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por ser mis fuertes raíces y enseñarme a soñar.
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			PRÓLOGO

			UNA GUÍA CERCANA Y ACCESIBLE PARA PENSAR NUESTROS CONTENIDOS

			Conocí a Clara hace ya unos cuantos años, en un evento profesional de marketing digital, aunque los contenidos que ambos compartíamos en Twitter principalmente ya habían hecho que intercambiáramos opiniones alguna vez. No recuerdo cuál fue aquel evento, la verdad, pero ambos conectamos rápido en persona y nos entendimos muy bien. Y eso no siempre pasa cuando conoces en persona a alguien a quien sigues en redes sociales a partir del contenido que crea y comparte. Recuerdo que al principio lo que más me sorprendió de ella fue su energía, su sensatez y el tono de responsabilidad en sus palabras (que me gustó mucho, porque me dio a entender que estaba ante una profesional con ética, con valores y con un compromiso muy alto con su profesión). Me pareció alguien que se tomaba su trabajo muy en serio porque era muy consciente de que dependiendo de cómo se cuenten las cosas y cómo se hagan llegar se genera un efecto u otro en las personas.

			Cuando escribo estas líneas he tenido la oportunidad de leer algunos de los capítulos de este libro antes de que salga al mercado, y debo decir que esa misma energía, sensatez y responsabilidad que observé en aquella ponente veinteañera y descarada hace años —la primera vez que la vi hablar en público— siguen estando en las páginas de este libro. Eso me alegra mucho, pues significa que cualquier lector que se atreva con estas páginas accederá a una visión muy completa e integral de lo que implica el contenido en cualquier estrategia de marketing digital y podrá entender por qué es importante trabajarlo de la manera adecuada y por qué es un elemento clave en cualquier estrategia digital de éxito.

			Los contenidos son el alma de cualquier producto o servicio digital: el qué contamos, cómo lo contamos, para qué lo contamos, a quién se lo contamos… Parece fácil, ¿verdad? Todos, absolutamente todos, tenemos la capacidad de crear contenido, pero no siempre de valor, apropiados para determinadas audiencias, que persigan un propósito claro y que sean percibidos como algo en lo que vale la pena invertir tiempo. Y además de crear un contenido (que de fácil no tiene nada), hay que saber difundirlo y hacerlo llegar a las personas a las que puede interesar… Ahora ya no nos parece tan fácil.

			Pero Clara, en estas páginas, hace que lo parezca —aunque no lo sea—, porque ha sido capaz de resumir y extraer las claves para definir y ejecutar una buena estrategia de contenidos te dediques a lo que te dediques. Y lo hace de una forma accesible, fácil de entender y adaptable tanto a los intereses de cualquier persona particular como de cualquier empresa, tenga el tamaño que tenga.

			En mi trabajo he tenido la oportunidad de presenciar la evolución de muchos negocios digitales, y puedo asegurar que la creación y gestión de contenidos es una de las claves principales para alcanzar el éxito. Empatizar con tus clientes, comprenderlos, explicarles de manera accesible lo que harás por ellos o lo que otras personas han experimentado con tus productos o servicios solo es posible a través de los contenidos. De ahí viene su importancia vital, clave. 

			Lo que tenemos aquí es una guía precisa a la vez que cercana sobre cómo pensar nuestros contenidos y cómo gestionarlos. Una guía hecha por alguien que sabe muy bien de lo que habla porque se ha dedicado a ello desde hace mucho tiempo y que es muy consecuente con lo que se espera conseguir gracias a un buen contenido.

			A lo largo de los años, Clara y yo hemos coincidido en eventos, nos hemos seguido mutuamente a nivel profesional y también hemos compartido ácidos comentarios irónicos (algo que nos gusta a los dos) de vez en cuando. En ocasiones, hemos hablado largo y tendido de nuestros trabajos, nuestras vidas y nuestras vicisitudes en persona. En otros momentos, nos hemos hecho comentarios a través de Instagram o mediante DM en Twitter. Pero siempre, tanto en las conversaciones de dos minutos como en las de horas, Clara me ha sorprendido por su sinceridad, su energía y esa sensatez y responsabilidad de las que hablaba al principio.

