Revista de Comunicacion de la SEECI, n° 47, 15 noviembre 2018 -15 marzo 2019, 125-142
: ISSN: 1576-3420

INVESTIGACION https://doi.org/10.15198/seeci.2018.0.125-142
Recibido: 21/02/2018 --- Aceptado: 30/03/2018 --- Publicado: 15/11/2018

LOS CONTENIDOS DE MARCA: UNA PROPUESTA TAXONOMICA

BRAND CONTENTS: A TAXONOMIC PROPOSAL

Araceli Castellé Martinez!: Universidad de Alicante. Espaiia.
araceli.castello@ua.es "= http://0000-0001-5783-344X

Cristina del Pino Romero: Universidad Carlos III de Madrid. Espafa.
cpino@hum.uc3m.es http://0000-0002-0217-8457

RESUMEN

El articulo reflexiona sobre la amplia variedad de conceptos existentes para hacer
referencia a los llamados contenidos de marca, como advertainment, branded
content o branded entertainment, entre otros. A partir de la revision bibliografica, se
realiza una propuesta taxondmica, incluyendo en la clasificacion otros términos que
también aluden a contenidos, especialmente difundidos en plataformas digitales,
como el inbound marketing, la publicidad nativa o el advergaming. Las variables que
se seleccionan para la clasificacién son el tipo de soporte en el que suelen estar
presentes las acciones (digital o no) y los objetivos de comunicacion persuasiva al
servicio de los cuales se disenan (publicitarios o corporativos). Los resultados
demuestran la relacion de interdependencia existente entre los conceptos empleados
para hablar de los contenidos de marca, siendo los conceptos branded content 'y
advertainment los mas utilizados.

PALABRAS CLAVE: Marketing; Comunicacion; Publicidad; Branded Content;
Advertainment; Publicidad integrada; Redes sociales.

ABSTRACT

The article discusses the wide variety of existing concepts to refer to the so-called
brand contents, such as advertainment, branded content o branded entertainment,
among others. From the literature review, a taxonomic proposal is done, including in
the classification other terms that also refer to contents, especially spread on digital
platforms, for example inbound marketing, native advertising o advergaming. The
variables that are selected for the classification are the type of media where actions
use to be present (digital or not) and the persuasive communication objectives at the
service of which the actions are designed (advertising or corporate). The results
show the relationship of interdependence existing between the concepts used to talk
about brand contents, being the most commonly used concepts branded content and
advertainment.
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Advertainment; Integrated advertising; Social networks.
0S CONTEUDOS DE MARCA: UMA PROPOSTA TAXONOMICA

RESUME

O artigo reflexiona sobre a ampla variedade de conceitos existentes para fazer
referéncia aos chamados conteldos de marca, como advertainment, branded content
ou branded entertainment, entre outros. A partir da revisao bibliografica se realiza
uma proposta taxondmica incluindo na classificacdao outros términos que também
aludem a conteudos, especialmente difundidos nas plataformas digitais, como o
inbound marketing, a publicidade nativa ou o advergaming. As varidveis que se
selecionam para a classificacdo sdao o tipo de suporte no qual costumam estar
presentes as acoes (digital ou ndao) e os objetivos de comunicacao persuasiva ao
servico dos quais desenham (publicitarios ou corporativos). Os resultados
demonstram a relacdo de interdependéncia existente entre os conceitos empregados
para falar dos conteldos de marca, sendo os conceitos branded content e
advertainment os mais utilizados.

PALAVRAS CHAVE: Marketing — Comunicagao — Publicidade — Branded content —
Advertainment — Publicidade integrada — Redes sociais.

Como citar el articulo
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http://www.seeci.net/revista/index.php/seeci/article/view/535

1. INTRODUCCION

En los Ultimos afios vivimos una revolucion en el ambito de la comunicacion
persuasiva sin precedentes, que ha dado lugar a la aparicion de un sinfin de nuevas
estrategias, técnicas y acciones al servicio de los objetivos de comunicacién
persuasiva. En la mayoria de los casos, estas novedades estan directamente
relacionadas con los contenidos de marca, sustituyendo los tradicionales espacios
publicitarios, que cada dia pierden eficacia por la saturacibn de mensajes
comerciales, por otros en los que la marca se integre en el mensaje de manera
natural, conecten con el usuario y le aporten valor afiadido. Tanto es asi que esta
revolucion de los contenidos ha traido consigo la aparicién de un amplio abanico de
nuevos conceptos: advergaming, branded content, estrategia de contenidos, inbound
marketing, marketing de contenidos, mensajes hibridos, publicidad nativa, etc.
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2. OBJETIVOS

Se plantea necesario reflexionar sobre la terminologia empleada cuando hablamos de
contenidos de marca. A partir de este objetivo principal, la investigacion propuesta
tiene como objetivos especificos:

1. Analizar los conceptos propuestos tanto en el ambito académico como en el
profesional para hacer referencia a acciones de comunicacion persuasiva
basadas en los contenidos de marca.

