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Resumen

Podemos entender un “mensaje hibrido” como todo intento pagado de influen-
ciar a las audiencias para un objetivo comercial, utilizando comunicaciones que
proyectan un cardcter no-comercial (Balasubramanian, 1994). Durante las dos dé-
cadas transcurridas, los mensajes hibridos han crecido en importancia y presen-
cia. Algunos de estos mensajes, como el patrocinio o el emplazamiento de pro-
ducto, han sido ampliamente estudiados, no asi formas mds novedosas como el
branded content, el content marketing o el branded entertainment. No exis-
te consenso entre los diferentes autores sobre el alcance, naturaleza, definicion
y clasificacion de estas nuevas formas de comunicacion. En este trabajo se ha
realizado una exhaustiva revision de las publicaciones aparecidas en los tltimos
arios, lo que ha permitido clarificar los tres conceptos aludidos, asi como reali-
zar una propuesta de clasificacion de los mensajes hibridos, en la que el prin-
cipal factor de diferenciacion es la intencionalidad en la creacion del contenido.

Palabras clave: Mensajes hibridos - Comunicaciones de marketing - Branded content
- Content marketing - Branded entertainment - Engagement

Abstract

Hybrid messages may be defined, according to Balasubramanian (1994), as any
paid attempt of influencing an audience with a commercial goal, by using communi-
cations with non-commercial appearance. During the last two decades, hybrid mes-
sages have grown in both importance and presence. Some types of hybrid messages,
as sponsorship or product placement, have been widely studied, which is not the
case of more novel manifestations, as could be branded content, content marketing
or branded entertainment. There is no a common agreement on the nature, reach,
definition and classification of those new ways of communication. A comprehen-
sive review of published works on the subject has been carried for this paper, from
which a clarification of all three concepts has been made, as well as a proposal of
classification, whose main differentiating factor is the intention in content creation.

Key Words: Hybrid messages - Marketing communications - Branded content -
Content marketing - Branded entertainment - Engagement

ICONO14 | Afic 2016 Volumen 14 N° 1 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v14i1.890



Los Mensaijes Hibridos en el marketing postmoderno: una propuesta de taxonomia | 28

INNOVACION TEORICA
1. Introduccion

Algunos de los mas destacados estudiosos y profesionales del marketing coin-
ciden en sefialar, desde hace tiempo, que el marketing tradicional ha muerto (Zy-
man, 1999; Kotler, 2005; Keller, 2008). Si bien es cierto que los cambios se han
producido en todos los ambitos (mercado, ecosistema de medios, consumidor, so-
ciocultural y econdémico), la revolucioén tecnoldgica y el propio aprendizaje de los
consumidores han provocado cambios profundos en el mundo de los negocios y han
dotado al ptblico de un poder que ha revolucionado las relaciones entre las marcas
y sus clientes.

El nuevo paradigma emergente de marketing (customer centric, relacional, ex-
periencial, pull...), cuyo objetivo es establecer relaciones duraderas entre el con-
sumidor y la marca, mediante el ajuste de las experiencias propuestas por la marca
con las deseadas por el consumidor, se enfrenta a un consumidor empoderado
como nunca antes lo ha estado. Un consumidor que busca establecer relaciones con
las marcas que le generen experiencias positivas y le proporcionen valor, en cuya
creacion quiere desempeiiar un papel activo; quiere establecer con ellas un dialogo
transparente y fluido, en el que no le presionen con sus mensajes.

En este nuevo escenario de marketing la busqueda de consumer engagement
desempefia un papel clave en el marketing centrado en el consumidor. Se le ve
como una fuerza motriz fundamental detras del comportamiento y de la toma de
decisiones del consumidor posmoderno (Gambetti y Graffigna, 2010).

Este nuevo modo de hacer marketing, junto a los nuevos habitos de consumo
de medios, conllevan inseparablemente una nueva forma de comunicarse con los
consumidores, en la que las herramientas tradicionales pierden eficacia y eficien-
cia, dando paso a otras que respetan la libertad de acceso, consumo y didlogo de
las audiencias.

La industria publicitaria se encuentra en un punto de inflexién, pasando del

modelo tradicional de interrupcién y repeticién en medios de masas a una familia
de modelos publicitarios centrados en la relevancia (Rappaport, 2007).
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Los consumidores demuestran una creciente falta de tolerancia hacia los men-
sajes de marketing que son irrelevantes para sus vidas o que no han solicitado. Es
pues la relevancia del mensaje el factor clave para captar la atencién de los consu-
midores (Marti, 2010). Un mensaje es relevante cuando aporta valor afiadido, en
forma de informacién y/o de entretenimiento.

