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Abstracts

[ES] Introduccion: En el nuevo contexto de marketing surgen herramientas de comunicacion como el
branded entertainment; un tipo de mensaje hibrido con el que las marcas producen contenidos de
entretenimiento. Metodologia: Este estudio tiene como objetivo mejorar el conocimiento del branded
entertainment y su situacion en Espafia asi como sus expectativas de futuro. Se ha realizado una
investigacion exploratoria utilizando como técnica metodoldgica la entrevista en profundidad
aplicada a un grupo de expertos en creacion y distribucion de branded entertainment. Resultados y
conclusiones: Los resultados muestran: existe un amplio conocimiento de sus posibilidades como
técnica de comunicacion comercial; los contenidos producidos deben ser relevantes para competir
con otros productos de entretenimiento; se espera un notable incremento en su utilizacion ante la
pérdida de eficacia de las tacticas intrusivas; y se percibe como la herramienta de comunicacion mas
adecuada para generar engagement del consumidor.

[EN] Introduction: New communication tools are emerging within the new marketing paradigm.
One of these tools is branded entertainment, a kind of hybrid message used by brands to produce
entertainment content. Method: the main objective of this article is to provide a better understanding
of branded entertainment, and to explore its current situation and the expectations about its future in
the Spanish market. This is an exploratory study based on in-depth interviews applied to a group of
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experts on the creation and distribution of branded entertainment. Results and conclusions: people
involved in the creation and distribution of branded entertainment are very aware of its potential as a
communication technique; experts agree that content must be relevant in order to be able to compete
with other entertainment products; due to the growing ineffectiveness of intrusive techniques, the use
of branded entertainment is expected to increase significantly in the near future; branded
entertainment is perceived as the most suitable tool to generate consumer engagement.
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1. Introduccion
1.1. El nuevo escenario del marketing

Desde finales del siglo pasado, son muchos los expertos que afirman que el marketing tradicional
que se desarrollo, fundamentalmente a partir de los afios sesenta, en un entorno con clientes
homogéneos y pocos medios de comunicacion de gran cobertura, esta practicamente muerto, sobre
todo porque se olvida de un factor fundamental, seguramente el méas importante: el consumidor. El
marketing que sitla al producto en el centro de toda la actividad da paso a otro centrado en el
consumidor.

Estamos ante un nuevo escenario de marketing en el que el engagement del consumidor es la fuerza
motriz que esta detras de su comportamiento y de la toma de decisiones; es un nuevo consumidor
que desea que las relaciones que establece con las marcas le proporcionen experiencias positivas y
valor (Gambetti y Grafigna, 2010) de acuerdo con sus deseos, un marketing influido por el
empowerment de los consumidores. Como sefiala Jeffrey Hayzlett, experto internacional en
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marketing, ahora hablamos de propuestas de valor, de relaciones significativas, de nuevas
experiencias para los clientes... de un nuevo escenario de marketing que obliga a ajustar las
estrategias de los anunciantes (en Rose y Pulizzi, 2011).

Este nuevo modelo de marketing, unido a unos habitos de consumo de medios muy diferentes a los
de hace unos afios, demanda un nuevo modelo de comunicacion; frente a la publicidad convencional,
que solamente transmite mensajes unidireccionales, las nuevas tacticas de comunicacion facilitan la
libertad de acceso y consumo, ademas de didlogo con los consumidores. Cada vez mas, las marcas
destinan parte de sus recursos al marketing experiencial con el que, ademas de comunicar los
beneficios de los productos, también conectan la oferta con experiencias Unicas e interesantes
(Kotler, Keller, Brady, Goodman y Hansen, 2009). Todo parece indicar que el futuro de las marcas
va a depender de crear experiencias que reflejen engagement con los consumidores.

Tradicionalmente se han utilizado dos grandes tipos de acciones de comunicacion: pull y push. Estas
categorias, que surgieron para clasificar las estrategias del fabricante ante la distribucion, se utilizan,
por extension, para diferenciar las herramientas de comunicacién por su nivel de agresividad: las
push fuerzan al consumidor a exponerse a l0os mensajes, son agresivas e intrusivas, como sucede con
la publicidad convencional; en las acciones pull el consumidor decide si accede a los contenidos de
marca. En el nuevo contexto, el marketing push esta en declive y las acciones pull parecen las mas
adecuadas para llegar a un consumidor capaz de gestionar el acceso a los contenidos que desea, de
controlar su relacién con las marcas y de dialogar con ellas.

1.2. Las nuevas comunicaciones de marketing

Desde finales del siglo pasado el ciudadano se ha rebelado “contra la estimulacion artificial del
consumidor”. Utilizando las continuas innovaciones tecnoldgicas los sujetos “acttian como nodos de
comunicacion que producen, modifican, difunde, consumen e interconectan contenidos (también
publicitarios) que fluyen por caminos de infinitas posibilidades” (Nicolas Ojeda, 2013, 306); hechos
que han provocado una importante transformacion de la profesion publicitaria.

La publicidad convencional también muestra una importante pérdida de eficacia y de eficiencia; este
hecho es un factor determinante, junto al mayor que representa la devastadora crisis econémica
sufrida por nuestro pais, en una progresiva caida de la inversion de mas del 46% desde 2007
(Infoadex, 2014), siendo Internet el Unico medio que crece en el mismo periodo (46,1%). Esta
situacion ha provocado un cambio sustancial en el medio con mayor inversion publicitaria: la
television; como seflalan Garcia Santamaria, Pérez Serrano y Alcolea Diaz (2014) parece que el
unico modelo de negocio con futuro para la television en abierto es la concentracion “de los
intervinientes en el mercado televisivo para hacerse con el control de la principal fuente de ingresos
de las televisiones en abierto: la publicidad” (p. 398) y establecen como causas de las absorciones de
Antena 3 y Telecinco, en el deseo de “aumentar su tamafio y buscar mayores economias de escala
para paliar el descenso que se habia producido en sus audiencias desde el afio 2006, la pérdida de
facturacion y la disminucion de beneficios causada por la recesion economica” (p. 409) y por el
incremento de cadenas de televisibn que ha provocado una oferta excesiva en el mercado
publicitario.