2. Identificar variables que permitan clasificar los conceptos relativos a los
contenidos de marca.

3. Proponer una relacion taxondmica entre los conceptos de contenidos de
marca identificados.

La hipotesis de partida destaca la amplia variedad de términos existentes para
hacer referencia a contenidos de marca. Las hipdtesis especificas serian:

1. Los conceptos que mas se utilizan, tanto en el ambito académico como en
el profesional, son advertainmenty branded content.

2. Independientemente del concepto, todas las definiciones coinciden en
destacar el valor afadido que los contenidos deben aportar al usuario y en
la seleccidon de espacios que no estén saturados publicitariamente.

3. Los conceptos de los contenidos de marca se pueden clasificar en funcién
de los soportes empleados y los objetivos de la comunicacion persuasiva —
corporativos o publicitarios-.

4. Existe una relacién de interdependencia entre la mayoria de conceptos
empleados para hacer referencia a las acciones basadas en contenidos de
marca.

3. METODOLOGIA

La metodologia del estudio es empirico-analitica y se basa en la revision
bibliografica a partir de los buscadores Dialnet, Google Scholar y ResearchGate y de
las siguientes palabras clave: appvertising, advergaming, advertainment, branded
content, branded entertainment, branded information, contenidos de marca, content
marketing, estrategia de contenidos, fashion films, inbound marketing, marketing de
contenidos, mensajes hibridos, postpublicidad, publicidad integrada, publicidad
liguida, publicidad nativa, tabvertising. La busqueda se realizd entre mayo vy julio de
2017.

En total, se analizan 64 referencias: 11 libros, 14 capitulos de libros, 25 articulos
en revistas cientificas, 8 contribuciones a congresos y 6 trabajos académicos. Los
afos con mas aportaciones analizadas son 2014 (con 11 referencias), 2013 (con 9
referencias) y 2016 (con 7 referencias), como muestra el grafico 1.
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Grafico 1. Distribucion de anos con mas de una referencia revisada.
Fuente: elaboracion propia

El 97% de las referencias son del afio 2000 en adelante, el 48,4% son del periodo
2010-2014 y el 22% son del periodo 2015-2017. Puede consultarse el listado
completo de referencias analizadas en http://bit.ly/castello-delpino-2018-referencias.

4. DISCUSION
4.1 La publicidad integrada

Antes de abordar los diferentes conceptos que se utilizan hoy en dia para aludir a
los contenidos de marca es necesario contextualizar esta expresion en la era de la
publicidad integrada, la publicidad liquida (Bauman, 2007) y la postpublicidad
(Solana, 2010) en la que vivimos, caracterizada por el nuevo rol que ha asumido el
consumidor con respecto a las marcas y su comunicacién. La publicidad integrada
busca ofrecer al usuario contenidos, experiencias y entretenimiento. Mas alla de la
fusion de acciones y canales propios de las actuales estrategias de comunicacion
persuasiva, se da por sentado que la llamada publicidad integrada debe ser la puerta
de entrada a contenidos interactivos y participativos que complementen la historia
publicitaria y le den continuidad.

La publicidad que informa y/o entretiene (advertainment) y los contenidos de
marca (branded content) como valor afiadido para el usuario ocupan asi un papel
central en las estrategias de comunicacion persuasiva disefiadas desde un enfoque
integrado, especialmente los difundidos a través de plataformas digitales. La
publicidad integrada, transmedia y multidisciplinar refleja las profundas
transformaciones de la industria publicitaria y el reto al que se enfrentan los
profesionales de las agencias en la blisqueda de formulas de comunicacion
persuasiva que resulten innovadoras y conecten con el publico.

Con la popularizacion en las estrategias de comunicacion persuasiva en los medios
digitales, la publicidad integrada ha venido acompanada de toda una
reestructuracion en los sistemas y procesos publicitarios. Los cambios que ha vivido
la industria publicitaria, ademas del periodo de crisis econdmica, se ven reflejados en
la evolucion de la inversidn publicitaria en Espafia. De acuerdo con InfoAdex (2017)

128
Revista de Comunicacién de la SEECI. 15 noviembre 2018 /15 marzo, 2019, n° 47, 125-142


http://bit.ly/castello-delpino-2018-referencias

Castellé Martinez, A. y Del Pino Romero, C. Los contenidos de marca. una propuesta
taxonomica

en 2014, por primera vez desde 2010, la inversion publicitaria crecia con respecto al
ano anterior, pero crecia de manera distinta a como venia haciéndolo antes de la
recesion econdmica. Son los medios digitales los que mas crecen por la busqueda
por parte del anunciante de nuevas féormulas de advertainment basadas en las
estrategias de contenidos con las que conectar con los usuarios.

4.2 Advertainment. publicidad que informa y/o entretiene

En la actual sociedad colaborativa y cultura participativa, el marketing 3.0 ha
dejado de ser meramente transaccional, se caracteriza por ser relacional vy
experiencial y busca estrategias que desarrollen la satisfaccion y la lealtad del cliente
(Castello-Martinez, 2014, p. 66).

Vivimos en la era de la guerra por contar historias. Los contenidos, especialmente
los audiovisuales, se han convertido en la piedra angular para generar interés y
atencién en los usuarios. La publicidad orientada al mondlogo “se ha ganado e/
desinterés y la antipatia de los consumidores, por lo que tiene que aportar un nuevo
espacio de didlogo desde donde pueda aportar un valor real a los consumidores.
Interrumpirnos no es un valor” (Regueira, 2011, p. 47).