			Y en estas páginas tenéis a Clara en toda su esencia, dispuesta a contaros todo lo que ha aprendido sobre contenidos en los últimos años.

			Disfrutad el viaje y aprovechadlo. Vale la pena. Mucho.

			RICARDO TAYAR

			en www.flat101.es

			 

			INTRODUCCIÓN

			Contenidos. Lo que escribes, lo que dices, lo que cuenta tu marca. En entornos digitales y offline. Este libro va de producto, de marketing, de comunicación, de lo que une a estas disciplinas: el contenido.

			Para mí no tenía sentido hablarte solo de cómo diseñar un producto digital o de qué canales existen para llegar a tus usuarios y cuáles son las mejores estrategias digitales para conseguirlo. Lo novedoso era ser capaz de plantearte una visión general usando como hilo argumental el contenido.

			Este libro va construyéndose sobre sí mismo y contigo. Empieza por definir qué es el contenido y cómo te ayuda a diseñar productos digitales. Profundiza en cómo es este proceso de diseño, en pensar en las narrativas, en cómo agrupar los contenidos en arquitecturas de información. Y, por último, entra en la parte de marketing de contenidos que analiza los distintos canales que puedes utilizar en digital y cómo crear buenos contenidos en ellos. También te contaré las mejores estrategias que he probado en mi vida profesional. 

			ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

			La estrategia de contenidos o content strategy es una parte necesaria dentro del diseño de productos. Cuando estás delineando tu producto o servicio y te dispones a crear tu aplicación móvil o web, también debes de pensar en términos de contenido cómo será esa interacción o conversación que le propondrás al usuario. No vale solo con que pienses en landings, imágenes o botones con textos estándar del tipo lorem ipsum. Necesitarás las palabras que acompañan los prototipos o mockups.

			El trabajo de redacción final lo realizará el UX Writer o copywriter, que será al contenido lo que el diseñador visual es a la parte gráfica. Pero, en ambos casos, contarás con una estrategia que muestre la propuesta de valor de tu marca de manera coherente. Esto no va de cómo escribir una web, sino de cómo defines a tu marca con palabras. Para ello es importante que enuncies tu propuesta de valor y que diseñes tu modelo de negocio. Lo que te diferencia se escribe, de nuevo, con palabras. Por ello, además de tratar el proceso de diseño de productos digitales, abordaremos las herramientas con las que trazarás tu misión, tu visión, tu propuesta de valor y tu go to market.

			En este libro empezaré por explicarte cuál es el proceso de creación de una web, que conozcas las narrativas principales en las que se apoyan las marcas y que seas capaz de determinar cómo será esa conversación con los usuarios, cómo estructurarás tu web a nivel de arquitectura de la información y cuáles son las palabras que usarás.

			Desde la estrategia de negocio al último copy, quiero que me acompañes en este proceso en que veremos la relación entre el contenido y el producto.

			MARKETING DE CONTENIDOS

			El contenido, como un elemento transversal en todos los entornos digitales, sirve de hilo conductor para ser la palanca que haga que tu producto digital tenga éxito. 

			Ser capaz de responder a las preguntas adecuadas (qué objetivo tienes, a quién vas a comunicar y por qué canal), así como planificar los contenidos correctamente y de crear roadmaps y planes para que tus lanzamientos sean exitosos marcarán la diferencia entre un buen uso o no del contenido en tus campañas de marketing.

			Hace muchos años, cuando los medios de comunicación comenzaron a digitalizarse, el periodismo temió por su futuro. Sin embargo, eso solo ha sido algo temporal, ya que sigues requiriendo historias en tu vida y personas que las cuenten. Por ese motivo, analizarás todos los canales con los que cuentas y con qué medios aumentarás el tráfico de calidad a tus productos digitales y reducirás el coste por adquisición. En este libro he intentado plasmar todo este proceso. 