El nuevo modelo consiste en la creacién sistematica de contenidos y mensajes
que sean unicos, bien ejecutados y relevantes, de tal manera que su resonancia sea
en los consumidores mas profunda y significativa que antes. En lugar de interrum-
pir a los consumidores con anuncios, se trata de atraerles, de engancharles (enga-
ge), con utilidad, entretenimiento, informacién relevante o cualquier otro tipo de
contenido valioso, que sea verdaderamente bien acogido por el consumidor (Mayar
y Ramsey, 2011). Frente a la tradicional comunicacién de tipo push, se impone otra
de tipo pull: atraccién, conocimiento mutuo y dialogo (Ramos, 2006).

Estos contenidos deben ser capaces de incorporar el mensaje comercial sin que
resulte intrusivo. Es vital encontrar un equilibrio entre la marca (su identificacion)
y el contenido (la presentacién de informacién o entretenimiento que proporciona
al consumidor una experiencia positiva).

Los mensajes que mejor se adaptan a estos requisitos son los conocidos como
mensajes hibridos.

2. Métodos
Objetivos

El objetivo general de este trabajo es clarificar la situacién de los mensajes hi-
bridos entre los que actualmente existe una gran confusién, dada la variedad de
técnicas y tipos de mensajes que se integran en esta categoria. Para conseguirlo

establecemos los siguientes objetivos especificos:

e Delimitar la naturaleza y alcance de diferentes técnicas que se integran
dentro de lo que se conoce como mensajes hibridos.
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e Definir algunas de las técnicas mas novedosas —es decir, aquellas técnicas
que estan teniendo en los Gltimos tiempos un uso relevante (entre las que
destacan las diversas técnicas de branded content), en términos del creci-
miento de su participacién en las inversiones de comunicaciones de marke-
ting, frente a otras que, por oposicién, se consideran tradicionales (entre
las que destaca la publicidad intrusiva o, entre los mensajes hibridos, el
emplazamiento de producto y el patrocinio)- consideradas mensajes hibri-
dos, sobre las que existe una gran confusion: advergaming, advertainment,
branded content, branded entertainment y content marketing.

e Establecer una clasificaciéon de los mensajes hibridos atendiendo a criterios
objetivos; siendo el principal de ellos, como se vera mas adelante, la inten-
cionalidad en la creacién del contenido. Dentro de la clasificacién de las
formas de branded content, se utilizaran criterios como el objeto del con-
tenido y las plataformas utilizadas para su difusién, mientras que entre el
resto de mensajes hibridos, el principal criterio de clasificacion es su nivel
de integracion.

Metodologia

Como ya hemos comentado, los principales fendmenos estudiados como mensa-
jes hibridos son, en la mayoria de los casos, con las importantes excepciones del
patrocinio y del emplazamiento de producto, muy novedosos.

Algunos de ellos han tenido cierta presencia anterior -como el advertaiment o
el advergaming, primeras menciones a la combinacién de un mensaje publicitario
con entretenimiento y videojuegos respectivamente- pero en sus manifestaciones
mas avanzadas -branded content, content marketing y branded entertainment- son
fenémenos que han ganado su enorme importancia en tiempos mas recientes, a
partir sobre todo de la universalizacién del uso de Internet.

Por ejemplo, es el lanzamiento por la compania de automocién BMW de la serie

de episodios online The Hire el que se considera como el nacimiento del branded
entertainment moderno. Esta novedad de las nuevas formulas de comunicacion
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implica que estén todavia insuficientemente estudiados y que, por consiguiente,
exista cierta confusién conceptual y taxondémica al respecto.

Por todo ello, los pasos que hemos dado para obtener y analizar las diferentes
fuentes documentales existentes sobre los fenémenos de branded content, content
marketing y branded entertainment, ha sido el de explorar dos agregadores de bases
de datos:

1. La biblioteca virtual del Instituto de Empresa Business School, que realiza la
busqueda a través de las siguientes bases de datos académicas:

e ABI/INFORM Global

® Business Source Complete

e Ebrary

¢ Emerald Group Publishing Limited
e TEEE Publications Database

e JSTOR Arts & Sciences I Collection
e JSTOR Arts & Sciences II Collection
e JSTOR Business I Collection

e JSTOR Mathematics & Statistics Collection
e SAGE Knowledge

e ScienceDirect

¢ Taylor and Francis Journals

e WorldCat.org

2. Google Academic
En ambos cosas se realiz6 la bisqueda de fuentes publicadas desde el 1 de enero
de 2008 hasta el 31 de diciembre de 2013, que incluyesen en su titulo las expre-

siones branded content, content marketing y/o branded entertainment.

