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CUANDO HABLAMOS DE STORYTELLING
Y BRANDED CONTENT, ¢DE QUE HABLAMOS?




STORYTELLING

Técnica para contar historias que trasladen los valores de una compafiia, marca o
producto y que conecten con sus publicos objetivo. Pueden existir diferentes géneros
y tonos (emocion, humor, intriga, etc.), asi como diferentes formatos para plasmar la
historia (video, grafico, apps, etc.).

El storytelling, o arte de contar historias, es un recurso cada vez mds utilizado por las
marcas para llegar a sus publicos. Histdricamente se ha utilizado en las Relaciones
Publicas y también en el terreno de la publicidad.

El storytelling no consiste mas que en trasladar los valores de marca en una historia
de forma que sea natural e implicita, de la misma forma que se han transmitido los
valores éticos de generacion en generacion a través de cuentos, mitos y fabulas.




BRANDED CONTENT

Contenido producido, coproducido o auspiciado por la marca que, sin ser publicidad,
transmite sus valores y posicionamiento entreteniendo, educando o formando al
publico al que va dirigido. La clave es que sea un contenido relevante y de interés.
Que aporte valor, que conecte y que fomente |a participacion de los publicos generando
comunidad en torno a la marca.

No es, por tanto, un contenido publicitario, sino un contenido de valor que tiene detrds
a una marca cuya esencia la legitima para proporcionar ese contenido. No es un
marketing intrusivo, sino un contenido que es consumido libremente y proactivamente
por la audiencia.







¢POR QUE FUNCIONAN?




STORYTELLING

Funciona por su propia esencia y la del ser humano:

SIMPLIFICA

Las historias son una forma sencilla de trasladar hechos y datos, de forma que
sea sencillo tanto contarlas como recordarlas. Las personas adoran las buenas
historias y las comparten con su entorno.

GENERA UNA FUERTE CONEXION

A través de las historias, las marcas consiguen conectar con el publico y crear un
vinculo, apelan a la parte emocional para conseguir que los consumidores se
identifiquen con ellas y con los valores que transmiten. Generan asi un vinculo mas
profundo que el que puede provenir de argumentos racionales y simple enumeracion de
datos y ventajas.

GENERA CREDIBILIDAD

Las historias nos muestran nuevas facetas de las marcas y las dotan de cercania por
lo que producen confianza. Pero para ello es necesario que exista autenticidad y que
la marca haya trabajado en una historia propia y relevante. Los publicos diferencian
muy bien la auténtica pasion y el interés de una marca.
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BRANDED CONTENT

Funciona por motivos similares y casi por extension:

APORTA VALOR

Los consumidores actuales demandan mas contenidos que nunca y quieren
consumirlos cuando ellos decidan. No solo amamos las historias buenas, sino
los contenidos que nos aportan valor. Por eso, no todo en branded content
trata de pura emocion orientada a la viralidad, también hay contenidos utiles e
interesantes para un determinado publico, el de tu marca.

SE PUEDE APLICAR A TODA INDUSTRIA O MARCA

No depende tanto de ti, sino del contenido. No importa si eres una PYME o una gran
empresa, ni si es de un sector sexy o de uno mas “aburrido” o técnico; hay un con-
tenido que tu publico objetivo quiere, pero debe ser un contenido bueno. Cada vez
existe mayor competencia por saturacion de contenidos y debe trabajarse mas dura-
mente en crear contenidos adecuados.

GENERA CONEXION

Como deciamos los consumidores y especialmente los nativos digitales demandan
cada vez mds contenidos y no solo no les importa quién los produzca sino que si
reconocen la marcay creen que encaja, no es invasiva, ni ha elaborado un contenido
con calzador, la premian. Es también un vehiculo para transmitir los mensajes que
queremos comunicar.
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STORYTELLING Y BRANDED CONTENT, UN
TERRITORIO PROPIO DE LAS RELACIONES PUBLICAS




RELACIONES PUBLICAS

La capacidad de generar historias y contenido de marca estd en nuestro ADN. Nosotros
definimos estrategias de storytelling y creamos contenidos de marca para dar
respuesta a los retos que nos plantean los clientes. A diferencia de otro tipo de
agencias, las de relaciones publicas no rellenamos espacios publicitarios con contenidos
con el objetivo de persuadir, sino que somos especialistas en crear contenidos que
enganchen y somos expertos en distribuirlos en medios propios de las marcas o en
medios ganados.

Las agencias de comunicacion somos storytellers por definicion ya que la esencia de
nuestro trabajo es crear historias alrededor de una marca o producto que interesen
a los medios de comunicacion, a su audiencia final o a otros publicos. Esta labor
se extiende el ambito de branded content, el contenido es el terreno natural de las
agencias de comunicacion.
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CARACTERISTICAS

Estas son algunas de las caracteristicas del trabajo de las agencias de comunicacion
en este dmbito:

- Tenemos la capacidad de adaptar las historias a un mayor abanico de
audiencias. Para crear angulos noticiables e historias hay que entender muy
bien las necesidades de cada tipo de medio y como trabajan para crear historias que
les encajen y que la relacion sea asi de apoyo mutuo. Pero también creamos historias
adaptadas a lideres de opinion, reguladores, empleados y, por supuesto, para el
consumidor final, que suele ser el Unico publico en el que se centra la publicidad.

- Somos capaces de crear contenidos que cubren un abanico muy amplio de formatos
desde el ambito social (blogs, tweets, etc.), online (newsletter, ebooks, infografias,
apps...), papel (revista corporativa...) o multimedia (videos, podcasts...). Contamos
nuestra historia a través de diferentes soportes y desde diferentes puntos de vista, de
forma que se convierte en una experiencia mds completa, intensay participativa para
el publico objetivo.

- Mayor conocimiento estratégico y de las necesidades del cliente: Tenemos
conocimiento de la filosofia corporativa, plan de negocio, actividades y vision de
conjunto.
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CARACTERISTICAS

« Las agencias de comunicacion somos eficaces para funcionar como un dnico
interlocutor que facilite al Dircom la coordinacion y sinergias entre acciones digitales y
creativas y compra de medios de acuerdo a una estrategia comun de comunicacion
de marca.

- Labor constante y coherente de comunicacion en torno a los valores de la marca
y en la generacion de contenido consistente frente a campanias publicitarias o acciones
mds puntuales de forma que se consolida la imagen de marca. Desde las agencias
de comunicacion trabajamos con multiples herramientas que permiten llegar al
target objetivo de formas diferentes, durante mas tiempo y con mayor consistencia
que una campana publicitaria tradicional.

- Ademds las agencias de comunicacion ofrecemos el ciclo completo: no sélo creamos
contenidos, sino que los distribuimos eficaz y gratuitamente, los monitorizamos y
analizamos los resultados.

- Las agencias de comunicacion somos mas eficientes y obtenemos con menos
presupuesto mayor ROI.
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CARACTERISTICAS

- Mayor credibilidad: Ias Relaciones Publicas no sélo pueden llegar a crear audiencias
gratis, sino que ademas el mensaje y el contenido creado es mas creible que los
lanzados en publicidad. Influyen en lugar de persuadir.

- Pérdida de eficacia de la publicidad y dominio del consumidor 3.0: |as
nuevas tecnologias y plataformas multiplican adn mas las posibilidades al
proporcionar nuevas vias multidireccionales frente al modelo cldsico
unidireccional. Por eso es tan importante la funcion de las agencias de
comunicacion de aportar valor real al medio ayudando en su funcién de
contextualizacién y jerarquizacién de la informacion y la de buscar formas
directas de aproximarse a los publicos clave de nuestros clientes con contenidos
de valor. Las audiencias quieren hablar con las marcas de td a td y las agencias de
comunicacion y relaciones publicas estamos mas acostumbradas a fomentar
y gestionar el didlogo (bien sea a través de los medios tradicionales o de los
medios sociales).

- Las Relaciones Publicas llegamos al individuo de manera mds directa, lo que
llamamos “microsegmentacion”.
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¢POR DONDE EMPEZAR? 10 CLAVES PARA EL EXITO




1. OBJETIVO

Identificacion del problema/oportunidad de comunicacion que debe resolver/
potenciar la historia. Puede servir para la construccion de marca (diferenciacion,
transmision de valores, etc.) y variacion de la percepcion de marca (reposicionamiento,
refuerzo), pero no se recomiendan objetivos comerciales ni cortoplacistas.

2. ESENCIA DE MARCA

El territorio y los valores de la marca y/o el valor diferencial del producto deben ser el
referente y fuente de inspiracion. Algo que asocia atributos a la marca de los que su
competencia no puede apropiarse porque son unicos de la marcay, por tanto, solo ella
puede contar esa historia y hacerla suya.

3. TARGET

Debemos tener claro el publico al que nos dirigimos para adaptar nuestra historia.
Conocer a fondo al publico objetivo y demostrar lo importante que es para la marca son
claves para el éxito.

4. TRAMA

En toda historia es necesario que exista un reto/problema que el protagonista debe
solucionar (0 no). Debe existir un argumento que permita unir todos los elementos de
la historia y, para que sea realmente efectivo, debe sequir la estructura cldsica: planteamiento,
climaxy desenlace.

5. TIPOLOGIA

Puede ser una historia educativa, cotidiana, épica, personal, fantdstica, ...
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6. RELEVANCIAY SENCILLEZ

La clave de toda gran historia es que sea creible, entendible y facil de recordar para que
pueda ser compartida. Que una historia sea simple no quiere decir que sea banal. Hay
que evitar caer en topicos que se han contado hasta el infinito. Debe ser una historia
concreta, emotiva, Unica y sorprendente.

7. PARTICIPACION
Siempre es mejor una historia abierta en el sentido de poder hacer participe a
nuestro publico y fomentar que ellos mismos creen su propia historia.

8. ENFOQUE TRANSMEDIA

Una historia puede contarse a través de un solo canal, pero mejora si se
complementay enriquece adaptandola a diversos formatos que anaden nuevos
elementos a la historia para convertirla en una experiencia 360.