Esta pérdida de eficacia se debe, entre otras cosas, al cansancio de los publicos por los mensajes
intrusivos que no desean ver y a los profundos cambios en el ecosistema de medios donde el avance
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de la tecnologia estd provocando la convergencia entre el entretenimiento y otros sectores (Gambetti
y Grafigna, 2010).

Ante esta situacion, se puede afirmar que la publicidad no esta viviendo buenos tiempos. Como
acertadamente sefialan Legeren y Garcia (2012), la crisis econémica que estamos viviendo junto con
las nuevas formas de consumo provocan el paso de una economia fisica a otra digital.

En este contexto también se ha pasado de las comunicaciones bidireccionales a unas comunicaciones
en red que facilitan a los usuarios la creacion y distribucion de contenidos. EI consumidor accede
ahora al contenido que quiere, cuando, donde y como quiere, tiene acceso inmediato a una gran
cantidad de informacion, se conecta en red y elabora y comparte contenidos que, frecuentemente, son
comunicaciones de marketing. Como indica Marti (2010), ubicuidad y conveniencia son factores
fundamentales de unas comunicaciones que controla el consumidor.

Ahora nos encontramos con una diversidad de comunicaciones de marketing centradas en la
relevancia (Rappaport, 2007), con las que se capta la atencion del consumidor a través de contenidos
y mensajes Unicos, bien producidos y entretenidos, para conseguir una repercusion mas intensa y
significativa que hasta ahora. Ya no se interrumpe a los consumidores con anuncios, se les atrae,
engancha, con mensajes Utiles, entretenidos, informativos; mensajes relevantes y valiosos, que son
bien recibidos por los publicos (Mayar y Ramsey, 2011) hasta el punto de ser ellos quienes deciden
acceder libremente a los contenidos e incluso compartirlos con otras personas, especialmente cuando
recurren a emociones como la sorpresa o la alegria y cuando el tono emocional final transmitido
puede calificarse de agradable (Dafonte-Gomez, 2014). Es el marketing viral que, como
acertadamente sefiala Ramirez-de-la-Piscina-Martinez (2013), “crea cultura viral. La técnica es muy
util y vélida en diferentes contextos, no solo en el mundo de los negocios (...). La poblacion es
propensa a asimilar rapidamente nuevas ideas evidentemente siempre y cuando éstas vengan
provistas del adecuado envoltorio” (p. 63).

Un estudio llevado a cabo por de Frutos Torres, Sanchez Valle, y Vazquez Barrio (2012) pone de
relieve que los valores que refleja la publicidad en Internet se adaptan al publico objetivo al que se
dirigen esos mensajes y los valores mas frecuentes que reflejan los anuncios dirigidos a los
adolescentes estan relacionados con la transgresion, la aventura, el materialismo, el poder, la
competitividad o el éxito.

Los consumidores, cansados de los mensajes intrusivos, son cada vez mas resistentes a la publicidad
convencional orientada a la venta (Duncan, 2013) y ahora tienen la capacidad de sacarla de sus vidas
(Canter, Asmussen, Michels, Butler y Thompson, 2013).

1.2.1. Los mensajes hibridos

Los mensajes que mejor se adaptan a este nuevo escenario son los mensajes hibridos, concepto
desarrollado por Balasubramanian (1994) y utilizado en la mayoria de los escritos sobre
comunicaciones de marketing (Lehu, 2009; Tuomi, 2010; Marti, 2010; Bafios y Rodriguez, 2013).
En lineas generales, los mensajes hibridos combinan, de alguna forma, el mensaje comercial de una
marca con un contenido no comercial capaz de proporcionar una experiencia positiva.
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Para Balasubramanian, los mensajes hibridos incluyen las acciones comunicativas pagadas por un
anunciante que tienen como objetivo influir en el publico para obtener un beneficio comercial,
recurriendo a comunicaciones que proyectan un caracter no comercial; de esta forma, los receptores
no son practicamente conscientes de la estrategia comercial que hay detras del mensaje y procesan su
contenido de una manera diferente a como lo hacen con los mensajes declaradamente comerciales,
como sucede con un anuncio que se emite en television. La ventaja fundamental de este tipo de
mensajes sobre la marca esta en que el espectador los recibe con mayor atencion y receptividad, no
atribuyendo su presencia a una accion de comunicacion del anunciante sino a las caracteristicas del
contenido de entretenimiento que ha decidido consumir. Es asi como el mensaje sobre la marca se
acepta mejor y resulta mas creible para el espectador al no identificar tan claramente, como en un
anuncio publicitario, la intencionalidad persuasiva del anunciante.

Desde que Balasubramanian identifico los mensajes hibridos, el nimero de herramientas incluidas en
esta categoria no ha dejado de crecer: emplazamiento de producto, emplazamiento de marca,
programas financiados por anunciantes, custom publishing, advergaming, advertainment... y, por
supuesto, content marketing, branded content y branded entertainment.

Aunque no hay una clara distincion entre algunos de estos conceptos, las tres dltimas herramientas
consisten en la creacion de contenidos de una marca desarrollados por la propia marca; es decir, se
convierte en productora de contenidos (Regueira, 2012; Canter, Asmussen, Michels, Butler y
Thomson, 2013; Neurads, 2013).

1.2.2. El branded entertainment

El branded content es un concepto general que se refiere a los contenidos generados a partir y
alrededor de una marca, que pueden ser tanto informativos o educativos como de entretenimiento, y
que engloba al content marketing y al branded entertainment (Pulizzi, 2011; Rahim y Clemens,
2012; Duncan, 2013; Lopresti, 2013). El content marketing es el branded content cuando el
contenido es informativo o educativo y se desarrolla especialmente online. El branded entertainment
es la forma que adopta el branded content cuando su contenido es entretenimiento, sea cual sea su
forma, y puede difundirse a través de multiples canales y plataformas.

En el branded entertainment la marca tiene que integrarse en esos contenidos de una forma natural,
despertando emociones por si misma (Lehu, 2009), haciendo que sea el atractivo de esos contenidos
el elemento clave para que los clientes perciban la marca de una forma positiva (Pino y Olivares,
2007). La marca crea un contenido que debe ser competitivo como producto de entretenimiento
(Regueira, 2012), debe tener la calidad y el interés suficiente para competir con otros productos de
entretenimiento y conseguir que sus clientes prefieran el branded entertainment (Ramos, 2006).

