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RESUMEN:

El branded content se ha popularizado como formato de comunicacion corporativa y
publicitaria alternativa a las acciones comunicacionales tradicionales. El presente
trabajo analiza el uso del branded content por parte de los anunciantes espanoles en
el medio televisidn, con el fin de identificar las caracteristicas de la aplicacion de esta
técnica al principal medio en inversién publicitaria en Espafia. La metodologia
empleada se basa en el estudio de casos, analizando para cada uno de ellos una
serie de variables previamente definidas. Los resultados muestran el caracter de
utilidad y servicio que, en su mayoria, tienen las acciones de branded content
difundidas en el medio televisién, ya que ofrecen informacidon de interés para el
ciudadano, como consejos Yy tutoriales, con un mensaje centrado en el destinatario, y
transmitiendo a través de los contenidos los valores de la marca. Como conclusion,
podemos destacar la transmedialidad que caracteriza a las acciones de branded
content televisivas, puesto que la conversacidn entre marca y usuario sobre la
tematica tratada en estos espacios continia en los medios sociales, a través de la
presencia de los programas en plataformas como Twitter.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion — Publicidad — Television — Medios Sociales —
Branded Content — Transmedialidad — Planificacion Publicitaria.
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ABSTRACT:

Branded content has become popular as an alternative corporate and advertising
communication format with respect to traditional communication actions. This study
analyzes the use of branded content by Spanish advertisers on television, in order to
identify the characteristics of the application of this communicative technique to the
main medium in advertising investment in Spain. The methodology used is based on
the case study, analyzing a humber of predefined variables for each of the selected
sample. The results show the character of utility and service which most of branded
content actions broadcast on television have, since they offer information of interest
to the citizen, such as tips and tutorials, with a message focused on the audience
and conveying the brand values through the contents. As a conclusion, we can
highlight the transmediality that characterizes the actions of branded content on
television, given that the conversation between brand and user about the
programmes subjects continues in social media, thanks to presence of these
programmes on platforms such as Twitter.

KEY WORDS: Communication — Advertising — Television — Social Media — Branded
Content — Transmediality — Media Planning.

1. INTRODUCCION
1.1. El branded content en el contexto de la nueva television

Asistimos en la actualidad a una nueva manera de entender el mensaje publicitario
en la que, desde su planteamiento hasta su ejecucidn, las reglas del juego se
escriben al mismo tiempo que se interiorizan y digieren en el contexto del lenguaje
digital (Del Pino, Castellé y Ramos-Soler, 2013, p. 16). En este sentido, el problema
de la saturacion y la necesidad consustancial de establecer una evolucion en la
comunicacién publicitaria de acuerdo a los parametros de la digitalizacién han llevado
a los agentes del sector al consenso y la aceptacion de formatos que sin ser nuevos
si han sufrido una transformacién de acuerdo a las reglas vigentes.

Las marcas reinventan su esencia y su lenguaje, tratan de adaptar su discurso a
nuevos medios y nuevos publicos y sélo las que consiguen hablar en términos de
relacion, afinidad y conversacion, traducido todo ello a experiencias, se encuentran
en sintonia para aprender e interiorizar las raices profundas del nuevo escenario.

Internet resulta ser piedra angular y motor de todos los cambios. Autores como Calvi
y Santini (2011, p. 103) ahondan en el concepto de "“la cultura de la red”,
imprescindible para entender la estructura de la nueva ldgica social en general y el
consumo de Internet y lo audiovisual en la Red de forma concreta, en donde, en sus
inicios, las nuevas tecnologias de informacién fueron desarrolladas en el contexto del
optimismo tecnoldgico que desprendian las teorias de McLuhan (Castells, 2001, p.
47).
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El consumo de lo audiovisual en Internet y la inexistencia, desde el punto de vista
del nuevo consumidor, de fronteras entre el mundo offline y el online hacen que las
marcas asuman esta realidad no como una opcidn sino como una imposicion,
teniendo que sufrir un proceso de adaptacion para integrarse a la nueva realidad. El
llamado “egocasting” (Rosen, 2005) y la television personalizada en el proclamado
“anyone, anywhere, anytime” (Alvarez y Sendra, 2010) constituyen esta nueva
realidad en la que Internet implica un cambio cualitativo y nuevas formas de relacion
social. Sobre esta nueva logica de organizacion, las cadenas de televisidn encuentran
nuevas oportunidades en donde el ocio ocupa un destacado lugar.

Si Internet supone un cambio cualitativo en los nuevos parametros de consumo, al
servicio de un consumidor cualificado, exigente y proactivo (“prosumer”), gracias a
toda la informacidon que tiene a su alcance en el espacio digital, y que cada vez mas
practica el “multitasking”, la television encuentra en el nuevo escenario un caldo de
cultivo para la concepcion de formatos con los que conseguir “engagement”. Por esta
razon, los negocios de la programacion vy la distribucion televisiva se encuentran en
plena efervescencia, en la busqueda de la integracion de ambos actores tratando de
aplicar los reajustes y nuevos planteamientos requeridos.