9. PLAN DE COMUNICACION
Una vez creada debe moverse a través de canales propios y ganados.

10. MEDICION

Toda estrategia de comunicacion puede y debe medirse. Al plantear los objetivos
debemos definirlos indicadores que permitirdn comprobar que la historia ha cumplido
sucometido (ya sean niumero de visualizaciones, recuerdo de marca, cobertura
generada, etc.)
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1. CON PROPOSITO

Identificacion del problema/oportunidad de comunicacion que debe resolver/
potenciar el contenido. Puede ser consolidar su posicionamiento, reposicionar,
estimular la demanda, ampliar el alcance, etc.

2. UNICO

De nuevo el territorio y los valores de la marca y/o el valor diferencial del producto
son la base para la definicion del contenido. Los valores de marca son claramente
identificables y por tanto se asocia con ella. No debemos trabajar para el
contenido en si ni para otros. Es importante que la marca esté presente sin que
resulte forzado ni que sea invasivo para el publico objetivo. Si no tiene sentido
gque una marca genere contenidos, no hay que forzarlo.

3. RELEVANTE

Es de interés para el publico objetivo y para la marca. Interesante y pertinente para
ambos. Debe aportar valor aunque el valor puede ser racional (formacién o informacién) o
emocional (entretener y despertar emociones, ya sea risa, miedo, curiosidad, que
conmueva, etc.).

4. DEFINICION TIPOLOGIA

Se decide el género (educativo, entretenimiento, informativo) que mejor
sirva al objetivo definido.

5. DEFINICION FORMATO

Web-serie, libro, evento, infografia, imagen, app, programa de radio, programa
de TV, cine, teatro, musical, etc.
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6. PARTICIPATIVO

Las historias y mensajes unidireccionales pierden fuerza en la era de los social
media y las historias y contenidos de éxito son las que generan comunidad y
permiten que esta interactle y cree a partir de la propuesta de la marca. Por lo
tanto, la historia supone una llamada a la accion e implica conversacion. La forma de
comunicacion tiene que tener un formato natural no intrusivo.

7. ACCESIBLE

Ante la saturacion actual de contenidos, debemos trabajar en la difusion idonea
sin olvidar que no es un contenido publicitario. Puede moverse a través de medios
de comunicacion, influencers online, trabajar con técnicas SEO, etc.

8. TRANSMEDIA

Puede limitarse a un unico formato o canal, pero la consistencia de la experiencia a
través de todas las plataformas o puntos de contacto con la marca (textos, audio,
redes sociales, apps..) garantiza el éxito.

9. OBJETIVO DE UN PLAN DE COMUNICACION
Difundir el contenido a través de canales propios, ganados.

10. MEDIBLE

Como hemos dicho, toda estrategia y accion puede y debe medirse y la clave
estd en alinear objetivos e indicadores.
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TECNICAS




STORYTELLING

Como podemos usar el storytelling en comunicacion:

Existen multiples posibilidades y, por el contrario, no hay una formula magistral
para la historia perfecta, pero las agencias de comunicacion solemos utilizar
alguno de estos ejes:

CONTAR EL ORIGEN O LA INSPIRACION

Que nuestra historia hable en el fondo de la historia de la marca, de la filosofia,
de sus creadores y de como surgio la idea. Sirve tanto para marcas de gran
trayectoria como para start up innovadoras y solo tenemos que conseguir
hacerla atractiva, buscar paralelismos con la historia universal y trasladar la
razon ultima de la existencia de esa marca como algo llamativo.

CONTAR LOS PROCESOS

Curiosidades sobre el como, la forma de trabajar que hace diferente a una marcay
pequenos detalles que la hacen especial. No tenemos porqué imaginar un reportaje
divulgativo ni revelar el know-how, sino que podemos recurrir al humor, la exageracion,
la sorpresa, etc.
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STORYTELLING

CONTAR LOS OBSTACULOS

Todo negocio se encuentra con barreras, limitaciones, competidores y tiene
que superar dificultades. El conflicto es un cldsico de las historias y genera
mayor conexion con el publico, que admira la perseverancia de un personaje
y también de una marca por seguir hacia adelante.

CONTAR LAS SOLUCIONES QUE APORTA

Centrar la historia en el beneficio para el usuario potencial de la marca,
demostrar que conocemaos sus intereses y preocupaciones y podemaos contribuir
a mejorar su vida. Siempre empatizamos mejor con una historia que habla de
NOSOtros 0 personas ComMo NOSOtros MisMos.
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STORYTELLING

La técnica para contar historias que trasladen los valores de una compania,
marca o producto y que conecten con sus publicos objetivo. Pueden existir diferentes

géneros y tonos (emocion, humor, intriga, etc.), asi como diferentes formatos para plasmar
la historia (video, grafico, apps, etc.) pero siempre trasladando los valores de marca en

una historia de forma que sea natural e implicita.

Publico al que nos dirigimos para adaptar Argumento que siga la estructura cldsica:
nuestra historia. planteamiento, climax y desenlace.

NEWS

7 22

PARTICIPACION Y DIALOGO ENFOQUE TRANSMEDIA

Fomentar la participacion y conversacion con nuestro target. Historia que pueda contarse a través de diversos
formatos para una experiencia 360.

S
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OBIJETIVO ESENCIA DE MARCA

Identificacién del problema/oportunidad Centrarse en el territorio y los valores de la marca
de comunicacién de la marca que debe y/o el valor diferencial del producto.
resolver/potenciar la historia.

m 6%

TIPOLOGIA RELEVANCIA'Y SENCILLEZ

Que sea creible, entendible y facil de recordar para
que pueda ser compartida.

10

PLAN DE COMUNICACION MEDICION

Indicadores concretos de cumplimiento de los objetivos
(ya sean niimero de visualizaciones, recuerdo de marca,
cobertura generada, etc.)

Puede ser una historia educativa, cotidiana, épica,
personal, fantdstica, pero suele triunfar lo emocional.

Mover la historia a través de canales propios y ganados.
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BRANDED CONTENT

Como podemos usar el branded content en comunicacion:

De nuevo las posibilidades son infinitas, pero podemos sintetizar algunas estrategias
generales que los profesionales de la comunicacion solemos utilizar:

ACTUALIZAR

Consiste en pegarse a los contenidos y temdticas de actualidad, a los trending
topics y, en definitiva, a lo que interesa en ese momento. Pero no basta con
repetir o sumarse sin aportar, sino que debemos ofrecer un nuevo enfoque o
ahondar. Podemos hablar de hacer un estudio que aporte datos sobre el tema
candente, podemos continuar con una broma dandole nuevas formas,
prepara contenidos ad hoc para redes sociales por una fecha especial, hacer
un concurso que de continuidad a un fendmeno de moda (ej: selfies), etc.

AUTORIDAD

Proporcionar recursos de valor sobre un determinado sector o tema posiciona a esa
marca como autoridad y referente. Podemos decidir si queremos hacer un blog, una
web, una infografia, webinars, etc., pero debemos ofrecer algo que no pueda
encontrarse en otro lugar o unificar en un lugar recursos dispersos.
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BRANDED CONTENT

LLAMADA A LA ACCION

Si‘algo ha quedado claro es que la gente estd deseando expresar sus opiniones,
participary compartir. Por eso funcionan bien los contenidos que involucran e
invitan al publico objetivo a vivir una experiencia para que se sienta participe
del contenido o incluso el principal protagonista. Generar conversacion con
las audiencias, responder al didlogo es fundamental para las marcas en este
contexto.

SORPRESA/NOVEDAD

Arriésgate, innova y aporta nuevas posibilidades con una app que satisface
una necesidad hasta ahora no cubierta, con un video con una fase teasery
una revelacion inesperada, etc. Puede no triunfary no gustar a todos, pero una
parte de |a estrategia de contenidos de marca deberia ir orientada a esa linea
para no ser un mero seguidor de tendencias.
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INFORMAR/FORMAR

BRANDED CONTENT

Contenido producido, coproducido o auspiciado por la marca que,
sin ser publicidad, transmite sus valores y posicionamiento

aportando un valor afiadido al publico objetivo (entretener,
educar, informar) de forma que es consumido libremente y
proactivamente por la audiencia y genera comunidad en
torno a la marca.

CONCURSO

JUEGO

' ' . ESPECTACULO
> =
ENTRETENIMIENTO

VIDEOS RECOGIDA

DE FIRMAS
Q EVENTOS

? MEMES REVIEWS
XX III

ENTRETENER

IMAGENES

>

NEWSLETTER INFOGRAFIA

WEBINAR
CASO DE EXITO

LLAMADA A LA ACCION

NOTORIEDAD DE MARCA 32



DEFINICION OBJETIVO

Identificacion del problema/oportunidad de comunicacién

que debe resolver/potenciar el contenido (notoriedad,
reposicionamiento, estimular demanda, etc.)

)
1]

E——

DEFINICION TIPOLOGIA

Se decide el género (educativo, entretenimiento,
informativo) que mejor sirva al objetivo definido.

)

ACCESIBILIDAD

Trabajar la difusion combinando técnicas no intrusivas:

medios de comunicacion, influencers online, SEO, etc.

10M

MEDICION DE RESULTADOS

Indicadores alineados como objetivos.

I o

VALORES DE LA MARCA RELEVANCIA

El valor diferencial del producto o marca son la Es interesante y pertinente tanto para el publico
base para la definicién del contenido. objetivo como para la marca. Interesante y
pertinente para ambos.

PARTICIPACION

La historia supone una llamada a la accién
y ayuda a generar conversacion.

o 1]

PLAN COMUNICACION

Difundir el contenido a través de canales propios,
ganados.

DEFINICION FORMATO

Web-serie, libro, evento, infografia, imagen, app, programa
de radio, programa de TV, cine, teatro, musical, etc.

TRANSMEDIA

Trabajar la consistencia de la experiencia a través
de multiples puntos de contacto con la marca
(textos, audio, redes sociales, apps..)
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TETRA PAK



OBJETIVOS Y TARGET

OBIJETIVOS

Dar a conocer la amplia gama de pequefios envases que Tetra Pak ofrece a sus
clientes -la industria alimentaria-.

TARGET

Solteros, separados, divorciados y viudos forman parte de los diez millones de
espanoles denominados “singles”, un colectivo que ha aumentado significativamente
en los ultimos anos, y que ya dispone de servicios y productos disefiados para
cubrir sus necesidades especificas.

Este es el caso de Tetra Pak, la empresa lider en envasado de alimentos, que
cuenta con un amplio abanico de envases unipersonales, dirigidos a las empresas
de alimentacion que desean ofrecer productos monodosis dirigidos a los hogares
unipersonales.

