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RESUMEN

El mundo de la publicidad evoluciona vertiginosamente a la par que la sociedad en los ultimos
anos. Estamos en la era denominada 2.0, donde cualquier persona puede acceder al mundo
virtual de forma sencilla y en el momento que quiera. Por esto mismo, las marcas se
encuentran en constante cambio, utilizando nuevas técnicas de comunicacidn para conseguir
mas atencién y acercamiento al publico. Todo este cambio constante es gracias a Internet y
sus herramientas como las redes sociales, las paginas web, blogs, entre otros con el fin de
mantener una relacion mas directa con el consumidor. Los smartphones también han supuesto
un gran cambio a la hora de conectarse a la red, ya que nos permite acceder a la red en el
momento que queramos.

No podemos olvidarnos que nos encontramos en una sociedad con ansias de consumir nuevas
experiencias y que, si las marcas no lo entienden asi, sera muy dificil que lleguen de verdad a
los consumidores. Ademas, existe el nuevo perfil de consumidor llamado prosumer, que en
ocasiones llega a ser prescriptor de la propia marca, transmitiendo los valores de ella.

Por todo lo anterior, van apareciendo nuevas estrategias de publicidad adaptandose a los
nuevos cambios. Una de ellas es el branded content, que cada vez se encuentra mas presente
en las estrategias publicitarias de las marcas. Consiste en crear contenidos de entretenimiento,
en los cuales encontramos los valores de la marca.

En definitiva, la comunicacién publicitaria es el reflejo de los cambios que existen en la
sociedad actual. Donde los profesionales del sector estan creando nuevos modelos
comunicativos para relacionarse de una manera mas eficaz con los consumidores.

Palabras clave: branded content — advertainment - estrategia pull — engagement -
entretenimiento.
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CAPITULO | — INTRODUCCION



1.1 INTRUDUCCION Y JUSTIFICACION

Desde sus inicios, la publicidad se ha basado en técnicas comerciales atendiendo al modelo
push, donde lo importante era "empujar" la venta de los productos mediante acciones de
marketing sin pensar en el eje principal: el consumidor (Amstrong & Kotler, 2013).

Con la llegada de Internet, el abanico de posibilidades aumentd de manera desmesurada. Se
replantearon muchos pilares de la comunicacidon que estaban anclados al pasado, empezando
con la decadencia de las técnicas antiguas en comunicacién, ya que el consumidor tiene un
gran poder que antes no tenia: la plena informacién. Por lo anterior como principal causa, la
estrategia publicitaria ha tomado otro rumbo y ahora utiliza el modelo pull. Este modelo hace
gue el publico sea la pieza principal de todo el sistema y todas sus acciones lo conviertan en el
protagonista.

Ademas, nos encontramos con un nuevo consumidor, que busca emociones y nuevas
experiencias y, a su vez, estamos inmersos en la cultura del entretenimiento, donde el
entretenimiento juega un papel muy importante en la vida del nuevo consumidor. Este nuevo
perfil es llamado prosumidor, el cual genera contenidos a la par que los consume. Su papel es
de suma importancia, ya que sus opiniones son muy valiosas e influyentes para otros
consumidores.

Estamos viviendo la nueva era de la comunicacién y que algunos autores han denominado
como "comunicacion en cambio constante" (Del Pino, Castello & Ramos, 2013), aunque sea
dificil hablar mucho sobre ella por su corto recorrido y la escasa bibliografia existente en la
materia. Estan apareciendo nuevas técnicas publicitarias que estan revolucionando la
comunicacion. Entre esas nuevas técnicas, vamos a destacar el branded content. Aunque se
puede ver como algo innovador, se lleva utilizando desde hace afios.

Ademads, es una técnica que se encuentra de moda en la actualidad y es utilizada cada vez mas

por las marcas. Al conocer su eficacia, los profesionales se han puesto en marcha para llevar a
cabo estrategias de este tipo.

1.2 OBJETIVOS

Los objetivos principales establecidos para este trabajo son:
- Realizar una reflexion tedrica sobre el concepto de branded content.
- Conocer los diferentes medios y formatos donde se enmarca el branded content.
- Diferenciar el branded content de otras técnicas publicitarias.
- Estudiar casos reales de branded content.
La hipotesis de partida es que el branded content posibilita que la creacién de contenidos

tenga interés simultdneamente para la marca y el consumidor, gracias a su caracter no
intrusivo y al interés de sus contenidos, generando credibilidad para la marca.



1.3 METODOLOGIA

Para la elaboracion del trabajo se partira de una revision bibliografica de fuentes secundarias
en torno al branded content con el objetivo de generar un marco tedrico sobre el que basar la
investigacion. Se han revisado libros, se han utilizado publicaciones de diferentes paginas web,
blogs sobre comunicacién, redes sociales, informes y tesis.

Por otra parte, se realizé una busqueda de datos, encuestas y acciones sobre branded content
ya realizadas para contrastar informaciones y poder filtrar de manera consecuente toda esa
informacion. Esta busqueda tuvo lugar principalmente en Internet.

En tercer lugar, se ha realizado un analisis de contenido de casos de éxito, que supone la
aplicacién del marco tedrico.

Y para finalizar, se cuidé especialmente la seleccion de fuentes, eligiendo los contenidos
generados por los profesionales y académicos mas reputados en la materia para llegar a
conclusiones propias, fruto del andlisis y la reflexién desde lo general hasta lo particular.
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2.1 EL CONSUMIDOR

Desde hace tiempo, nos estamos encontrando con un cambio de comportamiento en el
consumidor. Un factor importante de este cambio ha sido la crisis econémica, que en Espafia
comenzé en el afio 2008 (Banco de Espafia, 2012).

Como podemos ver en la siguiente tabla, un 64% de la poblacién espainola cambié sus habitos
de consumo por culpa de la crisis.

.. Como esta afectando la crisis a sus habitos de consumo?

B No ba fenido que modificar sus habido de consumo Ha ternda que modcar sus habdos de consumo

Mas de 60 |

De 46 a 60

De 36 a 45 B8

De 18 a 35

HO%% 1009

Grafico 2.1. Influencia de la crisis en los habitos de consumo de la poblacién espafiola. Fuente:
CREED Espafia (2008).