Superada la época de audiencias cautivas, masivas y millonarias?, la genuina esencia
de la television generalista da paso a una realidad que afecta directamente a la
comunicacién publicitaria, que vive un momento de caida de la inversion
consecuencia no solamente de la crisis econdmica, sino de una necesidad de redirigir
el mensaje a un publico fragmentado entre la oferta de medios y soportes, y en
donde a su vez el lenguaje de las redes sociales incide en el de la television. Si en los
inicios del siglo XXI ya se hablaba de que la television se habia “internetizado”
(Pérez, 2002), y que en la primera década acabaria irrumpiendo la “tercera
revolucion industrial”, la de la convergencia de la Red y de la television tradicional,
anos mas tarde se han confirmado dichas sospechas al asentarse las claves de un
presente multimedia e “hipermedia” globalizado (Del Pino y Reinares, 2013, p. 163).

La transformacion experimentada en relacién a la televisidén y su consumo y el nuevo
usuario son las premisas de las que partimos para la presente investigacion sobre el
branded content en television. Definido como la creacidon de contenidos por parte de
la marca, el branded content se orienta a mantener conversaciones con el nuevo
usuario, partiendo de la premisa de cruzar la linea de los mensajes que comunican
los beneficios de una marca de forma convencional para llegar a la creacién por
parte de las propias marcas de espacios autdnomos y con vida propia, asumiendo los
nuevos parametros comunicativos. Se trata de la apuesta por el binomio publicidad y

2 Seglin datos de Kantar Media (anteriormente TNS Sofres), en el afio 2005 Telecinco disponia del
22,3% de cuota de pantalla. En 2012 fue la cadena de television lider de audiencia con tan sélo el
13,2%. Disponible en: http://bit.ly/1akOMNN.

3 En la década de 1990 tedricos como Nicholas Negroponte (1995) ya preconizaban esta sustitucion
paulatina del prime time televisivo por el “my time”, aludiendo a las nuevas técnicas para crear una
oferta propia y personalizada, gracias a una television a la carta accesible a cualquier hora (time-
shifting) y desde cualquier lugar (place-shifting).
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contenidos, dos conceptos que, si se combinan de forma adecuada, permiten el
desarrollo de ideas en las que la creatividad y el entretenimiento son claves.

El branded content utiliza en esencia el poder de las historias para conectar con el
consumidor, generando movilizacién y deseo de forma indirecta y con una sutileza
merced a la cual la marca entreteje su presencia con el discurrir de un mensaje que
per sé interesa al consumidor, a través de un hilo emocional, el intangible mas
valioso con que cuenta este formato publicitario®.

Es fundamental contar una historia con fundamento, partiendo de la base de que
“puede que no seamos capaces de obligar a los consumidores a ver anuncios, pero si
se puede crear algo que sea tan convincente que los consumidores sientan la
necesidad de verlo™. Regueira (2011, p. 218) apunta en la misma linea que la base
del branded content se encuentra en la maxima de “ofrecer experiencia, no
anuncios”. Es condicién fundamental que el usuario se involucre, que se sienta
llamado y que tire del mensaje propuesto porque sienta una motivacion concreta. Es
un proceso, en suma, por el cual la marca elabora dicho mensaje, lo coloca en los
medios comprando espacios publicitarios y desde el mismo medio compite por la
atencion del espectador, cada vez mas dispersa®.

1.2. Branded content, transmedialidad y cultura participativa

La saturacion publicitaria y la busqueda de nuevas formas para atraer la atencion del
usuario y generar un vinculo con él han motivado que cada vez mas los esfuerzos de
los anunciantes se centren en espacios en los que la marca y el producto se integren
entre el contenido y, mas alla, la empresa cree su propio contenido para compartirlo
con los usuarios (Del Pino, Castellé y Ramos-Soler, 2013, p. 20), como es el caso del
branded content.

Ademas de audiencia, publico y consumidor, el destinatario de estas nuevas formulas
comunicativas se convierte en coproductor, distribuidor y consumidor de contenidos
(Bermejo, 2008, p. 49), en el contexto de una cultura participativa en la que la
unidireccionalidad que tradicionalmente ha caracterizado a los medios

* En este sentido, Red Bull es la marca que mas ha sabido apostar por el componente emocional en
sus Ultimas campafias de branded content. Ha logrado mimetizarse con el riesgo, la aventura y los
deportes extremos o con un punto de locura en una simbiosis perfecta, llegando a ocupar el primer
puesto en el informe mundial “Social Video Equity Report”, realizado por Goviral, que realiza una
clasificacion de las 100 primeras marcas mas poderosas en branded content en 2012 (Castelld, 2013,
p. 204).