Dada la novedad de los fenémenos estudiados y, por consiguiente, la toda-
via escasa produccion escrita sobre ellos, se buscaron también en la libreria
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online www.amazon.com aquellos libros que incluyesen en su titulo las an-
tedichas expresiones, con un resultado muy magro.

Por dltimo, se recurri6 a las organizaciones profesionales vinculadas a las
actividades de branded content, content marketing y branded entertainment,
cuya bisqueda se realizé a través de Google. También se revisaron festivales
y acontecimientos relacionados con dichas actividades, como la seccién de-
dicada a “Branded Content & Entertainment” del Festival de Cannes.

Pero para realizar un correcto y completo ejercicio taxondémico sobre los
mensajes hibridos no es suficiente con un exhaustivo analisis de las fuen-
tes existentes sobre sus mas modernas manifestaciones; es preciso también
analizar la naturaleza y revisar las definiciones de las manifestaciones de
mensajes hibridos mas tradicionales, como los citados patrocinio y emplaza-
miento de producto, que han sido mas ampliamente estudiadas. Para ellas
hemos recurrido a fuentes mas clasicas, asi como a explorar los anterior-
mente citados agregadores/buscadores en busca de fuentes mas actuales.

Partiendo de esta situacién, hemos definido los elementos diferenciadores
de los diversos tipos de mensajes hibridos, lo que nos ha permitido elaborar
una clasificacién de los mismos y la definicién de algunos tipos de mensajes
que, como el branded content, content marketing y branded entertainment,
no estaban definidos con precisién.

3. Desarrollo

3.1. Mensajes hibridos

El concepto de mensaje hibrido fue desarrollado por Balasubramanian en 1994,
siendo hoy aceptado por la inmensa mayoria de los autores consultados (Bafios y
Rodriguez, 2003; Hudson y Hudson, 2006; Ramos, 2006; Russell, 2007; Lehu, 2007;
Tuomi, 2010; Marti, 2010; Walton, 2010; Regueira, 2012) y es de uso comin en la
literatura sobre comunicaciones de marketing para designar un tipo de mensajes
que abarca una amplia gama de variedades.
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Segin Balasubramanian (1994), cuando las organizaciones pretenden exponer a
las audiencias a informacién relacionada con un producto recurren con frecuencia
a dos herramientas de comunicacién: publicidad y publicity. La primera se refiere a
las comunicaciones por cuya difusiéon se paga, y que identifican claramente a quien
lo hace, mientras que la sequnda designa los mensajes por los que no se paga y
cuyo emisor no se identifica.

Dos son los elementos basicos de la comunicacién que Balasubramanian consi-
dera esenciales en su teoria:

¢ el mensaje.
¢ la fuente percibida.

Lo ideal es encontrar un tipo de mensaje que permita, al mismo tiempo, que el
emisor controle el mensaje y que la audiencia lo perciba como creible. Los mensajes
hibridos son los que combinan ambas virtudes. Balasubramanian (1994) los define
como: todo intento pagado de influenciar a las audiencias para un objetivo co-
mercial, utilizando comunicaciones que proyectan un caracter no-comercial; bajo
estas circunstancias lo mas probable es que las audiencias no sean conscientes del
intento de influencia comercial y que procesen, por tanto, tales comunicaciones de
manera diferente a como lo harian con un mensaje comercial.

Una interpretacién posmoderna del concepto permite identificar a los mensajes
hibridos como aquellos que, de una u otra manera, combinan un mensaje comercial
(favorable a una marca) con contenido no-comercial (no enfocado a una propuesta
de compra y que proporciona a la audiencia una experiencia positiva).

Balasubramanian identifica algunos de los factores claves en esta materia:
e El grado de control sobre el mensaje y el formato.

e Lo explicito o implicito de la presencia de la marca.
¢ El consiguiente grado de integracion de la marca en la historia.
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Aunque al utilizar los medios para transmitir mensajes las organizaciones deben
ceder parte del control sobre el mensaje, esta cominmente aceptado que el men-
saje se percibe como mas creible al ser diseminado por los medios en lugar de por
las propias organizaciones (publicidad) (Walton, 2010).

Segin sefiala Tuomi (2010), basandose en el modelo de Nebenzahl y Jaffe de
1998, existen ademas otros dos elementos a considerar en las comunicaciones de
marketing:

e Disfraz: grado en el que el emisor puede ser identificado y/o la capacidad
para percibir si el mensaje es publicidad pagada o no.

e Prominencia: grado en el que el mensaje es mas o menos secundario con
respecto a una comunicacion destacada.

Desde el punto de vista de las comunicaciones de marketing, el mensaje ideal
seria aquel que tuviese altos niveles tanto de Disfraz como de Prominencia; sin
embargo, la publicidad tradicional cuenta con bajos niveles de ambos.

