundo a encontrar un hogar donde sea. Por eso

se alia con ONGs vinculadas al derecho a la vivienda en campaias como Open
Homes. En los momentos de necesidad, Open Homes pone a las personas
afectadas en contacto con un alojamiento gratuito. La idea de Open Homes surgio
de los anfitriones en Airbnb en 2012. Cuando el huracan Sandy azoto Nueva York,
los anfitriones decidieron abrir sus viviendas de forma gratuita a los vecinos
obligados a dejar su casa. Inspirado por su generosidad, Open Homes se convirtio
en parte oficial de Airbnb.

En un momento en el que los usuarios buscan conexiones emocionales

con las marcas y desconfian de la publicidad tradicional, el branded content
es la herramienta ideal para llegar de forma mucho mas sencilla a nuestro
target y a generar una comunidad de marca fidelizada y comprometida: nada
mejor que una buena historia para enamorar a vuestra audiencia potencial.
Y si esa historia implica mejorar el mundo, mejor que mejor.

PESCANOVA

‘La ciudad que nacio del mar’ es un documental que muestra la transformacion
de Liideritz, una pequena localidad entre el desierto y el mar al sur de Namibia
gracias a la llegada de Pescanova hace 30 ainos. Seguin un comunicado

de la empresa, “este documental es una muestra del compromiso del

Grupo Nueva Pescanova con las comunidades en las que esta presente,
actuando de forma ética, manteniendo su confianzay creando valor. Desde

su llegada a Luideritz en 1990, Pescanova ha impulsado el desarrollo de la

industria pesquera, lo que ha supuesto la reactivacion del flujo de personas
hacia la ciudad, practicamente abandonada hasta ese momento”.

16
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3.2 EJEMPLOS DE EXITOS DE ‘BRANDED
CONTENT’ SOCIAL:

B BBVA: APRENDEMOS JUNTOS

BBVA ha desarrollado una plataform editorial en EL PAIS con canales
sociales potentes en Facebook (+ 344K), Youtube (+ 133K) y Twitter (+15K).
La plataforma de contenidos del BBVA quiere cambiar el mundo a través
de la educacion. Se basa en la entrevista de un invitado que diserta sobre
la educaciony el aprendizaje desde el punto de vista de su especialidad,
que va desde la psicologia, decoracion de espacios 0 heurociencia.
Posteriormente el publico interactua con el entrevistado.

B STARBUCKS: UPSTANDERS

Upstanders es una coleccion de historias cortas, peliculas y podcasts
gue comparte las experiencias de gente comun que hace cosas
extraordinarias para crear un cambio positivo.

Escritoy producido por el presidente y CEO de Starbucks, Howard Schultz,
y el productor ejecutivo Rajiv Chandrasekaran, ex editor senior de The
Washington Post, Upstanders busca inspirar a los estadounidenses a
participar en actos de compasion, ciudadaniay civilidad, poniendo en valor
los esfuerzos que la compaiiia ha puesto en los ultimos ainos en resaltar la
calidad de su servicio de atencion al cliente, y también la calidad humana
de la empresa.

Upstanders utiliza canales de distribucion multiplataforma. Para inspirar a
un movimiento social, Starbucks invita a las personas a mostrar su apoyo
mediante el uso de Fotition una plataforma diseiiada para ayudar a las
personas a completar desafios fotograficos con fines benéficos. Ademas
de dar a conocer a personas o comunidades con historias de superacion,
la iniciativa lleva a cabo programas sociales.

17




ESTRATEGIA DE CONTENIDOS PARA REDES SOCIALES

B PANERA: FOOD INTERRUPTED

La empresa estadounidense Panera apuesta por la sostenibilidad y la
transparencia en la industria alimentaria con esta serie de videos que
enseinany fomentan acciones simples que pueden mejorar la forma en que
todos comemos, cambiando asi la industria alimentaria de adentro hacia
afuera. Cada semana invitan a los consumidores a comprometerse con un
nuevo comportamiento alimentario sostenible

B AOL:INTHE KNOW CONSERVATION

La estrategia de todas las paginas del hub In the Know es producir
contenido accesible, llamativo y, sobre todo, interesante. En In the Know:
Conservation se han marcado como objetivo abordar los problemas
ambientales que enfrentamos informando sobre noticias relacionadas con
la Tierra, ya sean buenas o0 malas, e inspirar a realizar cambios individuales
gue puedan salvar nuestro mundo.