Con el advertainment, los anunciantes aplican los conocimientos de la industria del
entretenimiento a la creacion de contenidos propios (Ramos y Pineda, 2009, p. 729)
que difunden en sus acciones publicitarias. Estos contenidos publicitarios se
caracterizan por ser contenidos Ajpermedia y multiplataforma, historias que buscan
ofrecer una propuesta de valor y complementar la experiencia de compra y consumo
del usuario.

Las estrategias de marketing invasivas ya no dan resultados; los usuarios quieren
marcas capaces de contar su propia historia y cumplir su propuesta de valor, por lo
que los anunciantes se ven obligados a invertir en equipos de contenido enfocados
en mejorar la experiencia del usuario y empatizar con él. La cultura participativa y la
transmedialidad distintiva de los contenidos compartidos en ella han hecho que los
limites entre informacién, entretenimiento y publicidad se hayan difuminado,
buscando una mayor vinculacion con el prosumidor mediatico y teniendo en cuenta
el papel que juegan las redes sociales en la difusién y la viralidad de los contenidos
(Castell6-Martinez y Del Pino-Romero, 2014b, p. 146). Para Regueira (2011, p. 159),
la nueva publicidad debera respetar unas premisas basicas:

1. Permiso previo. Los usuarios aceptan a las marcas que respetan su
privacidad y su tiempo.

2. Utilidad. Si el mensaje no aporta al receptor ningin valor, no recibira
atencion alguna.

3. Personalizacidn a partir de la informacion proporcionada por la investigacién
de mercado, conociendo tanto las caracteristicas del consumidor como el
grado de fidelidad del cliente hacia la marca.

4. Interactividad. El contenido es una excusa para conversar activamente con
la audiencia.

5. Multiconectividad. Los contenidos publicitarios han de ser transmedia,
facilitando al usuario multiples puntos de contacto con la marca.

6. Contextualizacion. Para ser efectiva hoy, la publicidad debe estar a nuestra
disposicion alli donde verdaderamente la necesitamos.
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7. Medicion.
8. Sinceridad. Hablar el lenguaje de las personas.

A propésito de la personalizacidon, cuanto mas afinado y segmentado hacia un
nicho sea el contenido, mas util y relevante resultara para el publico destinatario, por
lo que es clave conocer en profundidad al consumidor:

En la idea de marca esta implicita la relacion: una marca no existe si no es
en la mente de los consumidores. Debemos salir a la calle a buscarles, entender
cdmo se relacionan y el rol que cada uno de ellos desempena en sus grupos de
referencia. Debemos interpretar sus necesidades y ofrecerles contenidos que
aporten un valor real a sus vidas (Regueira, 2011, p. 224).

Con las acciones de advertainment, la marca pretende generar conversaciones,
ofreciendo un contenido al servicio de los objetivos publicitarios que fomente la
interaccion con los usuarios gracias a la transmedialidad que suele caracterizar a las
acciones ideadas bajo esta formula. Hoy en dia el mensaje es el medio (Roberts,
2005): la marca ha de ser capaz de ofrecer al usuario un mensaje que le sea
trascendente, relevante y Util; el mensaje es el medio para conectar con él. Si no es
asi, de nada servira:

...los tiempos en los que el medio era el mensaje son historia. El medio es lo
de menos: lo importante es el contenido que tu marca sea capaz de ofrecer a
sus clientes. En nuestra sociedad sobresaturada de comunicacion, si tu mensaje
de marca no es trascendente para tu target, ni te preocupes por emitirlo. Las
personas recordamos mejor lo que experimentamos que aquello que
simplemente vemos u oimos. Un contenido util (por su valor informativo o de
entretenimiento), se experimenta. Un anuncio se ve o se oye, y generalmente
se olvida pronto (Regueira, 2011, p. 205).

La simbiosis entre publicidad y contenidos de informacidon y/o entretenimiento
obliga a los profesionales de la comunicacién a definir estrategias plenamente
integradas con las que adaptarse a los nuevos habitos del consumidor y contenidos
con los que generar conversaciones con los usuarios. Por tanto, las acciones basadas
en los contenidos de marca deben entenderse como parte de la estrategia de
comunicacion integral de la marca en una época en la que la publicidad ha de ser
transmedia y multidisciplinar. A un mayor nivel, no sélo ha de ser integral la
comunicacion, sino también es clave la integridad de las acciones comunicativas con
respecto a la gestion empresarial de la compafiia, porque los esfuerzos
comunicacionales pueden caer en saco roto e incluso generar una profunda crisis
reputacional si los valores que se comunican chocan con la gestién y las practicas de
la compafiia.