			CÓMO LEER ESTE LIBRO

			El libro se divide en dos partes principales: una destinada a las estrategias de contenido desde el punto de vista del producto (capítulos del 1 al 9) y otra al marketing de contenidos (capítulos del 10 al 17).

			A nivel de content strategy analizaremos en qué punto del ciclo de diseño de producto entrará el contenido y cómo este ayudará a crear consistencia en el diseño y mejorar la conversación con el usuario. Para ello, revisarás cómo se diseñan los productos digitales y qué has de cambiar para asegurar que el contenido está presente.

			Estudiarás, asimismo, las narrativas más comunes en las marcas para ir asentando la generación del copywriting. Este análisis también lo harás teniendo en cuenta qué personas realizarán estas tareas y cómo formarás departamentos que puedan manejar este nuevo paradigma.

			A nivel de marketing de contenidos verás uno a uno todos los canales disponibles para tu estrategia (blogs, Facebook Ads, email marketing…). Cómo generar contenido para estos medios y cómo mejorar tu estrategia dejarán de ser un misterio. En la última parte del libro se detallarán las distintas formas existentes de ordenamiento de los canales y los contenidos que has creado para que tu estrategia sea exitosa. Espero que disfrutes del contenido de este volumen.
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			QUÉ ES EL CONTENIDO

			A menudo, si trabajas en estos ámbitos, escuchas muchas frases como «El contenido es el rey» o «Hay que invertir en contenidos». Sin embargo, creo que lo más importante, para empezar, es que tengas claro qué es y qué no es el contenido y qué estrategias son las que vas a poder utilizar.

			Para mí el contenido es prácticamente todo. Es esto que estás leyendo ahora mismo, lo que has escuchado en la radio por la mañana, lo que has hablado con el portero y hasta las señales que has visto desde que has salido de casa hasta que has llegado a la oficina.

			Si recuerdas los esquemas tradicionales de comunicación —algo que estudiaste en el colegio—, siempre habrá un emisor y un receptor, que en tu caso serán la marca y el usuario respectivamente. También contarás con un código, un mensaje, un canal y un contexto. Todos estos elementos deciden cómo será tu contenido.

			El mensaje sería el contenido que quieres comunicar. Pero no vale solo con pensar en el mensaje, ya que está condicionado por muchos otros elementos. De hecho, el mensaje depende de otros factores que determinarán que las palabras que usas para comunicar sean unas u otras. Por ejemplo, si el canal, o el medio por el que el usuario consume el contenido, es una web, el contenido tendrá una forma. Sin embargo, si el canal es un email, tendrá otra. 
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			Figura 1.1. Esquema básico de comunicación.

			

				UNIDADES DE CONTENIDO

			El contenido generalmente lo recibes por el oído y la vista. No es solo lo que lees, ya que los medios audiovisuales juegan un papel muy relevante a la hora de comunicar. Piensa siempre en todos los tipos de contenidos que tienes a tu alcance y cuál te va a apoyar más de cara a cumplir tus objetivos.

			De una manera sencilla y haciendo una primera clasificación, los tipos de contenido principales que puedes encontrar son: 

			[image: 141368.jpg]Texto: todo lo que escribes. 

			[image: 141368.jpg]Imagen: contenido que ilustra. A veces servirá para acompañar lo que estás escribiendo, pero en otras ocasiones la imagen será tan potente que tendrá entidad sola.

			[image: 141368.jpg]Vídeo: imagen en movimiento, acompañada o no por audio.

			[image: 141368.jpg]Podcast: contenido en formato audio. Posiblemente sea el más olvidado de todos.

			Es importante decir que los tipos que he detallado en las líneas anteriores son una simplificación. Podrías ampliar esta pequeña categorización y crear subtipos. Por ejemplo, he señalado «imagen» como un tipo, pero deberías pensar en fotografías, iconos, ilustraciones, cómic… y seguramente hacer estas subclasificaciones para cada tipo de contenido. 