Para Lehu (2009), con el branded entertainment se lleva a cabo una accién que transmite los valores
de una marca, su ADN, dotandola de una dimension emocional, lo que hace que se establezca una
relacion mas rica con el consumidor, una relacion de confianza, una emocion. Y a pesar de crear un
contenido de entretenimiento, la marca se mantiene fiel a sus valores y convive de forma armoniosa
con el contenido (Tuomi, 2010).

En la accion de branded entertainment no tiene que aparecer necesariamente la marca o el producto
(brand free) reflejandose solamente sus valores, su personalidad, en cuyo caso suele ser necesario
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recurrir a acciones de comunicacion, incluso pagadas, para despertar el interés sobre ella, algo
habitual en cualquier producto de entretenimiento (Tuomi, 2010) ya que es necesario conocer la
existencia del contenido antes de decidir si se consume o no (Rappaport, 2007).

El branded entertainment es una herramienta de comunicacion relativamente nueva. Existe un
consenso mas 0 menos generalizado a la hora de considerar a The Hire, producida por BMW en
2001, como el inicio del branded entertainment moderno. Y en Espafia, la utilizacion de esta tactica
es alin mas reciente. Por este motivo, en los Ultimos afios ha despertado el interés casi exclusivo de
algunos profesionales que intentaban poner un poco de orden en ciertas practicas del sector,
convirtiéndose en fechas muy proximas en objeto de estudio de los académicos que estan
comenzando a investigar el fendmeno con cierta profundidad.

Diferentes autores (Russell, 2007; Lehu, 2009; Tuomi, 2010) coinciden en situar el origen del
branded entertainment en las famosas soap operas de los afios treinta del siglo pasado. En aquellos
afios algunos fabricantes de productos de gran consumo, entre ellos los fabricantes de jabon (soap en
inglés), invirtieron en la produccion de programas de radio como mejor manera de alcanzar a sus
publicos objetivos; la compafiia Procter & Gamble destacd como uno de los mas entusiastas usuarios
de esta herramienta.

En los afios cincuenta el modelo de las soap opera se trasladd a la television. Son famosos
programas como Colgate Comedy Hour o Texaco Star Theater, en el que, segin cuenta Russell, un
coro, figurando empleados de las estaciones de servicio Texaco, cantaban al principio de cada
programa el jingle de la compafiia (2007).

Esta situacidn provocaba un fuerte dominio de las compafiias anunciantes sobre las cadenas de radio
y de television, aunque la situacion empez6 a cambiar a medida que aumentaban los costes de
produccidn y se hizo necesario recurrir a mas de un anunciante por programa, pasando al modelo de
emplazamiento, lo que permitio a las cadenas recuperar el control de la programacion.

Pero en la actualidad, la situacién vuelve a ser favorable para el modelo de mensajes hibridos debido
a la importante merma de la eficacia y de la eficiencia del modelo publicitario tradicional. Lehu
(2009) considera que las modernas mini-peliculas, que han encontrado en Internet su mejor aliado
(en la forma de webisodes cuando son seriados), son las herederas de las soap operas.

Como ya hemos indicado en parrafos anteriores, la mayoria de los autores estan de acuerdo a la hora
de situar el verdadero inicio del branded entertainment moderno en el lanzamiento, por la marca de
automoviles BMW, de una serie de cortos en el afio 2001 (Russell, 2007; Pino y Olivares, 2007;
Lehu, 2009; Tuomi, 2010; Marti, 2010; Regueira, 2012), a los que dio el titulo genérico de The Hire
(El Alquiler), que tenian como objetivo difundir los valores y la identidad de la marca; para ello cred
su propia productora, BMWEFilms, con su correspondiente web, bmwfilms.com. La accion fue
desarrollada por la agencia norteamericana Fallon.

Todos los cortometrajes, que son puras y magnificas piezas de ficcion, del género de accion, estan
protagonizados por el actor britanico Clive Owen, que encarna el papel de The Driver (El
conductor); a quien acompaiian, en los diferentes episodios, reconocidas figuras del mundo del
espectaculo, como Gary Oldman, Madonna, James Brown, entre otros. También todos los directores
de los diferentes episodios figuran entre los mas destacados de Hollywood, como Ridley Scott, Guy
Ritchie, Tony Scott, Ang Lee, John Frankenheimer, John Woo, David Fincher.
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Se emitié una primera serie de tres cortos —Hostage, Ticker y Beat The Devil- en el que The Driver
conducia un BMW Z4 roadster. El objetivo era el de atraer clientes jovenes a la marca. El resultado
fue de tanto éxito que se produjeron y emitieron una nueva serie de cortometrajes: Ambush, Chosen,
The Follow, Star y Powder keg.

El verdadero objetivo de la accion era transmitir los valores de marca, la identidad de BMW, como:
potencia, tecnologia, innovacion, disefio, fiabilidad. Aun hoy, cuando se visionan estos cortos, que
son auténticas delicias cinematogréaficas, cumplen perfectamente con el objetivo para el que fueron
disefiados, aunque todos y cada uno de los modelos que aparecen estén ya descatalogados.

Se utilizaron medios offline para promover el visionado de los cortometrajes. La web fue cerrada
cuatro afios después de su apertura, aunque todavia pueden encontrarse los cortometrajes en Internet,
a través de YouTube por ejemplo. Durante los cuatro afios de existencia de la web, de 2001 a 2005,
se recibieron mas de cincuenta millones de visitas (Lehu, 2009), y, dos afios después del cierre,
BMW declar6 haber recibido un total de alrededor de setenta millones de visitas (Russell, 2007).

A partir del enorme éxito alcanzado por BMW, otras marcas siguieron el mismo camino. Mercedes
lanzd, en 2002, el supuesto trailer, dirigido por Michael Mann e interpretado por Benicio del Toro,
de una pelicula que en realidad no existe; Ford, en 2004, produjo su propia serie de cortos, Meet the
Lucky Ones (Lehu, 2009). Y la lista de marcas que han recurrido a esta técnica es hoy muy extensa:
Green Shore, Intelectual y South (Bombay Saphire); Art of Speed (Nike); The Call y Mission Zero
(Pirelli); The Lives of the Saints (Melting Pot); Chicken Sandwich World Championships (Burger
King); The adventures of Jerry and Superman (American Express); etc. También nos encontramos
en esta lista con marcas espafiolas: Luna llena (Ono), La Reina del Bar Canalla (Soberano), The Key
to Reserva (Freixenet); Los Profesionales (Mahou)... Y el nimero de marcas que utiliza esta
herramienta crece de manera casi exponencial.