4.3 Branded content: contenidos ideados por y para la marca

El disefio de contenidos de marca o mensajes hibridos (De Aguilera-Moyano,
Banos-Gonzalez et al, 2016) para la comunicacion persuasiva estd enmarcado
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dentro de un fendmeno mas global que integra otras decisiones relativas al
marketing mas alld de la comunicacion: el marketing de contenidos (content
marketing). El marketing de contenidos implica llevar a cabo una personalizacion o
segmentacién de producto, precio, distribucion y comunicacién en funcion de las
expectativas e intereses de los usuarios, de manera que no sodlo es la comunicacion
la que aporta contenidos que puedan resultar relevantes a los usuarios, sino también
otras variables. Nuevos canales de distribucidn, personalizaciones de producto y test
de producto mediante aplicaciones son ejemplos de marketing de contenidos que
van mas alla de la comunicacién.

En el ambito de la comunicacion, los modelos publicitarios clasicos viven tensiones
disruptivas que impulsan a las marcas a generar contenidos bajo la férmula del
branded content, inspirados en las teorias de la narrativa transmediatica (Castell6-
Martinez, Del Pino-Romero et al., 2016, p. 125). En las acciones de branded content,
el producto no sélo se integra en el contenido -como sucedia ya en el product
placement-, sino que las marcas crean su propio contenido para compartirlo con los
usuarios, pretendiendo ya no tanto anunciarse como relacionarse y compartir
experiencias (Del Pino-Romero, Castell6-Martinez et al, 2013, p. 20). Apunta
Regueira (2011, p. 218) que la base del branded content se encuentra en la maxima
de “ofrecer experiencias, no anuncios".

El branded content representa hoy en dia una de las acciones de comunicacion
persuasiva mas recurridas por los anunciantes a la hora de materializar sus
estrategias de contenidos, por las ventajas que ofrece para transmitir el storytelling
de la marca, sus valores y su posicionamiento corporativos a través de un discurso
narrativo disefado ad hoc para ella. Horrigan (2009, p. 51) lo define como:

Una fusién de la publicidad y el entretenimiento en un mismo producto de
comunicacion al servicio del marketing, que se integra en la estrategia global de
marca de una organizacion y que esta destinada a ser distribuida como
contenido de entretenimiento con un elevado nivel de calidad.

Se trata de contenidos de informacion y/o entretenimiento al servicio de los
intereses de la marca (Aguado, 2008) cuyo objetivo principal es atraer al publico
hacia los valores de una marca de forma atractiva y sugerente. Por lo general, el
branded content consiste en un espacio de informacidon (branded information) y/o
entretenimiento  (branded entertainment) con contenidos, especialmente
audiovisuales, cuya produccion ha sido desarrollada o participada por la marca. Es
decir, los contenidos de los espacios de branded content estan al servicio de la
marca desde el momento de su concepcidn, aunque ésta no siempre tenga presencia
explicita en ellos. La primera edicidén del estudio sobre branded content en Espaia
ContentScope?, publicado por Grupo Consultores en diciembre de 2013, se refiere a
esta accidon comunicacional de la siguiente manera:

Surge una nueva disciplina ‘despublicitaria’ que mira a largo plazo, que no
tiene como fin (al menos como Unico fin) la venta, que se basa en la emocidn,
en la cercania, en la vinculacidon marca-persona (ni el término consumidor es

2 Puede verse en http://bit.ly/contentscope-2013.
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valido), y en donde ni siquiera tiene por qué existir visualizacién de la propia
marca.

La sinergia entre marcas y contenidos que posibilita el branded content comulga
con la era postpublicitaria que vivimos, y en la que los anunciantes ansian crear
relaciones con las personas y hablar su mismo lenguaje (Solana, 2010)3. En este
sentido, 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 atractivo,
practico y no intrusivo desde el punto de vista del ciudadano.

El branded content es una accidbn de comunicacion de marca con amplias
posibilidades creativas en respuesta a las nuevas formas de relacion que el
consumidor multipantalla demanda y que la agencia conoce para ofrecer a sus
clientes soluciones de transmedia storytelling (Castell6-Martinez y Del Pino-Romero,
2014a, p. 172). Del Pino-Romero y Castelld-Martinez (2015, p. 114-117) sintetizan
las caracteristicas del branded content en:

1. Comunicacién por objetivos, basada en la investigacion de mercado. A la
hora de llevar a cabo cualquier estrategia de comunicaciéon -en la que se
incluyan distintas acciones, como puede ser el branded content- es
fundamental comenzar el proceso con la investigacion de mercado, porque
es la que permitird desarrollar estrategias afines al publico, de acuerdo a
sus intereses, estilos de vida, etc. Las estrategias comunicativas no soélo
han de ser originales, sino también eficaces, estando al servicio de unos
objetivos previamente definidos, y cuya consecucidén debe buscarse.

2. Storytelling. Las marcas han de ser capaces de contar historias a través de
un storytelling cercano, coherente, transparente, creible, que logre ofrecer
una propuesta de valor, transmitir vocacion de servicio y complementar la
experiencia de compra y consumo del usuario.

3. Viralidad. El anunciante pretende ofrecer a los receptores contenidos de
valor y la viralidad a través de las redes sociales juega un papel clave. La
mejor forma de publicidad que existe es el boca oreja y, en este sentido,
las acciones de branded content buscan aprovechar las oportunidades que
brindan las redes sociales para amplificar la difusion del mensaje y dar al
usuario la posibilidad de compartirlo con los suyos.