La recesidon econdmica, ademas de modificar los habitos de consumo de la poblacién, también
ha conllevado un cambio importante en la publicidad.

Infoadex (2015) sefiala que la inversién publicitaria crecié un 4,7% con respecto al afio
anterior, situandose en 11.742,20 millones de euros, lo que supone la interrupcién de las
pérdidas continuadas que el sector sufre desde el afio 2007, cuando la inversion total fue de
16.121,30 millones de euros. Ante este escenario, era prioritario encontrar nuevas formas
publicitarias que permitiesen optimizar al maximo la inversién y mejorar los niveles de
saturacion a los que se enfrentaba la eficacia publicitaria, especialmente en television.

Desde la perspectivas de las marcas, éstas han cambiado el modo de relacionarse con sus
clientes. Antes nos encontrabamos con un proceso publicitario que otorgaba prioridad a tres
partes, esencialmente anunciantes, agencias y medios de comunicacién, olvidando en muchas
ocasiones a la pieza fundamental, que es el publico. Sin embargo, con el paso del tiempo, el
publico ha tomado importancia en ese proceso y se ha convertido en el eje principal. Y todos
los movimientos que se realizan, lo hacen pensando en él (Equizabal, 2007: 108).

Por su parte, el consumidor ha dejado de ser conformista y ha decidido, con respecto a las
marcas, "formar parte de ellas y decidir sobre su desarrollo y futuro a través de sus
conocimientos de la tecnologia digital" (Del Campo, Brizuela et al., 2013).

Otro factor decisivo en el cambio de compartimiento en el consumidor ha sido el uso de las TIC
(las tecnologias de la informaciéon y de la comunicacién). Regueira (2011:14) no duda en



afirmar que "el nuevo consumidor es un ser conectado, informado vy critico [...]. No se limita a
escuchar, sino que opina en voz alta".

En este sentido, podemos comprobar el crecimiento del acceso a Internet en la siguiente
grafica:
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Grafico 2.2. Evolucién del acceso a Internet segin segmentos de edad (2010-2014). Fuente:
INE (2015).

Tras observar el anterior grafico, se puede afirmar que el acceso a Internet se ha
incrementando en todos los segmentos, incluso en el segmento entre 55 y 64 afios, que se ha
incrementado 20,8 puntos porcentuales, mientras que el acceso medio de la poblacidn crecia
un 12,7%

Y dentro de las TIC, debemos hacer mencién especial al smartphone, que es el dispositivo con
mas adeptos.

100%
24,6 M*

Poblacién espaiiola  Internautas Tienen mévil  Tienen Smartphone
(18-55afos)  (18-55afios ) (18-55 afios) (18-55 afios)

Griéfico 2.3. Poblacidon espafiola internauta con mévil en el afio 2014. Fuente: |AB (2015).
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2014 2013

Smartphone 85% 10% 32% 87% 86%
Portatil 67% 22% 9% 2% } 85% -
Ordenador de sobremesa 66% 21% 10% 3% 85% -
Tablet 45% 35% 15% 6% 43% 45%
TV con Internet integrado 35% 31% 22% 12% 25% 27%
Mini portatil / Notebook 26% 38% 26% 10% - -
Consola de sobremesa = 11% 24% 28% 38% 10% 10%
Consola portatil - 9% 26% 21% 44% 10% 9%

A diario 1Al menos una vez a la semana ® Al menos una vez al mes 1 Con menor frecuencia/Nunca

Grafico 2.4. Frecuencia de acceso por dispositivo en el afio 2014. Fuente: IAB (2015).

Estos datos nos desvelan que el consumidor esta hiperconectado, manifestandose en el uso de
Internet y la diversificacion de los diferentes dispositivos, como bien refleja el anterior gréfico.

El dispositivo por excelencia es el smartphone, convirtiéndose en algo esencial para muchas
personas, tanto en su vida laboral como personal. Esta afirmacidon es corroborads por los
estudios anteriores, verificando que un 95% de los internautas espafioles tienen un
smartphone y el 87% lo usan diariamente para acceder a la red.

Este dispositivo “ha redefinido completamente la posicién de los teléfonos méviles como
elemento fundamental de acceso a la sociedad de la informacion, pasando de ser Unicamente
para servicios de voz a desempefiar un papel mucho mas amplio” (Fundacion Telefénica, 2012:
52).

En este contexto digital, las marcas "tienen ante si el reto de conocer cdmo es y, sobre todo,
como sera su consumidor [...], que es heterogéneo" (Stalman, 2014:20). Sélo a partir de lo
analizado se puede entender el comienzo del prosumer, también conocido como prosumidor.
El origen de esta palabra se remonta al 1972, donde Marshall McLuhan y Barrington Nevitt
insinuaron, en su libro Take Today, que con la tecnologia electrénica el consumidor podria
alcanzar a ser productor al mismo tiempo. A pesar de ello, quien verdaderamente acufié el
término fue Alvin Toffler en el libro de 1980 The Third Wave.

El término se utiliza para sefialar a aquellos usuarios de la Red que asumen el rol de
canal de comunicacion. Tiene su origen en la union de dos conceptos: productor y
consumidor. En un principio no hacia referencia al campo de la tecnologia, sino que
sefialaba a aquel individuo que realizaba actividades para si mismo, estaba vinculado
con la economia: el productor que elabora sus propios productos y los consume, sin
necesidad de intermediarios. (Sdnchez & Contreras, 2012:64)
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Ante este cambio en el comportamiento del nuevo consumidor, podemos definirlo a partir de
cinco caracteristicas:

Ser escuchado: Es fundamental que la marca escuche al usuario y que la marca aporte un
valor afadido al cliente para captarlo y atraerle hacia la empresa. Ademds, es
fundamental que escuchen sus opiniones e ideas a través de las diversas herramientas de
comunicacion que marcan el dia a dia.

Consumidor global: Gracias a Internet y las herramientas que se han generado, el
consumidor tiende a conocer, saber y probar para formarse una opinion mds clara sobre
toda la informacion proveniente de una marca. Estamos ante una nueva forma de actuar.

Busca calidad: Se ha comprobado, en reiteradas ocasiones, que el consumidor actual
busca calidad en el producto y, sobre todo, que éstos sean fiables y no engafien con
publicidad.