> Martin, David (2011). Forget about branded content, tell a great story. Consultado el 12 de enero de
2014. Disponible en: http://onforb.es/uO1FAr.

® En el afio 2001, BMW resultd ser de todo punto visionaria a tenor de lo que podemos considerar
como uno de los casos mas emblematicos de branded content del nuevo siglo: la saga de cortos
cinematograficos que bajo el nombre genérico de “The Hire” hicieron posible millones de visitas al site
que la marca habilitd para el visionado de los mismos (del Pino y Olivares, 2006, p. 128). Un éxito sin
precedentes en el que se consiguid el leit motiv de este formato publicitario: la participacion e
involucracion de la audiencia, corroborando que las estrategias pull son las que realmente funcionan
en el contexto de la nueva publicidad.
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convencionales ya no tiene sentido, Yy la comunicacién eficaz pasa por integrar
precisamente en el centro del proceso al “prosumer” mediatico, segun la filosofia 2.0.

Con el branded content la marca busca generar conversaciones (Madinabeitia, 2010,
p. 49), ofreciendo un contenido audiovisual que pretende transmitir los valores de la
marca pero al mismo tiempo es acorde al cambio vivido por las audiencias,
fomentando la conversacidon e interaccion entre usuarios y marca por la
transmedialidad que suele caracterizar a las acciones de branded content.

Gracias a esta transmedialidad, cualquier contenido al que denominamos offline esta
unido en directo a opiniones en redes sociales de forma bidireccional. Todo gira en
torno a un contenido vivo, que los usuarios manipulan y consumen a través del
medio, soporte, dispositivo y formato de su eleccion (Tomé, 2011, p. 57).
Transmedialidad y cultura participativa van de la mano en la nueva era de la
comunicacion, y se fusionan en fenédmenos como la televisidon social, gracias a la cual
canales alternativos como plataformas sociales sirven a su vez de canal
conversacional en torno a lo que sucede en los contenidos emitidos por television.

Todos los medios de comunicacion, tradicionales o de nueva creacién, entienden que
sus consumidores no quieren ser meros receptores y ponen a su alcance
herramientas para opinar y dirigir el contenido del programa en base a estas
opiniones, formando parte de la gran red social. Pero esto es solo el principio, a
medida que la tecnologia se desarrolle seremos testigos de cdmo la participacion se
confunde con el propio contenido original en un Unico mensaje (Tomé, 2011, p. 61).

La participacion activa del telespectador en tiempo real, como una nueva forma de
consumo televisivo y entendida casi como contenido en si misma, justifica la
importancia que han adquirido el mensaje multimedia y la integracion de las redes
sociales en el discurso televisivo de las cadenas de television, en el que se integran
las acciones de branded content como espacios postpublicitarios genuinamente “yin”
(Solana, 2010).

La televisién social dinamiza los programas de televisién y hace mas préximas las
relaciones entre las diferentes personas que estan viendo el programa al mismo
tiempo. La segunda pantalla enriquece la experiencia visual del telespectador, a la
vez que mejora la conexidon con el consumidor. En este contexto de transmedialidad,
la television ya no puede ser entendida sin las redes sociales.

Ademas, en la publicidad de la nueva era de la neotelevision (Eco, 1986) el afan de
personalizacion y participacion gracias a los medios sociales, se combina con un
discurso que ansia ofrecer al “prosumer” informacién de valor, en un “storytelling”
emocional que es clave para hablar el lenguaje de las personas, crear relaciones,
generar experiencias y conectar con la audiencia, constituida por usuarios
profesionalizados en su rol de receptores publicitarios.

En este sentido, podemos decir que la industria mediatica y publicitaria vive un
periodo de cambios profundos generados no sélo por la caida de la inversion
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publicitaria’, sino también por factores como el papel mas activo del ciudadano, sus
nuevas actitudes de compra y consumo, la digitalizacion y la filosofia 2.0 propia de
entornos colaborativos como los medios sociales o la busqueda por parte de los
anunciantes de nuevas férmulas para hacer llegar el mensaje al usuario de una
manera mas eficaz y, por tanto, mas rentable, que logre conectar emocionalmente
con él (Fernandez, Alameda y Martin, 2011, p. 119).

En definitiva, la sociedad del conocimiento, las “hipermediaciones” de la teoria de la
comunicaciéon digital interactiva (Scolari, 2008) y el paso del paradigma de la
transmisién al de la participacion en el “didlogo posmoderno con las audiencias”
(Pérez-Latre, 2003, p. 322), obligan a medios de comunicacién y anunciantes a
poner en practica una comunicacién participativa, experiencial, interactiva vy
empatica, en respuesta a la “dimension interactiva del usuario” (Marshall, 2004, p.
51), un ciudadano “multitasker” que consume contenidos multiplataforma de manera
simultanea.