4. Transmedialidad. Una de las caracteristicas de la mayoria de acciones
ideadas bajo el formato de branded content es su transmedialidad, ya que
permite generar historias multicanal y ofrece a los usuarios la posibilidad de
participar en la conversacién sobre los contenidos en medios sociales.

5. Una marca cercana, transparente y comprometida. En el branded content
no sirve una puesta en escena forzada y artificiosa: las marcas necesitan
contar historias cercanas y practicar la comunicacién emocional y empatica.

3 Para Solana (2010), la accion de BMW The Hire, una serie de branded content de 8 cortos
cinematograficos dirigidos por destacados directores de cine y protagonizados por Clive Owen que
registrd millones de visitas a la web, supone el inicio de la postpublicidad.
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El branded content no consiste Unicamente en aumentar la duracién de un spot.
Por muy largo que sea un spot, aunque cuente una historia, sigue interrumpiendo el
contenido que el usuario quiere ver. Si el contenido es relevante para el usuario,
querra verlo sin que se le imponga. Como destaca la Branded Content Marketing
Associatior:

1. Branded content -contenido de marca- es todo contenido -con caracter no
exhaustivo: un blog, una publicacion de cualquier tipo, un evento o
concierto, una pelicula, una obra de teatro, un programa de TV, una
webserie, un videojuego, una App, etc.- producido o co-producido por una
marca cuyo objetivo es ofrecer a un grupo de personas, un valor
informativo o de entretenimiento que favorezca su relacion con esa marca.

2. Para ser considerado como tal, todo branded content deberia cumplir dos
condiciones:

2.1. Serun desarrollo o producciéon original de la marca. Si sdlo
queremos encajar a una marca en un contenido que ya existe,
estaremos hablando de patrocinio o de product placement, pero
no de branded content.

2.2. Estar concebido desde la dptica de la utilidad -entretenimiento o
informacion-, para lo cual debe aportar un valor a su receptor.

3. El branded content por definicidn debe ser estratégico. Esto es, debe estar
alineado con la estrategia de comunicacion de la marca.

No olvidemos que se trata de comunicacion de marca, al servicio de unos
objetivos de marketing y de comunicacién, por lo que las acciones ideadas bajo la
formula del branded content han de demostrar su eficacia con respecto a los
objetivos de marketing y comunicacion. Independientemente de que la marca tenga
presencia o no en los contenidos, ésta ha de estar reconocible para el usuario, que
debe saber quién esta detras de esos contenidos, para que la conversacidon generada
por los contenidos conduzca a empatizar con la marca.

4.4 Publicidad nativa: mensajes comerciales con diseiio editorial

Uno de los términos mas populares hoy en dia es el de publicidad nativa.
Conviene dejar claras las diferencias entre la publicidad nativa y acciones de
advertainment y branded content. La publicidad nativa, como integracién entre
publicidad y contenidos busca’:

1. Evitar el hartazgo de los wusuarios de los espacios estrictamente
publicitarios.

2. Contextualizar el mensaje comercial relacionandolo con la tematica del
contenido para que no sea publicidad intrusiva y respetar la experiencia del
usuario.

3. Incrementar la percepcion positiva entre un contenido de valor y la marca
anunciante.

4 Puede verse en http://bcma.es/
> Extraido de Puro Marketing: http://bit.ly/publicidad-nativa-pm
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4. Aumentar la probabilidad de que el mensaje comercial sea compartido al
estar integrado en el contenido.

5. Generar un mayor rendimiento en las estrategias de marketing de
contenidos incrementando la confianza del consumidor hacia la marca.

Por tanto, los objetivos pueden ser similares a los de las acciones de
aadvertainment o branded content, pero no hablamos de lo mismo. La publicidad
nativa puede definirse como la practica de incluir contenido promocionado en una
pagina web o plataforma respetando el formato y el estilo de los contenidos
editoriales de dicha plataforma. Es decir, se trata de integrar la publicidad en los
contenidos con un disefio similar al de cualquier post, por ejemplo, en un blog, o
noticia, en el caso de un periddico digital. En la “Guia Legal sobre Publicidad
Nativa”® de IAB Spain se define como:

publicidad que se integra en el contenido editorial natural de la pagina (...),
permitiendo a la marca estar presente en la publicacién (...) de una manera
mas armonizada con el resto de contenido que otros sistemas publicitarios
(pop ups, banners y anuncios en general).

Estos contenidos deben estar marcados como publicidad -es comun el nombre de
publiposts- para que el usuario los identifique como tales y conozca sus fines
comerciales. Podriamos decir que es la versidn online del clasico publirreportaje en
cualquier periddico o revista en papel. Algunos formatos de publicidad nativa son los
posts patrocinados en blogs, los tuits patrocinados, los posts patrocinados en
Facebook o los videos informativos en YouTube Ads.

La publicidad nativa sigue siendo publicidad tradicional, aunque sea bajo el disefio
de contenido editorial. Es decir, con la publicidad nativa se sigue contratando un
espacio publicitario destinado a mensajes comerciales previamente existente,
aplicando las tarifas publicitarias de un soporte, mientras que el branded content es
contenido ideado por y para la marca, en un espacio -lugar y tiempo- que
previamente no existia o que inicialmente no esta destinado a mensajes comerciales.
Por su parte, el advertainment busca ofrecer al usuario historias publicitarias que
informen y/o entretengan, normalmente en medios pagados.