Si bien es cierto que una adecuada accion en medios propios y ganados, e incluso pagados, ayuda a
acelerar la viralizacion, depender exclusivamente del boca a oreja (Word of mouth, WOM) puede
resultar excesivamente lento, cuando no simplemente ineficaz.

Puede también transmitirse branded entertainment en television, pagando o de manera totalmente
gratuita dependiendo del nivel de calidad del material.

Una cadena puede emitir una pieza pagando por el espacio que ocupa (lo que resultaria costosisimo)
0 pagando con la compra de spots publicitarios en los bloques de la cadena; pero si el material es de
muy alta calidad también puede emitirlo sin coste adicional, pues las cadenas estdn necesitadas
permanentemente de contenidos de alta calidad, que tienen un muy alto precio en el mercado.

Una pieza producida por una marca, actuando esta como productora, puede cumplir el papel de
cualquier otra pieza de entretenimiento en la parrilla de una cadena, a coste cero para esta, lo que se
traduce en una mejora de la cuenta de resultados, de la misma manera que lo haria un ingreso.

El contenido de branded puede incluso proporcionar a las cadenas otro gran beneficio, en forma de
crecimiento de la cuota de pantalla, cuando el contenido es de alta calidad y resulta muy atractivo a
la audiencia. Dentro de este tipo de acciones hay que hacer referencia a la desarrollada por Red Bull,
cuando en 2012, después de algunas anulaciones y de varios afios trabajando en el proyecto, el
paracaidista austriaco Felix Baumgartner saltd al vacié desde un globo aerostatico a la altura de
treinta y nueve mil metros, con el que batié tres récords mundiales.
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El salto fue televisado en directo por més de cuarenta cadenas de television de todo el mundo y se
transmitio, también en directo, mediante streaming, en el sitio web del proyecto, asi como en el canal
de YouTube de la marca, que alcanz6 una audiencia en directo de mas de ocho millones de
internautas. Se calcula que el evento en YouTube obtuvo mas de trescientos millones de visitas.

Internet se ha convertido, con la creciente modalidad del video online, en un inigualable aliado del
branded entertainment. El coste de distribucion no existe; no tiene coste “colgar” una pieza ni, si se
obtiene una buena viralizacion, alcanzar cientos de miles, si no millones, de visitas. Con contenidos
como este, no es de extraiiar que, como sefiala Campos-Freire (2013) “la convergencia tecnoldgica
digital y (...) la fuerte competencia de las megaplataformas globales de distribucion y accesibilidad
directa de los contenidos (Google, Yahoo, Facebook, YouTube, Amazon, etc.)” (p. 91), sean dos de
los tres condicionantes tanto de las politicas europeas del audiovisual como de la propia estructura
del audiovisual; la facilidad para distribuir acciones tan seguidas como este salto de Felix
Baumgartner.

Una accion de esta envergadura garantiza por si sola la atencion de los medios, pero en la mayoria de
los casos, al tratarse de acontecimientos que se producen una sola vez, 0 una vez cada cierto tiempo,
y la cobertura mediatica suele ser parcial, es imprescindible realizar acciones complementarias en
medios que conciten la atencidn de la audiencia antes, durante y después del evento.

Como acabamos de ver, estamos ante una técnica de comunicacion novedosa, especialmente en
nuestro pais, por lo que los estudios sobre el sector del branded entertainment y sobre la opinion que
los profesionales tienen de esta herramienta de comunicacion comercial son précticamente
inexistentes. En Espafia, el Unico estudio realizado en torno a la practica del branded content lo ha
Ilevado a cabo Grupo Consultores (2013); en él solamente se recoge la opinion de los anunciantes,
grupo que queda fuera de nuestra investigacion ya que, aunque son quienes tienen la ultima palabra,
no son ni creadores ni distribuidores de contenidos, salvo cuando lo hacen a traves de sus medios
propios. Grupo Consultores utiliz6 una muestra de ciento cuarenta y dos profesionales que, como
minimo, han oido hablar del branded content. Los individuos contactados fueron profesionales de los
departamentos de Marketing, Comunicacion, Medios y Digital, con una representacion mayoritaria,
ligeramente superior al treinta por ciento, de directores de marketing.

Como conclusiones de esta primera edicion del estudio podemos destacar: existe un alto
conocimiento del branded content entre los anunciantes espafioles, sin gran diferenciacion por el
tamafio de la empresa, pero con cierta ventaja para las multinacionales extranjeras; a pesar de la
confusion terminoldgica, casi la mitad de ellos comparte la definicion mas consensuada; los
anunciantes son conscientes de lo intrusivo de la comunicacion convencional, con una ligera mayoria
que considera que no es bien tolerada por las audiencias (para una mayoria de ellos la principal
diferencia del branded content con la comunicacion convencional es, precisamente, su caracter no
intrusivo); el digital (con clara ventaja para los medios sociales) y la television son los medios
considerados como mas atractivos para el branded content, junto con los formatos digitales y la
tematica de entretenimiento; el engagement es, para la inmensa mayoria, el valor principal que
aporta el branded content; casi todos consideran que el branded content sera muy importante para la
generacién de engagement; por ultimo, esta ampliamente compartido que es conveniente la
realizacion de actividades complementarias para la amplificacion del efecto del branded content,
particularmente mediante medios ganados.
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2. Metodologia
2.1. Objetivos

Este estudio contempla los siguientes objetivos:

Profundizar en el conocimiento de una formula de comunicacion de marketing, el branded
entertainment, relacionada con la creacion y distribucion de contenidos de entretenimiento a partir de
los valores de la marca.

Proporcionar una vision sobre el conocimiento que los expertos en comunicaciones de marketing
esparioles tienen sobre el branded entertainment. Para ello consideramos conveniente explorar la
percepcion de los entrevistados sobre el vigente entorno en que se producen las comunicaciones de
marketing. asi como sobre las caracteristicas que diferencian al branded entertainment de otras
herramientas de comunicacion de marketing.

Conocer la utilizacion actual de esta herramienta de comunicacion comercial asi como las
expectativas de futuro en nuestro pais.