Ante este panorama, el branded content permite al anunciante generar y ofrecer
contenidos memorables y relevantes en los que se presenta a la marca de manera
menos agresiva y mas duradera que en la publicidad tradicional y en cuyo eje
narrativo se comunican sus valores diferenciales de tal forma que el contenido
resulte practico y no intrusivo desde el punto de vista del ciudadano, como estrategia
de “advertainment”, espacios de entretenimiento al servicio de los intereses de la
marca (Aguado, 2008)8.

2. OBJETIVOS

El presente trabajo tiene como objetivo analizar el uso del branded content por parte
de los anunciantes espafoles en el medio television, con el fin de identificar las
caracteristicas de la aplicacién de esta técnica comunicativa al principal medio en
inversion publicitaria en Espafa. Los objetivos especificos se centran en:

Comprender las causas que han generado el surgimiento del branded content.

Analizar la relacidon entre branded content, transmedialidad y televisién social.

- Reflexionar sobre el papel del branded content en el nuevo escenario
comunicativo, en general, y en los medios digitales, en particular.

- Conocer las tematicas, los personajes y el estilo de comunicacion empleados
en los espacios de branded content en television.

- Explicar de qué manera la marca esta presente en los programas de branded
content en television.

- Analizar la relacion entre los contenidos de los programas de branded content

y la presencia de éstos en redes sociales.

’ De acuerdo con datos de InfoAdex, de 1999 a 2013 la inversion publicitaria ha descendido un 9,4%.
De 2011 a 2012 la inversion publicitaria en el medio television cayd un 18,9%. Disponible en:
www.infoadex.es.

8 Uno de los casos de branded content recientes mas exitosos y embleméticos es el de Campofrio.
Puede consultarse en Castello, 2013, pp.181-184.
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3. METODOLOGIA

La metodologia empleada se basa en un analisis descriptivo y comparativo de casos,
es decir, de programas televisivos ideados y producidos ad hoc para una marca como
espacios exclusivos en cuya generacion de contenidos el anunciante esta implicado.
Para ello se han identificado aquellos programas televisivos de branded content
emitidos en cadenas de television de emision gratuita entre enero y septiembre de
2013, realizando un muestreo intencional para la seleccion de los diez casos de la
muestra final, con el fin de que ésta estuviera compuesta por acciones de diferentes
canales. Para cada caso se estudia una serie de variables previamente definidas: tipo
de programa, tematica, protagonistas, estilo de la comunicacion, presencia de la
marca, valores transmitidos y presencia en medios sociales.

3.1. Descripcion de la muestra

En la tabla 1 se incluyen los casos de la muestra del estudio’:

Cadena d Mes de nico de | PFoBamas| DR
Programa Anunciante t:leiisai()ne Tipo de emision (*) Pagina web (**) elsa einisicéz € erx'(liiigos ap 0;0r s

programa
"Tenemos chico nuevo en la oficina"  |Banco Santander |La 2 Offline/Online (1) |http:/ /bit.ly/UCIL53 Noviembre 2012 7 30°
"Coca-Cola Music Experience" Coca-Cola Neox Offline http://bitly/13qM3uq  |[Agosto 2013 3 30
"Cupcake maniacs" Azucarera Divinity Offline/Online (3) |http:/ /bit.ly/14KyMBx |Marzo 2013 11 15
"Bebé a bordo" Bezoya Divinity Offline/Online (3) [http:/ /bit.ly/1687rJu Abril 2013 10 30
"Vitalbien" Vitaldent La Nueve Offline/Online (3) |http://bit.ly/11]Uukf Abril 2013 13 20"
"Psicodriving" Honda La Sexta y Nitro | Offline/Online (3) [http://bit.ly/1dgDM2P |Abril 2013 5 10°
"Escuela de campeones" Banco Santander |Teledeporte Offline/Online (3) |http://bit.ly/HhZVm Abril 2013 1 30
"Viaje al interior de la cultura" Telefénica La2 Offline/Online (1) |http://bit.ly/18W7gUn |Septiembre 2013 2 25°
"Codigo emprende" BBVA Lal Offline/Online (3) |http:/ /bit.ly/19F4qjf Septiembre 2013 3 60"
"¢C6émo lo fabricamos?" Balay Discovery Max Offline/Online (2) |http://bitly/1eRGnUN |Mayo 2013 1 8”

(*) Tipos de emision: a) Offline: s6lo por televisién. b) Offline/Online: también puede verse el programa en Internet. En b) pueden darse tres situaciones: que se pueda
visualizar en la pdgina web o algtn otro espacio (como canal en Youtube) de la cadena de television (1), que se pueda ver en algtin espacio propio de la marca, como

pagina web o canal en Youtube (2), o que se pueda ver en ambos (3).
(**) La pagina web que se incluye es la del programa en la cadena de televisién que se emite
(***) Programas emitidos del 1 de enero al 30 de septiembre de 2013.