Busca la sorpresa: El consumidor estd harto de lo mismo, busca algo nuevo y diferente
que le sorprenda, pues es mds exigente debido a la cantidad de informacion que consume
diariamente.

Esta actualizado: Posee un gran conocimiento y, si no, busca la informacion pertinente.
Ante la decision de compra, busca informacion del producto, la compara y busca opiniones
externas y ajenas; hace una valoracion del computo de informacion que ha recogido
(Marketalia, 2013).

Observando el nuevo rol que tiene el consumidor, debemos cuestionarnos la venta futura de
productos o servicios a una sociedad cada vez mas informada, exigente y conectada. En este
sentido, AIMC (2016) corrobora que el 80,1% de los internautas en Espafia consulta online
opiniones sobre productos o servicios, a pesar de que solo el 50,9% les conceden "gran
confianza". Ademas, el 40,1% ha expresado su opinién online sobre productos o servicios
adquiridos.

Ante esta situacion, ¢Existirdn nuevas estrategias de comunicacion para el consumidor
actual?
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2.2 LA ESTRATEGIA

La comunicacién, en su sentido mas amplio, también ha sufrido cambios en el consumidor y
podemos ver este cambio en la comunicacién en las cuatro siguientes manifestaciones
actuales (Nufiez, P. et al., 2014:40):

La fragmentacion de audiencias:

Hace afios solo existian dos cadenas de television, donde una de ellas (TVE1) tenia un 80%
de share. Pero en la actualidad tenemos multitud de canales, sin contar los usuarios de
Internet. La fragmentacién de las audiencias va en aumento dia tras dia.

La saturacién publicitaria:

Los espafioles al dia nos enfrentamos a un promedio de 65 spots, también debemos
sumar la publicidad que vemos por la calle, Internet, etc. Todo esto, al final, nos provoca
un rechazo hacia la marca, por culpa de la invasién a la que estamos sometidos.

La autoprogramacion:

Internet nos da la posibilidad de elegir el contenido que queremos en cada momento. En
cambio, en la televisién dependemos de la parrilla impuesta por el programador.

Las tecnologias de bloqueo de la publicidad:

El exceso de publicidad ha hecho que apareciesen tecnologias para bloquear la publicidad.
En EE.UU, un 40% de los hogares disponen de un aparato llamado DVR, el cual filtra el
contenido que queremos ver y bloquea la publicidad.

Como consecuencia al cambio que esta experimentando el consumidor y la propia
comunicacion, la estrategia publicitaria, a su vez, debera cambiar para conseguir una
publicidad eficaz.

El modelo de estrategia publicitaria que llevan utilizando las marcas desde hace mas de
cincuenta anos es el lamado modelo push o de empuje. Para entenderlo mejor, utilizaremos el
siguiente grafico.
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Grafico 2.5. Modelo Push o de empuje. Fuente: Regueira (2013).

En la parte inferior del grafico, nos encontramos con los clientes, que buscan contenidos en los
medios. Mientras que en la parte superior se encuentra la marca, la cual se aprovecha de ese
contenido a través de mensajes publicitarios no requeridos por el cliente. Aqui se encuentra el
error de las marcas, ya que el mensaje interrumpe los contenidos que los usuarios han elegido.

En estos momentos, el valor mas preciado que posee el consumidor es el tiempo y no desea
malgastarlo con publicidad que no le interese. De todo esto nos habla César Garcia en el Libro
de Bob, nos explica una teoria llamada “El tiempo como nuevo valor” de Davis y Jeffrey. Esta
teoria quiere decir que las personas empezamos a valorar mas el tiempo que el dinero, ya que
el dinero se puede ganar pero el tiempo en cambio es limitado.

Una de las grandes conclusiones a las que llega la teoria del tiempo es que la publicidad
debe cambiar su prioridad: Ya no estamos vendiendo productos, estamos comprando el
tiempo de la gente (Garcia, 2007).

Ademas, los actuales consumidores pertenecen a la cultura del entretenimiento, donde tienen
un gran abanico de posibilidades de ocio. Necesitan consumir nuevas experiencias, disfrutar de
su tiempo libre. En definitiva, divertirse y entretenerse. Dos cosas que el modelo publicitario
push, no cumple.

Sin embargo, existe otra modelo llamado pull o tirar, que analizaremos igualmente a partir del
siguiente grafico.
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Grafico 2.6. Modelo Pull o tirar. Fuente: Regueira (2013).

En este modelo, los clientes siguen estando en la base del sistema, pero de diferente manera,
ya que ellos mismos consumen el contenido que les interese. Ademas, otro factor importante
gue se modifica con respecto al otro modelo es que la marca ha cambiado el tipo de mensaje
en uno mas de los contenidos que al publico le interesa y asi, de esta manera, los usuarios no
seran interrumpidos con publicidad que no quieran ver. Aqui esta la clave del sistema, una
marca genera un contenido interesante para el usuario, haciendo que el propio publico se
dirija hacia el contenido de marca sin utilizar la interrupcidn de otros contenidos.

Solana (2012) habla de lo anterior en diferentes términos. El lo nombra como el yin y el yang
publicitario, siendo el yin el conjunto de acciones que hace una marca para atraer al publico de
manera que crea un contenido atractivo. Asi, de este modo, las personas se dirigen hacia la
marca. La estrategia yin utiliza el modelo pull.

En cambio, el yang usa el modelo push, de forma que lanza numerosos mensajes empleando la
técnica de repeticidon para conseguir la propagacion de su mensaje y poder llegar al mayor
numero de personas. El yin y el yang son dos cualidades opuestas, pero complementarias, que
tiene una campana publicitaria.

Después de analizar las estrategias publicitarias, tenemos que fijarnos en nuestro publico y en
gué momento se encuentra. Como bien decia César Garcia en su Libro de Bob, la sociedad de
hoy en dia esta inmersa en la cultura del entretenimiento y es por ello que las marcas deben
crear contenidos que entretengan al publico.

Por lo tanto, la publicidad esta intentando adecuarse a la nueva situacién y apostar por algo
diferente y esa nueva apuesta por parte del mundo publicitario, que cada vez es mas conocida,

es el llamado advertainment o branded content.

éSera el branded content la nueva formula para volver a conseguir la atencion de los
consumidores?

