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Presentación


«Branded content»: cuando el contenido marca


En publicidad nos gusta mucho inventarnos nombres y nuevos términos. Y vocablos como branded content, introducido hace solo unos años y tan de moda en la actualidad, no es algo nuevo ni mucho menos; de hecho, quizá lo único nuevo que tenga sea el nombre. Los orígenes del branded content pueden encontrarse a principios del siglo XX, pues en esta época las marcas de productos de alimentación ya ofrecían a sus clientes libros de recetas para promover la utilización de sus productos. Según afirman las leyendas urbanas, uno de los primeros casos de branded content fue una campaña para el publico infantil realizada por la Cámara de Productores de Espinacas de EE.UU., con el fin de promover la buena alimentación y el consumo de espinacas entre los más jóvenes; al parecer, así habría nacido Popeye en 19291.


¿Por qué casi un siglo después el branded content es el tema mas candente en el mundo de la publicidad y comunicación? ¿Por qué hemos elegido este tema para este libro? En nuestros días, el branded content ha cambiado y se dirige al público usuario de las redes digitales, diferente en gustos a sus antecesores. Internet se ha convertido en el medio natural de las campañas de venta y de imagen, que han comenzado a desarrollar contenidos interesantes para los internautas. Eso sí, muy ligados a los valores de la marca.


El branded content del siglo XXI surge como reacción a la nueva forma de consumir televisión así como a la realidad del mundo multipantalla en el que vivimos. En este nuevo panorama, lo que conocemos como «publicidad tradicional» pierde eficacia. Y si nos centramos en el publico infantil y adolescente, podemos decir que esta pérdida de eficacia es aún mucho mayor.


Los niños han nacido y crecido en un mundo digital, donde la publicidad intrusiva prácticamente no tiene cabida. Un mundo en el que la programación del medio televisión ha perdido peso, porque se está imponiendo la «televisión a la carta» y el «aquí y ahora». Un mundo donde los impactos de las marcas tienen que ser relevantes para los niños. Y donde las marcas tiene que atraer y no interrumpir.


Y es que el anuncio más visto de la historia, el proyecto Red Bull Stratos, no es realmente un anuncio o no ha sido considerado técnicamente como tal. Pero, desde luego, ha supuesto una iniciativa sin precedentes en la que Red Bull ha conseguido generar millones de impactos a nivel mundial y una gran expectación, de la cual todos los medios se hicieron eco. Sin duda, lo mejor es que esta acción de comunicación iba alineada al cien por cien con su imagen de marca, vinculada a deportes de riesgo. Aunque no estuviera dirigida al público infantil, sorprende conocer el altísimo porcentaje de niños mayores de seis años que se enteró de la noticia y reconocía la marca que estaba detrás de ella. Un caso más centrado en los niños pero igual de efectivo ha sido el del filme «Toy Story», probablemente el mejor anuncio infantil de la historia y un caso muy notable de branded content, en el que los protagonistas de la película son exactamente los mismos muñecos que los niños podían encontrar luego en las tiendas. Sin duda, todo el filme era un gran anuncio de 90 minutos. A partir de ahí surgieron muchos otros casos como los filmes de «Transformers», «Barbie», «Lego»…, incluyendo alguna iniciativa española como la creación del Pueblo Pitufo para impulsar el lanzamiento de la película «Los Pitufos 3D».


La marca tiene que tener una historia que contar, una historia relevante, que hable de ella pero que, sobre todo, hable de lo que al consumidor –en este caso a los niños–les interesa. Las acciones que consiguen viralizarse con éxito son, generalmente, aquellas que no resultan intrusivas y especialmente las que conectan con el consumidor. A través de estos espacios de entretenimiento, las empresas consiguen hacer visibles sus mensajes y vincular su imagen a cualidades positivas difundidas en contenidos donde, por ejemplo, se transmite el apoyo a los más jóvenes, el esfuerzo, el afán de superación, etc. Esto no es adecuado para marcas que buscan una venta inmediata, sino resultados que se cuantifiquen a largo plazo.


Por todas estas reflexiones, este libro constituye una buena fuente de información y aprendizaje sobre la irrupción de esta nueva tendencia de comunicación en los contenidos de entretenimiento dirigidos a niños y adolescentes. Las ventajas y desventajas, lo bueno y lo malo, se contraponen, una vez más, en el debate que abrimos en este apasionante libro de la colección de El Chupete.