3.1.1. Elementos diferenciadores en la estructura

Podemos realizar una primera aproximacién a una clasificacién de los mensajes
hibridos a partir de una serie de elementos diferenciadores en su estructura.

Implicito versus explicito

Segtin D'Astous y Séguin (1999), en un trabajo centrado en el patrocinio de televi-
sion aplicable a otros tipos de mensaje hibrido (Hudson y Hudson, 2006; Tuomi, 2010)
el principal elemento de diferenciacién es su caracter de implicito o de explicito.

En un mensaje implicito las marcas desempefian un papel contextual pasivo, la
presencia de la marca no esta expresada formalmente y los beneficios del producto
no estan claramente expuestos. En los mensajes explicitos las marcas desempenan
un papel activo, estando formalmente expresadas en el programa y cuyos atributos
estan claramente expuestos.
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Dentro de los mensajes explicitos se distingue entre integrados (estan incluidos
dentro del contenido) y no-integrados (la marca esta formalmente expresada pero
no estan incluidos dentro del programa). El patrocinio en television seria un claro
caso de explicito no-integrado: la marca esta explicitada pero no aparece dentro
del contenido del programa, sino inmediatamente antes o después del mismo.

Nivel de control y de integracion

El nivel de control se refiere a la capacidad del anunciante de influir en el con-
texto en que va a aparecer la marca; por su parte, el nivel de integracién denota
el nivel de conexién con la trama. Generalmente, a mayor nivel de integracion,
mayor nivel de control.

Sheehan y Guo (2005) dividen estos mensajes en cuatro tipos, a partir de ambas
dimensiones:

1. Tradicional: productos o servicios habitualmente utilizados como atrezzo o
props; el nivel de integracién en la narrativa es bajo y, al desempefiar un
papel menor, el nivel de control también es bajo. El mensaje de marca esta
disimulado y es secundario con respecto a la trama.

2. Ampliado: las marcas adquieren una mayor conexién con la trama. Su nivel
de integracion sigue siendo bajo (pueden sustituirse por productos simila-
res), aunque pueden utilizarse recursos auditivos y visuales.

3. Integrado: son parte integral de la trama en una conexioén a largo plazo.

4. Asimilado: aquellos casos en que la marca se convierte en el eje de la trama
o del programa.

Algunos autores consideran la integracién de producto como un tipo de mensaje
per se, diferente a otros tipos como, por ejemplo, el emplazamiento de producto;
para Russell (2007) la integraciéon de producto se refiere a un emplazamiento mas
extenso en el que el producto realmente desempefia un papel en la trama de un
episodio.
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3.1.2. Tipos de Mensajes Hibridos

Balasubramanian identifica varios tipos de mensajes hibridos “establecidos”:

1. Emplazamiento de Producto: mensaje pagado dirigido a influenciar a las
audiencias mediante la planificada y poco prominente introduccién de un
producto con marca en una pelicula (o programa de television).

2. Programa con acuerdo (tie in): mensaje pagado porque es un arreglo de
intercambio entre un programa y una marca. Habitualmente este acuerdo
implica la compra de espacio publicitario en el programa.

3. Anuncio con la duracién de un programa: mensaje de producto pagado emi-
tido a las audiencias de televisiéon, utilizando un formato que se parezca a
un auténtico programa tanto en contenido como en duracién.

Asi como otro grupo de mensajes a los que califica de “emergentes”:

1. Arte enmascarado: cualquier obra de arte (pintura, escultura, musica, tea-
tro, literatura) que presenta productos con marca con un objetivo comercial
deliberado, aunque no siempre obvio.

2. Noticias enmascaradas: mensaje hibrido insertado entre fuentes de noticias.
3. Portavoz enmascarado: dos posibles tipos:

e Experto enmascarado: una persona, desempeifiando el papel de experto,
para acentuar la credibilidad.

e Famoso enmascarado: oculta su papel de portavoz pagado para promo-
cionar marcas durante sus apariciones publicas.

Con la revolucién digital surgen ademas nuevas férmulas, como la de los “in-
fluenciadores” (influencers), escritores de blogs con credibilidad, a los que en oca-
siones se paga (con dinero o en especies) para que recomienden una determinada
marca dentro de su area de influencia (experto enmascarado).
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A los tipos de mensajes hibridos que identifica Balasubramanian en su trabajo
original se han unido otros muchos a los largo de estos aros:

e Advergaming

e Advertainment

e Branded content

® Branded entertainment
e (ontent marketing

e (Custom publishing

Aunque algunas de estas técnicas de mensaje hibrido tienen bastante antigiie-
dad y sobre algunas de ellas se han publicado numerosos trabajos, otras han alcan-
zado su esplendor en épocas mas recientes, a partir sobre todo del auge de Internet
y de los nuevos modos de comunicacién audiovisual y digital.