15
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3.1 EL CONCEPTO DE BRANDED CONTENT

Muchos autores (Del Campo, Brizuela et al., 2013; Del Pino & Olivares, 2007; Pradanos, 2013;
Casas-Alatriste, Del Campo et al., 2013; Altadil, 2012) coinciden en que el branded content y el
advertainment son lo mismo. A pesar de ello, vamos a definirlos por separado para disipar
dudas.

El advertainment es una combinacion de dos términos advertising (publicidad) y entertainment
(entretenimiento) y la palabra fue acufiada por Rodrigo Figueroa Reyes fundador de Fire
advertainment. Figueroa definié el advertainment como "la nueva forma de comunicacion que
intenta llegar a la gente de manera diferente, creando diversién y entretenimiento” (Liria,
2013).

Y el branded content es,

ante todo, entretenimiento donde la marca estd presente de manera intangible, aunque
también suele estar presente el producto en forma fisica. Por lo tanto, el objetivo final de
esta herramienta de comunicacion publicitaria es entretener, divertir a un publico
cansado de las estrategias publicitarias convencionales basadas en la repeticion e
interrupcion. En este punto son los usuarios los que se acercan al contenido y no al revés,
como ocurre en la publicidad convencional. Por tanto, se trata de comunicacion no
intrusiva que busca al consumidor en sus momentos de ocio y entretenimiento, mds
apropiados para la experimentacion de la marca (Carreras, 2014).

Para Casas-Alatriste (2014), el branded content es

el contenido producido por una marca cuyo objetivo es interesar, divertir, y emocionar a
la persona que lo consuma, con la intencion de generar un vinculo entre dicha persona y
la marca, en ese orden. También se refiere a un enfoque, una intencion, que puede
aplicarse a contenidos de cualquier tipo, desde un tuit, una pelicula, un libro, un
concierto, mientras éste nos atraiga y atrape. Lo importante es que los contenidos sean
interesantes para sus respectivos publicos y que contengan de forma implicita los valores
de la marca (Casas-Alatriste, 2014)

Nufiez et al. (2014:157) afirman que la base del branded content es el entretenimiento.
Ademads, debe ser entendido no como un formato, sino como una estrategia, que realiza una
marca para interrelacionarse con su publico generando contenidos que sean de su interés
fundamentados en la implicacidon personal o engagement. Y los contenidos creados deben
crear experiencias que ayuden a recordar la marca.

Gutiérrez de Tena (2014) resume asi el branded content:

Es contenido de marca, contenido de marca es todo, todo es liquido y liquido es vida. Si
hablamos de vida, Zygmunt Bauman habla de “liquida”, que convierte nuestra sociedad
en fase beta permanente. Por tanto, épor qué plantear estrategias o creatividades
sdlidas en un mundo liquido cuando sabemos que caerdn en el fondo? Entonces, dejemos
de hablar de branded content como una tendencia concreta y hablemos de contenido de
marca relevante o de comunicacion, en un mundo de convergencia de medios en el que
el mensaje fluya por los medios y sea modificado por el usuario. No intentemos que
nuestra relacion con el usuario sea directa, provoquemos conversaciones en base a
nuestro posicionamiento y vision de marca. En el mundo actual es mds sencillo que las
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personas hablen de ti que contigo. Busquemos maneras diferentes de conectar,
inventemos historias donde el premio sea el camino y no tanto el cupon.

Dejemos de hablar de creatividad, medios, estrategia, digital... Aprendamos de todo.
Nuestro contenido de marca va mds alla de razon de compra, trabajemos visiones y
filosofia de marca. Como marca creemos productoras y ofrezcamos entretenimiento... Y
producto. Disfrutemos de la indefinicion y hagamos cosas. Llamemos al branded content,
contenido de marca y todo serd mds fdcil (Gutiérrez de Tena, 2014).

Para aproximarnos aun mas a la definicién de branded content, vamos a fijarnos en el
resultado del estudio realizado por Grupo Consultores (2013), llamado ContentScope. La
encuesta fue realizada a profesionales del sector y asi definieron el branded content:

Contenido generado por la marca _ 47,2
Integracién de contenido | 33,1

Contenido relevante al consumidor ' 23,2
Diferenciacion de publicidad | 22,5
Informa de valores de marca | 21,8

Valor afiadido al cliente | 16,2
No intrusiva _l 12,7
Innovacién ~ n3
Férmula atractiva | 11,3

Entretenimiento | 9.9

Engagement _] 42
Interactuacion Usuario-Marca »} 2,8

Forma emocional ] 1.4
Grafico 3.1. Definicién de branded content. Fuente: Grupo consultores (2013).
Como podemos observar, los profesionales destacan en sus definiciones del branded content
como aspecto principal el contenido generado por la marca, seguido de la integracion de

contenido y el contenido relevante de la marca.

Después de haber delimitado el concepto de branded content con ayuda de los diferentes
autores, ahora vamos a describir las caracteristicas de este término.
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3.2 CARACTERISTICAS DEL BRANDED CONTENT

Marti (2005) sefiala como las principales caracteristicas del branded content las siguientes:

* Preponderancia de la percepcion como género de entretenimiento sobre la de género
publicitario.

* Articulacion de la narrativa en torno a la marca/producto.

* Presencia subliminal de la marca-producto mediante la insercion del producto en la
narrativa.

* Fuerte componente de viralidad debido a las nuevas plataformas y tecnologias que
Internet ha traido, por ejemplo YouTube.

* Predominio de su utilizacion en estrategias de construccion de marca (branding), frente a
otras como la venta directa, etc.

e Utiliza nuevos formatos que escapan a la saturacion publicitaria a cual es sometido un
consumidor promedio en la actualidad (cerca de 3.000 mensajes publicitarios en el dia).

* Entregar valor afiadido, entretenimiento.
* Esdemandada por el usuario al buscar contenidos que lo diviertan.

Es necesario diferenciar entre la publicidad tradicional y el branded content. Las aportaciones
de Garcia (2007) permiten comprobar con mayor claridad las caracteristicas y el cambio que se
ha producido en la publicidad.