RODRIGO RON
Fundador y director del festival El Chupete


 


1Ver más datos sobre esta leyenda urbana en los capítulos nº 0 y 1 de este libro.




Presentación


La aparición del branded content de unos pocos años a esta parte, es la consecuencia de una serie de cambios que se han venido produciendo en el ámbito de la comunicación publicitaria desde hace tiempo; fundamentalmente la pérdida de eficacia de los formatos y de los soportes tradicionales, consecuencia de la saturación de los espacios publicitarios y del aburrimiento de los espectadores ante discursos manidos y repetitivos. A ello se le une un cambio tecnológico, con el aumento de alternativas de ocio a la vieja televisión –que funcionaba en un escenario casi de monopolio, con el resto de los medios sometidos a su autoridad–, más avanzadas y más interactivas, y el definitivo colapso de los medios tradicionales como consecuencia del acceso generalizado a Internet.


El branded content significa el uso deliberado y racional de un fenómeno que hasta ahora se había producido de manera espontánea, bajo la forma de un «prodigio» o una curiosidad, más que como una técnica. El éxito de algunos anuncios y mascotas publicitarias había hecho que ciertos personajes y situaciones saltasen del formato publicitario a otros formatos como series de animación, tebeos, telenovelas, revistas, seriales radiofónicos, etc. Esto ocurrió con Popeye, con Mr. Magoo o con Villarriba y Villabajo, que saltó desde el anuncio de un detergente lava vajillas a serie de televisión. También ha ocurrido con canciones, viejas canciones que un anuncio especialmente acertado ha devuelto, o ha introducido por vez primera, en la lista de éxitos.


Uno de los mayores talentos de la profesión publicitaria es el del arte de la nomenclatura. En la mayor parte de las situaciones, el desarrollo de la técnica publicitaria consiste en llamar de otra manera a un viejo procedimiento. Así parece que hacemos algo nuevo, cuando en realidad sólo hemos hecho un reforma en la denominación. Es lo que ha ocurrido, en cierta forma, con el branded content.


Lo que sucede es que, además de renombrar o de bautizar algo ya existente con un nombre rimbombante –preferentemente en inglés–, hay que rellenarlo de algún contenido.


Y para ello, para llenar el hueco que crea un nombre nuevo, está este libro oportuno. Es cierto que se trata de una obra muy enfocada al ámbito de la infancia, pero es que quizá, ahora mismo, ese es el nicho principal, o al menos el más apropiado, para la puesta en marcha de estas técnicas. En realidad, para el niño todo, lo que le viene desde la pantalla pertenece al mismo género. Y es, por cierto, la publicidad, los anuncios para ser más preciso, el primer tipo de discurso del que el niño disfruta, y en cierta forma comprende, gracias a la brevedad de los mensajes y a su carácter repetitivo.


La tendencia de la publicidad durante las últimas décadas ha sido la de huir de sí misma. Cualquier mensaje que parezca publicidad no es buena publicidad. La publicidad debe parecerse a cualquier cosa menos a la publicidad. Eso se traduce en la «apropiación estratégica», el empleo –por no decir robo–de códigos ajenos, la intertextualidad, la fusión de géneros, el disfraz o envoltorio. La publicidad tiene que ser arte, tiene que ser cine, tiene que ser juego, tiene que ser festival de música. Cualquier cosa, siempre y cuando no sea publicidad. Eso es, en definitiva, el branded content.


Ese proceso se inició con la muerte del jingle. La publicidad empezó a despojarse de sus marcas, de sus elementos de identificación, o sea de sus estigmas, de la misma forma que los partidos políticos empezaron a quitarse de encima la pesada carga de la ideología. En un escenario de apariencias, nada es lo que parece. Tampoco la publicidad.


Lo curioso, aunque quizá sea parte del mismo fenómeno, es que eso ocurre al tiempo que todo se convierte en marca: deportistas, cocineros, artistas de cine, famosos de todo pelaje, localidades, regiones, países y, por supuesto, empresas, partidos políticos, equipos de fútbol, organizaciones. Pero de eso hablaremos otro día.