Tabla 1: Muestra del estudio
Fuente: elaboracion propia

En total, la muestra estd compuesta por diez programas de televisién, todos ellos
espacios de branded content, emitidos entre noviembre de 2012 y septiembre de
2013, sumando 56 entregas. Los programas se emiten en nueve cadenas de
television distintas: Discovery Max, Divinity, La 1, La 2, La Sexta, La Nueve, Nitro,
Neox y Teledeporte.

Las marcas presentes en los programas de la muestra de estudio son nueve: Banco
Santander, Coca-Cola, Azucarera, Bezoya, Vitaldent, Honda, Telefénica, BBVA vy
Balay. Banco Santander se encuentra presente en dos casos (“Tenemos chico nuevo
en la oficina” en La 2 y “Escuela de campeones” en Teledeporte).

° En el siguiente enlace se puede acceder a la descripcién de la muestra: http://bit.ly/1dPtzdV.
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En todos los casos la emisidn de los programas es a través de la cadena de television
(offline) y en nueve de ellos el espacio también puede visionarse a través de
plataformas digitales (online). En seis de estos nueve casos los programas pueden
verse tanto en canales digitales de la cadena de televisién como de la marca.

Seis de los diez programas analizados tienen una duracidon entre veinte y treinta
minutos, tres duran menos de veinte minutos y uno (“Cddigo emprende”) alcanza la
hora de duracidn. Por tanto, el visionado de los programas de la muestra de estudio
supone un total aproximado de 1.343 minutos.

4. RESULTADOS

El analisis de las variables identificadas para cada uno de los casos de branded
content de la muestra'® nos lleva a afirmar que en ocho de los diez programas de
television los anunciantes que los financian tienen una presencia integrada dentro de
sus contenidos. Sélo en el caso de “Viaje al interior de la cultura”, espacio de
Telefénica en La 2, y de “Cddigo emprende”, de BBVA para La 1, la marca no
aparece integrada dentro del discurso narrativo y/o el desarrollo de los contenidos
del programa. No obstante, en ambos casos aparece la marca en los créditos finales
y, en el caso de “Cddigo emprende”, el programa se emite entre dos anuncios con el
patrocinio cultural de BBVA y uno de los miembros del jurado del concurso es el
Director del Centro de Innovacion en BBVA.

Por tanto, a pesar de que la marca se integra en el desarrollo del programa en ocho
de los diez casos analizados, en todos los casos de la muestra hay una comunicacion
explicita de la vinculacion de la marca con el programa. En la tabla 2 se muestran los
principales resultados extraidos del analisis descriptivo de los casos de la muestra:

10 pyede accederse al anlisis de resultados completo en: http://bit.ly/1hYXMEtL.
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Tipo de . . Estilo de Presencia Valores Presencia
Programa Tematica Protagonistas . . s
programa comunicacion |de la marca| transmitidos en RR.SS.
Reportajes de L
p . ) Dedicacion,
b . becarios y sus . Cercano, )
Tenemos chico nuevo . . . 1. Becarios 2. . . ilusion, esfuerzo,
1 N Divulgativo |primeras . directo, Si . No
en la oficina - Superiores 3. Asesor|. pasion,
experiencias informal .
. compromiso
empresariales
Esfuerzo,
. Reportajes con . Narracién en superacion,
"Coca-Cola Music . portaj 1. Artistas y . . perach
2 . | Musical artistas del mundo primera Si excitacion, No
Experience P cantantes P
de la musica persona entrega, sacrificio,
recompensa
. . .. |1. Alma Obregén . .
" N . . Variada, explicacion| 8 Directo, . Entrega y pasién |,
3 |"Cupcake maniacs Divulgativo . (repostera) 2. Si j Si
de diversas recetas ameno, afable en la cocina
Narrador
Reportajes variados
Divulgativo- |relacionados con el |1. Parejas de padres. |Cercano, Salud, buena
4 |"Bebé a bordo" . o ) ’ Si L Si
Informativo |mundo del recién |2. Doula o Coach informal alimentacion
nacido
Psicologia 1. Presentadora Autoestima,
sla, Patricia Betancort. 2. motivacion,
autoayuda, . .
intelivencia Equipo de expertos Cercano positivismo.
5 |"Vitalbien" Divulgativo & . de Vitalbien. 3. . Si Importancia de la |No
emocional aplicada profesional
Personas que se salud bucal para
alos problemas
L someten a los una buena salud
cotidianos R .
tratamientos fisica y mental
Psicologia, s
autoa Edz; Positividad, la
Ficcion - inteli };nciz; Gustavo Gandini, importancia del
6 |"Psicodriving" Entretenimie & . psicologo que pasa |Humoristico |Si humor y de No
emocional aplicada ..
nto consulta en su coche relativizar los
alos problemas
5 problemas
cotidianos
1. Marc Gené.
2. Narrador voz en
off. 3. J6venes
pilotos
. 4. Profesionales del Superacion,
" . . Reportajes sobre s Informal. P .
Escuela de Divulgativo - . automovilismo . constancia,
7 B . automovilismo. ) Cercano. Si . . No
campeones Deportivo . . entrevistados trabajo en equipo,
Cronica deportiva L, Desenfadado .
5. Padres de j6venes determinacién
pilotos
entrevistados
6. Director general
Banco Santander
Periodistico
1. Presentador/a. 2. ! .,
—— . . formal pero Pasion por la
Viaje al interior de la . |Narrador voz en off. .
8 N Documental |Cultura y tecnologia . conectando No culturay el Si
cultura 3. Personajes de la e
. conla conocimiento
historia y la cultura |.
juventud
Profesionalidad,
1. Presentador Juan emprende durisrfn
Ramon Lucas. 2. Profesional, P .
. . 0, constancia,
P N Concurso Emprendedurismo. |Jurado profesional. |cercano, .
9 |"Codigo emprende . ., P No esfuerzo, Si
docu-reality |Creacion de empleo [3. Experto en didactico, N
R . dedicacion,
marketing. positivo NS
trabajo, iniciativa,
4. Concursantes L L
visi6n estratégica
1. Narrador voz en Eficiencia,
Reportaje sobre el  |off. 2. Personas s seguridad,
WA . il . . . |Periodistico, . P
10 |";Coémo lo fabricamos?"|Divulgativo |proceso de entrevistadas a pie Si tecnologia, No
o cercano .
fabricacion de calle calidad,
3. Empleados profesionalidad