Si nos fijamos en la publicidad tradicional, el consumidor bloquea la publicidad porque
interrumpe los contenidos que le interesa e intenta escapar de ese bombardeo. Ademas,
mantiene una posicién pasiva ante la publicidad, ya que no puede interactuar con la marca. La
gran mayoria de los medios que utiliza la marca son convencionales y lo que intenta es
empujar al consumidor hacia la marca. Su mercado competitivo es la propia publicidad
creando mensajes de marca.

En cambio, en el branded content, el consumidor se dirige hacia la marca y la experimenta. En
este caso, el publico mantiene una posicién activa frente a la marca, se comunica con ella
directamente y existe un feedback que antes no habia. La marca atrae al consumidor creando
entretenimiento, utilizando cualquier medio, y su mercado competitivo ya no sélo se limita al
ambito de la publicidad, sino que compite en el mercado del ocio, como puede ser una
pelicula, un concierto, un deporte, etc.

En el siguiente grafico, observaremos la respuesta de los profesionales ante la pregunta: équé
diferencia una accion de branded content de una accién de comunicacién tradicional?
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No es intrusivo _ 352
Creacion propia del contenido :] 28,9
Integracion en el contenido : 20,4
Engagement :] 16,2
Fuera del bloque publicitario :l 15,5
Genera entretenimiento :l 15,5
No tiene un fin comercial :] 14,1
Comunica valores de marca : 12,7
Genera mas confianza :] 9,9
Aportacién de valor :] 9,9
Mas efectivo :’ 9,2
Bidireccional :] 6,3

Complementario ] 3,5

Grafico 3.2. Diferencia entre una accion de branded content y una de comunicacion
tradicional. Fuente: Grupo consultores (2013).

Tras ver el resultado de las respuestas, la diferencia mas notable que ellos ven entre los dos
tipos de comunicacion es que el branded content no es intrusivo y que el contenido es creado
por la propia marca. Y en cuarta posicion nos encontramos con el engagement que es en
palabras de Guillermo Perezbolde (2010), el arte de crear una relacion de amor incondicional
hacia una marca. Es decir, crear una buena relacidn estable con nuestro publico para que ellos
mismos hablen bien de nuestra marca, esta relacién se consigue aportando experiencias
positivas a nuestros consumidores.
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3.3 LOS BENEFICIOS DEL BRANDED CONTENT

El branded content afiade multiples beneficios a la marca que un simple spot no puede
aportar. Empezando por la integracion de una marca en un contenido creado por ella,
transfiriendo los valores propios de la marca. Ademas, la predisposicidon de los consumidores

es

mejor por no ser una accion intrusiva y, de este modo, el recuerdo es mas duradero en la

mente del publico (Pascual, 2014:38).

Atendiendo al post de Hernandez (2015), podemos decir que los principales beneficios del
branded content son los siguientes:
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Existe un aumento en las ventas a medio y largo plazo.

Se crea una relacién mas fuerte y duradera a lo largo del tiempo, es decir, la fidelizacion
con el cliente es mas evidente.

Las acciones de branded content crean sensaciones y emociones relacionadas con la marca,
y esto hace que queden en la mente del usuario por mas tiempo.

Esta estrategia favorece la captacion de clientes potenciales por medio de la divulgacién de
esa estrategia.

Engagement: crea lazos de unién mas fuertes con el publico, llegando a crear prescriptores
de nuestra propia marca.

Notoriedad: favorece la presencia de la marca en el sector donde se encuentre y, ademas,
favorece la imagen percibida por el publico.

Marketing boca a oreja: si la marca llega fielmente a un consumidor, este mismo aconsejara
a otras personas que compren el producto de esa marca.

La informacidon que aporta las acciones de branded content son utiles. Por esta razon, los
contenidos seran de interés para el publico.

El mensaje llegara a mas sitios, ya que los contenidos de esta accién se suelen convertir
facilmente en virales.



3.4 LOS MEDIOS Y FORMATOS DEL BRANDED CONTENT

Antes de comenzar a describir medios y formatos, debemos tener claro que el branded
content es aplicable a todo tipo de contenidos, desde un partido de futbol, una obra de teatro,
un libro hasta un comentario en twitter. Sea lo que sea, pero con un componente en comun: el
entretenimiento como gancho para atraer al consumidor (Casas-Alatriste, 2013).

El siguiente grafico nos ayudara a ver qué medios y formatos son los elegidos por los
profesionales para realizar branded content y que resulten mas atractivos.

Television - 65,5 Series - 50,0
i i 39,4 .
Experiencial :] Cortometrajes 37,3
Revistas :l 14,8 N ]
Yideojuegos 35,9
Cine | | 13,4 —
Docu-Realities 26,8
Radio | | 12,0 —
Prensa ] 120 Documental 24,6
Suplementos ] 7,0 Largometraje :] 134
Exterior ]6,3 Videos ]z.s

Grafico 3.3. Formatos y medios mas atractivos de branded content. Fuente: Grupo consultores
(2013).

Segun la respuesta de los profesionales del sector, vemos que los medios mas atractivos para
hacer branded content son el digital, con un 82,4%, seguido por la televisién, con un 65,5%, y
el experiencial, con un 39,4%. Sin embargo, también otros medios como las revistas, el cine, la
radio, la prensa, los suplementos y exterior estan presentes, pero con menos porcentaje para
Ilamar la atencién del publico a la hora llevar a cabo una accién de branded content.

En cuanto al formato, existen dos por encima de todos los demas, que son los eventos, que se
lleva un 50%, y las series, otro 50%. Por debajo de éstos, estan los cortometrajes, con un
37,3%, los videojuegos, con un 35,9%, los docu-realities, con un 26,8%, el documental, con un
24,6%, el largometraje, con un 13,4 y, para finalizar, los videos, con un 3,5%.

En definitiva, podemos decir que el branded content abarca multiples medios y formatos,
atendiendo exclusivamente a la demanda de la sociedad en entretenimiento. Es decir,
depende del momento histérico que nos encontremos, el entretenimiento sera uno u otro. Lo
gue entretenia en el siglo XVIIl no entretiene en el siglo XXI (Martorell, C. 2008:9).
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CAPITULO IV — EL BRANDED
CONTENT EN RELACION CON
OTRAS ACCIONES DE PUBLICIDAD.
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4.1 BRANDED CONTENT VS MARKETING DE CONTENIDOS

Regueira (2015) expone en su blog que existe mucha confusién entre estos dos términos, ya
gue tienen cosas en comun, pero no son sindnimos.