RAÚL EGUIZÁBAL
Catedrático y director del Departamento
de Comunicación Audiovisual y Publicidad - 1
Universidad Complutense




Prólogo


Aprende de tus hijos


Niño, deja ya de joder con la pelota. Niño, que eso no se dice, que eso no se hace, que eso no se toca…


Esos locos bajitos, JOAN MANUEL SERRAT


Esa letra nos suena de haberla oído en una canción. Pero la hemos oído muchas más veces en la vida real.


Educar a un niño es una de las responsabilidades más grandes que podemos asumir. Y como dice un amigo mío, nadie nos da un manual de instrucciones para hacerlo. No es bueno un control exagerado. No es bueno sobreprotegerlos. No es bueno…Pero tampoco todo lo contrario. Entonces, ¿cuál es el punto?


Lo tenemos mucho más cerca de lo que creemos. Está en el ejemplo que damos. En lo que nuestros hijos nos ven hacer, en lo que nos oyen decir. De esa difícil tarea, los máximos responsables son los padres, la familia, el colegio.


Pero esa responsabilidad hoy no acaba ahí. Los medios de comunicación, queramos o no, están en continua relación con ellos. Y, por tanto, la publicidad.


Para mi fue un auténtico orgullo haber sido Presidente del Jurado del Festival de El Chupete. Pero creo que no sería justo contemplar a El Chupete como a cualquier otro festival publicitario. Porque creo que, además de ser otra cosa, es bastante más. En este festival no hay lugar para la frivolidad. Y sí lo hay para la responsabilidad. Y eso no impide que el jurado, el público e incluso los que organizan cada año este festival, disfruten de lo lindo participando en él.


En cada nueva edición de El Chupete se premian la creatividad y las ideas innovadoras. Y eso siempre resulta estimulante. La creatividad en este caso es comunicar un mensaje a un público vulnerable pero, por otra parte, mucho más imaginativo que cualquiera de nosotros, los adultos. Así lo demuestra el sano cara a cara que cada año enfrenta en el festival a un equipo de reputados creativos con otro formado por niños de diferentes edades y que, hasta la fecha, siempre han ganado los niños por goleada.


No cabe duda: la publicidad dirigida a los niños debe ser, por encima de cualquier otra consideración, un ejemplo de comunicación responsable. Pero eso no quiere decir que tenga que ser aburrida. Esto es algo que comprobamos todos los años al ver el palmarés de El Chupete. Y que resultó especialmente cierto cuando, en la anterior edición, se pasó revista a las técnicas del branded content. Quizás por lo flexible que parece esta nueva modalidad publicitaria, podemos comprobar hasta que punto las acciones de comunicación comercial están permanentemente dispuestas a reinventarse a sí mismas en cada ocasión que tienen de dirigirse al público. Y mucho más cuando ese público es a la vez tan receptivo, pero también tan exigente, como lo es el público infantil.


Una de las campañas más exitosas que he creado en toda mi carrera profesional iba firmada por una prestigiosa marca de yogur y se cerraba con el eslogan de «Aprende de tus hijos». Creo que este concepto es perfectamente aplicable al Festival de El Chupete. Y, como no, a este libro que reúne las ponencias más destacadas de su última edición. Pasemos página. Y aprendamos de los pequeños.


LUIS CASADEVALL







Luis Casadevall comenzó a trabajar muy joven como periodista, aunque enseguida se vio atraído por el mundo de la publicidad. Después de estar en algunas de las agencias más creativas del momento, como Tándem y MMLB, fundó con sólo 27 años RCP, que en poco tiempo se convertiría en la agencia española más premiada de la historia y una de las más brillantes a nivel mundial, entrando a formar parte de la red internacional de Saatchi & Saatchi. En 1992 fundó Casadevall Pedreño & PRG, agencia que conseguiría un año después el prestigioso reconocimiento de «International Agency of the Year» otorgado por la revista «Advertising Age» y se integraría en la red de Publicis.


Ha realizado campañas inolvidables para Danone, Cruz Roja, Renault, ONCE, Vileda, Movistar…Y ha ganado con ellas innumerables premios y reconocimientos, incluyendo más 50 Leones en el festival publicitario de Cannes, además de su preciado Grand Prix.


Fue Presidente del Jurado en la quinta edición de El Chupete.