Para este colectivo de “singles” que consume hasta un 39% mas que la media, se
han desarrollado productos adaptados a sus necesidades y posibilidades, aunque
su conocimiento es todavia reducido.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

Con motivo del Dia Mundial del Soltero - que se celebra el 13 de febrero, vispera
de San Valentin- Tetra Pak, con la colaboracién de la asociaciéon El Mundo del
Single, organizé el Curso de Cocina especial singles: Cocinar para uno mismo
con el objetivo de ensenarles a preparar un sabroso menu con los productos
que la industria alimentaria pone a disposicion de quienes viven en hogares
unipersonales.
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TACTICAS Y DESARROLLO

En el show cooking Kitchen Club de Madrid se ofrecié una clase practica de
cocina para 15 solteros, cuyas plazas se sortearon entre |os participantes en una
encuesta sobre Ventajas e Inconvenientes de ser Single, realizada en la pdgina
en Facebook de El Mundo del Single, que sirvié para conocer de primera mano
su opinién en relacion a diferentes aspectos.

El curso consistio en la elaboracion de tres “Recetas para 1 persona” - Batatas
bravas a la napolitana, Lasana al momento de Langostinos y atun en tacos, y Aji
de gallina, arroz blanco y arena de aceitunas- elaboradas con productos envasados
en dosis unipersonales.

El curso, enmarcado en las celebraciones del Dia Mundial del Soltero, sirvid también
para recordar las ventajas que supone esta condicion que comparte un 21% de
la poblacion espafiolay para dar a conocer sus necesidades, recopiladas a través
de la encuesta realizada en la pdgina de Facebook de El Mundo del Single.
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RESULTADOS

En el marco del Dia Mundial del Soltero, el Curso de Cocina especial singles:
Cocinar para uno mismo supuso un punto de encuentro de la industria de
la alimentacion -cliente de Tetra Pak- con los hogares unipersonales, para
mostrarles la variedad de productos creados especificamente para ellos.

Previamente, la web de El Mundo del Single habia difundido la celebracion de
este curso, destacando la posibilidad de aprender a cocinar sabrosos platos para
uno Mismo.

Cerca de 100 singles participaron en la encuesta y posterior sorteo creado en la
pdgina de El Mundo del Single en Facebook, para acceder a una de las 15 plazas
del Curso de Cocina para Singles.

Numerosos clientes de Tetra Pak - Knorr, Nestlé, Pascual, Mercadona, Gallina
Blanca, Orlando, Carrefour, Alvalle..- participaron en este curso a través de
sus envases, pudieron mostrar a su publico objetivo sus Ultimas novedades,
desde platos elaborados como la crema de marisco o el salmorejo en formato
unipersonal, hasta materias primas como el aceite de oliva o el tomate frito,
todos ellos en formato monodosis.

El retorno de inversion en medios de comunicacion alcanzo los 180.000 euros,
con reportajes en los informativos de Tele 5 y conexiones en directo con los
principales magazines radiofonicos de Espafa.
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LINKS

Webs:
http://www.tetrapak.com
http://www.reciclonelenvase.es

Facebook Tetra Pak:
0 https://www.facebook.com/TetraPaklberia

Facebook Reciclo envase:
https://www.facebook.com/Reciclonelenvase

e Twitter Tetra Pak:
https://twitter.com/TetraPak_es
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OBJETIVOS Y TARGET

OBIJETIVOS

Aumentar la notoriedad de la marca en Iberia en el sector de la investigacion de
mercados aprovechando la publicacion del ranking de las top 100 marcas que
se publicaba en mayo de 2014 a nivel global (BrandZ TOP 100)

El objetivo era generar un mayor engagement con la marca a través del conocimiento
que se genera internamente con los case studies de los clientes.

TARGET

El publico objetivo era:

; : Responsables \
Directores de se,é/’ig(rjilacifes/ de BIE)/Customer Lideres de Personal }

marketing opinion interno MB

generales Insights
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

La estrategia consistia en buscar la manera de demostrar que detrds del ranking
hay una gran experiencia en la gestion de la marca tanto a nivel local como
internacional. Para ello era necesario crear expectacion con respecto al ranking
y como las marcas gestionaban distintos aspectos para crecer en un mercado
cambiante y competitivo. Contdbamos con la publicacion del ranking el dia 24
de mayo de 2014y con la jornada de innovacion de marca del 10 de junio.
Para demostrar el conocimiento de nuestro cliente del sector del Branding
decidimos crear un laboratorio de ideas virtual que fuera como un gran férum
de debate y de conocimiento para crear expectacion sobre las razones que
llevan a las marcas a tener éxito.

El BrandZ Lab surgié como una iniciativa individual y desligada de las
acciones regulares de comunicacion de la empresa que nos permitia transmitir
una determinada imagen de Millward Brown como fuente de conocimientoy de
dinamizador del sector. Para ello el BrandZ Lab tenia que ser un foro virtual
generoso en ideas por tanto se invitaron a los clientes de MB a participar
como blogueros. Todas las acciones del BrandZ Lab giraron alrededor del Branding
y participaron todo tipo de actores (clientes, consultores independientes,
empresas del sector..). Se iniciaron creando expectativas con los posts de
los clientes (Nintendo, AEA, Corporate Excellence, etc...), el punto algido de Ia
historia fue la publicacién del ranking y el desenlace culmind con dos mesas
redondas presenciales en Barcelona y Madrid.
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TACTICAS Y DESARROLLO

El eje central de la accién era el blog donde postear los distintos contenidos de
los participantes. La participacion de los distintos actores aumentd enormemente |a
viralizacion de las acciones entre aquellos de las empresas invitadas. El desarrollo
de la accién combinada las acciones en prensa y Relaciones Publicas con una
fuerte apuesta por los canales digitales que viralizaran el contenido.

Se apostod por nombres reputados en todos los ambitos del branding, desde profesores
universitarios hasta consultores. Los elementos que se utilizaron fueron video,
infografias y se abrieron todas aquellas redes que servian para la estrategia de la
accion (Slideshare, Pinterest, Linkedin).

Toda la accion se creg, disend y coordind en 3 dias. La ventaja de dotar de personalidad
propia a esta accion nos permitird celebrar la segunda edicion en 2015 con mucha mas
anticipacion y con un mayor éxito.

Se enviaron columnas de opinion y 3 notas de prensa durante toda la campana.
Al inicio, a la publicacion del ranking y con motivo de la jornada.
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RESULTADOS

El objetivo de la campafia BrandZ Lab para Millward Brown era dar a conocer
el ranking de las BrandZ Top 100 que se publica anualmente desde el
2006. El resultado de esta accion llevada a cabo durante seis semanas
fue extraordinario, especialmente en lo que se refiere a apariciones en la
prensay a la difusion online de los contenidos del blog. El trdfico a la pagina
web de dicho blog se vio incrementado en un 146%, en consecuencia se
consiguié también un alto nivel de engagement por parte de los lectores con
muchas comparticiones especialmente en LinkedIn y comentarios a los post.
Respecto a las redes sociales se incrementd la actividad de las publicaciones
consiguiendo, por ejemplo, aumentar 6 puntos de influencia Klout en Twitter,
red en laque también se sumo un +33% de sequidores, y en LinkedIn se abrid
la pagina de empresa con un alto nivel de comparticiones. Asimismo para el
evento se cred un hashtag propio (#BrandZLab) logrando un alto alcance.

En las apariciones en prensa el valor publicitario equivalente es de 1.700.000
€ con 40 inserciones en los principales medios del pais y mas de 380
apariciones online. El tipo de medios es diverso pero la noticia del ranking
se publico en todo los medios Tier 1 del pais y en los principales periddicos
locales, asi como en los principales medios sectoriales del interés de Millward
Brown Iberia: el marketing.

El ROI de esta accion finalizd con una cifra excepcional: 246 (x100=%).
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LINKS

Blog del BrandZ Lab:
http://millwardbrowniberia.com

Facebook Millward Brown Iberia:
https://www.facebook.com/mbiberia

Twitter Millward Brown Iberia:
https://twitter.com/MBIberia

Linkedin Millward Brown Iberia:
https://www.linkedin.com/company/millward-brown-iberia
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OBJETIVOS Y TARGET

OBIJETIVOS

4 Millones de personas en todo el mundo utilizan la tecnologia Siemens a
diario, pero muy pocos son conscientes de ello.

El objetivo: Acercar la tecnologia del Grupo a la sociedad (trasladar la idea de que
sin personas, Siemens solo seria Tecnologia y sus 160 afios de innovacion no
habrian servido para dar respuesta a necesidades reales). Ademas el gran reto
ha sido hacerlo siendo una empresa de business to business y no de consumo.

TARGET
Campana dirigida al gran Publico.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

#TuHistoriaSiemens, una potente campafa/concurso en redes sociales. Los
usuarios debian subir videos en los que demostraban la presencia de Siemens
ensusvidas. Conelfindeinspirara los concursantes, lacompania cred 4 Storytelling en
los que a través de historias reales , se referenciaban los usos cotidianos de Ia
tecnologia Siemens en los distintos sectores de interés de la compafia:

- Industria: Cesar Pérez de Tudela, reconocido alpinista y explorador contaba la
modernizacion de los procesos de fabricacion.

- Sanidad: Dos hermanos unidos por una enfermedad es la historia que daba a
conocer que la tecnologia Siemens permite un diagnostico precoz y agilizada el
proceso de tratamiento.

- Infraestructuras y Ciudades: Un alumno y un profesor se encuentran tras afios
sin verse gracias al AVE.

- Energia: El artista Pep Llambias cuenta como no podria hacer realidad sus obras
de luz sin la interconexion energética entre la Peninsula y Baleares.
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TACTICAS Y DESARROLLO

1) Mecdnica sencilla para conseguir mayor numero de participantes y premio
como incentivo: una Tablet Nexus 7. Los participantes debian grabar y subir
su video a través de Youtube, Vimeo o Instagram demostrando la presencia
de Siemens en sus vidas. Después compartir el link resultante en una App de
Facebook creada para este fin y darle difusion en sus diferentes canales. Se
premio la originalidad, el nimero de likes y la calidad del video.

2) Se movio la iniciativa en los canales sociales de la compafia, asi como en su
blog corporativo.