No existe una distinciéon clara, ni en el terreno académico ni en el profesional,
entre los diferentes conceptos, ni existe por tanto una taxonomia mayoritariamen-
te aceptada.

Algunos autores, por ejemplo, consideran al emplazamiento de producto practi-
camente como sinénimo de mensaje hibrido y a otras técnicas como versiones y/o
herramientas de este. Asi, para Lehu (2007) emplazamiento de producto y empla-
zamiento de marca tienen un mismo significado y entiende el branded entertain-
ment como una versién, mas sofisticada, del emplazamiento de producto, cuando
se produce en el mundo del entretenimiento. Williams, Petrosky, Hernandez y
Page (2011), consideran al emplazamiento de producto como sinénimo de empla-
zamiento de marca, patrocinio dentro de un programa, branded entertainment o
integracion de producto. Hudson y Hudson (2006), Tuomi (2010) y Soares (2011)
consideran el branded entertainment y el advertainment como extensiones o ver-
siones mejoradas, mas maduras y sofisticadas, del emplazamiento de producto.

Otros autores, por el contrario, consideran el emplazamiento de producto como

un tipo de advertainment, al igual que lo serian el branded entertainment y el
branded content que, para Russell (2007), tendrian ambos el mismo significado.

ICONO14 | Afic 2016 Volumen 14 N° 1 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v14i1.890



Los Mensaijes Hibridos en el marketing postmoderno: una propuesta de taxonomia | 38

INNOVACION TEORICA

Un tercer grupo de autores distinguen claramente entre el emplazamiento de
producto y el advertaiment, branded content o branded entertainment, a los que
consideran sinénimos, entendiendo el primero como la integracién, en mayor o
menor grado, de una marca/producto dentro de un contenido no comercial, y a
los tres Gltimos como el desarrollo de contenidos propios desde la marca (Pino, y
Olivares, 2007; Ramos, 2006; Requeira, 2012; Canter, Asmussen, Michels, Butler y
Thomson, 2013; Valiquette, 2013; Neurads, 2013).

Un grupo de autores engloba todos aquellos mensajes comerciales en television,
que sean diferentes a los empleados en los tradicionales spots, dentro del concepto
de “nuevas formas de publicidad” (Reinares y Reinares, 2013).

Un altimo grupo de autores da preeminencia al content marketing como concep-
to principal, del que emanan el resto (Rose y Pulizzi, 2011; Pulizzi, 2012; Rahim y
Clemens, 2012; Duncan, 2012; Ramos, 2013).

Como puede observarse, el nivel de confusién entre los citados conceptos es
obvio.

Tampoco proporcionan definiciones claras sobre estos conceptos las diferentes
asociaciones profesionales: la Branded Content Marketing Association, The Content
Council, la Content Marketing Association o la Entertainment and Resources Mar-
keting Association.

Esta situacién demanda una clarificacién y clasificacién de los mensajes hibri-
dos, para lo cual partimos de una serie de premisas:

¢ Considerar el emplazamiento de producto y el emplazamiento de marca como
una misma técnica: la inclusién de una marca dentro de un contenido no

centrado en la marca.

¢ Considerar el advertainment y el branded entertainment como una misma
técnica: la creacion de contenidos de entretenimiento propios de la marca.
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¢ (Considerar el advergaming como un tipo de branded entertainment: creaciéon
de contenidos propios de la marca en videojuegos.

e (Considerar el custom publishing como un tipo de content marketing: la crea-
cion de publicaciones alrededor de una marca.

3.2. Branded content

Ya hemos visto la enorme confusion que existe entre los diferentes conceptos,
pero incluso entre aquellos que defienden que el branded content es la expresiéon
mas sofisticada y moderna del emplazamiento de producto, existe una concepcion
de él coincidente con la del resto de autores: el branded content/entertainment
consiste en la creacién por la marca de sus propios contenidos. Asi, para Lehu
(2007) el branded entertainment deberia representar para la marca una oportuni-
dad de escribir verdaderas historias, integrando su identidad y su personalidad;
con esta técnica, la marca se embarca en la produccién de sus propios programas
para controlar perfectamente la integracién. Tuomi (2010) afiade que el contenido
puede ser completamente producido, financiado y controlado por una marca. Marti
(2010) considera equivalentes el branded content y el branded entertainment defi-
niéndolo basicamente como contenido de entretenimiento que se genera en torno
a una marca para alcanzar los objetivos de marketing establecidos.