Prólogo gráfico


Francisco Ibáñez ha hecho reír a varias generaciones y ha despertado las ilusiones de niños y mayores. Es guionista e ilustrador de algunos de los personajes de cómic más conocidos en nuestro país, como el botones Sacarino, Pepe Gotera y Otilio, la Familia Trapisonda y 13 rue del Percebe. Pero Ibáñez es especialmente conocido por las aventuras de Mortadelo y Filemón, que se han publicado en un gran número de países, desde Brasil a Finlandia, y que han sido adaptadas al cine, la televisión, la comedia musical y los videojuegos.


Por su labor profesional, Ibáñez ha conseguido varios premios y destacados reconocimientos. En el festival de El Chupete de 2013 recibió el premio al Mejor Comunicador con el Público Infantil porque, según el jurado, «…ha conectado con sucesivas generaciones de niños y jóvenes a través de un humor gamberro pero sano, algo que le ha valido no solo el aplauso del público, sino también de la crítica». Como agradecimiento, Ibáñez aportó a este libro la siguiente ilustración de Mortadelo y Filemón.
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Capítulo 0


Perspectiva sobre el contenido de marca


Antón Álvarez


Planner estratégico,
profesor de la Universidad Complutense de Madrid


El «product placement» en los tiempos del Jurásico.


Ingredientes que potencian el sabor de la marca.


Desarrollando el contenido sin prejuicios.


Definamos con precisión qué es la marca antes de


transformarla en contenido.


Bibliografía y documentación.


El «product placement» en los tiempos del Jurásico


Cuando preparábamos en la agencia Leo Burnett las campañas promocionales para McDonald’s basadas en el filme «Jurassic Park», a finales del verano de 1993, nos dimos cuenta enseguida del nivel de ambición con el que se preparó el filme. Recibimos un archivo muy documentado no solo de los términos legales de la licencia de los derechos –muy habitual en el mercado de EE.UU.–, sino también del contenido del filme. Así comprendimos que, durante la preproducción de «Jurassic Park» se había elaborado un plano detallado de la ficticia Isla Nublar y se había diseñado el Parque Jurásico como si en realidad algún día fuese a ser construido. Había un desarrollo completo de las diferentes áreas del parque, cada una de ellas identificada con su respectivo logotipo y su gama de tonos… Incluso existía un libro de estilo del propio parque, además del existente sobre el filme, con las normas de aplicación de las tipografías, colores e imágenes a todo tipo de objetos y superficies. Conozco grandes compañías que no han realizado un trabajo tan meticuloso para implementar su identidad corporativa. Pero todo este trabajo no se había realizado solo para rodar el filme ni se esperaba rentabilizarlo únicamente a través de su exhibición en los cines. Obviamente, Spielberg y su equipo estaban pensando en el merchandising que se realizaría después del estreno.


Y había más. Al visionar el filme descubrimos que Spielberg había realizado una estudiada e inteligente acción de product placement destinada a niños, adolescentes y padres: en la escena en la que la doctora Ellie Sattler y John Hammond charlan en el centro para los visitantes del parque comiendo helado, un plano secuencia muestra con detalle algunos de los productos supuestamente expuestos para su venta a los turistas. De esta forma, parece que Spielberg trataba de imitar la iniciativa que tantos beneficios le estaba reportando a su compañero George Lucas, gracias a la franquicia de la saga de «Star Wars», y había incorporando en la propia trama de «Parque Jurásico» la preventa de algunos de los productos cuyas licencias se estaban vendiendo incluso antes de que los espectadores pudieran presenciar el filme y de saber que se convertiría en el título de cine más taquillero hasta esa fecha. De hecho, cuando la película se estrenó, unas cien compañías ya habían firmado acuerdos para comercializar su merchandising y se estaban desarrollando más de mil productos diferentes para su venta, incluyendo toda una línea de dinosaurios distribuida por Hasbro y tres videojuegos1.