3) Se cred un site especifico en la web de Siemens y se mando una Nota de
prensa a medios y bloggers, ademds de moverlo como caso de éxito.
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RESULTADOS

1. Los videos del concurso consiguieron 14 millones de impresiones en 1 mes.
Nielsen lo ha considerado caso de éxito por ser unas de las primeras empresas
b2b en poner en marcha una campana de Branded Content.

2. Se ha conseguido reforzar la imagen de marca de la compania ya que el
75% que han visto los videos la consideran una empresa tecnolégicamente
avanzada y un 66% reconoce que mejora su vida cotidiana.

3. #TuHistoriaSiemens generd 1.840 nuevos seguidores en los canales de
Twitter de la compaiia. Esta iniciativa a reforzado la estrategia de la compania
en las redes sociales en las que estd presente: Facebook, Instagram, Google +,
Twitter y Flickr.
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LINKS

You

You

You

You

Youtube Industria:
https://www.youtube.com/watch?v=Uz0Z8s50gVo

Youtube Sanidad:
https://www.youtube.com/watch?v=c0j8g3s7C2k

Youtube Infraestructuras y Ciudades:
https://www.youtube.com/watch?v=-DVk_Neku80o

Youtube Energia:

https://www.youtube.com/watch?v=kul4BL2sI1Q
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OBJETIVOS Y TARGET

OBIJETIVOS

En 2010 DYC nos plantea la necesidad de incrementar la percepcion de calidad
de la marca, considerada popular pero de baja calidad, asi como posicionarla
como empdtica y que aporta valor entre los jovenes.

TARGET

Debia ampliarse el segmento de 25-35 afos.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

Cohn & Wolfe apuesta por reforzar la experiencia del consumidor con un
storytelling diferencial y un contenido entregable, que a la vez asocie a la
marca con la cultura local y la autenticidad, pero con lo trendy.

El concepto creativo parte de reafirmarse en |lo local diferencidandose de
Escocia y remarcar su esencia (origen espanol, marca democratica, espiritu
inconformista) y para ello quiere contar una historia diferente con un codigo
que conecte emocionalmente con el target en sus momentos de ocio.

Esta historia se plasmo en diferentes realizaciones como, por ejemplo, una
ruta turistica que es un branded content experiencial y de ocio y un storytelling
en tono de humor sobre el monstruo del lago Ness.
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TACTICAS Y DESARROLLO

1) LA RUTA DEL WHISKY: UN BRANDED CONTENT DIFERENTE

¢Por qué no crear una Ruta del Whisky en Espafia como se hace en Escocia? Se
alcanza un acuerdo con el Ayuntamiento de Segovia y La Granja para crear la Ruta
del Whisky, una oferta turistica completa que no solo incluye visita a destilerias, sino
que entrelaza naturaleza y cultura. La experiencia se rodea de articulos especiales,
photoshooting de moda en destilerias, invitaciones a los mas prestigiosos narices de
whisky a nivel internacional, etc.

2) UN STORYTELLING CON NESSY COMO INVITADO ESPECIAL

Cliente, agencia de publicidad y de comunicacion colaboran para crear “Bus-
cando a Nessy”. La campanfia incluye un canal de TV y un documental fake que
cuenta que Nessy ya no es avistado en Escocia, pero muchos testigos afirman
verlo en Segovia. Un personaje escocés nos sirve de hilo conductor para mos-
trarnos por qué Nessy y muchos otros prefieren Segovia y el whisky DYC frente
al escocés. Cohn & Wolfe amplifica el impacto de la historia difundiéndola en
medios de comunicacion y redes sociales
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RESULTADOS

Por un lado, la ruta se comercializd en 2011 y rdpidamente se convirtié en uno
de los productos mas solicitados en las oficinas de turismo de la provincia de
Segovia. La historia de la ruta DYCy el contenido que ofrecia se convirtio en
noticia alcanzando en 2011 una cobertura por valor de 3.460.524€. iTodo un
logro para un whisky espanol sin complejos!

Se consiguen mas de 125.000 reproducciones solo con el primer video de
Buscando a Nessy y cobertura en |os principales medios.

Segun el estudio de marca DYC 5 se refuerza en ese ano en el perfil de jovenes
mMas que el resto de categoria y gana mayor peso en sus regiones clave (Centro,
Madrid y Sur) y DYC 8 rejuvenece su perfil de consumidor (de 33 a 36).

DYC es reconocido como caso de buenas practicas en social media en el Foro
Blogs la conversacion y por MktFan y Markarina como caso de reposicionamiento de
marca acertado.
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LINKS

# Youtube Tras el rastro de Nessy (trailer completo):
https://www.youtube.com/watch?v=fGHOPckHOuUO
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OBIJETIVOS Y TARGET

OBJETIVO

Mejorar la percepcion de marca de Cetelem sobre una propuesta de valor
basada en la educacion financiera, uno de los pilares de la responsabilidad

social corporativa del grupo y clave de la politica de “Crédito Responsable”
de Cetelem, grupo BNP Paribas.

TARGET

- Sociedad en general, clientes actuales y potenciales.
- Hombres y mujeres.

« Entre 25y 50 anos.

- Clase media.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

Para llegar al target se creé Domestica tu Economia, un espacio para compartir
consejos de consumo responsable, ahorro, articulos de divulgacion sobre con-
ceptos financieros y recursos para la gestion de la economia doméstica; ademas
de contenidos sobre motor, ocio, salud, emprendimiento o tecnologia, cuando
estos tienen que ver con la gestion de la economia aplicada a esos temas. La
maxima es compartir con el publico estas soluciones y consejos econdémicos
con una aplicacion realista y eminentemente practica, en un estilo directo y con
un tono cercano y generador de confianza.

Domestica tu Economia es el proyecto abanderado de la politica de “Crédito Res-
ponsable” de Cetelem, dentro del compromiso social de la empresa con la sen-
sibilizacion y la divulgacion financiera.

Este proyecto de branded content tiene el valor de marca implicito en su con-
tenido, el logo de Cetelem aparece Unicamente en los créditos. Detrds de los
contenidos estd Cetelem Espafia, entidad financiera; una empresa experta en
consumo, distribucion y, por supuesto, gestion economica. Existe un equipo de
redacciony un grupo de bloggers especializados en finanzas, economiay aseso-
ria juridica que enriquecen semanalmente el contenido de la web.

El objetivo era crear un canal que fuera capaz de “vivir” por si solo, indepen-
dientemente del apoyo de la marca; gracias al interés que generase a través de
la calidad del contenido y la facilidad en la navegacion. Para apoyar su difusion
existen partenariados con El Economista y Grupo Gestiona en varias de sus pu-
blicaciones tanto digitales como en papel.
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TACTICAS Y DESARROLLO

En este caso habia que centrarse en los canales digitales creando y gestionando
las distintas piezas:

- Creacion de un site con informacion ampliada de los productos Cetelem.
www.creditoresponsable.com .

- Creacion de un site de contenidos variados relacionados con finanzas domésticas.
www.domesticatueconomia.es para el publico general.

A partir de estas dos webs introducir otras lineas de comunicacion:

- www.domesticatueconomia.es

- Articulos divididos por secciones: hogar, motor, ahorro, etc.

- 4 Blogs de expertos con nombre y apellido.

- Domestica TV. Canal con videos e infografias.

- Redes Sociales. Destacando Pinterest con 8 tablones y 385 pins. Gran cantidad
de infografias de produccién propia.

- www.creditoresponsable.com

- Informacion en profundidad sobre los préstamos y financiacion al consumo.
- Entrevistas y articulos avalados y creados por los propios directivos de Cetelem.

- Posibilidad de descargar la guia de financiacion al consumo en pdf. 16 pdginas
gque muestran todo lo que hay que saber sobre crédito responsable.
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RESULTADOS

Ademds de mejorar notablemente la identidad y la percepcion de la marca,
solamente el canal www.creditoresposanble ha mantenido desde su apertura

una media de 20.000 visitas mensuales, con un total acumulado en el primer
semestre de 2013 de 117.045 visitas.

En sus redes sociales principales Facebook y Twitter se han llegado a captar
2.590y 839 seqguidores respectivamente, con una alta tasa de actividad.
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LINKS

http://www.domesticatueconomia.es/

Facebook Domestica tu Economia:
https://www.facebook.com/domesticatueconomia/timeline

Twitter Domestica tu Economia:
e https://twitter.com/DTuEconomia

sy Lista reproduccion videos Domestica tu Economia:
https://www.youtube.com/playlist?list=PL-pFTZDCSVCKN48el 7P1Eko5Hbd_gDvFv
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OBJETIVOS Y TARGET

OBIJETIVOS

Cofidis transmitio a evercom la necesidad de que su publico objetivo empezase
a asociar a la marca con valores positivos tales como la esperanza e ilusion; por
lo que la agencia propuso El Barometro de la Ilusion como base y punto de

partida para el desplieque de un programa Global de Comunicacion y RRPP
cuyos principales objetivos fuesen:

- Llevar la marca Cofidis a los principales medios de comunicacion e impactar
sobre audiencias masivas

- Asociar la marca a conceptos positivos como la esperanzay la ilusion

- Contribuir a consolidar la compania y su marca en el ideario doméstico y
personal de los consumidores.

TARGET
Mujer de 30 a 50 anos.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

El Barometro de la Ilusion es la base y punto de partida para el despliegue de un
Programa Global de Comunicacion y Relaciones Publicas que pretende fortalecer la
presencia de marca Cofidis en el ideario doméstico del consumidor retroalimentado
a través de:

1- La Ilusion en los medios: con datos reales sobre las ilusiones de los
espanoles. Para ello, Cofidis ha elaborado el primer estudio demoscopico con
base cientifica que mide el indice de ilusion de los espafioles.

2- La llusion en la calle: con entrevistas a pie de calle a cargo de Berta Collado,
“corresponsal de la ilusion” en esta edicion.

3- La llusion en la red: con una plataforma online del programa como motor de
continuidad y viralizacion de la red.
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TACTICAS Y DESARROLLO

Para dar a conocer los resultados del Barometro de la llusion, se han organizado
diferentes ruedas de prensa y encuentros con periodistas en los que se han
dado a conocer las principales conclusiones que se desprenden de este
estudio.