			Partiendo de esa base hay que tener en cuenta el entorno en el que se enmarca ese contenido,ya que condicionará también su forma y el uso que hagas de él. No es lo mismo un libro donde solo podrás contar con texto e imagen (si quieres incluir otro formato has de referirte a otros dispositivos), que una web donde, además de usar todos los tipos de contenido, podrás mostrarlos de una forma u otra y añadir una interacción que el usuario realizará para consumir el contenido como algo que condiciona el resultado final. 

			LA INNOVACIÓN EN EL CONTENIDO

			El contenido puede ser para el usuario todo lo innovador y disruptivo que desees. Es posible diseñar una web con efecto parallax, donde la persona debe hacer scroll para consumir el contenido. De esta forma harás que el usuario agregue una interacción y consuma la historia de manera distinta. Un buen ejemplo es la web donde cuentan la historia de «El barco» (disponible en www.sbs.com.au/theboat). Aprecia las figuras 1.2 y 1.3.
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			Figura 1.2. Web con parallax de «El barco».

			

				Como este ejemplo encontrarás muchos en Internet. Esto no significa que siempre tengas que hacer este tipo de contenidos, sino que en ocasiones la interacción es un complemento que enriquecerá el consumo que hagas de ellos.
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			Figura 1.3. Web con parallax de «El barco» en el capítulo 2.

			

				REALIDAD VIRTUAL Y REALIDAD AUMENTADA

			La innovación en los contenidos no es solo el que empieces a crear webs con parallax, sino tener en cuenta que hay muchos más recursos que te ayudarán a sorprender a los usuarios. Gracias a las nuevas tecnologías es posible hablar de realidad virtual y de realidad aumentada. 

			En la realidad aumentada el usuario, haciendo uso de otro dispositivo, ve la realidad tal y como es con una capa ficticia que dota al entorno en el que se encuentra de más contenido para consumir. Esta técnica se utiliza mucho en formación y medicina. En la figura 1.4 aprecia un ejemplo de un vídeo de YouTube que trata una aplicación de la realidad aumentada.

			El vídeo 360º o realidad virtual, por otra parte, consiste en una técnica en la que la persona deja de ser un sujeto pasivo y pasa a ser parte activa de la historia. Estos vídeos no solo cuentan con una narración ordenada en el tiempo, sino que aprovechan el espacio para mejorar la experiencia de la persona que lo consume.

			[image: figura_01_004.tif]

			
			Figura 1.4.Vídeo en YouTube de realidad aumentada (http://www.youtube.com/watch?v=3qpgMLzBi30).

			

				Crear este contenido es mucho más complicado, sin embargo, al ser tan experiencial es utilizado por medios de comunicación, ONG, turismo y videojuegos. El objetivo es conseguir que el usuario se traslade al lugar donde quieres que viva una experiencia.

			En mi etapa en Save the Children tuve la suerte de colaborar en la creación de una pieza VR (virtual reality) sobre la situación que se estaba viviendo en Mauritania. Cuando temáticas como la desnutrición o la pobreza en determinados países de África pasan totalmente desapercibidas por la sociedad, la innovación en los contenidos permite llegar a más personas y llamar su atención.

			En la figura 1.5 se aprecia una imagen del vídeo en el que contábamos la historia de Aisha, una niña que vivía en Mauritania. 

			En ambos casos complicas la generación de contenido, pero lo haces enormemente más interesante. No es cuestión de usarlo siempre porque sea más interesante. Habrá que saber valorar cuándo tiene más sentido utilizar cada tipo.
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			Figura 1.5. Vídeo en YouTube de realidad virtual (www.youtube.com/watch?v=g0bT1pSjvLc).

			

				OBJETIVOS DEL CONTENIDO

			Ya has visto qué tipos de contenido hay. Recuerda que no se trata de usarlos todos para que parezca que estamos cubriendo todos los tipos. Esto no es un check list que debas seguir. Trabajarás conunos u otros en función de lo que quieras alcanzar.