Tabla 2: Resultados del estudio
Fuente: elaboracion propia
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Con respecto al tipo de programa que suele realizarse bajo la férmula del branded
content, podemos decir que la mas popular es el programa divulgativo, ofreciendo
contenidos informativos, Utiles y de interés para la audiencia sobre diversas
tematicas. En cuatro casos nos encontramos otro tipo de programas: “Coca-Cola
Music Experience” se centra en contenidos musicales, “Psicodriving” es una serie de
ficcion, “Viaje al interior de la cultura” presenta un enfoque de corte mas documental
y “Cddigo emprende” es un concurso de telerrealidad.

En cualquier caso, podemos calificar los diez programas de televisién analizados
como espacios de entretenimiento, presentando los contenidos desde un enfoque
atractivo y empleando un estilo de comunicacion cercano, directo, ameno e informal.
En casos como “Bebé a bordo”, “Vitalbien” o “Cddigo emprende” el estilo de
comunicaciéon también se caracteriza por ser didactico y en otros como “Tenemos
chico nuevo en la oficina”, “Coca-Cola Music Experience”, “Escuela de campeones”, e
incluso “Viaje al interior de la cultura”, el estilo de comunicacion trata de conectar
con el publico joven.

En este sentido, podemos afirmar que el perfil de audiencia al que van dirigidos los
programas de television analizados son jovenes entre 20 y 40 afos, perfil que se
ampliaria a un publico mas joven en los casos de “Coca-Cola Music Experience” y
“Escuela de campeones”. En “"Bebé a bordo” y “Cupcake maniacs” se evidencia la
segmentacion hacia el “target” femenino, segmentacién que viene dada por los
contenidos de los programas, las protagonistas y, especialmente, la cadena de
television en la que se emiten, Divinity.

Con respecto a los protagonistas de los espacios analizados, excepto en “Viaje al
interior de la cultura” (por tratarse de un programa documental), “Psicodriving” (al
ser un espacio de ficcion), “Cupcake maniacs” (programa en el que Unicamente
aparece la repostera Alma Obregén explicando las recetas) y “Coca-Cola Music
Experience” (donde los protagonistas son los artistas), en el resto de programas son
personas anonimas quienes se convierten en los protagonistas: becarios en
“Tenemos chico nuevo en la oficina”, padres primerizos en “Bebé a bordo”, jovenes
pilotos en “Escuela de campeones”, emprendedores en “Cddigo emprende” o gente a
pie de calle y empleados en “¢Como lo fabricamos?”.

Entre los protagonistas también encontramos a personas directamente relacionadas
con la marca que financia el espacio de branded content en seis de los casos de la
muestra: Alma Obregon no sélo es la repostera del programa “Cupcake maniacs”,
sino que, ademas, es la protagonista de las acciones comunicacionales de Azucarera
en medios digitales; la “doula” de “Bebé a bordo” también tiene su propio espacio en
la web de Bezoya; la presentadora de "“Vitalbien”, Patricia Betancort, ha sido
protagonista de campafas publicitarias de Vitaldent; en “Escuela de campeones” el
presentador Marc Gené pertenece a la escuderia Ferrari, patrocinada por Banco
Santander, e intervienen el director feneral de la marca y pilotos ganadores de la
Beca Santander Jovenes Promesas; entre el jurado de “Codigo emprende” se
encuentra el director del centro de innovacion de BBVA y en “éComo lo fabricamos?”
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aparecen los propios empleados de Balay mientras realizan sus funciones en las
instalaciones de la marca y con el uniforme corporativo.