Con una política de comercialización tan enhebrada en la propia producción del filme, no es extraño que la facturación bruta del merchandising alcanzase cifras astronómicas, superando los mil millones de dólares antes de que se cumpliese el segundo aniversario del estreno, por encima de la recaudación de taquilla, que entonces no había alcanzado los 900 millones2. En aquellos momentos no habíamos inventado aún el término «branded content». Pero ¿sería exagerado decir que el filme de «Jurassic Park» fue una acción de branded content de todos los productos que se comercializaron como franquicias del filme? Si exprimimos la definición de branded content –publicidad encubierta en contenidos de entretenimiento–, podríamos decir que, en efecto, esta fue una de sus funciones. No obstante, no cabe duda de que «Jurassic Park» supo cumplir ampliamente con sus principales objetivos como pieza fílmica, que fueron los que la convirtieron en un éxito de masas, sorprendiendo y entreteniendo a un público muy amplio, y erigiéndose en una de las obras de mayor rendimiento comercial en la historia del cine, pues solo en España consiguió más de seis millones de dólares de taquilla, además de lanzar la marca de esta franquicia.
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Escenas del «storyboard» de «Parque Jurásico», realizadas para el rodaje de la escena en la que Tim y Lex son perseguidos por dos velocirraptores en la cocina del centro para los visitantes del parque (imagen: Shay y Duncan, p. 185).




Esto nos lleva a realizar una reflexión sobre el necesario equilibrio que debe existir entre los diferentes elementos tanto en las acciones de branded content como en otras acciones de publicidad no convencionales: la presencia de la marca y las propuestas de venta tienen que estar bien planteadas para que sean eficaces; pero si resultan obvias, acabarán arruinando los contenidos de entretenimiento que atraen el interés del espectador.


Igualmente, tiene que haber un alineamiento adecuado entre el branded content, los valores de marca y la estrategia de comunicación en la que se enmarca esa acción, tríada que no siempre se cumple en bastantes acciones de contenidos de marca que presenciamos.


Ingredientes que potencian el sabor de la marca


Por su rápida eclosión, parece que el branded content es una nueva fórmula surgida hace poco y hay autores y profesionales que defienden que constituye un nuevo paradigma publicitario. Pero la mayoría pensamos que sigue siendo esencialmente publicidad3, ya que implica el uso de los medios de comunicación de masas para transmitir contenidos persuasivos, destinados a la venta o a incrementar la reputación de una marca. Y sabemos que, en realidad, diferentes variedades de branded content se han utilizado desde hace décadas4 y que su origen es incluso anterior a las campañas de publicidad propiamente dichas. De hecho, como menciona Rodrigo Ron en la presentación de este libro y como señalan algunos autores en los capítulos siguientes, suele afirmarse que la primera acción significativa de branded content puede encontrarse en uno de los primeros cómics de la historia: «Las aventuras de Popeye5», tira cómica aparecida en 1929.


Pero nos parece necesario aclarar algunos errores históricos sobre este hecho muy afincados en la creencia popular y, al parecer, también entre algunos profesionales e investigadores. En realidad, las historietas de Popeye no fueron ideadas para favorecer el consumo de espinacas; esta fue una novedad incorporada en 1954, es decir, veinticinco años después de la aparición del personaje y cuando había fallecido su creador y primer dibujante. El hecho ocurrió en una de las aventuras animadas del protagonista titulada «Greek Mirthology»6 y el responsable de esta iniciativa, el animador David Fleischer, actuó por cuenta propia y sin cobrar nada de los productores de vegetales. Fue un intento personal, que resultó muy exitoso, de favorecer la campaña del Gobierno de EE.UU. que recomendaba el consumo de espinacas para luchar contra el incremento de anemia sufrido en esa época. Luego se supo que las espinacas no contienen tanto hierro como se suponía, error inducido por una errata en la transcripción de una obra científica que multiplicaba por diez su contenido en hierro7.


Dejando atrás las precisiones históricas para entrar en las discusiones terminológicas, debemos mencionar los esfuerzos de algunos especialistas por separar el branded content del product placement, explicando que «este último es una técnica que incluye de forma explícita aquello que se quiere promocionar dentro de otro contenido, ya sea un programa, una serie…», mientras que el branded content es «una estrategia de marketing que ponen en marcha aquellas marcas que apuestan por integrarse en los contenidos»8. Se trata de una diferencia sutil pero importante que tipifica el branded content como un paso adelante en la elaboración de los contenidos publicitarios para incorporarlos en los medios de una forma más elaborada y menos ostentosa.


Hay quienes se refieren a los contenidos de marca utilizando, en lugar del término habitual de «branded content», el neologismo «advertainment»9, palabra híbrida de los términos «advertising» (publicidad) y «entertainment» (entretenimiento)10 que, aunque desea subrayar la novedad y la especificad de este nuevo recurso, resulta a nuestro entender excesivamente genérica porque engloba varios tipos de actividades persuasivas.