			Y, ¿qué deseas obtener con el contenido?, ¿es posible tener un objetivo genérico? Creo que sí, porque para mí el contenido tiene un único objetivo: comunicar.

			Bueno, no es tan sencillo ya que dentro de los tipos de comunicaciónsí hay diferencias marcadas como la que se advierte en la comunicación persuasiva, la informativa o la de ventas. Estos tipos de comunicación sí que influirán en tu contenido. 

			Una forma muy interesante de ver los distintos objetivos es analizándolos desde la relación que existe entre el emisor y el receptor, o la marca y el usuario. Si la marca busca que el usuario sea un objeto pasivo, es decir, que solamente consuma el contenido, hablarás de una comunicación más informativa. Sin embargo, si desde la marca persigues activar al usuario o que realice alguna acción (comprar, compartir en redes sociales...), hablarás de una comunicación persuasiva. Entre medias, como siempre, encontraremos gran cantidad de escala de grises. En la figura 1.6 hay un ejemplo en este sentido.
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			Figura 1.6. Ejemplos de tipos de comunicación teniendo en cuenta el usuario.

			

				COMUNICACIÓN INFORMATIVA

			Una comunicación informativa es donde el usuario es pasivo y solo recibe información por parte de la marca. Aquí, un típico ejemplo podría ser el de los tradicionales bandos que mandan los ayuntamientos a sus ciudadanos. El único propósito es hacer llegar a las personas un contenido. En este caso es muy importante saber el nivel de conocimiento que tiene el receptor y adaptar nuestro mensaje a él.

			A cambio, si el Ayuntamiento quiere que el usuario pase a ser activo, utilizará un contenido más cercano a la sensibilización como se ilustra en la figura 1.7.
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			Figura 1.7. Ejemplos de comunicación de sensibilización del Ayuntamiento de Madrid.

			

				Una estrategia muy común en contenido web es trabajar con niveles de profundidad: empezar con un contenido sencillo e informativo y poco a poco ir aumentando el nivel de implicación del usuario. No comienzas tu contenido pidiendo, sino explicando, para activarlo en la última fase.

			COMUNICACIÓN PERSUASIVA

			Otras veces buscas vender. De manera equívoca hay mucha gente que piensa que vender es ser agresivo, y nada más lejos de esta realidad. Hay muchos ecommerce que te venden los productos desde la emoción y el storytelling. Este es el caso de Laconicum, una tienda online de productos de belleza que, para venderte un gel exfoliante para después de hacer deporte, utiliza el siguiente texto: 

			Ducharse tras hacer deporte con un jabón específico no es ningún capricho. La piel sufre tras exponerse al sudor, frío, sol, lluvia o cloro. Productos como este de Pretty Athletic ayudan a su recuperación. Puestos a ser deportistas, seámoslo hasta el final. 

			(...)

			Por qué es específico para quien hace deporte: porque elimina el sudor y las impurezas sin irritar la piel. Y lo hace, además, de manera suave, sin irritar. Lo último que necesita cuando está tensa y cansada, es eso. 

			(...) 

			Nos gusta porque:

			[image: 141368.jpg]Contiene aceites esenciales de menta, eucalipto y árbol del té, lo que lo hace vigorizante y, además, huele muy bien. 

			[image: 141368.jpg]El packaging es cómodo para usar en el gym. 

			[image: 141368.jpg]Confirma que la cosmética deportiva puede ser atractiva.

			En la figura 1.8 aprecia cómo se ve este producto concreto dentro de su página web.

			Aquí no estamos hablando desde la oferta, sino desde la emoción, la historia que rodea cada producto y el beneficio que obtendrás si lo compras. No hace falta decir que el foco en la historia no puede ser más importante que la optimización en buscadores. Solo hay que buscar el equilibrio.
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			Figura 1.8. Ejemplos de producto de Laconicum.