El branded content tiene tres caracteristicas muy marcadas. La primera es que debe ser un
contenido y no vale, por ejemplo, un post hablando de un producto. La segunda es que al
consumidor no se le imponga ese contenido, es decir, él mismo busca ese contenido por mero
entretenimiento o su cardcter informativo. Y la tercera, tiene que ser coproducido por la

marca que hace esa accién. En cambio, si la marca escogiera un contenido de terceros ya no
seria branded content.

Y el marketing de contenidos se define por dos aspectos: el primero es el content curation, que
trata de buscar, analizar, clasificar y editar contenidos atractivos para nuestro publico, casi
siempre de modo informativo. Y el segundo, son técnicas de optimizacion de la distribucion
digital del contenido, es decir, lo que llamamos SEO (resultados de busqueda organicos o, en

otras palabras, los que no son pagados) y el uso de las redes sociales para alcanzar una mejor
distribucidn de ese contenido.

Con el siguiente grafico entenderemos de manera didactica la diferencia entre estos dos
términos.

BRANDED CONTENT

Ny

~

F 2
PLANIF, ESTRATEGICA
PRODUCCION
ENTRETENIMIENTO
Mo
BRANDED EVENTS

TODO TIPO MARCAS

[p——

MARKETING DE
CONTENIDOS

MULTIMEDIA S

,,,,, e INFORMATIVD,

CURATION —

SEO
Caggle

\Y.f.w‘* A

GESTION COMUNIDADES

REDES SOCIALES

i

Imagen 4.1. Resumen del branded content y marketing de contenidos. Fuente: Regueira
(2015).
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4.2 BRANDED CONTENT VS PRODUCT PLACEMENT

El diccionario de J. Walter Thompson de comunicacidn, marketing y nuevas tecnologias define
el product placement como:

Una expresion inglesa que significa “emplazamiento de producto”, y que se utiliza para
denominar la técnica de comunicacion que consiste en insertar estratégicamente
productos comerciales en las secuencias o en los guiones de una pelicula de cine o
television con fines publicitarios. El placement ofrece la posibilidad de llegar a grandes
audiencias, es altamente creible, la marca o producto aparece sin competencia y
proporciona una elevada credibilidad y rentabilidad.

Otra definicién que nos parece mdas acertada es la que encontramos en Bafios & Rodriguez
(2003):

El product placement consiste en colocar un producto, marca, servicio, [...] de forma
intencionada en una obra audiovisual, grdfica o literaria, a cambio de una retribucion
economica o de cualquier otro intercambio entre la empresa y la productora,

intercambio que puede ser de abastecimiento de equipos, asesoramiento, etc.

En cuanto a tipos de product placement, Del Pino & Olivares (2006) explican que podemos
encontrar los siguientes:

1. Emplazamiento hiperactivo: hay una interaccién y manipulacion entre el actor y la marca.
Dentro de éste, encontramos dos categorias mas:

* Hiperactivo valoracion: el actor dice algun juicio de valor sobre la marca.
* Hiperactivo mencidn: el actor s6lo menciona la marca.

2. Emplazamiento verbal: en este caso, existe cuando el actor hace alusion a la marca. Puede
ser:

* Verbal valoracién: el actor opina sobre la marca.
* Verbal mencién: s6lo nombra la marca.

3. Emplazamiento activo: cabe interaccién entre el actor y la marca. No existe valoracion por
parte del actor, pero si puede existir comentario sobre el tipo de marca.

4. Emplazamiento pasivo: la marca pasa a ser un mero atrezo en el decorado. Se divide en:

* Pasivo principal: aporta importancia a la trama de la secuencia.
* Pasivo secundario: se convierte en algo sustituible y prescindible.

En el blog Zenith ofrecen algunas claves para poder diferenciar claramente el branded content
de product placement :

* Enfoque: en el product placement el producto se presenta de forma pasiva. En cambio, en
el branded content la marca debe ser el eje principal del guion.
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Control: en el branded content, el anunciante tiene el control del contenido, ya que el
mismo crea ese contenido a través de su marca. Por el contrario, en el product placement
la marca se tiene que adaptar al guion e introducir su producto cuando sea oportuno.

Credibilidad: el product placement es tan evidente que muchas veces resta credibilidad.
Pero el branded content pasa todo lo contrario, ya que no es intrusivo y el propio
consumidor se interesa por ese contenido.

Un ejemplo reciente de esta accion lo encontramos en el videoclip de Jennifer Lépez. Donde la
marca de café Lavazza aparece como emplazamiento pasivo secundario.

Imagen 4.2. Product placement en el video clip de Jennifer Lopez “Ain"t your mama”. Fuente:
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4.3 BRANDED CONTENT VS STORYTELLING

Para decir qué es el storytelling, vamos a utilizar la definicidon propuesta por ADECEC (2015) en
su guia de storytelling y branded content:

Técnica para contar historias que trasladen los valores de una compaiia, 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, grdfico, apps, etc.).

El storytelling no consiste mds 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 (ADECEC, 2015).

Y a la vez, nos cuentan por qué el storytelling llega de forma positiva al consumidor. Por un
lado, esta accidn se basa en contar historias, y esto hace que todo se simplifique. Es decir, una
historia nos permite trasmitir hechos de forma simple, de modo que sea sencillo contar y, a su
vez, recordar. Todo esto crea un fuerte vinculo con el publico, ya que ellos mismos se pueden
sentir identificados con la propia historia. Esta identificacion emocional por parte del
consumidor hara una conexién bastante personal con la marca.

Por otro lado, la credibilidad de la marca aumentara en el publico, debido a que las historias
acercan al consumidor hacia nuestra marca y ayudan a crear una confianza tras escucharlas.

Para conseguir todo lo anterior, se debe realizar una historia exclusiva, donde la marca ponga
todos sus esfuerzos para conseguir llegar al corazén del publico y no sea un interés unilateral
por parte de la marca. Sélo de esta manera conseguiremos un storytelling eficaz.

Después de saber qué es el storytelling, podemos decir que la diferencia que existe entre el
branded content y el storytelling radica en que el primero crea contenidos en torno a la marca
evidentes y el segundo cuenta historias vinculadas emocionalmente con el publico, planteando
un problema que en la mayoria de los casos se resuelve.