Conocer la opinion y la valoracidn que de las acciones de branded entertainment tienen los expertos
en creacion y distribucion de este tipo de acciones en Espafia.

Conocer las ventajas que tiene la utilizacion de los medios propios y ganados a la hora de amplificar
el alcance y efecto del branded entertainment.

Conocer la opinion de los expertos sobre las posibilidades que el branded entertainment tiene para
generar engagement.

2.2. Metodologia de investigacion

Para alcanzar estos objetivos, hemos disefiado una metodologia cualitativa que nos permite realizar
una primera exploracion sobre la situacion actual del branded entertainment en Espafia asi como las
posibilidades que ofrece de cara al futuro.

Disefiar una metodologia de investigacion que resulte adecuada a un objeto dado implica, en primer
lugar, establecer la finalidad del estudio para, a continuacion, definir los métodos y establecer las
técnicas de analisis y los instrumentos operativos precisos.

2.2.1. Técnica metodoldgica

Como técnica metodoldgica hemos empleado la entrevista, una forma de interaccion social que
persigue recoger datos para una investigacion preguntando a las personas capaces de aportar material
de interés, en nuestro caso expertos en branded entertainment, para explorar la situacion actual y las
expectativas de futuro de esta herramienta de comunicacion en Espafia, asi como para conocer la
opinion que de él tienen los diferentes sectores implicados. Y como instrumento para aplicar esta
técnica utilizamos la entrevista en profundidad.
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Recurrir a una técnica cualitativa, si bien no permite determinar pautas generalizables, nos ofrece
una mayor y mejor comprension acerca del branded entertainment a partir de la informacién
proporcionada por un grupo reducido de expertos. Se caracteriza por emplear un enfoque flexible,
tanto en su concepcién como en su ejecucion, obteniendo informacion no del todo estructurada, pero
que permite profundizar en los aspectos méas relevantes de nuestro objeto de estudio. La
investigacion cualitativa se beneficia del poder del discurso libre, se estructura en torno a la idea de
profundidad y tiene un caracter explicativo (Martinez Rodriguez, 2000).

La entrevista en profundidad es una técnica cualitativa directa que emplea la interrogacion como
método de recogida de datos y recaba la informacion de sujetos a los que se orienta la investigacion,
abordando explicitamente la cuestion objeto de estudio (Bigné, 2000); y considera Bigné que su uso
es recomendable, especialmente, cuando se quiere obtener informacion técnica proveniente de
expertos.

2.2.2. Muestra utilizada

Como nuestro objetivo no es trabajar con una muestra representativa de expertos en comunicaciones
de marketing, en lugar de emplear métodos aleatorios o probabilisticos para seleccionarla,
recurrimos a metodos no aleatorios que consisten en elegir los elementos de la muestra no al azar,
sino de acuerdo con la opinion del investigador que selecciona a aquellos sujetos que, por su
conocimiento del objeto de estudio, se pueden considerar los mas adecuados para hablar de él; este
muestreo se denomina también “muestreo opinatico o intencional”. En este estudio, para conocer la
situacion del branded entertainment, entrevistamos a un grupo de académicos junto a una seleccion
de expertos que crean y distribuyen este tipo de contenidos en nuestro pais.

Se divide nuestra muestra en:

El mundo académico, centrdndonos en los investigadores que estudian el branded entertainment o
técnicas directamente relacionadas.

Los creadores de branded entertainment audiovisual:

Agencias/consultoras especializadas en branded entertainment. Se ha realizado una busqueda
exhaustiva encontrando solamente siete agencias especializadas de las que cinco han participado en
la investigacion a través de sus responsables creativos.

Agencias de publicidad. Hay una gran cantidad de agencias; sin embargo, el 52,9% de la inversion lo
gestionan seis grandes agencias por lo que nos dirigimos a sus responsables creativos. La agencia
que ocupa la cuarta posicion del ranking de Infoadex no tenia a nadie capaz de completar el
cuestionario por lo que fue sustituida por la que ocupa la séptima posicion.

Agencias digitales. Se combinaron dos listas: agencias galardonadas en la convocatoria 2013 de los
premios Inspirational, otorgados por el capitulo espafiol del Interactive Advertising Bureau vy el
ranking de las mejores agencias espariolas de publicidad digital, elaborado por la revista profesional
El Publicista; finalmente participaron las seis agencias especificamente digitales que ocupan los
primeros lugares del ranking y que, al mismo tiempo, han sido galardonadas con premios
Inspirational.
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Agencias de medios. Fueron seleccionadas las que forman parte de la Asociacion de Agencias de
Medios (representan mas del 85% del volumen del sector) y cuentan con una unidad o division
especializada en branded entertainment.

Los distribuidores de branded entertainment audiovisual: cadenas de television (entrevistamos a tres
grupos que representan el 85,9% del total de inversion publicitaria en television) y plataformas de
Internet

Quedan fuera de la investigacion los anunciantes ya que, aunque son colaboradores necesarios para
el desarrollo del branded entertainment, no son ni creadores ni distribuidores (salvo cuando la hacen
a través de sus medios propios). Y tampoco participan las productoras al no ser ni creadoras ni
distribuidoras de contenidos, aunque produzcan obras creadas por otros.

2.2.3. Disefio del cuestionario

Aunque la entrevista en profundidad suele desarrollarse en persona, la dificultad de organizar una
agenda en un tiempo razonable con todos los seleccionados nos obligo a realizar la entrevista online
con refuerzo telefonico o presencial, cuando fuere necesario, en lugar de hacerlo de manera personal
en todos los casos.

Ello implicd la elaboracidon de un cuestionario con preguntas precisas, en un orden determinado y
criterios definidos, a aplicar de forma similar a todos los participantes en la investigacion, para evitar
posibles sesgos (Luengo, 2000).

El orden establecido para las 28 preguntas fue el siguiente:

Preguntas filtro.

Preguntas sobre el nuevo paradigma de marketing.
Preguntas sobre los mensajes comerciales.
Preguntas sobre los mensajes hibridos.

Preguntas sobre branded content.

Preguntas sobre branded entertainment.

De esta manera, al margen de las preguntas filtro, los objetivos anteriormente detallados se
subsumen en tres grupos de preguntas:

Sobre el paradigma de marketing, que indican el grado de implantacion del paradigma emergente y
de obsolescencia del tradicional.