			

				CONTENIDO, SEO Y STORYTELLING

			El contenido, pese a haberlo definido ya de mil maneras, es solo un concepto en bruto. Si quieres de verdad empezar a escribir, tendrás que pensar en qué factores o técnicas rodean a las palabras que redactas. Aunque habrá muchos, como el tono o la corrección con la que redactes, quiero dar un paso más y hablarte de las técnicas que en la actualidad son más relevantes: el SEO y el storytelling.

			ESCRIBIR PARA SER ENCONTRADO

			Siempre que escribes es porque buscas ser leído (o al menos cuando eres un negocio digital). Por ello, debes tener una serie de nociones que te permitan que más gente sea capaz de leerte y de llegar a ti como marca.

			El posicionamiento en buscadores o SEO es un aspecto crucial que te ayudará tanto a elaborar la primera arquitectura de contenidos como a definir la planificación de nuevos contenidos que generarás.

			Asimismo, es importante que cuentes en tu equipo con personas expertas de cara a desarrollar una estrategia para posicionarte en buscadores. No sirve con saber más o menos de qué va el tema. Hay que hacerlo correctamente. Es vital diferenciar los tipos de SEO que existen.

			El SEO técnico (o cómo configuras tu web para ser encontrado) se escapa del alcance de este libro ya que trata de tecnología. Sin embargo, el SEO semántico tiene más que ver con cómo escribes para ser encontrado y, por tanto, sí sabrás unas mínimas nociones.

			El SEO semánticotiene una frontera muy estrecha que divide el escribir para ordenadores y para humanos. Gracias a los avances en los propios buscadores, esta frontera cada vez es mayor, pues se prioriza la escritura natural. 

			Más adelante, en el capítulo destinado a hablar sobre los canales de difusión, te daré una serie de consejos para que el contenido que escribes esté optimizado para buscadores. También me gustaría recomendarte el libro de esta misma colección de Aleyda Solís.

			ESCRIBIR PARA ENAMORAR

			Sin embargo y, pese a ser conscientes del peso del SEO en tu redacción, no perderás el foco en lo que estás contando, en la narrativa o storytelling del texto.

			Pasas tantas horas consumiendo contenidos que la calidad narrativa cada vez es mayor. No hablo solo de contar grandes historias, pues no todas las marcas tienen la misma facilidad (no hablo de capacidad sino de facilidad) para hacerlo. Me refiero a cómo defines tu producto o servicio a más alto nivel y cómo aterrizas en cada página la estructura de esa historia.

			Sobre esto tendremos tiempo de hablar durante el libro, ya que es una parte transversal a lo que escribimos y, por consiguiente, a nuestro contenido.

			CONTENIDO ESTÁTICO Y DINÁMICO

			Ahora ha llegado el momento de definir un poco más cómo es el contenido que estamos creando. Por ese motivo, quiero hacer una última clasificación para delinear mejor los dos roles muy diferenciados de contenido: el estático y el dinámico.

			CONTENIDO ESTÁTICO

			Es todo lo que generamos en un producto digital y no solemos actualizar. Si nos referimos a una web, estas serán las páginas que hablan de quiénes somos o de qué hacemos; las que clasifican nuestros productos o servicios y que por lo general vienen determinadas por nuestra arquitectura de la información. 

			En la imagen 1.9 lo he ilustrado con un ejemplo de una escuela de diseño en el que se advierten puntos clave como los referidos a presentarse (quién es La Nave), a los servicios de formación que propone (talleres y cursos) y una sección de contacto. Estas páginas se actualizarán si es necesario, pero en principio se mantendrán estáticas.

			[image: figura_01_009.tif]

			
			Figura 1.9. Web de La Nave Nodriza, una escuela de diseño.

			

				Este contenido se suele generar una vez y se deja durante bastante tiempo. Esto no significa que no haya que actualizarlo, sino que se testará muy bien cómo funciona y se realizarán pequeños cambios cada cierto tiempo (lo que hemos llamado «iterar los contenidos»).