En general, los programas analizados se articulan en torno a reportajes sobre las
tematicas de las que tratan, excepto en el caso de la serie de ficcion “Psicodriving” y
el concurso “Cddigo emprende”. Es destacable el nombre de los programas, dado
que sélo en uno de los espacios analizados el titulo del espacio incluye a la marca:
“Coca-Cola Music Experience”. En el caso de “Viaje al interior de la cultura” el titulo
del espacio coincide con el nombre de las iniciativas de patrocinio cultural de
Telefonica.

Entre los valores transmitidos a través de los espacios de branded content analizados
destacamos por su mayor protagonismo el esfuerzo, la constancia, la autoestima, el
positivismo, el trabajo en equipo, la profesionalidad o el emprendimiento.

Retomando la presencia de la marca, ademas de la aparicion de los productos en los
programas (como, por ejemplo, el coche Honda Civic en “Psicodriving” con imagenes
del interior y el exterior del automdvil, el azicar de Azucarera en “Cupcake maniacs”
o el frigorifico Balay en “¢éCémo lo fabricamos?”) o la mencién verbal de la marca,
existen otros elementos que nos permiten asociar el programa con la marca, como
los personajes relacionados con la marca que ya hemos comentado y el recurso a
distintos elementos de la identidad visual corporativa de la marca (logotipo, simbolo,
colores y tipografia), como sucede en los casos de “Vitalbien” de Vitaldent, “Bebé a
bordo” de Bezoya o “Cddigo emprende” de BBVA.

Pasando a comentar los principales resultados sobre la presencia del programa en
medios digitales, en seis de los diez casos analizados el programa no cuenta con
canales propios en redes sociales. Destaca “Bebé a bordo”, con presencia en
Facebook y Twitter y ofreciendo la posibilidad de visualizar el programa en Facebook.
No obstante, solo uno de los diez programas analizados no puede verse “online”:
“Coca-Cola Music Experience”.

A excepcion de “Coca-Cola Music Experience” y “éComo lo fabricamos?”, todos los
programas pueden verse “online” en las paginas web de las cadenas de television y
Balay ofrece la posibilidad de ver el segundo en su canal de Youtube. Por el
contrario, ninguna cadena de television ofrece la posibilidad de visualizar los
programas en sus espacios en redes sociales.

En cuanto a los espacios digitales de la marca, en tres casos pueden verse los
programas en sus paginas web y en cinco casos se puede ver en alguno de sus
canales en redes sociales. Vitaldent es la Unica marca que ofrece el programa tanto
en su pagina web como en redes sociales (Facebook y Youtube), por lo que podemos
decir que siete de las diez marcas que estan detras de los programas de branded
content analizados ofrecen al usuario la posibilidad de visualizar los contenidos en
sus plataformas digitales. A pesar de tener presencia cada una de ellas en al menos
tres redes sociales, las marcas Telefdnica (“Viaje al interior de la cultura”), Coca-Cola
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("Coca-Cola Music Experience”) y Banco Santander (con “Tenemos chico nuevo en la
oficina”) no ofrecen los programas de television en redes sociales.

En la tabla 3 se presentan los resultados sobre la presencia en medios digitales del
programa, la cadena de television y la marca que auspicia el branded content en
medios digitales, asi como las posibilidades de visualizacion del programa:

Presencia en medios digitales
Programa Cadena Marca
Visuali- Visuali- Visuali-
Pagina zable en Visualizable| Pagina zable en Visualizable| Pigina zable en Visualizable
web pagina RESS en RR.SS. web pagina RESS en RR.SS. web pagina RRSSS en RR.SS.
web web web
"Tenemos chico Facebook Facebook,
nuevo en la No - No - Si Si (R,TVE)' No Si No Twitter, No
e Twitter (La Youtube,
oficina .
2) Pinterest
"Coca-Cola Facebook F;ce?:fok,
Music Si No No - Si No | ‘acenoot No si No witter No
Experience" Twitter Tuenti,
P Youtube
Blog,
"Cupcake Facebook, F;ifi]?cfe‘i‘k,
P No - Facebook No Si Si Twitter, No Si No 4 Blog, Youtube]
maniacs" . Youtube,
Pinterest .
Flickr,
Pinterest
Facebook Facebook,
"Bebé a bordo" No No . . Facebook Si Si Twitter, No Si Si No
Twitter )
Pinterest
"Vitalbien" No R No R si Si Face?ook, No si s Facebook, | Facebook,
Twitter Youtube Youtube
F;sfsf;k’ Facebook,
"Psicodriving" No - No - Si Si ! No Si No Twitter, Youtube
Google+,
. Youtube
Tuenti
Facebook Facebook,
Escuela de No - No - i st | ®IVE) No st No | oMM | youtupe
campeones Twitter Youtube,
(TDP) Pinterest
"Viaie al interi Facebook, F?{C;\b]%‘jk Facebook,
1je a’ menot No - Twitter, No si si (RTVE), No si No Twitter, No
de la cultura" Twitter (La
Youtube ) Youtube
Facebook F;sfsf;k’
Codigo No - Twitter No si si (RTVE), No si si Youtube, No
emprende Twitter (La
1) Google +,
LinkedIn
. Facebook,
¢Como lo No - No - Si No | Facebook No Si No Flickr, | Youtube
fabricamos?" Twitter
Youtube