Por tanto, en la publicidad nativa se paga por la audiencia de un soporte y se
adapta un mensaje comercial previamente ya existente al espacio planificado
mientras que en el branded content se crea la audiencia ex profeso para dicho
contenido y el propio mensaje es el medio para conversar con la audiencia.

4.5 Otros términos relacionados con los contenidos de marca

Otros conceptos que también estan relacionados con los contenidos de marca,
especialmente en plataformas digitales, son los de advergaming, fashion films,
inbound marketing, estrategia de contenidos y Social Media Marketing.

La industria de los videojuegos también se ha visto beneficiada por la blusqueda
de contenidos de informacion y entretenimiento susceptibles de ser asociados a la

6 Disponible en http://bit.ly/publicidad-nativa-iab.
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marca. A través del advergaming, los jugadores interactian con los productos y
experimentan con las marcas; “/os advergames aportan ademads contenidos que
pueden ser utiles, formativos e incluso educativos” (Del Moral y Fernandez, 2014, p.
115).

Los sectores de la moda y los productos de lujo son los que han sucumbido en
primera instancia a los 7/ashion films. Bajo una naturaleza que oscila entre el video
musical, el artistico y el cortometraje, los fashion films se han convertido en una
alternativa plausible a los desfiles o las presentaciones de colecciones, de manera tal
que la historia que se cuenta es una excusa que sirve como hilo conductor para
mostrar las creaciones y los productos.

Con los fashion films, uno de los objetivos de las marcas de moda es, sin duda,
acercarse al publico digital, teniendo en cuenta que muchos jévenes en edad
universitaria, nativos digitales, se declaran consumidores actuales y/o potenciales de
marcas de lujo (Liberal y Sierra, 2013, p. 909).

Se trata de un ejemplo de advertainment, aunque con cddigos propios Yy
caracteristicas estilisticas muy peculiares. Se pueden definir como producciones
audiovisuales, a modo de cortometrajes, al servicio de una marca, caracterizadas por
un estilo comunicativo en el que predomina la belleza y la estética extremadamente
cuidada del mensaje sobre el producto y /o la marca en si mismos.

El término /nbound marketing hace referencia a todas aquellas técnicas y acciones
comunicativas que pretenden llegar al consumidor de una manera no intrusiva en
plataformas digitales, descartando acciones que molestan al usuario y provocan una
interrupcion indeseada de su actividad.

El inbound marketing utiliza la combinacion de varias acciones de comunicacion
digital, como el posicionamiento organico en buscadores o Search Engine
Optimization (SEO), la analitica web o la estrategia de contenidos. Dentro de esta
Ultima se enmarcarian los contenidos difundidos a través de redes sociales (Socia/
Media Marketing), en espacios publicitarios que se integran entre los contenidos
(publicidad nativa), a través de aplicaciones (appvertising) o aquellos publicitarios
adaptados a dispositivos moviles (tabvertising).

De entre los pilares del /nbound marketing o marketing de atraccion 2.0, la
estrategia de contenidos se convierte en la pieza fundamental, ya que busca atraer
clientes potenciales generando confianza y credibilidad y posicionando a la empresa
como experta en su sector de actividad. La definicion de la estrategia de contenidos
se ha convertido en la principal preocupacion para los anunciantes, hasta tal punto
que se considera que “e/ contenido es el rey’ (Del Pino-Romero y Castell6-Martinez,
2015, p. 110). El buen contenido en todas las plataformas sociales en las que una
empresa esta presente es clave: no hay lugar para la improvisacion ni para centrar la
comunicacion en torno a la empresa.

La premisa de la que se parte es aportar en las plataformas sociales informacion
valiosa, que instruya, divierta y/o emocione, y contenidos de calidad que hagan que
sea el usuario quien decida que quiere saber mas sobre una empresa, un producto o
una marca; de ahi el concepto de atraccién 2.0. Y para ello es imprescindible dejar
de comportarse como un anunciante o vendedor a la antigua usanza y convertirse en
un socializador y generador de contenidos. El disefio de una estrategia de contenidos
en medios sociales resulta rentable para la empresa por varios motivos (Del Pino-
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Romero y Castell6-Martinez, 2015, p. 111):

1. Diferenciacién y visibilidad. En un entorno saturado, puede convertirse en
una ventaja competitiva frente a otras empresas, teniendo en cuenta que el
algoritmo del posicionamiento natural en buscadores es cada vez mas social
y prima contenidos que son compartidos y que proceden de sitios que los
actualizan activamente.

2. Credibilidad. Generar contenidos de valor relacionados con el sector ayuda
a la marca a posicionarse como experta y a forjar su reputacion, aportando
informacion que puede ayudar al usuario en el proceso de toma de
decisiones de compra y consumo.

3. Engagement. Establecer un vinculo con los publicos mas allda de la
transaccion comercial a través del storytelling.

4. Trafico. Los contenidos de interés pueden motivar a potenciales clientes y
generar oportunidades de negocio, mejorando el trafico a la pagina web y
el posicionamiento en buscadores. En definitiva, la calidad de los contenidos
es la mayor estrategia de captacion en redes sociales, que permitira al
mismo tiempo segmentar al publico a través de la tematizacion, por lo que
se ha convertido en el eje central de toda estrategia de marketing en redes
sociales.