Las dos acciones se asemejan, pero el storytelling deja paso a la imaginacion del espectador, ya
que la historia que cuenta muchas veces implica al publico.

Un buen ejemplo de storytelling es el de Johnnie Walker del afio 2009, whisky escocés que
supo aprovechar esta accion, la cual llego de forma muy positiva al publico.
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THE MAN WHO

WALKED AROUND
THE WORLD

A TRUE STORY

Imagen 4.3. Storytelling de Johnnie Walker: “The man who walked around the world” Fuente:
Johnnie Walker (2009)

La historia se basa en el icono de la marca: Johnnie Walker, que fue un hombre que consiguié
lo que se propuso a base de constancia y entrega sin muchos recursos.

Son estas historias las que llegan al corazén de las personas, emocionando y convirtiéndose en
ejemplo para muchos. En la trama de la historia no se incita a la compra del producto, sino que

el eje es el personaje y su propia vida.

En el storytelling, es esencial crear una historia cuidando el contexto y, por eso, en este caso la
grabacidn se realiza en Escocia y el actor es del propio pais.

Ademas, la marca llegd un poco mas lejos y cred un concurso a partir de esta accion para hacer
mas visible y conseguir viralidad.
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4.4 BRANDED CONTENT VS PATROCINIO

Para definir correctamente el patrocinio vamos a basarnos en el articulo 24 de La Ley General
de la Publicidad, que dice:

El contrato de patrocinio publicitario es aquel por el que el patrocinado, a cambio de una
ayuda economica para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultural,
cientifica o de otra indole, se compromete a colaborar a la publicidad del patrocinador
(Ley 34/1988, de 11 de noviembre).

El patrocinio normalmente pretende satisfacer un doble objetivo: un rendimiento
comercial y otro de imagen. Podemos servirnos de él para obtener una imagen positiva
de la empresa. Nos ofrece una nueva dimension de la empresa y una relacion diferente
con sus targets, ya que no se considera sélo la dimension del cliente o comprador, sino
otras mds humanas, esto es, el hombre como amante del arte, de la cultura, del
deporte... Los actos de patrocinio son actos institucionales que transmiten la cultura de
la empresa y hacen compartir su vision del mundo (Mufiiz, R. 2010).

Tras conocer un poco mas sobre el patrocinio, Guiu (2015) nos aclara en su post cudl es la
diferencia entre branded content y patrocinio. El patrocinio es la aportacién de dinero que
hace una marca para producir y/o ejecutar un contenido, puede ser un evento deportivo,
cultural, etc. En cambio, el branded content crea, produce, ejecuta y controla ese contenido
desde el primer momento, siendo creacion exclusiva de la propia marca.

Un ejemplo de patrocinio es el realizado por la mutua madrilefia en la Formula 1.

e\

MUTUAMADRILENA

Imagen 4.4 Patrocinio de la mutua madrilefia en la Férmula 1. Fuente: El tanto creativo (2013).
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CAPITULO V — CASOS REALES DE
BRANDED CONTENT
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5.1 POPEYE ES MARINO... Y TAMBIEN BRANDED CONTENT

Empezaremos con el caso de branded content mas antiguo del que tenemos constancia (Del
Pino & Ramos-Soler, 2013:28). Este caso se puede enmarcar como paraddjico, porque sus
creadores no fueron conscientes de que estaban siendo pioneros en el mundo de la
publicidad, ya que ochenta afios mas tarde seguiria como ejemplo para la estrategia branded
content.

Popeye empezé como una tira comica en el afio 1929, gracias al dibujante Elzie Crisler Segar
gue fue publicada en The New York Evening Journal. Pasado un tiempo, Popeye tuvo un éxito
arrollador y dio el salto al medio audiovisual.

Cuando los productores de espinacas de EE.UU se dieron cuenta de aquel éxito, tuvieron la
gran idea de proponer a los directores de Popeye incorporar las espinacas como alimento para
su personaje. A raiz de esta idea, la produccién de espinacas aumento considerablemente
porque la demanda del alimento desbordo las expectativas.

Como podemos ver, con una buena ejecucidn de la estrategia conseguiremos unos resultados
muy favorables, sélo nos hace falta mirar las exportaciones de espinacas de EE.UU. Hoy por
hoy se mantienen muy altas, aunque haya pasado casi un siglo desde la creacion de Popeye.

Imagen 5.1. Popeye, dibujo animado. Fuente: Alvarez (2014).
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5.2 ¢TE GUSTA EL BRANDED CONTENT? BMW: THE HIRE

En 2001, BMW decidié encargar a la agencia Fallon su nueva accién comunicativa. Su finalidad
era atraer a nuevos clientes menores de cuarenta afos.

Como nos narra Regueira (2013) en su post, esta accidén se basd en la realizacién de ocho
cortometrajes titulados The Hire, dirigidos por David Fincher, que unié a directores como Ang
Lee, Wonk Kar-Wai o Alejandro Gonzdlez Ifarritu, entre otros. Eligi6 como protagonistas a
algunos famosos como Madona, Marilyn Manson, Foster Whitake y otros actores conocidos.
Para empezar, fundé su productora y, a la vez, una web llamada bmwfilms.com para emitir en
exclusiva los cortos.

Los resultados fueron apabullantes, ya que consiguieron en menos de cuatro meses 11
millones de visitas a través de Internet, algo sin precedentes en el mundo virtual.

Ademas, se alzaron con el Gran Premio de los ciberleones de Publicidad de Cannes en 2002.
Pero el premio mas llamativo fue el conseguido en el Festival de cine de Los Angeles,
consiguiendo el premio al mejor corto. Y es el mds llamativo porque, como hemos hablado
durante todo el trabajo, ahora el branded content compite con otros contenidos, como en este
caso: el cine.

No podemos olvidar que, ademas de lo anteriormente conseguido, su base de datos de
clientes potenciales ascendié de manera considerable.

The Hire fue todo un éxito por varias razones. La primera fue por su calidad en cuanto a
ejecucioén, contando con la ayuda de los mejores profesionales del séptimo arte. La segunda,
por la buena relaciéon que hubo entre los valores de la marca y el contenido de los cortos. Y la
tercera, por la utilizaciéon del medio virtual, ya que su publico objetivo eran personas jovenes.