B HORIZON: RARE IS

En 2017, Horizon lanz6 una campaia en Instagram llamado # RAREis

™ para visibilizar las voces, los rostros y las experiencias de quienes
viven o cuidan a alguien con una enfermedad rara. La iniciativa genera
conciencia, apoyo y educacion para cientos de casos de enfermedades
raras, y aunque cada persona tiene una experiencia unica, la iniciativa
brinda la oportunidad de compartir la verdad sin censura. Ha dado voz
alas personas que viven con enfermedades tan raras que no existe una
organizacion dedicada a su condicion.
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Y PARA MUESTRA...

UN POCO DE
CHOCOLATE

EL CASO DE EXITO DE ‘PIENSO, LUEGO
ACTUO: UN PROYECTO DE ‘BRANDED
CONTENT’ CON IMPACTO SOCIAL PARA
YOIGO

‘Pienso, luego Actuio’ es una plataforma
editorial impulsada por Yoigo con la cola-
boracion de El Pais que cuenta las historias
de cientos de personas anonimas que han
puesto en marcha proyectos de emprendi-
miento social, ONGs y activismo para mejo-
rar el mundo en el que vivimos. Historias que
sirven de inspiracion para todas aquellas
personas que quieren cambiar el mundo.

‘Pienso, luego Actuo’ nace como una pla-
taforma multiformato y transmedia, que
parte de un contenido semanal capaz de
adaptarse a las necesidades de cada usua-
rio y momento en sus distintas ventanas de
consumo, para llegar al mayor nimero de
personas.

CATALU NYA

5 )

EJEMPLO DE

CONTENIDO EN FORMATO VIDEO 1:1, ESPECIAL
PARA RRSS. El video funciona como ‘teaser’ de uno
de los capitulos de la serie en el que conocemos la
historia de ‘Ramaderes de Catalunya’, un grupo de
jovenes mujeres que rompen con todo para dedi-
carse a la agriculturay la ganaderia.




VIDEO 1:1PARA EL DIADE LA
MUJER. Ademas, generamos
contenidos especiales para
fechas clave, como el Dia de
la Mujer, que sirven a Yoigo

SYLVANA para consolidar suimagen

de marca comprometida.
entrena a campeones
paralimpicos

OPERAR |
R MEJOR'

CONTENIDOS TRANSMEDIA

PARAEL FEED DE INSTAGRAM

DE @PIENSOLUEGOACTUO. ,- , = SN

Para la cuenta de Instagram . TUNESTGONES 10

UNICO QUE SALVA VIDAS".

de ‘Pienso luego Actuio’ : :
diseiiamos un perfil editorial

con contenido de valor basado =
en formato de ilustraciones — SHE T Wk
hechas a mano y mini g =
videos de 1 minuto. Ademas, am m
utilizamos Instagram Stories ™ o T

para destacary archivar las SoMoS |

historias de cada personaje. S T

Asi, a partir de la misma historia se producian contenidos audiovisuales
en formato corto y ultracorto para el consumo agil que exigen las redes
sociales y una version mas larga y pausada para disfrutar del contenido
de forma mas profunda y relajada, asi como un articulo escrito por
periodistas especializados y un podcast que llego a ser el mas escuchado
de Podium Podcast durante muchos meses de 2019.

Al haber apostado por una estrategia mas centrada en las
personasy alejada de la publicidad tradicional, se consiguio crear
un contenido relevante para el ptiblico de Yoigo, que alcanz6 10
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4. CHOCOLATE PARA
CAMBIAR ELMUNDO:LO QUE
PODEMOS HACER JUNTOS.

En este paper te hemos dado algunas pistas para que emprendas el
apasionante camino de convertir tu marca en una marca ‘meaningful’,
que transforma el mundo y conecta con su audiencia de corazon

a corazon: has aprendido a identificar los territorios en los que tu
organizacion puede buscar su propdsito; has recordado la importancia de
‘ser bueno’ (y también de parecerlo); has descubierto como el ‘branded
content’ tiene el poder de narrar historias inolvidables y has conocido

los casos concretos de organizaciones y empresas que ya se benefician
de buenas estrategias de ‘branded content’ con propésito. Esperamos
honestamente haberte inspirado.