De forma paralela a estas presentaciones, se ha llevado a cabo la difusion de
comunicados regionales con los datos mas relevantes de cada comunidad
auténoma y la comparativa con la media nacional.

Finalmente, se han aprovechado aquellas fechas sefaladas en el calendario
para gestionar media stories en los que desgranar las principales conclusiones
del Barometro de la Ilusién con un enfoque original.

La llusién que nos Mueve se ha convertido en una plataforma de continuidad
y viralizacion del proyecto en la red que pretende dar visibilidad a la marca
y asociarla a valores positivos. En este espacio se realizan concursos, se
publican diariamente noticias positivas y frases celebres sobre el amor,
felicidad, amistad y motivacion, ademas de poder descargarse el Barometro
de la llusiony poder visualizar todos los videos de nuestra corresponsal de Ia
llusidn, Berta Collado.
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RESULTADOS

Resultados cuantitativos apariciones en medios respecto al bardmetro de
la llusién

12

H Generalista(147)

6%
4% M Economico(3)
6% [

1.7 —

i Femenino (11)
M Lifestyle (8)

M Marketing (11)

Resultados cualitativos
- E1 87% de las informaciones mencionan la marca Cofidis como responsable de
la iniciativa fuera del contexto del nombre del Estudio.

- EI 45% de los impactos online y offline hacen referencia en el texto y link al
site lailusionquenosmueve.com.

En 33 semanas: 0 10.110 followers

- Visitas: 60.830 e 2600 sequidores
- Paginas vistas: 102.025
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LINKS

Web de ‘La ilusién que nos mueve’:
http://www.lailusionguenosmueve.com/
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OBJETIVOS Y TARGET

OBIJETIVOS

“Maximo escandalo al minimo precio”: provocar el escandalo mds grande nunca
visto en el mundo del maquillaje, anunciando la bajada de precios de Rimmel
London, sin perder la aspiracionalidad de la marca: Rimmel London baja de
media un 40% el precio de sus productos mas vendidos y para comunicarlo pide
a Globally que desarrolle una innovadora campana de storytelling que permita
ademads dirigirnos a un publico mds joven manteniendo en todo momento el
posicionamiento de la marca.

TARGET

Mujeres de 15 a 24 anos.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

“Kate Moss y Georgia Jagger han encargado una mision a Dulceida: ibajar los
precios de Rimmel London! Ella no se lo piensa y entrard sin permiso en las tiendas
para conseguirlo, pero la policia no se lo pondra tan facil. iEscoge tu el final de
nuestra agente Rimmel London! ¢Escapa o la detienen?”.

Através de este hilo conductor, 1as usuarias interactian con la marca de un modo
totalmente activo, eligiendo el desenlace de la historia y pudiendo disfrutar del
final correspondiente. Al final del video se refuerza el mensaje de la campanfa
“Maximo escandalo al minimo precio” redirigiendo el trafico hacia el microsite
de la campana: www.rimmel4less.com

Con la presencia de la blogger Dulceida, asi como a través otras colaboraciones
que se hicieron con medios como Cosmopolitan, buscamos llegar al nuevo publico
objetivo de la marca, sin perder la esencia del storytelling de la campana.
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TACTICAS Y DESARROLLO

El concepto creativo de la campafa se tangibiliza a través del video interactivo
protagonizado por la propia Dulceida, que como nueva Agente Rimmel se encargd
de sustituir los antiguos precios por los nuevos. La pieza audiovisual, colgada en
el canal Youtube de la marca, se divide en dos partes:

- Inicialmente el video muestra como la TOP blogger espafiola recibe un mensaje
de la mismisima ‘Kate Moss’ informandola acerca de su ‘mision’. Para transmitir
una coherencia visual acorde con la esencia de la marca, la campana fue
ambientada con un ‘look and feel’ 100% londinense, que se ha logrado gracias
a elementos como las localizaciones, las ambientaciones, las imagenes
empleadas o el propio vestuario elegido.

- En una segunda parte, el usuario toma el control de Ia historia, pudiendo
elegir el final de la misma: para ello, se crearon dos finales alternativos que se
reproducen en funcion del desenlace elegido.

Ademds, con el objetivo de lograr una mayor cobertura para la campana, se llevo
a cabo una colaboracion con la revista Cosmopolitan, emulando la estética del
videoy del microsite de campana: para ello, se distribuyd Ia revista “acordonada”
con una cinta policial en la que se podia leer: “Atencion: iOferta de escandalo!”,
ayudando a reforzar una vez mas el mensaje clave de la campana.
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RESULTADOS

Excelente acogida del video, gracias al concepto y el tono totalmente alineado
con lacampana. Ademds, en cuanto a visualizaciones se han obtenido muy buenos
resultados: durante los dos primeros meses, se sobrepasaron las 18.000 views
de forma totalmente “orgdnica”, es decir, sin invertir en campanas de promocion
para el video: tanto el concepto creativo como la presencia de Dulceida, (una
de las TOP bloggers referentes en Espafia), han contribuido en gran medida
para lograr esta repercusion inicial. Actualmente, el video cuenta con mas de
300.000 views y un centenar de blogs, portales y pdginas se hicieron eco de
la noticia destacando tanto la parte creativa de la campafia, asi como también
comunicando la bajada de precios de la marca, que era uno de los objetivos
iniciales de la accion. Una de las claves del éxito de la campafia, ha sido sin duda
su capacidad para generar interaccion entre la marca y su publico objetivo,
principalmente gracias a su parte ludica.

La colaboracion con Cosmopolitan también ha sido todo un éxito gracias a su
caracter notorio, impactando a un gran nimero de lectoras que forman parte del
publico objetivo de la marca.
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LINKS

Web de ‘Rimmel’:
www.rimmel4less.com

90









ON
OrO o
d




OBJETIVOS Y TARGET

OBIJETIVOS

El fabricante sueco de teléfonos moviles de facil uso, Doro, buscaba reforzar la
iImagen de su marca entre su publico objetivo, aprovechando la celebracion del
‘Ano Europeo del Envejecimiento Activo’, de manera que su marca estuviera pre-
sente entre los usuarios mayores de las redes sociales, sin que el contenido fue-
ra considerado de caracter comercial.

TARGET

Doro buscaba conectar con un publico que ademas de las personas mayores,
incluyera a sus familiares. De esta forma, los consumidores se identificarian con
la marcay los valores que transmite.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

La estrategia llevada a cabo consistié en una iniciativa vinculada a la marca Doro,
pero que no tenia el objetivo de ‘vender’ directamente el producto sino elaborar
un guion en torno al Aflo Europeo de Envejecimiento Activo. A través de una
historia, Doro buscaba conectar con el publico y crear un vinculo, apelar a la
parte emocional para conseguir que los consumidores se identificaran con ellos
y los valores que transmiten.

La temdtica del video son las personas mayores y la vida activa. Se pregunta a
los viandantes como les gusta pasar su tiempo libre, y se crea un video cercanoy
con un componente emocional que genera interés y entusiasmo tanto por parte
de los que se sienten aludidos -que no cumplen con ningun tépico sobre las
personas mayores-, como con sus hijos y sus nietos. De esta forma se vincula la
marca, Doro, en la mente de sus audiencias con los valores —actividad, comunicacion
entre generaciones, etc.- sin que el contenido pueda entenderse como comercial.
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TACTICAS Y DESARROLLO

Grayling realiz6 un video creativo, que se grabé en dos espacios concurridos por
el publico ‘senior’: el mercado de Ventas y un parque en Ciudad Lineal en el que
diferentes personas mayores contaron las actividades que realizaban después
de jubilarse. También se intercalaron imdgenes de los viandantes comunicdandose y
sacando fotos con el teléfono mavil.

Al aprovechar la celebracion del ‘Afio Europeo del envejecimiento activo’ Doro
buscaba crear un contenido para entretener, educar y formar. Para ello inicialmente
se disend un storyboard en el que los personajes hablarian de la comunicacion
en sentido genérico de una forma muy natural dado que no eran actores
profesionales sino personas que se habian ofrecido a participar en esta accion.

Asimismo, se contd con viandantes que permitieron ser entrevistados para
posteriormente aparecer en la produccion.

Tras la grabacion y edicion del video, éste se distribuyd en Facebook, YouTube, y
también se envid a medios de comunicacion con una nota de prensa.
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RESULTADOS

Mds de medio millédn de usuarios visualizaron el video a través de las redes sociales,
reforzando asf la identificacion de la marca, Doro, con los intereses y pasiones
del publico senior en Espafa.

Asimismo, los contenidos que se compartieron con los medios de comunicacion,
fueron emitidos en televisiones autonémicas de gran audiencia como Eitb TV
o Castilla Ledn TV, asi como en diarios regionales de zonas donde hay mayor
sensibilidad por los problemas de las personas mayores.

El éxito de la campana se atribuye especialmente a que se trataba de un contenido
especialmente para los sectores a los que se queria dirigir la marca ofreciendo
un contenido relevante y de interés. Sin duda, con esta accion se aportaba valor,
se conectaba con la audiencia y se fomentaba la participacion de los publicos
generando comunidad en torno a la marca.
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LINKS

Web de Doro:
www.doroespana.es

Facebook de Doro:
https://www.facebook.com/DoroEspana

# Youtube Afio Europeo del Envejecimiento Activo:
https://www.youtube.com/watch?v=yf6G9cQjIF8
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ALIANZA BOEHRINGER - LILLY EN DIABETES



OBJETIVOS Y TARGET

OBIJETIVOS

Concienciar a pacientes y familiares, sobre |a gravedad de |a Diabetes Mellitus 2 y
de la importancia de seguir unos habitos saludables para su adecuado control.

TARGET

Pacientes con Diabetes Mellitus 2, periodistas de salud y opinidn publica
en general.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

-En 2011, la Alianza Boehringer - Lilly en Diabetes pone en marcha la campana
es DIABETES, TOMATELA EN SERIO, con el aval de las principales organizaciones
implicadas en diabetes (SED, SEMI, redGDPS, FEDE). La campafa nace con la
voluntad de crear conciencia sobre la importancia de seguir unos habitos saludables
que ayuden al paciente con DM2 a controlar su enfermedad, entre ellas la actividad
fisica, una alimentacion adecuada, un estilo de vida saludable (evitando el
tabaco y el alcohol) y un correcto cumplimiento del tratamiento para garantizar
su eficacia. Asi, se llevan a cabo distintas actividades: el lanzamiento de una
encuesta para médicos y pacientes sobre la percepcion de la diabetes, una carpa
itinerante que visita los mercados municipales de toda Espanay el lanzamiento
de una web para pacientes que aglutina toda la informacién sobre la campafa
y la diabetes.