THE HIRE

A SERIES OF SHORT FiLMS

Imagen 5.2. Cortometrajes The Hire Fuente: BMW (2005).
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5.3 EL SALTO DEL BRANDED CONTENT: RED BULL

Segun indica Perea (2013) en su post, podemos definir a Red Bull como la marca por excelencia
del branded content. El presidente- CEO de DraftFCB Espaina, Pablo Mufioz, calificaba a Red
Bull como "una productora de contenidos que se financia vendiendo bebidas energéticas”.

La marca comenzo su andadura en el mundo de los contenidos en el afio 2007, con la iniciativa
de Red Bull Media House, una web donde recoge todo el contenido que crea la propia marca.
Ademas, tiene un canal de televisidon y una productora de cine.

El ambito del deporte es su punto fuerte, ya que cuenta con muchos atletas profesionales
como embajadores de la marca. Por otro lado, realizan multiples contenidos sobre deportes
gue se convierten rapidamente en virales por todas sus redes sociales.

Aunque podriamos elegir cualquier contenido de esta marca para ponerlo como ejemplo,
utilizaremos el mas conocido. El salto a la estratosfera de Félix Baumgartner en el afio 2012.

Este hito ha creado un precedente en muchos ambitos, pero sobre todo en el mundo
publicitario. Ha sido un proyecto creado minuciosamente y que ha tenido un gran éxito,
porque ha sido un contenido atractivo para el publico en general, vinculando aspectos
positivos hacia la marca.

La buena integracion en los medios ha jugado a su favor y ha hecho que se convierta en uno de
los contenido mas vistos, llegando a tener millones de visionados en sus diferentes redes
sociales.

Solamente nos queda decir de Red Bull que intentan hacer realidad su concepto “Red Bull te
da alas”, por medio de sus contenidos, haciéndonos experimentar la esencia de la marca en
estado puro.

Imagen 5.3. Salto a la estratosfera de Félix Baumgartner. Fuente: Marketing Directo (2013).
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En cuanto al concepto de branded content y tras el andlisis realizado, podemos concluir que es
una accion comunicativa que va mas alld de la publicidad tradicional y que se basa en la
creacion de contenidos con un interés por las dos partes: marca y consumidor.

La marca intenta transmitir sus valores por medios de los contenidos y los consumidores salen
beneficiados, porque disfrutan de esos contenidos.

Si tras leer este proyecto aun nos entraran dudas sobre por qué esta estrategia funciona,
habria que incidir en que es un concepto no intrusivo, no interrumpe al publico y sus
contenidos nos interesan. Si extrapolamos esta accidén a nuestra vida personal, se podria decir
que la publicidad tradicional seria como un enemigo nuestro, que nos incomoda su presencia,
gue bloqueamos en las redes sociales o que simplemente no lo agregamos como amigo, ya
gue no queremos saber nada de él. En cambio el branded content, seria como nuestro mejor
amigo, al que escuchamos, al que deseamos ver en todo momento, el que nos entretiene y, en
definitiva, al que queremos.

También hay que destacar el poder que tiene esta accién, llegando al publico de forma positiva
y dando credibilidad a la marca. Y si nos fijamos en cuestiones econdmicas, se puede conseguir
un retorno de la inversién a medio/largo plazo.

Nos encontramos con una estrategia en evolucion constante, aunque la base del branded
content es fija, todo lo demds que lo rodea es variable, como puede ser la sociedad, el mundo
2.0, la tecnologia, etc. El futuro de esta accién es incierto, ya que todo evoluciona muy
rapidamente, pero lo que es seguro hoy por hoy es que esta estrategia bien ejecutada es
garantia de éxito para una marca. Y por esta razodn, las marcas la utilizan cada vez mas.

Si es cierto que hablamos de branded content como una estrategia que estd de moda, pero
antes de decidir realizar esta accién tenemos que ser conscientes del duro trabajo que
conlleva crear un contenido interesante para el publico. Por suerte o por desgracia, Internet
nos da millones de oportunidades, pero hay que tener en cuenta que el consumidor esta
conectado a la Red constantemente y cada vez cuesta mas sorprenderle. Por ello, necesitamos
una buena base en nuestro contenido para poder llegar de forma eficaz a nuestro publico y
generar su interés.

Ahora mismo, las marcan “luchan” entre ellas para conseguir notoriedad en el mercado. Y a su
vez, conseguiran en ultima instancia un beneficio mas alld del econdmico. Intentan llegar al
corazdén de los consumidores, porque se han dado cuenta que de esta forma el recuerdo es
mas solido en una persona. La sociedad de hoy en dia valora cada vez mas las experiencias vy,
por esta razén, las marcan deben de ofrecernos nuevas experiencias para que el publico no se
canse de consumir esos contenidos.

Muchas personas que no se dedican al mundo de la publicidad preguntan por qué Coca-Cola
sigue haciendo publicidad si ya lo tiene todo hecho. Y la respuesta es que una marca siempre
necesita ser recordada y nunca debe quedar en el olvido, ya que eso seria un error por su
parte. Coca-Cola crea multitud de contenidos de todo tipo vy, sin que el publico sea plenamente
consciente, esta presente en muchos momentos de su vida. Todo esto genera una gran
vinculacién hacia la marca y nuestra opinion sobre ella es positiva.
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Tras haber analizado las caracteristicas del branded content, puedo decir que un punto clave
de esta estrategia es el engagement, que consiste en el “enamoramiento” del publico hacia la
marca a partir de su interaccién con ella. Es una forma de fidelizar clientes y permitir a éstos
convertirse en nuestros propios prescriptores. Es una tarea dificil, pero si llegamos a
conseguirlo habremos dado un salto cualitativo, ya que los consumidores creeran en nuestra
marca y se sentirdn parte de ella.

En relacion con los objetivos del trabajo y al profundizar en el tema escogido, hemos podido
comprobar la importancia que tiene entender y escuchar a nuestro publico. Esto nos hace
tener una ventaja a la hora de comunicar y ofrecer lo que realmente el consumidor esta
demandando. No podemos pensar sélo en nuestra marca o sus beneficios, sino que debemos
pensar y empatizar con el consumidor para poder llegar a su corazon.
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