Lo mismo ocurre en el sector profesional, que entienden el branded content
como una herramienta cuyo fin es el de proporcionar contenido relevante, por atil
o por entretenido, que atraiga y mantenga la atencién de sus publicos objetivos,
sorteando su resistencia natural a la publicidad; bajo la premisa de que una expe-
riencia positiva con el contenido generara sentimientos positivos hacia la marca
que lo ha hecho posible (Duncan, 2012).

La plataforma online Neurads (2013) ha elaborado una lista de diferencias entre

branded content y emplazamiento de producto (tabla 1), que puede resultarnos
muy Util para nuestro propésito:
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Branded Content Emplazamiento

Es una técnica de comunicacion de marca dentro

Es contenido de OTRO CONTENIDO, no contenido en si mismo

Se integra en contenidos que pueden no tener

Refleja los valores de marca
nada que ver con los valores de marca

La marca es un elemento mas dentro de

E i cy . . .
lemento activo contenido independiente. Elemento pasivo

La marca tiene el control sobre como se

. . El control de la marca esta limitado
transmite el mensaje

En ocasiones se integra con naturalidad;

Suele incluir emplazamiento de producto .
otras se impone

Tabla 1: Diferencias entre branded content y emplazamiento de producto (Neurads, 2013)

Canter et al. (2013) ilustran de la siguiente manera la perspectiva sobre el
branded content de lo que llaman Trade Mark Owner, TMO (que podemos traducir
como Propietario o Titular de la Marca Registrada):

1. El branded content es iniciado por el TMO, digitalmente o no digitalmente.

2. Elnivel de control del TMO va de alto (programa de television) a bajo (tweet).

3. Suele estar financiado por el TMO.

4. Sus principales objetivos son:

e (rear un significado o manifestaciones de marca positivos entre los stakeholders
e (Conectar y engage con determinados stakeholders

5. La estrategia puede ser:
¢ Entretenimiento
¢ Informativa

e Educativa
e Util (cumplir una determinada funcién)
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6. Mas pull que push.
7. Predominantemente engagement frente a interrupcién.
8. Potencialmente omnicanal.

La conclusién que claramente se desprende de todas las definiciones y reflexio-
nes anteriores es que el branded content es contenido generado a partir de una
marca.

Resulta igualmente obvio que una de las principales caracteristicas del patro-
cinio y del emplazamiento de producto es la de no ser una parte esencial del con-
tenido, sino algo extrafio a este y en el que se inserta, con mayor o menor grado
de integracion.

En definitiva, lo que esencialmente distingue al branded content del patrocinio
y del product placement es la intencionalidad en la creacién del contenido que
vehicula el mensaje de marca.

En el ultimo caso, el contenido tiene una intencién absolutamente ajena a la
de transmitir un mensaje de marca. La intencién del creador/productor es que el
contenido sea el fin en si mismo.

Mientras que en el branded content, la intencion al crear el contenido es trans-
mitir un mensaje de marca, de manera mas o menos explicita. La intencién del
creador/productor en este caso es que el contenido sea un medio para el fin de
transmitir el mensaje de la marca.

Por tanto, defendemos que es la intencionalidad de la creacién del contenido el
primer y principal factor de diferenciacién de los mensajes hibridos, clasificandolos
en dos grandes grupos: aquellos en que el mensaje de marca no forma parte del
contenido original, sino que se inserta en él; y aquellos en los que el mensaje de
marca es la esencia del contenido original.
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INTENCIONALIDAD
Content Marketing
Patrocinio Branded Content
Emplazamiento de producto Branded Entertainment
Intencidén ajena al Intencién de mensaje
mensaje de marca de marca

de la creacion del contenido

Figura 1: Clasificacion segtin la intencionalidad del contenido (Fuente: Aguilera, 2014)

Nuestra siguiente propuesta es que el branded entertainment (y su sinénimo
advertainment) y el content marketing son dos sub-formas de branded content.

3.2.1. Content marketing

A diferencia de lo que ocurre con otros tipos de mensajes hibridos, parece existir
un amplio consenso sobre lo que significa el content marketing.

Hay que hacer notar que la mayoria de los autores que han tratado este con-
cepto proceden del ambito profesional, siendo muy escasos todavia los que lo han
hecho desde el ambito académico.

El Content Marketing Institute (2012), principal centro impulsor y divulgador
del content marketing, define a este como una técnica de marketing que consiste
en la creacion y distribucién de contenido relevante y valioso para atraer, adquirir
y engage a una claramente definida y estudiada audiencia objetivo, con el fin de
promover una acciéon provechosa por parte del cliente.