Sobre los mensajes, que indican el grado de aceptacion de la obsolescencia de los mensajes
inherentes al modelo tradicional de marketing y la idoneidad de los mensajes vinculados al
paradigma emergente de marketing.

Sobre el branded entertainment.

Aparte de las preguntas filtro, el resto es una combinacién entre preguntas abiertas (sin ningun tipo
de respuesta predeterminada), cerradas (con respuestas precodificadas) y algunas semicerradas (lista
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de respuestas, dejando abierta la posibilidad de afiadir alguna otra), segun las definiciones de Luengo
(2000).

El trabajo de campo se llevo a cabo durante los meses de febrero y marzo de 2014. De las treinta y
tres personas que, por su experiencia y conocimiento del branded entertainment, fueron
seleccionadas para participar en la investigacion, respondieron a la entrevista 29 de ellas; salvo una
baja por enfermedad, el resto declind responder al cuestionario porque consideraba que su actividad,
en realidad, no estaba directamente relacionada con esta herramienta de comunicacion.

3. Resultados

De las treinta y tres personas que aceptaron responder a la entrevista, finalmente lo hicieron
veintinueve de ellas lo que nos permite contar con una muestra suficientemente amplia de expertos
en la herramienta de comunicacién comercial que estamos investigando. Todos ellos reconocen estar
familiarizados con los conceptos de branded content y branded entertainment; sin embargo, uno de
los entrevistados, perteneciente al grupo de agencias de publicidad, declara que su actividad
profesional no esté directamente relacionada con estas actividades.

De esta manera, por grupos, los cuestionarios respondidos son:

1. Académicos: 5 (de 6)
2. Agencias especializadas: 5 (de 5)
3. Agencias de publicidad: 6 (de 6)

4. Agencias digitales: 6 (de 6)
5. Agencias de medios: 4 (de 5)
6. Televisiones: 2 (de 3)

7. Plataformas de internet: 2 (de 2)

3.1. Resultados relacionados con el paradigma de marketing

A la hora de analizar la situacion del branded entertainment es necesario recordar los cambios que se
estan produciendo en diferentes ambitos y que nos sitdan ante un nuevo escenario de marketing. Por
eso, es importante conocer, en primer lugar, la opinién que, de esta situacion, tienen los expertos que
han participado en la investigacion.

En este sentido, veintitrés entrevistados consideran que el fin Gltimo del marketing actual es el de
construir relaciones rentables, frente al resto que considera que este fin es el de conseguir la mayor
participacion posible de mercado o hacer el mayor numero de transacciones posible; es decir, que
consideran que el fin ultimo del marketing es la venta. Cabe destacar que entre estos Gltimos se
encuentran los representantes de las televisiones que respondieron al cuestionario.

La inmensa mayoria de los encuestados, mas del 86%, considera que en la conformaciéon del valor de
una marca el papel de las experiencias son determinantes, frente al resto que considera mas
importante al objeto de consumo en si. Es curioso destacar que de los cuatro que se inclinan por el
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objeto de consumo, tres provienen del sector digital: dos representantes de agencias y uno de
plataformas.

En lo que respecta a la co-creacion, una amplisima mayoria, superior al 90%, coincide en la
importancia de la experiencia y la percepcion en la creacion de valor. Siguiendo con este concepto de
co-creacion, una gran mayoria lo interpreta como que la interaccion entre el consumidor y la marca
es una fuente de aprendizaje que permite co-crear las experiencias que conforman la relaciéon. La
mayoria es abrumadora (93%) a favor de que el progresivo empowerment del consumidor implicara
un mayor papel co-creador por parte de este.

La mayoria de los entrevistados estd de acuerdo en que el engagement traduce en comportamiento
(compra, interaccion, participacion, recomendacion, compromiso...) el nivel de intensidad de una
relacion y es, por tanto, el principal objetivo del marketing actual. Entre quienes no estan de acuerdo
con esta afirmacion, nos encontramos con dos entrevistados que mas que estar en contra con la
cuestion, la matizan en cierto grado: un de ellos considera que no es necesariamente el principal
objetivo, sino uno de los objetivos principales y otro afirma que si es el principal, pero no en el
marketing actual, sino que lo ha sido siempre.

En lo que se refiere a la tendencia a utilizar especialmente las estrategias pull (el consumidor decide
acceder a los contenidos de marca) frente a las push (fuerzan al consumidor a exponerse a los
mensajes) la opinion mayoritaria es también favorable hacia esta afirmacion; sin embargo, aunque
algunos entrevistados aceptan que esta es la tendencia, destacan la resistencia de algunos agentes del
mercado ya que, aunque muchos profesionales recurren a las estrategias pull, en el sector se recurre
frecuentemente a las push disfrazadas de pull, lo que las convierte en una evolucion peligrosa que el
consumidor finalmente detectara y rechazara precisamente porque el consumidor se ha convertido en
un experto en marketing que exige estrategias inteligentes y de valor, que no le vengan impuestas.

3.2. Resultados relacionados con los mensajes

La mayoria de los entrevistados esta de acuerdo con que los avances tecnoldgicos que permiten la
eleccion del momento, lugar y modo de consumo tienen como consecuencia una pérdida de la
eficacia y eficiencia de la publicidad tradicional; del mismo modo, también son mayoria quienes
opinan que los medios pagados tradicionales pierden eficacia y que los consumidores estan
abrumados por su exposicion a los mensajes de marketing.

En relacion con la cuestion que plantea que la industria publicitaria se encuentra en un punto de
inflexion, pasando de un modelo basado en la interrupcion y repeticion a otro basado en la
relevancia, tres de cada cuatro entrevistados estan de acuerdo con esta afirmacién. Es curiosos que
ninguno de los representantes de las agencias especializadas, de las plataformas de Internet y de las
seis agencias digitales esté en desacuerdo con esta afirmacién. Por el contrario, ambos representantes
de las televisiones, directamente afectados profesionalmente, no se muestran favorables, al igual que
sucede con la mayoria de los representantes de las agencias de publicidad, cuatro de seis, que se
encuentran en la misma tesitura ya que la publicidad tradicional es su principal actividad profesional,
la verbalizacion de la discrepancia consiste en defender que, sea como sea, la publicidad y los
medios tradicionales son todavia eficaces y argumentan a favor de la complementariedad.
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Todos los entrevistados, excepto uno que no contesta, estan de acuerdo con que la relevancia del
mensaje es el factor clave para captar la atencion de los consumidores. El 81% cree, ademas, que
esta relevancia puede provenir tanto de su capacidad de informar y formar como de entretener; en
este caso, los dos representantes del grupo de plataformas online se inclina por la informacion.