Lo que sí resulta evidente es que el actual auge de los contenidos de marca ha sido preparado y facilitado por las nuevas pautas utilizadas por el público en el visionado de los contenidos audiovisuales y por los nuevos medios y canales alternativos, mayormente los entornos digitales; también es evidente que llega como consecuencia de la fusión de varios formatos publicitarios11 que intentan superar las limitaciones de los usos y los canales tradicionales.


Según un estudio realizado por Yahoo y The Cocktail Analysis, los profesionales de las agencias de medios responsables de las acciones especiales subrayaron que Internet es el entorno óptimo para el desarrollo de acciones de branded content12. Pero, aunque esta es la opinión fundada de los especialistas en los medios, nos encontramos con que la mayoría de los anunciantes utilizan los medios digitales –tanto para realizar branded content como para otras acciones de comunicación persuasiva– por su economía y no por su adecuación13. Ello nos confirma que la reciente crisis financiera ha impulsado el transvase de inversiones de los medios convencionales a los entornos digitales tratando de buscar resultados comerciales con una menor inversión, lo que subsidiariamente también ha impulsado el crecimiento de las acciones de branded content.


En cualquier caso, no cabe duda de que el principal potenciador de los contenidos de marca ha sido la pérdida de eficacia sufrida por los usos publicitarios habituales a causa de su elevada saturación, su banalización y el consiguiente desinterés del público receptor, buscando soluciones de mayor atractivo. Hace unos quince años desarrollamos en la agencia de publicidad Delvico Red Cell una acción pionera de branded content para Alfa Romeo en la cadena de televisión Telecinco, que luego se convertiría en una acción multimedia, apareciendo en la web y como sección fija en «Motor 16», la revista líder del sector del automóvil. Se trataba de los microprogramas «Rincones de ensueño», realizados por el prestigioso realizador de cine largo Alfredo Mayo, en los que conocidas celebrities nos mostraban sus boutiques, hoteles y actividades de ocio preferidos14. La marca trataba con ello de evitar la saturación publicitaria, pero descubrimos que el efecto de fijación en la marca de valores aspiracionales había sido mucho más intenso que el logrado con las acciones de publicidad convencional. Porque, sin duda, otra de las mayores ventajas del branded content es lograr una mayor implicación del espectador o engagement en las acciones de comunicación de la marca, fomentando el diálogo entre ambos15 e invirtiendo la reacción habitual que les lleva actualmente a protegerse de las campañas de publicidad y a evitar conscientemente la exposición a las mismas16.


Pero llegar a esto y aprovechar todo su potencial requiere cambiar algunos viejos hábitos fuertemente enraizados en las actividades del marketing.


Desarrollando el contenido sin prejuicios


Aprovechar las posibilidades del branded content requiere realizar un importante reset de los usos habituales y romper con los procesos de toma de decisiones y los mecanismos de trabajo a los que nos ha acostumbrado la comunicación persuasiva convencional.


Muchos de los anunciantes han comprendido que el branded content les proporciona niveles de eficacia y de protagonismo casi olvidados, pero sin entender muy bien cómo funciona ni cuáles son sus reglas. Seguramente, pronto aprenderán a hacerlo. Pero mientras tanto les conviene, en primer lugar, actuar con profesionalidad, dejándose guiar por los especialistas en comunicación que conocen bien los mecanismos de la persuasión. Y, en segundo lugar, actuar con lógica, para tomar las decisiones oportunas, adoptando el punto de vista del consumidor y tratando de imaginar cómo se verán las cosas desde su perspectiva, en lugar de aplicar rígidamente los procedimientos del marketing clásico, de los que tanto se ha abusado.


Por ejemplo, algunos anunciantes insisten en que «se vea más la marca» y en lanzar mensajes directos de venta en sus acciones de branded content, tal como hacen constantemente en sus campañas de publicidad convencional, sin darse cuenta de que estos recursos quedan estereotipados y merman seriamente la credibilidad de la comunicación17. Porque, para garantizar su eficacia, resulta necesario que un contenido de marca atraiga, sea bien aceptado y entretenga, antes de hacer llegar el contenido de la marca18.