			Las llamamos páginas «estáticas» también porque no están atadas a ningún momento concreto. No muestran una fecha de publicación, pese a que sí puedan tener una temporalidad. Por ejemplo, en la figura 1.10 aparecen las distintas formas de colaborar que tiene una ONG como Save the Children. Una de las opciones son las tarjetas navideñas. Este contenido solo lo podrás ver en la época de enviar felicitaciones navideñas, no todo el año.

			[image: figura_01_010.tif]

			
			Figura 1.10. Ejemplo de contenido temporalizado.

			

				De definir estos contenidos se encargará el Content Strategist, de escribirlos un UX Writer. A esto le llamaremos la estrategia de contenidos y será el foco de esta parte del libro.

			CONTENIDO DINÁMICO

			Son las piezas de contenido que se van generando de manera constante en el tiempo. De nuevo, volviendo al ejemplo de una web, esta sería la sección de blog (donde defines unas categorías o temáticas que te ayuden a centrar los contenidos que estás creando y hacerlos relevantes para las personas).

			Estos contenidos suelen ser planificados y preparados por el Content Manager o responsable de contenidos digitales. Estas personas suelen encontrarse dentro de los departamentos de marketing o comunicación. Por eso, llamaremos a esto marketing de contenidos y será el foco de la segunda parte del libro.

			El modelo de creación o los perfiles encargados no es lo más relevante, sino que, a lo que prestarás más atención, es a la diferenciación de las dos fases. En la primera, estará la estrategia del contenido estático, lo que cuenta la web de manera atemporal, cómo se define la marca, qué hace y cómo se estructuran sus productos o servicios. La segunda tiene más que ver con cómo el contenido te servirá a nivel de estrategia de marketing, para generar más tráfico a la web y ampliar información a las personas sobre lo que haces como marca.

			Habrá veces que el modelo de creación de un producto digital (la web o la aplicación) se realice por primera vez y, por tanto, la persona responsable de contenidos puede ser la que se encargue del proyecto desde el primer momento hasta el final. En este caso, será un solo perfil el que trabajará en la generación de contenidos.

			Muchas veces, no obstante, la creación de la web será externalizada porque con los recursos actuales no serás capaz de crear un nuevo producto mientras te ocupas del día a día. Esta externalización suele ser en agencias que se dedican al desarrollo de productos y cuentan con equipos especializados.
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			DISEÑO DE NEGOCIO

			Antes de empezar a comunicar debes saber qué quieres contar de tu marca. Por eso, antes de hablarte de procesos de diseño o de estrategias de contenido, quiero referirme a cómo trazar la propuesta de valor de tu marca, la misión y la visión. Esta estrategia que delineas y los valores te acompañarán en todo el proceso o ciclo de vida de tus productos o servicios.

			De cara a esclarecer qué buscas con tu producto, te presentaré una serie de canvas o frameworks que, tras entenderlos, puedes rellenarlos como si fueran un ejercicio a un nivel estratégico. Cuando tengas claros estos puntos, serás capaz de ir aterrizando el proceso de creación de tus productos o servicios, determinando los contenidos asociados y, por último, elaborando los correspondientes planes de marketing.

			UNIQUE VALUE PROPOSITION (UVP)

			La propuesta de valor consiste en centrarse en qué problema resuelve tu marca, qué necesidad de los usuarios estás solucionando, qué beneficios aporta. Hay que evaluar, también, qué te diferencia del resto de empresas que hacen lo mismo que tú.

			Esta definición no busca que dispongas de un slogan o que desarrolles una campaña. Es algo más profundo, es hablar directamente de cuál es tu ADN. No se trata de tu posicionamiento, sino de cómo eres de verdad y de cómo deseas que se sientan tus usuarios al estar contigo.

			De cara a elaborar tu propuesta de valor te recomiendo que empieces siempre por el análisis de la competencia. Es posible que seas el primero en llegar y que tengas todo un camino que explorar, pero esta situación no es lo normal (y aunque lo seas siempre podrás reparar en tus competidores más cercanos).