- En 2013, apostamos por una accion de branded content con la que el target
empatice. De este modo la campafia da un paso mas y decide personalizar en
pacientes reales los mensajes que la Alianza pretende transmitir a la poblacion
diabética y general, mediante la realizacion de un documental que recoge las
vivencias en primera persona de dos pacientes con DM2.
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TACTICAS Y DESARROLLO

- Reto Senior es una historia real de superacion. Durante 12 semanas se realiza
un seguimiento a Mercedes y Paco, ambos con DM2. El matrimonio se somete a un
programa de entrenamiento y motivacion, adaptado a su edad y sus capacidades
fisicas, para superar el reto, que consiste en cumplir una serie de parametros:
disminuir los niveles de glucosa en sangre, promover unos habitos de alimentacion
adecuados, evitar habitos toxicos y adquirir la costumbre de practicar ejercicio
fisico.

- Eldocumental cuenta con la participacion del médico de cabecera de los pacientes,
el Dr. Josep Franch, |a dietista-nutricionista Martina Miserachs y el Catedratico
en Educacion Fisica, Felipe Isidro. Los objetivos del Reto Senior se consensuan
con los avales, patrocinadores y los profesionales que han realizado el seguimiento
a Mercedes y Paco para certificar su validez.

- La difusion se ha llevado a cabo para distintos publicos:

« Premiere con los medios de comunicacion: coincidiendo con el Dia Mundial de la
Diabetes 2013, se estrend el documental en el madrilefio Cinesa Proyecciones.

« Asociaciones de pacientes: en colaboracién con FEDE, el documental se
proyectard en un total de 25 asociaciones de pacientes de diabetes de toda
Espana alo largo de 2014.

- Comunidad médica: el Congreso de SEMERGEN 2013 sirvio para presentar
el documental a la comunidad médica, en un acto dirigido por el famoso periodista
Manuel Campo Vidal.

- Folleto para poblacion general: distribuido en farmacias.

104



RESULTADOS

CUALITATIVOS

- Transmitir el mensaje de concienciacion, mostrando el interés real de la Alianza
por la calidad de vida de los pacientes.

- Prestigio para la Alianza: posicionamiento como referente en el drea de diabetes.

- Engagement con los médicos: ayudarles a mantener sus pacientes controlados,
incluso antes de llegar a la medicacion.

CUANTITATIVOS

- Medios de comunicacion: (noviembre “13 - abril "14)
Clippings: 163 // Audiencia: 10.170.418 // VPE: 270.699,5€

- Pacientes y opinidn publica: Estimacion de audiencia directa en las 25 pre-
sentaciones locales a pacientes: 500 personas. Ademds, hay que anadir las per-
sonas que veran el documental a través de RRSS y la web, y las que recogeran el
folleto en las farmacias.

- Comunidad médica: Ademas de su difusion en Visita Médica y prensa es-
pecializada, el documental se proyectara en todas las reuniones de la compariia con
la comunidad médica. El impacto dependera del nimero final de reuniones. En
cualquier caso, su impacto directo en médicos supera ya el medio millar de pro-
fesionales.
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LINKS

Web de la camparfia es DIABETES, TOMATELA EN SERIO:
www.esdiabetes.org

You

You

You

Documental Reto Sénior, una historia de superacion:
www.youtube.com/watch?v=uP6zXZTGVES

Youtube Making of :
www.youtube.com/watch?v=0Rb5Ig49 4Kk

Youtube Teaser:
www.youtube.com/watch?v=0]8cNH1QG6vs
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DONDE LA BELLEZA LATE

SEPHORA



OBIJETIVOS Y TARGET

OBJETIVO

Sephora queria comunicar su cambio de lema a nivel mundial “Where beauty
beats”, marcado por una linea visual mas audaz, moderna y enérgica y hacerlo
ayudando a generar vinculacion con sus potenciales clientes.

Pero contdbamos ademas con otros objetivos relacionados con la presencia de
la marca en RRSS: incrementar la interaccion en Twitter y lanzar el canal de
Instagram, donde hasta ahora Sephora no tenia presencia en Espafa.

TARGET

Principalmente potenciales clientes, aunque se alcanzaron otros targets.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

Para reforzar la comunicacion del cambio de lema, de manera que generase
vinculacion con los potenciales clientes, propusimos una historia que debia ser
creada por los seguidores de Sephora en sus redes sociales. Lanzamos el reto
de crear el latido mds fuerte del mundo, una meta ligada a una accién solidaria.
Sephora aportaria 1€ por cada “latido” (comentario) compartido en sus redes
sociales con el hashtag #LoQueMeHacelatir, hasta llegar a una donacion de
10.000€ a favor del proyecto de Alojamiento para Familias de Nifios Hospitalizados
de la Fundacion Menudos Corazones, dedicada a ayudar a nifos con cardiopatias
congénitas y a sus familias.

La estrategia paso por compartir el éxito de la accion, haciendo coparticipes de |a
historia a los seqguidores de Sephora en |as redes, invitandoles a publicar qué les
hacia vibrar -momentos familiares, personales, relacionados con la marca, con
la belleza... e incluso para bastantes de ellos experiencias directas o cercanas a
familias que estaban en las mismas circunstancias que los beneficiarios.

Esta estrategia se ajustaba también al objetivo de lograr una mayor interaccion
en Twitter, ya que el corto formato de los mensajes en este canal lo convertian en
el mas practico para interactuar, ayudando al crecimiento orgdnico de la campana.
Para potenciar la participacion en Instagram, un canal de imagen, se realiz6 un
envio fisico dirigido a los influenciadores mas activos en esta red.
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TACTICAS Y DESARROLLO

Para favorecer la visualizacion de la accion, se cre6 una aplicacion en el Facebook
de Sephora: un corazén interactivo que se iba llenando con los mensajes de los
participantes, integrando “latidos” aportados desde Facebook, desde Twitter e
Instagram con el hashtag #LoQueMeHacelatir. Se podia visualizar el total de
latidos y cada uno de los mensajes al colocar el cursor sobre el corazén.

Para generar la viralizacion de la accion se elabord un mapping de influenciadores
(e-influencers, celebrities, bloggers y periodistas) seleccionado no sdlo por su
afinidad con las categorias en las que trabaja la marca, sino ademas por su
influencia 'y alcance en las redes sociales en las que se desarrollaba la accion.

Se realiz6é una labor de documentacion de los contenidos compartidos por este
listado de 200 influenciadores en sus redes sociales, para poder enviarles un kit
personalizado con productos de Sephora y una tarjeta escrita a mano totalmente
individualizada, invitdndoles a participar en la accion.

La campafia se apoy6 con community management en las redes citadas y una
pequena inversion en Facebook Ads.

Ademas, se realizd una campafa de RRPP con medios y blogs especializados en
belleza, lifestyle, salud y RSC.

Sephora reforzo la accion en tienda con informacion a su personal y entrega de
flyers con cédigo QR que conducia a la aplicacion.
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RESULTADOS

Reto superado en 5 dias, no solo a nivel cuantitativo sino también cualitativo por
la calidad emocional de los comentarios y su valoracion de la accion y la marca,
convirtiéndose muchos de los participantes en dinamizadores.

En apenas 2 semanas (15 de febrero al 5 de marzo) se obtuvieron los siguientes
resultados:

« FACEBOOK:
- La aplicacion recogio un total de 12.835 latidos
- Incremento de 20.000 usuarios en la comunidad

« TWITTER
- Mas de 21.775 tweets con #LoQueMeHacel atir.
- Trending Topic en Espana el 19 de febrero con mds de 9.500 tweets.
- Aumento de seguidores en un 6,5 % -de 18.700 al inicio de la campafa a
aproximadamente 20.000.
- Estimacion del alcance a usuarios: 3.344.332.

« INSTAGRAM
- Mas de 500 imagenes compartidas a través de la accion
-17.014 Me Gusta

- YOUTUBE:
- 2.476 reproducciones del video “Sephora, donde la belleza late”, que se ha-
bia utilizado como uno de los contenidos durante la dinamizacion en Twitter
y Facebook.

- MEDIOS:
- Mds de 100 noticias y 205.000€ en valor publicitario
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LINKS

O e

You

You

«

\

Facebook Sephora Spain:
www.facebook.com/sephoraspain

Twitter Sephora Spain:
www.youtube.com/user/sephora/featured

YouTube Sephora Spain:
https://twitter.com/sephora_spain

YouTube Sephora Spain:
https://www.youtube.com/user/Sephoraspain

Instagram Sephora Spain:
http://instagram.com/sephora_spain
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OBIJETIVOS Y TARGET

OBJETIVO

Concienciar a los pacientes de migrana cronica para que acudan al especialista
en busca del diagndstico correcto y un tratamiento adecuado.

TARGET

Pacientes de migrafia cronica; pacientes sin diagnosticar; familiares, cuidadores,
circulo de amigos de los pacientes; poblacion general. Ubicacién: Madrid.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

Estrategia: Esta campafa de concienciacion se ha desarrollado a partir de un
planteamiento estratégico 360° y de cardcter transmedia, donde el hilo conductor
principal es un ejercicio de storytelling que busca la empatia con el enfermo de
migrafia y una llamada a la accion directa:

- Através de un plan integral que combina el gjercicio creativo materializado en
una campana de publicidad, con un plan de RRPP disefiado ad hocy un plan de
medios cuyo principal objetivo es la maximizacion del reach y la diversificacion
de los soportes para la amplificacion del mensaje.

- Con el aval social y cientifico de organizaciones de referencia nacional, como la
Fundacion del Cerebroy el apoyo del Grupo de Estudio de Cefalea de la Sociedad
Espanola de Neurologia (SEN).