Casi el 90% esta de acuerdo con que los mensajes hibridos son aquellos que combinan la relevancia
del mensaje con su capacidad de vehicular un mensaje de marca. Sin embargo, donde se produce
mayor discrepancia es en lo referente a cual es el factor determinante en la eficacia de un mensaje
hibrido: por una parte, el 65% se inclina por el nivel de integracion de un producto o de una marca
con el contenido del programa, lo que denota el nivel de conexion con la trama; por otro lado, el 35%
considera que son igualmente importantes la integracion y el control, entendido este como capacidad
del anunciante de influir en el contexto en que va a aparecer la marca; nadie considera que el control
por si solo sea el factor determinante.

Por altimo, en relacion con la cuestion de si consideran que el principal factor de diferenciacion y
clasificacion de los mensajes hibridos es la intencionalidad en la creacion del contenido (por una
parte, hay un contenido creado con una intencionalidad diferente a la transmision de un mensaje de
marca y, por otra parte, hay un contenido creado con la intencién de transmitir un mensaje de marca,
que se inserta en el primero), el 86% muestra su conformidad. En un mensaje hibrido el foco de
atencion primario es el contenido de entretenimiento no el mensaje de marca, como sucede con la
publicidad convencional. En un mensaje hibrido, el contenido de marca no debe ser tan explicito
como en un spot publicitario, puede ser simple presencia de logo, puede ser una mencién, puede ser
una demostracion, puede ser informacion para una mejor utilizacion de un producto o para una mejor
practica en el sector o categoria donde actua la marca, puede ser la transmision de su
posicionamiento, atributos y valores, su ADN, incluso sin mencion expresa a la marca (brand free).

3.3. Resultados relacionados con el branded entertainment

Todos los entrevistados, excepto uno, estan de acuerdo con que el branded content es un contenido,
sea del tipo que sea, generado por y a partir de una marca. Mientras que el 82% esta de acuerdo con
que el tipo de branded content que es puro entretenimiento, bajo cualquier forma y en cualquier
plataforma, se corresponde con lo que se denomina branded entertainment; las discrepancias en este
caso se concentran en los representantes de las plataformas de Internet.

No hay un acuerdo generalizado en relacién con la capacidad del branded entertainment para
conseguir engagement; mientras que el 67% afirma que es la herramienta mas adecuada para
conseguirlo, el 33% restante considera que es solamente una de ellas, importante pero no
necesariamente la mas adecuada de las posibles.

La mayor discrepancia entre los expertos es en relacion con el concepto de brand free, en el que
existe un virtual empate entre quienes consideran que el branded entertainment no precisa de la
presencia de una marca (54%) y quienes consideran lo contrario (46%); no existen pautas comunes
de comportamiento por grupo, estando la respuesta muy dividida entre estos, con la excepcion de las
agencias de medios, mayoritariamente en contra del brand free.

Las diferencias siguen presentes en el resto de preguntas relacionadas con el branded entertainment:
el 67% esta de acuerdo con que el formato audiovisual es el mas atractivo para el branded
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entertainment, exactamente la misma cantidad que considera que la plataforma més utilizada para
emitir estos contenidos es Internet. También la mayoria (71%) considera que los procesos co-
creativos explicitos (generacion mutua de valor entre la empresa y el cliente) tienen mas
probabilidad de generar engagement.

En este caso, los miembros del colectivo de agencias digitales son quienes estan mas en desacuerdo
con que el formato audiovisual sea el mas adecuado (cuatro de las seis que forman parte de la
muestra) y con que la co-creacion explicita genere mayor engagement (tres de las seis). Por su parte,
los representantes de las agencias de publicidad, son los méas reacios a considerar que Internet es el
medio mas utilizado.

El acuerdo es absoluto sobre el hecho de que la comunicacion en medios propios y ganados
amplifica el efecto y el alcance de una accion de branded entertainment. Este consenso desciende
hasta el 71%, al considerar que las acciones de branded content que recurren a procesos co-creativos
explicitos tienen mas probabilidad de generar engagement.

El consenso vuelve a ser mayoritario al considerar que las cadenas de television serén cada vez méas
receptivas al uso de contenidos procedentes del branded content y a que emitiran contenidos de
branded entertainment de alta calidad sin considerarlo mensaje comercial.

En lo que respecta a su opinion sobre el futuro cercano del branded entertainment, solo veintiséis
entrevistados han aceptado emitir una opinion. La gran mayoria de ellos esta de acuerdo en que,
inevitablemente, las televisiones tendran que adoptar una postura de aceptacién y colaboracién con
los contenidos de «branded entertainment», bien sea como co-productoras de esos contenidos o
como intercambio de contenidos entre los medios de comunicacion y las marcas.

Aunque algunos hacen referencia a la reticencia de los medios hacia el branded entertainment, entre
otras cosas por el problema de financiacion de estos, la vison general es optimista, dejando atras el
modelo de interrupcion y ofreciendo entretenimiento mas natural y efectivo que sera beneficioso
también para los medios. Esto obligard a los medios tradicionales, especialmente la television, a
adaptar su modelo de negocio y dejar de percibir el branded entertainment como una fuente de
ingresos a explotar, en el sentido negativo del término, y no como un socio que contribuye a generar
contenidos relevantes, tanto para el medio como para sus audiencias.

La mayoria considera que el formato con mayor futuro seguird siendo el audiovisual y que la
distribucion online mantendra una importancia elevada, aunque también abogan por salir de las
limitaciones de Internet buscando nuevos medios mas experienciales que empiecen a ofrecer este
tipo de formatos de forma mas seriada.

Por ultimo, las referencias a la narrativa transmedia y a las plataformas multisoporte se encuentran
también presentes en las respuestas de la mayoria de los entrevistados.