5. CONCLUSIONES

Con la revisién bibliografica realizada hemos podido comprobar que el recurso a
los contenidos de marca por parte de los anunciantes no es una moda pasajera, sino
que representa un nuevo enfoque que evidencia la necesidad de encontrarle un
futuro sostenible a la comunicacion publicitaria (Regueira, 2014, p. 36).

La aparicidon de diversos conceptos relacionados de manera directa o indirecta con
los contenidos de marca, como los que hemos abordado en el anterior apartado se
debe a esta nueva cultura publicitaria basada en el respeto por (Solana, 2010, p.
289-291):

1. El entorno publicitario, evitando la saturacién de mensajes publicitarios.

2. Las marcas, dotandolas de una personalidad honesta, integral y duradera.

3. El anunciante, procurando no malgastar su presupuesto publicitario en
campanas ineficaces.

4. Los medios y sus contenidos, la creatividad y la profesion publicitaria,
entendiendo a los publicitarios como catalizadores de la relacion entre
marcas y personas.

5. Las personas, escuchandolas para respetar su inteligencia, su sensibilidad y
su tiempo, asi como su individualidad y su diversidad.

Una vez descritos los principales conceptos referidos a los contenidos de marca,
abordamos a continuacion la relacién de interdependencia que existe entre ellos y, a
partir de las referencias analizadas, realizamos una propuesta taxondmica. Autores
como De Aguilera-Moyano, Bafos-Gonzalez et al. (2016, p. 54) consideran que el
branded entertainment y el content marketing son dos sub-formas de branded
content. el primero seria la forma que adopta el branded content cuando es
entretenimiento, mientras que el content marketing seria informativo/educativo.

136
Revista de Comunicacién de la SEECI. 15 noviembre 2018 /15 marzo, 2019, n° 47, 125-142



Castellé Martinez, A. y Del Pino Romero, C. Los contenidos de marca. una propuesta
taxonomica

Otros autores como Russell (2007, p. 4) equiparan los conceptos de branded
contenty branded entertainment a la hora de referirse a todo contenido desarrollado
alrededor de una marca. Hay quienes entienden que branded content vy
advertainment son sindnimos para nombrar la hibridacion de publicidad vy
entretenimiento, como en el caso de Selva (2009, p. 143) o de la definicién dada por
Fernandez et al. (2013, p. 180). También hay casos en los que se entiende que
branded entertainment y advertainment son equivalentes, como apuntan Hudson y
Hudson (2006, p. 492).

Macias-Mufioz y Ramos-Serrano (2016) realizan un estudio para definir con
precision los términos branded content, branded entertainment y advertainment y
proponen una taxonomia estableciendo relaciones de hipernomia e hiponimia entre
ellos. Estos autores apuntan una relacion conceptual interdependiente entre los
conceptos branded content, branded entertainment y advertainment, es decir, no
son sindnimos, sino que cada uno de ellos hace referencia a diferentes planos
conceptuales dentro de un mismo contexto. De esta forma, branded content seria
hiperénimo de branded entertainmert; y este a su vez lo seria de advertainment.

Como vemos, cuando hablamos de conceptos relacionados con los contenidos de
marca nos encontramos con enfoques diversos. Desde nuestro punto de vista, en la
taxonomia de conceptos relacionados con los contenidos de marca también deben
incluirse, ademas del advertainment, el branded content o el branded entertainment,
otros propios de acciones en plataformas digitales, como el /inbound marketing o la
estrategia de contenidos asi como aquellos que se refieren a acciones basadas en los
contenidos propios de determinados soportes —como el advergaming, el appvertising,
el tabvertising o el Social Media Marketing- o con un caracteristicas estilisticas
particulares — como los fashion films o la publicidad nativa-.

Teniendo en cuenta que, en cualquier caso, hablamos de comunicacidon persuasiva
al servicio de unos objetivos y que hoy en dia el enfoque de cualquier accidn
comunicativa basada en los contenidos ha de ser transmedia, podemos clasificar los
conceptos relacionados con los contenidos de marca en funcién de las siguientes
variables:

1. Los objetivos de comunicacidn persuasiva al servicio de los
cuales se disefia la accion: corporativos o publicitarios.
2. Los soportes en los que se difunde, a partir del enfoque

transmedia. acciones especificas de soportes digitales o difundidas en
soportes tanto onfine como offfine.

A partir de este planteamiento, proponemos la clasificacién que muestra el grafico
2.
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Comunicacién persuasiva
Comunicacion corporativa

Inbound Marketing Branded Content
Estrategia de contenidos Branded Information
Social Media Marketing Branded Entertainment
Transmedia Transmedia
Soportes on Soportes on/off

Publicidad nativa

. Advertainment
Appvertising

Tabvertising Publicidad integrada

Fashion Films

Advergaming

Comunicacion persuasiva
Comunicacion publicitaria

Grafico 2. Clasificacion de los conceptos relacionados con los contenidos de marca
Fuente: elaboracién propia

El /nbound marketing, la estrategia de contenidos y el Social Media Marketing son
acciones vinculadas con los soportes digitales que se deben emplear desde un
enfoque corporativo, estrechamente vinculados con la estrategia de comunicacion
global y la cultura corporativa, dado que requieren el diseno de una estrategia de
presencia a largo plazo que debe evitar caer en objetivos de producto o
cortoplacistas.