Storytelling: El perfil del target y sus habitos de comportamiento requerian la
creacion de una historia a partir de un modelo que generase empatia con
su situacion, preocupaciones y sentimientos. Y que, de cara a la llamada a la
accion, fuese capaz de transmitir un mensaje de esperanza y de cambio. Este
ejercicio se lleva a cabo a través de la técnica de storytelling, en la que se crea
una historia completa alrededor del ilustrador madrilefio Oscar Llorens y su
experiencia real con la migrana desde hace 20 anos.
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TACTICAS Y DESARROLLO

Campana de publicidad: A partir del slogan central “No dejes que la migrafia
te paralice. El neurdlogo puede ayudarte”, la campana se desarrolla en dos
ejecuciones creativas que responden a un planteamiento en dos fases segun los
principales hitos de campana.

PR: El plan de accion de relaciones publicas arranca con el Dia Internacional
contra la migrafa crénica, con el anuncio del arranque de campanfa a partir del
lanzamiento de la web www.migranacronica.es, el muro de Facebook y la
comunicacion de resultados para Espafia de una encuesta internacional
desarrollada por Allergan. Facebook, como pieza clave en la estrategia de redes
sociales, actia como un punto de contacto directo con el targety una plataforma
de amplificacion y extension tanto de las acciones de relaciones publicas como
del plan de medios. En la segunda fase de campana se comunican resultados
de una encuesta social sobre el comportamiento de los pacientes de migrafia
en Madrid, el lanzamiento del video de Oscar Llorens y la convocatoria al evento
social del 25/10/14.

Medios: Se lleva a cabo un mix de medios que incluye planificacion en medios
digitales (Google Adwords, Facebook, medios online clave por reach y target:
grandes grupos como Vocento y Prisa, medios clave para publico femenino
como Womenalia o Enfemenino.com); y outdoor (autobuses, mupis, accion
especial de 20 minutos, radio, Pronto).
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RESULTADOS

La campafa se encuentra en plena ejecucion, desde el 12 de septiembre, en
el marco del Dia Internacional contra la Migrana, hasta el 30 de noviembre de
2014,

- FACEBOOK:
-mas de 1.552 “me gusta”
- mas de 6 millones de personas alcanzadas (reach)
- mas de 19.000 interacciones

- YOUTUBE
-15.657 visualizaciones (version larga del video)
- 37.612 visualizaciones (version corta del video)

- WEB
- 39.597 sesiones
- 31.636 usuarios unicos
- Casi 2 minutos de duracion media de la sesion

« PLANIFICACION DE MEDIOS:
- Reach acciones offline: 1.903.000 madrilefios
- Reach acciones online: 1.285.144
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LINKS

Web informativa de la campana:
www.migrafnacronica.es

My Video sobre la experiencia del artista Oscar Llorens con la migrafa y
convocatoria para el evento del 25.10.14 en Madrid:

https://www.youtube.com/channel/UCi5VXQLxevkNcV7bv7aQj7Q

Facebook No dejes que la migrafa te paralice:
www.facebook.com/Nodejesquelamigranateparalice.
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agencia de comunicacion




OBJETIVOS Y TARGET

OBJETIVOS
- Asociar una marca de motor al territorio Lifestyle.

- Reforzar la conexion femenina de Vespa con el objetivo de presentar el vehiculo
Ccomo un accesorio de moda mds.

TARGET

Mujeres clase media alta 18 - 34 anos.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

Se opta por un branded content consistente en la co-creacion junto a varias de
marcas de un contenido de interés y calidad para un target femenino donde la
marca aparece integrada en los didlogos de una web serie.

Con el guidny actuacion principal de Leticia Dolera, dirigida por Borja Gonzalez
Santaolalla y difundida a través de Ia revista Grazia co-creamos una web serie
de 8 capitulos: “Una bloguera en construccion”.

Esta ha sido la primera web serie espanola difundida a través de un medio de
moda online que conto la colaboracion de Vespa, L'oreal y Louis Vuitton.
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TACTICAS Y DESARROLLO

La serie cuenta la historia y peripecias de una chica que vive en Madrid e intenta
ganarse la vida como escritora, pero desde la revista en la que publica le asignan
un nuevo puesto de trabajo: ser bloguera de moda.
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RESULTADOS

- 8 capitulos web series en la version online de Grazia con 20.000 visualizaciones
- Cobertura valorada en 60.070,78 €
- ROl del 1,2
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LOGOTIPOS

Webserie ‘Bloguera en construccion’
www.grazia.es/video/bloguera-en-construccion/bloguera-en-construccion-cap-1
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OBIJETIVOS Y TARGET

OBJETIVO

- Incrementar la notoriedad y reputacion de marca de la compafia como empresa
farmacéutica que apuesta por el impulso a la investigacion espafnola y por la
busqueda de soluciones para los pacientes.

- Comunicar las autorizaciones europea y espafiola de un nuevo tratamiento
antitumoral para cancer de mama'y los beneficios clinicos que aporta en términos
de supervivencia.

TARGET

- Poblacion general, profesionales sanitarios y periodistas de informacion general y
especializada en Salud y Medicina.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

La pasion por investigar. El rescate de un farmaco: de la decepcion al nuevo estandar
en cancer de mama

Construccion de un concepto (la pasion por la investigacion clinica en beneficio
de pacientes con necesidades médicas no cubiertas) a partir de la narrativa que
ofrecia el desarrollo del ultimo gran hito terapéutico en la lucha contra el cancer
de mama, el tumor mas frecuente en la mujer.

- Una molécula, Pertuzumab, de Genentech, del Grupo Roche, fracasa en el
cumplimiento de sus objetivos frente al cancer de mama. La compania
decide abandonar el programa de estudios. Oncologos esparfioles del Hospital
Vall d’Hebron, encabezados por los doctores José Baselga y Javier Cortés, solicitan
una segunda oportunidad para la molécula. Piden probarla en combinacion con
otro anticuerpo en unas pocas pacientes con un perfil genético concreto (HER2
positivo). Los resultados son muy positivos y la companiia finalmente da luz verde
para que desde Espana se lidere un nuevo programa de investigaciones que
acabara en el desarrollo clinico del farmaco, hoy disponible en numerosos paises
del mundo. Todo un éxito de la oncologia espafola. Actualmente, Pertuzumab
(Perjeta) es el tratamiento esencial para las mujeres con cancer de mama HER2
positivo (15-20% del total) en fase metastasica que no han recibido tratamiento
previo.

Se plantea aprovechar el atractivo que despierta el hecho de que lo que en principio
era una molécula desahuciada acabe convirtiéndose -gracias al empefio y talento
de los investigadores espafioles- en el dltimo gran avance de la medicina personalizada.
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TACTICAS Y DESARROLLO

- A través de diferentes canales (prensa, redes sociales) y formatos (notas, videos,
infografias), se acuerda aprovechar una serie de eventos clave a partir de los
cuales dar a conocer, por boca de sus protagonistas, la difusién del concepto

- Se articula basicamente sobre tres momentos principales: la autorizacion de
Pertuzumab por parte de la Union Europea (marzo de 201 3); la aprobacion del
Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad (junio de 2014); y la
presentacion de los datos finales de supervivencia en el Congreso de la Sociedad
Europea de Oncologia Médica (ESMO, Madrid, septiembre de 2014)

El eje central de la accion fue utilizar la técnica de storytelling desde el principio
(marzo de 2013) hasta la difusion de los datos finales del estudio (septiembre
de 2014) liderado por investigadores espanoles, incorporando la historia a los
distintos recursos empleados:

- Intervenciones de ponentes en ruedas de prensa / 3 en total

- Notas de prensa / 5

- Infografias / 1

- Videos con testimonios de los investigadores y de médicos de referencia / 1

- Candidaturas a premios / 2

- Viajes con periodistas / 1

« Encuentros con prensa femenina / 1

- Reuniones presenciales con una seleccion de medios a los que se invita a profundizar
en el atractivo de la historia planteada / 8

- Mensajes en Twitter
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RESULTADOS

- Del total de noticias generadas en los medios (495), la mayoria recoge la
importancia del peso de la investigacion oncoldgica espanola en el desarrollo
clinico del farmaco, en muchos casos en el mismo titular.

- En buena parte de la cobertura en los medios de alcance nacional (El Pais, El
Mundo, Abc, La Razon, El Economista..) y en radios y televisiones (Telecinco,
Antena3TV, La Sexta, RNE, Onda Cero...) figuran los mensajes marcados como
prioritarios.

- La repercusion es superior al 50% en medios regionales (uno de los objetivos
considerados estratégicos) y encontré eco también en el Dia Mundial del Cancer
(18 de octubre) en las principales revistas femeninas (Yo Dona, Mujer Hoy, SModa...).

Aprobacion europea / marzo 2013
Total de Impactos 49

Total Audiencia 11.103.093

Total Valoracion Econdmica 671.131€

Aprobacion espanola / junio 2014

Total de Impactos 178

Total Audiencia 59.951.330

Total Valoracion Econdmica 3.026.709 €

Datos finales en Congreso Europeo Oncologia / octubre 2014
Total de Impactos 234

Total Audiencia 98.712.685

Total Valoracion Econdmica 6.157.297 €
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LINKS

Web:
www.clipprensa.com/rocheoncohematologia/oncologosespanoles.mp4
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Material para profesionales de la comunicacion 26 de junio 2014

*#ﬁ' L a segunda revolucién en cdncer de mama HER2+

PERJETA

= Perjeta es el nuevo aliado de Herceptin.

= Recientemente ha obtenido el precio reembolso en Espafia como 1*
opcion de tratamiento en CMm HER2+.

= Aumenta en 6,1 meses la mediana de supervivencia libre de progresion
y reduce el nesgo de muerte en un 34%.

= Considerada una de las innovaciones terapéuticas mas relevantes en 15
afos y un nuevo hito en la medicina personalizada.

* Entusiasmo de la Comunidad Médica: un hito que cambiara la
forma de tratar estos pacientes

Actiia de forma complementaria a
Herceptin.

Juntos consiguen un bloqueo més
completo de las vias de sefializacidn
HER implicadas en la proliferacion y
supervivencia de las  células
cancerigenas dependientes del HER2.
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La contribucién de la oncologia espaiiola al desarrollo de Perjeta
La contribucion de los i igad paiioles al p

g de desarrollo cilmeo de Perjeta® (pertuzumab) ha sido crucial desde las
fases mas p , participand i en la ge ion y validacion del pto, en el diseiio, en la puesta en marchay en
el desarrollo de los principales ensayos clinicos.