CHOCOLATE PARA CAMBIAR EL MUNDO: LO QUE PODEMOS HACER JUNTOS

Y aqui nos despedimos, o quizas no: si tu quieres, podemos ser tus
compaiieros de viaje. CHOCOLATE no solo es la onza con la que
acompafnas tu café: es una agencia especializada en la generacion de
estrategias de marketing digital con propdsito y de alto impacto.

Durante todos estos ainos hemos trabajado activamente con ONGs del
Tercer Sector (hemos diseiado y producido algunas de las campanas

de mayor éxito de organizaciones como UNICEF, FELGTB), pero también
con partidos politicos o plataformas de activismo (hemos generado
estrategias y contenidos de valor para el Grupo Socialista, el Partido
Socialista, Change.org o GoFundMe), e incluso empresas (hemos
trabajado durante mas de un aio con Yoigo en el diseiio y ejecucion de su
proyecto de ‘branded content’ con impacto social positivo, ‘Pienso luego
Actuo’). Si estas determinado a embarcar a tu organizacion en la aventura
de transformarse de verdad en una marca con proposito, tenemos mucho
de lo que hablar.

Te contamos como trabajamos paso a paso.

¢Y SILO CAMBIAMOS JUNTOS?

EL ‘BRIEF’: EMPEZANDO A CONOCERNOS.

Nuestro trabajo arrancara con una reunion -de esas de café doble y bien cargado-
para conocer en profundidad a vuestra organizacion y los retos que afronta. Vamos
a escucharos, pero también vamos a haceros trabajar e incluso jugar. Nadie como
vosotros conoce vuestra marca: mediante dinamicas de colaboracion y ejercicios 0s
incorporaremos al proceso de inspiracion del que nacera la estrategia de contenidos
ideal para vuestra marca.

AUDITORIA: EL DIAGNOSTICO.

Ademas de analizar vuestra marca, queremos empaparnos bien de vuestros

objetivos, vuestros valores y vuestra forma de trabajar. Investigaremos a conciencia
los entresijos de vuestra organizacion y las claves de vuestra marca y de vuestra
comunicacion. Ademas, analizaremos a vuestra competencia y el panorama nacional

e internacional para identificar casos de éxito de los que obtener aprendizajes para
una estrategia de ‘branded content’ exitosa: ;Cuales son las ultimas tendencias en
‘branded content’? ;Y en comunicacion digital? ;Qué esta arrasando en RRSS? ;Cuales
son los formatos mas punteros?




CHOCOLATE PARA CAMBIAR EL MUNDO: LO QUE PODEMOS HACER JUNTOS

CREATIVIDAD ESTRATEGICA.

Después de muchos cafés, muchos debates y muchas horas, por fin conocemos en
profundidad a vuestra organizacion, a vuestros clientes y las ultimas tendencias
en contenidos afines a vuestro sector. Es el momento de pasar ala accion.
Desarrollaremos un Plan Estratégico de ‘branded content’ con varios puntos

clave: ;Cual es vuestra audiencia? ;Y vuestros objetivos? ;Cuales son vuestros
territorios de contenidos? ;Qué vais a contar? (propuesta de valor, lineas de
contenidos, voz y tono, ‘storytelling’...) ;Coémo lo vais a contar? (desarrollo de

linea grafica, disefio de formatos, plan de redes sociales y medios) ;Como

vamos a medir nuestro éxito? (sistema de KPIs e informes de seguimiento).

EJECUCION: jVAMOS A POR ELLO!

En CHOCOLATE no nos limitamos a haceros una consultoria estratégica: también nos
ocupamos de ejecutar la estrategia planteada. Contamos con una red de profesionales
‘in-house’y ‘partners’ expertos en todas las areas necesarias para implementar una
estrategia de ‘branded content’ exitosa: direccion creativa, direccion de arte y diseiio
grafico, publicidad y produccidon audiovisual, animacion, marketing digital, etc...

FRESS STRART
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