Tabla 3: Presencia en redes sociales de los programas de la muestra
Fuente: elaboracién propia

Los resultados del analisis de casos realizado muestran el caracter de utilidad y
Servicio que, en su mayoria, tienen las acciones de branded content difundidas en el
medio television, ya que ofrecen informacidon de interés para el ciudadano, como
consejos y tutoriales, con un mensaje centrado en el destinatario y transmitiendo a
través de los contenidos los valores de la marca.

Podemos definir los emplazamientos del producto y/o la marca dentro del desarrollo
de los programas de branded content, que se dan en ocho de los diez casos
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analizados, como emplazamientos definidores, en tanto en cuanto la razén de ser de
los contenidos del programa es la propia marca, por lo que ésta se integra de
manera natural, contribuye al hilo argumental y refuerza el mensaje.

Ademas, algunos de los protagonistas de los espacios de branded content
representan un vinculo entre los contenidos del programa y la marca. Junto con
estos personajes, son los ciudadanos de a pie, prosumidores, quienes se convierten
en los protagonistas de la mayoria de programas de branded content.

A través de los contenidos de estos programas de televisidn la marca transmite
valores que buscan empatizar con la sociedad, teniendo en cuenta el actual contexto
econdmico, en un claro ejemplo del afan de conectar emocionalmente con el
individuo que ha supuesto un cambio de paradigma en la comunicacion empresarial
y publicitaria. En los casos analizados, como sucede en “Vitalbien”, “Bebé a bordo” o
“Cddigo emprende”, se narran historias que afectan al ciudadano y el discurso de los
programas apela a valores propios de la cultura participativa que vivimos.

Si bien soélo cuatro de los diez programas de la muestra tienen presencia propia en
redes sociales (en todos los casos a iniciativa de la propia marca), la conversacion de
los usuarios sobre los programas es una realidad, como demuestra el seguimiento
del programa por parte de los usuarios a través de etiquetas en Twitter. Ademas, a
excepcion de Bezoya, todas las marcas que estan detras de los programas de
branded content analizados tienen presencia en redes sociales, por o que podemos
afirmar que llevan a cabo una estrategia de comunicacion integral en la que los
medios digitales tienen un papel protagonista (todas estan en, al menos, dos redes
sociales).

La transmedialidad de los espacios de branded content se demuestra con la
posibilidad de visualizar online todos los programas (a excepcion de “Coca-Cola Music
Experience”), en siete de los diez casos a iniciativa de las propias marcas, y por los
contenidos relacionados con los programas que, de manera regular, las marcas
publican en medios digitales (destaca, en este sentido, el caso de BBVA y “Cédigo
emprende”).

5. CONCLUSIONES

Como conclusion, la cultura participativa y la transmedialidad distintiva de los
contenidos compartidos en ella han hecho que los limites entre informacion,
entretenimiento y publicidad se hayan difuminado, como sucede en el branded
content, como espacio de comunicacion que permite generar historias multicanal y
construir una mayor vinculacién con el prosumidor mediatico, teniendo en cuenta el
papel que juegan las redes sociales en la difusidn y la viralidad de los contenidos.

Incidimos aqui en el poder de la fiebre por contar historias, algo que no es nuevo
pero que en Espafa se encuentra en un préspero momento dando lugar a un tapiz
de nuevas formas de emitir el mensaje en distintas plataformas, a través de nuevos
medios y llegando al nuevo consumidor, permitiendo a la marca el poder seguir
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comunicando. Esta transmedialidad es, a tenor de los resultados, una de las notas
caracteristicas de las acciones de branded contentd televisivas, puesto que la
conversacion entre marca y usuario sobre la tematica tratada en estos espacios
continla en los medios sociales, a través de la presencia de los programas en
plataformas como Twitter.

Sea como fuere, el “prosumer”, “crosumer”, “fansumer” y “persumer” se erige como
el centro de la estrategia empresarial de la marca, impregnando todas y cada una de
sus areas, en aras de una comunicacion interactiva focalizada en el usuario.
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