Contribucion espaiola « Asimismo se han publicado los resultados finales de los estudios

La implementacidn del programa clinico de Perjeta® (pertuzumab) se ha  B017003, BO16934, BO17929, CLEOPATRA, NEOSPHERE y TRYPHAENA:

llevado a cabo en: - Estos estudios han generado 10 publicaciones en revistas cientifi-
~ 92 centros espaiioles, cas internacionales peer review en los que se amplia la contribucién de
~ 17 comunidades auténomas los investigadores esparioles
~ Mas de 100 investigadores espafioles = Han reconocido la autoria de nueve investigadores espaiioles

Mas de 850 pacientes . Sélo el estudio CLEOPATRA ha tenido 5 publicaciones.
11 ensayos olinices con participacién espafiola: + Los estudios PERTAIN, VELVET, PHEREXA, PERUSE y APHINITY estan

Cuatro Fase Ill: CLEOPATRA, PERUSE, APHYNITY y PHEREXA actualmente en desarrollo y o bien su disefio o los resultados preliminares
Seis Fase II: BO16934, BO17929, NEOSPHERE, TRYPHAENA, PER-  han sido comunicados en congresos cientificos internacionales, ampllan-
TAIN y VELVET do la autoria espafiola a otros tres investigadores adicionales

s R BO /00 ¢ En el programa de publicaciones de Perjeta® se ha reconocido la autoria

Publicaci en revi inter I espafiola en un total de 26 ocasiones, en 9 de ellas en |a categoria de
El papel clave de la Oncologia espafiola en el desarrollo de Perjeta queda  autor principal.

plasmado:

En la autoria de la publicacion de los resultados en la revista The New

England Journal of Medicine, otorgando la primera y segunda autoria a los Grafico 1: Distribucién de los Centros/CCAA

doctores espaiioles Josep Baselga y Javier Cortés (Hospital Vall d'Hebron). EE—
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el Lancet Oncology
Obtencién de precio y reembolso de
Perjeta para CMm HER2+

estudio CLEOPATRA en el NEJM
LA EMA AUTORIZA PERJETA EN PRIVIERA
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OBIJETIVOS Y TARGET

OBJETIVO

Posicionar a Beefeater como la autentica y genuina ginebra londinense en un
plazo de cinco anos, en un mercado saturado de ginebras con el sello “Londres”.

TARGET

- Hombres y mujeres de 23-28 afos.
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ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

Cada uno de los eventos contaba una historia. Cuando conocemos a alguien
nuevo siempre preguntamos ¢Quién eres?, ¢Qué haces? Pues bien, todos los
eventos Londonize contaron quién es Beefeater, qué hace y como lo hace.
Consiguieron trasladar al consumidor la personalidad de Londres, su multiculturalidad,
la mezcla de tradicion y modernidad y, por extension, la historia de Beefeater.

Una historia que contenia siempre emociones y que implicaba en cada caso una
experiencia para el consumidor de Beefeater.
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TACTICAS Y DESARROLLO

A lo largo de la campana se realizaron 12 eventos Londonize by Beefeater en
toda Espafa. El denominador comun era traer los valores de Londres a Espana
en torno a una accion divertida y notoria para el target, sin caer en 10s topicos.

Muchos de los eventos fueron iniciativas pioneras, los mercadillos mds famosos de
Londres - Candem, Portobello, Spitafields y Covent Garden- salieron por primera
vez de la ciudad para instalarse en Madrid. Un evento que se repitid en cuatro
ocasiones. Las carreras de Ascot tuvieron su réplica en el hipddromo de Madrid
y el evento agotd la existencia de pamelas de El Corte Inglés. Las cabinas de Londres
realizaron un road show por cinco ciudades espanolas ofreciendo durante una
semana, llamadas gratis a Londres. No faltaron tampoco los miticos cabs ingleses
que viajaron de Londres a Madrid. Celebramos el 25 aniversario del Punk con
el hombre que dio vida al movimiento, el mitico Malcom McLaren. Organizamos
la primera exposicion retrospectiva del sombrerero mas famosos del mundo, el
icono londinense Philip Treacy. El cantante Boy George, |a disefiadora Jade Jagger, el
disefador Henry Holland y el actor Joseph Finnes fueron algunas de las celebrities
britdnicas que participaron en los eventos.
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RESULTADOS

-13 millones de euros en valor de publicity, 6 horas de cobertura televisiva, 460
reportajes en prensay 1.160 articulos en medios on line.

- Un total de 150.000 asistentes a nuestros eventos

- Después de esta campafa, un 70% de los jovenes encuestados, vinculod
Beefater con el espiritu londinense.

PREMIOS

Sol de Oro Mejor campafa de comunicacion de marketing y eventos, El Sol
2013, Londonize by Beefeater.

Ojo de plata en PR, El Ojo de Iberoamérica 201 3,Londonize By Beefeater.
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LINKS

Web:
http://www.mrgoldwind.com
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londonize 1. To impart to (one) a
manner or character like that which
distinguishes Londoners. 2. To imitate

the manner of the people of London.
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engaging, always.

AZUCARERA



OBIJETIVOS Y TARGET

OBJETIVO
- Reforzar la imagen de marca de Azucarera: otorgar vitalidad y dinamismo.
- Aportar energia, fuerzay calidad percibida a la marca, en el entorno online.

- Fomentar el uso de las especialidades de Azucarera principalmente azucar
moreno y azucar glacé.

- Posicionar a Azucarera como referente en el mundo de la gastronomia dulce.

TARGET

« Mujeres: am@s de casa entre 30 y 50 anos.
- JOvenes amantes de la reposteria.
- Aficionados al mundo de la gastronomia.

150



ESTRATEGIA'YY CONCEPTO CREATIVO

Azucarera ha sido durante mucho tiempo una marca algo estancada, que no ha
innovado, ni con disefo vanguardista. De hecho desde el 2007 hasta el 2012
no habia renovado su packaging ni habia tenido ningun tipo de campafa de
publicidad.

En este contexto, la compania apostd por el rejuvenecimiento y modernizacion
de la marca con una estrategia de comunicacion online que permitiera aumentar el
engagement con los consumidores.

La estrategia se focalizé en potenciar el uso de las especialidades de Azucarera
en la cocina (principalmente azdcar morenoy azdcar glacé). Sin duda el territorio de
la reposteria, tanto tradicional como creativa, es inherente a la marca.
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TACTICAS Y DESARROLLO

En el entorno online nos concentramos en un territorio emocional, evitando el
area de la nutricion, que podria dar lugar a debates complejos.

Activamos |os perfiles sociales: con Facebook nos dirigiamos a los consumidores
con historias visuales, recetas y concursos; en Twitter construimos relaciones con expertos
e influencers gastronémicos. En Pinterest, Flickr e Instagram mostramos las
imagenes del blog, y en YouTube dimos ideas interesantes del mundo dulce.

El primer paso fue crear un content hub - el blog Lavidasabemejor.es- y centralizar
todo el contenido: originales recetas de tendencia y de siempre, formas creativas de
usar el azdcar, consejos practicos, trucos dulces... Un disefo atractivo y diferencial,
sumado a dos buenos colaboradores (la Home Economist Rita Cifuentes y el
Campeon del Mundo de la Pasteleria, Paco Torreblanca) nos aseguraban el éxito.

Uno de los principales hitos fue la creacion y lanzamiento, en colaboracion con
Universal McCann, del programa de TV Cupcake Maniacs. Emitido los domingos
en el canal Divinity y conducido por Alma Obregon, la bloguera top del ambito
de la reposteria creativa en Espafia, con mas de 15.000 seguidores en Twittery
mas de 60.000 en Facebook. Un programa de branded content del que también
se ha llevado a cabo su segunda temporada.

En el blog y las RRSS, creamos espacios especificos con contenido exclusivo del
programa. Con el fin de maximizar el engagement se lanzaron concursos para
los fans, hicimos livetweeting con el hashtag #CupcakeManiacs durante la emision
para redirigir la conversacion y dimos respuestas personalizadas a las dudas de
los consumidores.
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RESULTADOS

La campana de Cupcake Maniacs de Azucarera y su activacion social y digital, ha
conseguido construir una imagen de marca de mayor vitalidad, posiciondandola
como referente en el mundo de la gastronomia dulce.

La estrategia realizada permitio que una marca tradicional se acercase a un publico
mas joven, potenciando el uso de sus productos, mediante recetas de reposteria
tradicional y creativa.

Hasta el momento, el blog La Vida Sabe Mejor cuenta con mas de 1.5 millones de
paginas vistas de mas de 300.000 visitantes unicos. En un ano, el perfil de Azucarera en
Facebook ha incrementado su nimero de fans de 1.000 a 120.000.

El perfil de Twitter tuvo un crecimiento medio de 100 followers por semana,
con altos picos de engagement los domingos, coincidiendo con la emision
del programa, utilizando el hashtag #CupcakeManiacs. Azucarera cuenta con
10.5K followers (y sigue a 365). Durante 2013, la marca alcanzé 1.689.860
usuarios unicos en Twitter, sin inversion publicitaria, y consiguié 2.972.000
impactos en Twitter con un coste medio de 0.15 €.

La campana de engagement social de Weber Shandwick tuvo tanto éxito que,
de no tener practicamente presencia digital, Azucarera tiene actualmente una
puntuacion Klout de 67/100.

Al finalizar la campana de Cupcake Maniacs, el estudio de Azucarera realizado a
2.000 consumidores espafnoles entre junioy julio de 2013, revel6 que al 72% le
gusto la campanfa, y el 81% considera que reflejaba bien los valores de la com-
pafia. Asimismo, desvelaba que los consumidores que vieron la campana utili-
zaron mas azucar que aquellos que no.
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LINKS

Blog La vida sabe mejor:
www.lavidasabemejor.es

Espacio Cupcake Maniacs:
www.lavidasabemejor.es/cupcake-maniacs-noticias

Facebook La vida sabe mejor:
www.facebook.com/lavidasabemejor

Twitter La vida sabe mejor:
https://twitter.com/LaVidaSabeMejor

O e

My Youtube La vida sabe mejor:
https://www.youtube.com/user/AzucareraAB

Pinterest La vida sabe mejor:
www.pinterest.com/lavidasabemejor

Instagram La vida sabe mejor:
http://instagram.com/lavidasabemejor

- @
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