4. Discusion y conclusiones

Como ya hemos comentado, el branded entertainment es una técnica de comunicacion novedosa, de
la que apenas se han realizado estudios, por lo que los datos obtenidos en esta investigacion, que nos
permiten conocer de primera mano la opinion de los expertos sobre el presente y el futuro de esta
técnica en nuestro pais, pueden convertirse en un valioso punto de partida para nuevos trabajos de
investigacion.
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A tenor de los resultados obtenidos, resulta obvio que esta técnica, a pesar de su juventud, esta en el
“radar” de los profesionales, es claro objeto de su interés ya que todos los entrevistados, tanto
profesionales como académicos, conocen estas herramientas de comunicacion comercial, el branded
content en general y el branded entertainment en particular, y en qué consisten; si lo comparamos
ademas con los datos del estudio realizado por el Grupo Consultores (2013) vemos que el
conocimiento de estas técticas es también muy elevado entre los anunciantes (el 82%). Este hecho
queda corroborado por el amplio consenso entre la mayoria de los entrevistado sobre la naturaleza
del branded entertainment, al que consideran, correctamente, como contenido de entretenimiento
creado y producido por una marca, lo suficientemente interesante y atractivo como para que los
consumidores lo prefieran a otros productos de entretenimiento del mismo género o sustitutivos.
Parece l6gico este conocimiento e interés dada la situacion que vive la publicidad convencional y la
necesidad que tienen las marcas de llegar a sus publicos de una manera mas eficaz.

El futuro de esta nueva técnica es muy halagliefio pues la mayoria coincide en sefialar que, como
sostenemos, los medios convencionales, y particularmente la television, estaran cada vez mas
abiertos al uso de este tipo de contenidos y se producira un importante incremento tanto del nimero
de sectores como de marcas que utilizaran esta herramienta de comunicacion. Ante la caida de la
inversion publicitaria la necesidad de buscar nuevas fuentes de ingresos parece evidente y el branded
entertainment es una férmula muy interesante tanto para las marcas como para los medios de
comunicacion. De hecho, como confirmacion de esta Ultima opinion, ya son varias las marcas,
aunque todavia pocas y aun con cierta timidez, las que estan utilizando esta técnica en nuestro pais,
como demuestra la accion, actualmente en la red, emprendida por Gas Natural/Unién Fenosa. La
velocidad de su implantacion dependera de su capacidad de vencer las inercias de la costumbre y de
la rapidez con que se manifieste la merma de eficacia de las herramientas tradicionales.

Si queda claro que la percepcion generalizada de los entrevistados es que el marketing tradicional
esta, también en Espafia, en pleno proceso de declive, algo que ya se ha destacado, en otros
contextos, tanto desde el ambito académico como desde el profesional, que estamos ante el fin del
marketing tradicional.

Teniendo en cuenta esta situacién de mutacion de paradigma, el branded entertainment muestra una
serie de caracteristicas que le convierten en una técnica enormemente adecuada en un contexto en el
que los consumidores tienen la capacidad de acceder exclusivamente a aquellos contenidos que
consideran que les aportan valor y cuya experiencia positiva, junto con otras experiencias con la
marca, contribuira decisivamente a la generacion de engagement. Por tanto, ahora que los
consumidores pueden elegir tanto el contenido que consumiran como el momento, el lugar y el modo
de hacerlo, también los entrevistados perciben esa idoneidad del branded entertainment para que los
consumidores conecten con las marcas; vy, para todos ellos, el factor clave para captar la atencion de
los consumidores esta en la relevancia del mensaje, lo que esta en consonancia con las propuestas de
Rappaport (2007).

Es muy interesante comprobar que los entrevistados ponen de relieve, de forma generalizada, los
problemas de eficacia que tiene el modelo publicitario actual centrado en la interrupcion de los
espacios que si han sido elegidos por el espectador; este es un problema que también perciben los
anunciantes, de acuerdo con los datos de la investigacion llevada a cabo por el Grupo Consultores
(2013) en la que el 75% de los entrevistados considera que las marcas interrumpen mucho/bastante a
un consumidor medio a lo largo del dia. Lo importante de esta conclusion es que el sector es
consciente del problema y busca alternativas a las herramientas tradicionales de comunicacion
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utilizadas en los medios pagados o en los medios convencionales, entre las que destaca, por su propia
naturaleza, el branded entertainment.

Aunque el branded entertainment admite cualquier tipo de formato, el mas utilizado hoy en dia es el
audiovisual; es légico, por tanto, que la mayoria de los entrevistados también coincida en sefialar que
es el formato mas atractivo para llevar a cabo este tipo de acciones actualmente y que lo seguira
siendo en el futuro; por otra parte, la plataforma mas utilizada para su distribucion es, y seguira
siendo en un futuro cercano, Internet.

En otro orden de cosas, de las respuestas de los entrevistados, podemos también concluir que para
mejorar la eficacia de una accion de branded entertainment la utilizacion de medios propios (los que
son propiedad de una compariia cuyo negocio original no estd en el mercado de medios) y ganados
amplifica el efecto y el alcance de este tipo de acciones; esto esta de acuerdo con lo que sefiala
Rappaport (2007), ya que los consumidores tienen que ser conscientes de la existencia de un
contenido determinado antes de tomar la decision de consumirlo.

En un momento en el que el marketing tradicional estd en retroceso, al igual que el modelo de
comunicacion de marca a través de medios convencionales, con este estudio contribuimos a mejorar
el conocimiento de una de las herramientas de comunicacién comercial que se estda mostrando mas
eficaz en los ultimos afios. Sin embargo, como ya hemos sefialado, los estudios sobre el branded
entertainment, se encuentran todavia en un estado incipiente, casi embrionario. S6lo recientemente
estd empezando a ser objeto de estudio por lo que se abre un amplisimo abanico de futuros
investigaciones: profundizar en su naturaleza y concepto; analisis de los efectos del branded
entertainment, tanto sobre variables intermedias como finales, sean emocionales, cognitivas o de
comportamiento; analisis del papel que el branded entertainment tiene en la conformacion de un
nuevo modelo de distribucion de contenidos; estudio de los formatos, duraciones, géneros, nivel de
exposicion de la marca, plataformas... mas eficaces para este tipo de acciones; su utilizacién dentro
de una determinada estrategia de narrativa transmedia; el retorno sobre la inversion (ROI) que le es
atribuible en relacion con otras técnicas; etc.

Estamos, por tanto, ante una herramienta de comunicacion con un futuro muy interesante, pero es
necesario profundizar en su conocimiento para que se convierta en una alternativa realmente valiosa
a la publicidad convencional.
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