Pulizzi (2012), creador del citado instituto, refuerza la idea anterior, pero subra-
ya el hecho de que es la propia marca quien crea el contenido.
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En la misma linea se manifiestan la mayoria de las fuentes consultadas, aunque
varios de ellos afiaden algiin detalle de valor a la definicién. Asi, Duncan (2012)
sefiala que el alcance del content marketing llega hasta el paso anterior al de reali-
zar una propuesta de venta o una llamada a la accién; Zmuda (2013) recuerda que
se transmite via medios propios y ganados, nunca pagados, pues en este caso seria
publicidad, opinién que comparten plenamente Lieb, Silva y Tran (2013); Nosrati,
Karimi, Mohamadi y Maleikian (2013) lo circunscriben a medios y publicaciones; y
Ramos (2013), finalmente, incluye un nuevo objetivo, el de educar, junto a los ya
citados de engage y adquirir al cliente o prospecto.

Por lo tanto, podriamos redactar la siguiente definicion “de consenso”: una
técnica de marketing que consiste en la creaciéon y distribucion, por parte de una
marca, de contenido relevante, valioso y convincente, a través de medios propios
y/0 ganados, para atraer, adquirir, educar y engage a clientes y prospectos; el con-
tenido puede ser informativo y/o educativo y, si bien no realiza ninguna propuesta
de venta o llamada a la accién, tiene como objetivo el de promover una accion
beneficiosa para la marca por parte del cliente y/o prospecto.

El content marketing se centra en crear experiencias de valor. Se trata de valio-
sas piezas de informacién que enriquecen a la comunidad y posicionan a la marca
como lider en su campo; contenido que se puede compartir de manera inmediata
y, sobre todo, focalizado en ayudar a los clientes a descubrir (por si mismos) que
el producto o servicio es el que resuelve su necesidad.

Parece cominmente aceptado que el primer caso de content marketing —como
técnica de marketing- se remonta al lanzamiento, en 1895, de la revista The Furrow
(El surco), publicada por el fabricante de tractores John Deere, y que todavia se
mantiene en circulacién. Su objetivo no era vender directamente productos John
Deere, sino proporcionar a los agricultores informacién sobre nuevas técnicas agri-
colas y formacioén para que su explotacion se volviese mas rentable. Asi, John Dee-
re se convierte en lider y experto en la materia, y cuando los lectores de la revista
necesitan equipamiento agricola se dirigen naturalmente a quien esta posicionado
como experto en la materia, John Deere.
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Otros casos relevantes de los inicios de esta técnica de marketing son:

e La publicacién de la Guia Michelin, en 1900 en Francia, ofreciendo informacion
sobre mantenimiento de los coches, asi como sobre alojamientos, restaurantes...

e En 1904, la compaiiia de alimentacién estadounidense Jell-0 distribuyé gra-
tuitamente un libro de recetas de cocina, en el que se trata a su producto de
postre como un alimento versatil.

Estos antecedentes del content marketing son claros ejemplos de custom
publishing (publicaciones de empresa). Por tanto, parece poderse inferir que el content
marketing es la version de la era digital del custom publishing pues puede presentarse,
ademas de como publicaciones, bajo gran variedad de formas: noticias, videos, e-books,
infografias, estudios de casos, manuales, fotografias... (Nosrati et al., 2013).

Esta nueva forma de distribucién de contenido, digital, elimina las barreras que
existen para la publicacién de contenido en soporte tradicional, impreso, que es
compleja y cara; cualquiera, incluidas las marcas, puede hoy publicar contenido
digital en cuestién de minutos a coste minimo.

Esta facilidad de publicacién permite que las marcas se estén convirtiendo en
“compafiias de medios”, en editores, pues tienen a su disposicién una amplia red
de medios propios.

La diferencia entre estas nuevas companias de medios y las tradicionales estriba en
que, en estas Ultimas, el contenido se crea para que genere ingresos directamente por
su venta y/o por sus ventas de publicidad; mientras que las primeras crean contenido
para obtener ingresos indirectamente, atrayendo y reteniendo clientes (Pulizzi, 2012).
Ambas estan compitiendo por conseguir y retener la atencion de las audiencias.

Ademas, las marcas buscan la distribucién de sus contenidos en medios de ter-
ceros, medios ganados, entre los que se encuentran las redes sociales, los agrega-
dores, otras comunidades y las menciones en medios (tarea esta Gltima tradicional
de las relaciones publicas).
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El content marketing es educativo por naturaleza (Rahim y Clemens, 2012) y
trata de una marca, de lo que la hace tnica, y de su contexto; y puede utilizarse
tanto como herramienta para generar ventas, como herramienta de largo plazo
para construir confianza. Ayuda a los consumidores a resolver problemas y les
invita a engage con una marca. De esta manera los consumidores intercambian
lealtad por conocimiento, sobre todo si las marcas se consolidan como verdaderas
expertas en su campo.

Rahim y Clemens (2012) realizaron, en Europa y en Estado Unidos, un estudio
entre profesionales del marketing, del que se desprende que el primer objetivo
del content marketing es, para ambos colectivos, la generacién de leads cualifi-
cados.

