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1

UN ENFOQUE TEORICO
DE LOS CONTENIDOS DE MARCA

Resumen

En primer lugar, este capitulo aborda una definicién actual de
branded content basada en una revision de la literatura de los ulti-
mos diez afnos para comprender la evolucion del significado del tér-
mino y las diferentes tipologias y formatos incluidos como parte de
esta practica. Se tienen en cuenta aportaciones como la iniciativa
de investigacion de la Branded Content Marketing Association,
IPSOS Mori y académicos (Asmussen et al., 2016, p. 34), que condujo
a esta definicion: «desde una perspectiva de gestion, el branded con-
tent es cualquier output total/parcialmente financiado o al menos
respaldado por el propietario legal de la marca, que promueve los
valores de marca del propietario y hace que las audiencias elijan
comprometerse con la marca basdndose en una légica pull debido a
su valor de entretenimiento, informacién y educaciéon». En este apar-
tado se establecen las principales diferencias con otras practicas con
elementos en comtn como el emplazamiento de producto y la inte-
gracion de marca. Este analisis sigue la evolucion de esta nueva téc-
nica y destaca las particularidades del branded entertainment frente
al término branded content.

1.1. Hacia una definicion del branded content

Parece imprescindible hacer un recorrido por las acepciones mas sig-
nificativas referidas al término branded content para poder construir
una definicién que responda al objeto de estudio presente en esta inves-
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Branded content

tigacion. En segundo lugar, este estudio delimita el marco del branded
content debido a las diferentes interpretaciones y teorias, ya que existen
varias interpretaciones y teorias sobre el tema.

En Espafa, la Comisién de Branded Content de IAB Spain (2022)
define esta practica como:

La creacién de contenidos relevantes, entretenidos o interesantes,
con un aspecto no publicitario, generados por una marca para crear una
audiencia y conectar con ella. El contenido comunica implicitamente los
valores asociados a la marca, aunque esta pasa a un segundo plano (Or-
tiz, 2016, p. 9).

Las apreciaciones de este autor son pertinentes, ya que enmarca el
branded content en el &mbito de la publicidad, pero, simultaneamente,
con un «aspecto no publicitario». Esta definicién es amplia y permite su
aplicacién a diferentes formatos.

Recientemente, la BCMA con sede en el Reino Unido decidié realizar
un estudio con la Universidad Oxford Brookes e Ipsos Mori para presen-
tar una definicién precisa y actual del concepto de branded content a
nivel internacional. Este estudio de Asmussen et al. (2016) considera la
revisién de la literatura y entrevistas con expertos para desarrollar una
definicién de branded content clarificadora para la industria. Esta in-
quietud responde a la necesidad de buscar consenso y aproximacién de
utilizar diferentes nomenclaturas (branded content o branded entertain-
ment, principalmente) que en algunas escuelas de pensamiento respon-
den a la misma técnica mientras que otras ofrecen diferencias esenciales.
Como resultado del estudio, se presentan dos aproximaciones a la defi-
nicién de branded content.

En primer lugar, desde una perspectiva holistica y global, el branded
content se entiende como «una manifestacion externa tangible o intangi-
ble asociada a una marca determinada a los ojos del espectador» (p. 10).
Siguiendo esta definicién, se subraya la particularidad de que la marca
puede tener o no el control sobre la creacién y/o distribucién de conte-
nidos relacionados con su marca. Nelli (2012) coincide en sefialar su pre-
ocupacion por aquellos que ven en el branded content un contenido que
no es exclusivamente originado y creado por la marca, sino que puede
provenir de otras fuentes.

Bajo esta premisa, los productores de branded content podrian ser no
solo marcas, sino también insiders de la marca, consumidores a favor o
en contra de la marca, u otros agentes externos.
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En segundo lugar, Asmussen et al. (2016) ofrecen una definicién apli-
cada a la préctica profesional:

Desde el punto de vista de la gestién, el contenido de marca es cual-
quier produccion total o parcialmente financiada o, al menos, respalda-
da por el propietario legal de la marca, que promueve los valores de
marca del propietario y hace que el publico decida comprometerse con
la marca basdndose en una légica de atraccién debido a su valor de en-
tretenimiento, informativo y/o educativo (Asmussen et al., 2016, p. 34).

Desde este punto de vista practico, la marca generalmente inicia esta
accion, crea, financia y posee el contenido.

Por tanto, esta segunda teoria se aleja del enfoque holistico en el que
las marcas inician las acciones de branded content. Esta teoria no signi-
fica que otros agentes ajenos al control de la marca no puedan crear
contenidos de forma colaborativa. Sin embargo, en esta participacion las
agencias, productoras y distribuidores de contenidos, entre otros, no tie-
nen la mayoria del control.