No es suficiente con que el branded content simplemente haga presentes cuestiones relacionadas con la marca, aunque esto ocurra en contextos en los que los consumidores no esperaban verla. El branded content muestra una excelente capacidad para asociar la marca a valores y para posicionarla de una determinada manera en la mente del público. En una acción de branded content bien planteada y ejecutada, los atributos y valores de la marca están presentes en todo el proceso narrativo, aunque de forma no intrusiva, es decir, en un discreto segundo plano19.


Definamos con precisión qué es la marca antes de transformarla en contenido


Aunque el branded content está viviendo un gran auge y algunos especialistas afirmen que es el único futuro posible de las técnicas publicitarias –otros recordamos que esto se ha dicho en el pasado de varias modalidades persuasivas que ya se han quedado obsoletas–, no podemos negar que aún no está bien implementado y que, en realidad, se encuentra en un estado poco más que embrionario20.


En este momento, el branded content resulta eficaz porque cuenta con la ventaja de la novedad y porque es un modelo que aún no satura los medios de comunicación, al contrario que otras expresiones publicitarias. Pero, a medida que se convierta en una actividad habitual, será necesario incrementar el nivel de precisión en su comunicación y la búsqueda de afinidades entre el contenido y la marca.


Por eso, un requisito fundamental de los contenidos de marca será, cada vez con mayor importancia, «definir muy claramente cuáles son los valores de la marca, más allá de las características propias del producto, para poder transmitir mejor su personalidad»21. Para lograr esa perfecta continuidad entre la acción del branded content elegida y los valores de marca resulta imprescindible aplicar un enfoque estratégico adecuado: es preciso realizar un trabajo competente de planning que, partiendo del conocimiento de los consumidores y de la situación del mercado, defina con claridad qué es la marca, qué valores representa y cómo debe ser percibida por el público.


Ya hemos comentado que uno de los puntos fuertes de los contenidos de marca es su excelente adaptación a las características estructurales de los entornos digitales. Pero «el actual panorama comunicativo online requiere mensajes altamente segmentados, integrados en los contenidos y contextualizados»22, lo que insiste en la necesidad de aplicar de manera adecuada las técnicas de planificación estratégica. Ello posibilitará establecer una relación más pertinente entre el branded content y los nuevos tipos de consumidores, que no se conforman con un papel pasivo y buscan contenidos con un menor nivel de estereotipación, en los que puedan sentirse reflejados e incluso con los que puedan interactuar. Por este motivo da tan buen resultado comercial complementar el branded content con acciones simultáneas en las redes sociales o en otros entornos digitales, en las que el usuario encuentre espacio y protagonismo para contar sus experiencias personales, especialmente las relacionadas con la marca. Creemos que esta es la manera en la que el branded content responde mejor, como modelo de comunicación persuasiva, a las actitudes del nuevo consumidor y usuario, el denominado «prosumer» o «prosumidor»23.


Y ya para terminar, respecto a la importancia de una correcta definición estratégica que permita conseguir acciones de contenido de marca exitosas, utilizaremos un último argumento. Resulta indiscutible que la mayoría de los profesionales y estudiosos del tema sitúan a Red Bull como el paradigma del buen uso del branded content, especialmente a partir de la famosa acción de Red Bull Stratos24 en otoño de 2012. Pero pocos señalan que esta marca inició decididamente sus acciones de contenido veinticinco años antes, cuando creó en 1987 Red Bull Media House, una compañía que se autodefine como «una plataforma multimedia dirigida a los deportes, la cultura y los estilos de vida»25, que produce y comercializa un gran número de contenidos como piezas audiovisuales y fotografías, noticias y retransmisiones, reportajes de deportes de riesgo, actividades patrocinadas por la propia marca, documentales sobre deportes extremos, etc.26


El desarrollo de Red Bull Media House llegó como consecuencia de una reflexión estratégica de la marca a varios niveles y de las acciones de marketing y comunicación subsiguientes y que, de manera simplificada, han sido: asociar la bebida a los deportes de riesgo; comenzar a patrocinar competiciones de este tipo; esponsorizar a deportistas líderes en la práctica de actividades extremas; retransmitir las competiciones patrocinadas en cadenas de televisión y posteriormente en las redes digitales; realizar eventos; organizar concursos de fotografía deportiva; producir documentales sobre deportes extremos y distribuirlos a través de canales de televisión, salas de cine, entornos digitales… Todo ello estableciendo una serie encadenada de acciones de comunicación multimedia de elevada coherencia y persistencia en el tiempo.
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