Entendemos que la publicidad nativa, el appvertising, el tabvertising, los fashion
films y el advergaming son acciones de comunicacion persuasiva al servicio de los
objetivos publicitarios que implican crear contenidos, en la mayoria de casos
relacionados con productos y/o servicios, para insertarlo en determinados soportes
digitales y/o con unas caracteristicas estilisticas particulares.

El branded content y sus dos variantes, el branded entertainment y el branded
information, suelen recurrir a soportes tanto en plataformas digitales (canal de
videos como Youtube o blog corporativo, por ejemplo) como en otros medios
convencionales, como la radio, la prensa, la television o el cine. Consideramos que
estos tres conceptos deben vincularse a la comunicacidon persuasiva corporativa, en
tanto en cuanto el branded content tiene obijetivos a largo plazo y no se disefna para
hablar de las bondades de productos y/o servicios.

Por ultimo, proponemos que el término advertainment se asocie a acciones
publicitarias que proporcionen al usuario informacién y/o entretenimiento, insertadas
tanto en soportes online como offline, pero cuyos objetivos publicitarios estan mas
relacionados con determinados productos y/o servicios. En este sentido, la publicidad
integrada también puede incluir contenidos que resulten sorpresivos, comprensibles
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estimulantes y memorables para el usuario. En muchas ocasiones, las historias
publicitarias se construyen mediante un storytelling con el que el usuario es capaz de
empatizar, especialmente gracias al recurso a los /insights como concepto creativo a
partir del profundo conocimiento de las necesidades, las motivaciones y las
expectativas del publico destinatario.

En los graficos 3 y 4 hemos ilustrado la relacion entre los diferentes conceptos que
aparecen dentro de cada cuadrante del grafico 2. En concreto, la figura 3 muestra la
relacion entre los conceptos referidos a contenidos de marca en soportes digitales
(es decir, los que aparecen en los dos cuadrantes de la izquierda del grafico 2) y la
figura 4 organiza los conceptos referidos a contenidos de marca que se insertan
tanto en plataformas digitales como en otros medios (es decir, los que aparecen en
los dos cuadrantes de la derecha del grafico 2).

Inbound
Marketing
1
v v v
- Estrategia de Mensajes
SEO Analitica web contenidos hibridos
¢ ¢ ¢ ¢ ¢
- - — . Social Media
Appvertising Tabvertising Fashion Films Advergaming Marketing

Publicidad

nativa

Grafico 3. Relacidn entre los conceptos sobre los contenidos de marca difundidos en

soportes online. Fuente: elaboracién propia

| Content Marketing |
|
Mensajes Branded . Mensajes
=P Advert t [e—
hibridos Content vertainmen hibridos
Branded Branded Publicidad
Entertainment Information integrada

Grafico 4. Relacion entre los conceptos sobre los contenidos de marca difundidos en
soportes online y offline. Fuente. elaboracién propia
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La estrategia de contenidos, el branded content vy el advertainment son conceptos
referidos a los mensajes hibridos (De Aguilera-Moyano, Banos-Gonzalez et al., 2016).
Puesto que en la publicidad nativa se incluye el mensaje comercial en espacios como
los blogs o las redes sociales, se derivaria del Social Media Marketing. El branded
contenty el advertainment se utilizan en muchas ocasiones de manera indistinta, si
bien proponemos diferenciarlos en funcién de los objetivos de la comunicacion
(corporativos o publicitarios). La publicidad integrada, en tanto que historias
publicitarias que informan y/o entretienen, se incluiria dentro del advertainment,
término con un enfoque mas global.

Por Ultimo, dado que se trata de acciones publicitarias en soportes online, el
appvertising, el tabvertising, los fashion filmsy el advergaming pueden considerarse
también advertainment, ya que se llevan a cabo a un nivel publicitario y, desde
nuestra propuesta, el advertainment incluye acciones tanto en soportes digitales
como en soportes offfine.

Podemos decir que con la revision documental realizada se ha alcanzado el
objetivo principal: reflexionar sobre la terminologia empleada cuando hablamos de
contenidos de marca. Ha quedado demostrada la amplia variedad de términos
existentes para hacer referencia a contenidos de marca, siendo el advertainmenty el
branded contentlos mas utilizados.

En cualquier caso, dos denominadores comunes a todas las acciones de
contenidos de marca son el valor afadido que buscan ofrecer a los usuarios y la
seleccion de espacios que no estén saturados publicitariamente. Las variables
propuestas para la realizacién de una taxonomia parten de los soportes empleados y
de los objetivos de la comunicacion persuasiva —corporativos o publicitarios- y en la
propuesta realizada queda patente la relacion de interdependencia existente entre la
mayoria de conceptos empleados para hacer referencia a las acciones basadas en
contenidos de marca.
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