			Analizar qué ofrecen tus competidores te dará mucha información sobre cuáles son los valores a resaltar. Este estudio lo llevarás a cabo con herramientas tan sencillas como el DAFO en el que incluirás:

			[image: 141368.jpg]Amenazas: qué aspectos tiene la competencia en los que será más complicado destacar.

			[image: 141368.jpg]Oportunidades: puntos que construyen tu UVP o Unique Value Proposition.
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			Figura 2.1. Esquema DAFO.

			

				Imagínate por un momento que tienes una residencia para personas mayores, ¿cómo te diferenciarás? Si quieres que de verdad tu propuesta de valor sea única, deberás estudiar antes qué oportunidades explorarás: atención personalizada, habitaciones más grandes, temáticas (literatura, manualidades, talleres) o incluso si en lugar de un edificio contarás con casas pequeñas para que gocen de cierta independencia. Siempre observarás qué te diferencia del resto de residencias que existen en la actualidad.

			La Unique Value Proposition (UVP) es una sentencia donde esclareces tu propuesta de valor, qué ofreces, cómo beneficias a tus clientes potenciales y lo que te hace único frente a tu competencia. La UVP se muestra de muchas formas, pero, como ejercicio, te recomiendo que en un papel rellenes una ficha como la de la figura 2.2.

			[image: figura_02_02.tif]

			
			Figura 2.2. Unique Value Proposition.

			

				Es importante considerar que la propuesta de valor siempre está vinculada a tu público objetivo (y que cuando sean varios, deberás variar). 

			Volviendo al ejemplo de la residencia para personas mayores, en este caso contarás con dos públicos distintos: los que vivirán ahí y sus familiares cercanos (hijos o sobrinos). Para cada uno de ellos dispondrás de una UVP distinta, ya que cada uno tendrá problemas distintos y buscará soluciones diferentes.

			En este caso, para los ancianos el problema es la soledad de vivir en sus casas y no gozar de autonomía. Tú como residencia podrás liberarles de trabajo pesado como limpieza y comida, ayudarles con el aseo y ofrecerles actividades sociales. Tus valores, por tanto, podrían ser cuidado, diversión y descanso.

			A cambio, si eres un familiar, tu problema es que no cuentas con tiempo para cuidar adecuadamente de tus familiares. Por consiguiente, en este caso, como residencia les estarás ofreciendo cuidados tan buenos como si fueran ellos mismos los que estuviesen ahí. 

			Esto no busca ser solo una visión «marketiniana», sino que es más estratégica y de modelo de negocio. Por eso, y de cara a facilitar la delineación de tu propuesta de valor, nos detendremos en otros modelos o canvas conocidos.

			VALUE PROPOSITION CANVAS

			El Value Proposition Canvas es un modelo creado por el Dr. Alexander Osterwalder y busca asegurar que entre negocio y comunicación está todo alineado. Por eso, habla tanto del perfil del usuario (el círculo de la derecha) como de la propuesta de valor de tu producto (el cuadrado de la izquierda). Aprecia este modelo o framework en la figura 2.3.

			[image: figura_02_03.tif]

			
			Figura 2.3. Value Proposition Canvas.

			

				Para realizar este análisis pinta este canvas en una pizarra o imprímelo a gran tamaño. Usa pósits para rellenar cada una de las secciones, ya que en ocasiones es posible que dudes sobre dónde va cada uno y desees moverlos.

			USUARIOS

			Te recomiendo que comiences rellenando este canvas por el lado derecho, el del usuario. Ahí, como en la figura 2.3, hay tres puntos para completar:

			[image: 141368.jpg]Customer jobs: es lo que el usuario está intentando hacer. El problema que quiere solucionar y qué necesita para lograrlo.

			[image: 141368.jpg]Pains: los problemas o dolores y experiencias negativas que padece en el proceso de realizar el trabajo. Analiza el tiempo, esfuerzo o dinero que le cuesta al usuario, qué le molesta, cuáles son los fallos que suelen ocurrir, qué dificultades tiene que sortear y qué barreras hay en el día a día.
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