Nelli (2012) coincide con este enfoque. El autor describe una segunda
corriente de pensamiento «mds restrictiva» (p. 7), que considera branded
content el contenido producido tinicamente de forma original por la em-
presa y de acuerdo con los valores de su marca, donde la esencia del
producto adquiere mayor protagonismo. «Esta expresion se adopta de
los operadores franceses, que tienden a definirlo propiamente con la ex-
presion branded content para distinguirlo de los contenidos existentes a
los que se asocia la marca» (p. 7).

Este volumen aborda este segundo enfoque en el que la marca con-
trola y lidera la creacién, como es norma general en la practica profesio-
nal. En muchas ocasiones, la marca propone el branded content y ofrece
la oportunidad a otros agentes externos e incluso a audiencias de parti-
cipar en la creacién de contenidos en torno a esa accién. De este modo,
la marca controla los valores y el mensaje que se desprende de la pieza
principal de branded content y de los contenidos que la rodean.

Nelli (2012) clasifica el branded content como informativo, educativo
y de entretenimiento, «aunque estas tipologias sean el resultado de una
realizacién original, o de la integracién del producto dentro de la entre-
ga» (p. 6). Estas acciones ofrecen una fuerte asociacién e integraciéon con
los valores de la marca. Varios autores ofrecen una definiciéon en esta
corriente de pensamiento; a continuacion, figura un cuadro con las dis-
tintas definiciones.
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Numerosos conceptos relacionados con el branded content incluyen
el marketing de contenidos, el branded entertainment y el emplaza-
miento de productos. Este capitulo trata de aclarar las distintas afirma-
ciones y ofrecer precisiones. Existe cierta controversia en torno a la taxo-
nomia del branded content debido a la diversidad de puntos de vista y
a su novedad. A continuacidén, se enumeran las definiciones mas rele-
vantes de branded content y branded entertainment recogidas por Nelli
(2012), ya que, segtn la bibliografia revisada, es uno de los primeros
tedricos interesados en definir correctamente cada enunciado.

TABLA 1.1

Definiciones de branded content y branded entertainment

Concepto

Definicién

Fuente

Branded enter-
tainment y bran-
ded content.

«También llamado como branded con-
tent y Madison + Vine» es la convergen-
cia de la publicidad y la industria del
entretenimiento, donde el mensaje de
marca se integra en un contexto apro-
piado como parte de la interaccién. Es
mucho mas que un emplazamiento de
producto, donde el producto puede es-
tar visualmente presente, pero no argu-
mentado».

Association of Na-
tional Advertisers
(2005).

Branded con-
tent y entertain-
ment.

«Es definido como la creacion, o la inte-
gracion organica de contenido original
por una marca. El objetivo es el de hacer
llegar mensajes de marca a los consumi-
dores de forma atractiva via platafor-
mas de contenido relevante en vez de
usar medios tradicionales publicitarios.
Esto se podria realizar o bien creando
contenido original o integrando de for-
ma natural la marca en programacion
ya existente resultante de una asocia-
cién con un editor o socio mediatico».

Cannes Festival
de Creatividad
(2012).

FUENTE: a partir de Nelli (2012, p. 7).

Para Del Pino-Romero et al. (2013), el branded content engloba todas
las formas de comunicacién siempre que se utilice una historia como
vehiculo para transmitir el mensaje:
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El branded content ha revolucionado la forma en que las marcas se
comunican. Enun contexto saturado de mensajes, donde la atencién
eselrecurso masescaso, lasmarcas que lograninspirarconfianzay
ofrecervalor atravésde contenidos relevantes sonlas que perduran.

Este libro ofrece una mirada integral al branded content como es-
trategia, lenguaje narrativo y practica profesional. A través de un
recorrido tedrico y empirico, la autora analiza su evolucién, sus
formatos y las claves de su eficacia en la era digital.

Desde la construccidon de relatos hasta la medicion del engage-
ment, el lector encontrara herramientas, metodologias y casos
reales que muestran cdmo transformar una marca en un relato
significativo.

La irrupcién de la inteligencia artificial marca un nuevo punto de
inflexion: multiplica la creatividad, acelera la produccidn y redefine
la relacion entre marcas y audiencias. Este volumen invita a re-
flexionar sobre los retos éticos, herramientas, recursos narrativos
y nuevos horizontes culturales de este cambio.

Con un enfoque riguroso y una mirada humanista, Maria Rodri-
guez-Rabadan combina su experiencia académica y profesional
para ofrecer una obra de referencia imprescindible para estudian-
tes, creativos, investigadores y profesionales del marketing y la
comunicacion.

Un manual esencial para comprender cdmo las marcas cuentan
historias con propdsito en la era de la inteligencia artificial.
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