Rose y Pulizzi (2011) sefialan los siguientes objetivos, ordenados segin el em-
budo de compra, como los principales que pueden alcanzarse mediante el uso del
content marketing:

e Conocimiento o refuerzo de marca.
e (Generacion de leads.

e (Conversion.

e Servicio al cliente.

e Venta de otros productos.

Y afiaden cuatro dimensiones mas alla de la captacién de clientes: satisfaccion,
retencion, upsell y evangelismo.

Ramos (2013) destaca los siguientes tipos de content marketing:

e Ensefianza sobre el producto o servicio.

e Entretenimiento entendido como informar, educar y vender de manera en-
tretenida, utilizando videos, fotos, sonido...

e Herramientas y aplicaciones.

e Agregacion de contenido.
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En cuanto a los canales, sefiala los siguientes:

e El sitio web corporativo que incorpora los medios propios.
e Redes sociales: medios ganados.

Lieb et al. (2013) elaboran una clasificacién de formatos de content marketing:
texto, graficos, audiovisuales y aplicaciones y juegos.

Podemos concluir, que las caracteristicas que definen al content marketing son:

1. Es contenido creado/producido por la marca (es, por tanto, un tipo de brand-
ed content).

2. Es contenido de caracter informativo y educativo (no es entretenimiento
sino, en algunos casos, contenido entretenido).

3. La materia del contenido es sobre el producto/servicio, la marca/compaiia
o la categoria/sector.

4. Es mayoritariamente digital.

5. Se distribuye exclusivamente en medios propios y ganados.

3.2.2. Branded entertainment

Es la forma que adopta el branded content cuando es entretenimiento, por opo-
sicién al content marketing, que es informativo/educativo; con el que ademas
presenta otras diferencias:

1. La materia del branded entertainment no es el producto, la marca/compania
o la categoria/sector; es entretenimiento que transmite los valores de la
marca, su identidad y personalidad y cumple unos objetivos de marketing
y/0 comunicacion.
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2. Puede no haber manifestaciones de ningun tipo de la marca (brand free) y
puede también ser vehiculo de emplazamiento de producto.

3. No tiene por qué ser predominantemente online, pudiendo adoptar muy di-
versas formas: audiovisual, audio, musical, grafica, teatral, deportiva, plas-
tica, cultural... y ser difundido por multiples canales y plataformas.

Hay empresas que han escogido la producciéon de entretenimiento como vehi-
culo de transmisién de sus mensajes de marca, aplicando los conocimientos de la
industria del entretenimiento a la creacion de contenidos propios, en los que la
trama o el guidn estan al servicio de los valores de la marca (Ramos, 2006).

La marca debe integrarse en el mundo del entretenimiento de la forma mas na-
tural posible, despertando deseos y emociones por si misma (Lehu, 2007), de tal
forma que la combinaciéon del entretenimiento y del atractivo de las historias se
convierta en un elemento esencial para que los consumidores perciban la marca de
manera positiva (Pino y Olivares, 2007).

Es la marca quien crea el contenido, a la medida de sus necesidades, pero con la
condicién de ser competitivo como producto de entretenimiento (Regueira, 2012);
debe tener suficiente calidad e interés, y poseer entidad propia para su publico
objetivo como para que elijan el branded entertainment frente a cualquier otro
producto de entretenimiento (Ramos, 2006).

No compartimos el punto de vista taxonémico de ciertos autores, que equi-
paran el branded entertainment con el branded content o que incluyen en él la
integracién de marca y el contenido financiado por una marca; menos aun el
de quienes lo consideran una modalidad del emplazamiento de producto (Hud-
son y Hudson, 2006). En el primer caso, porque ya hemos establecido que el
branded content puede ser informativo/educativo (content marketing) o entre-
tenimiento (branded entertainment), que son conceptos excluyentes (aunque
un contenido informativo pueda ser entretenido y un contenido de entreteni-
miento pueda transmitir informacién). Por otra parte, hemos establecido que
la principal caracteristica del branded content es la de ser contenidos creados/

ICONO14 | Afic 2016 Volumen 14 N° 1 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v14i1.890



Los Mensaijes Hibridos en el marketing postmoderno: una propuesta de taxonomia | 48

INNOVACION TEORICA

producidos por la propia marca, de tal forma que la integracién de producto,
por muy bien hecha que esté, no deja de ser una marca insertada en un conte-
nido ajeno a esta (y, por tanto, generalmente sustituible por otro producto de
su misma categoria).

Estos argumentos nos llevan también a equiparar el branded entertainment con
el advertainment ya que cualquiera de las definiciones de advertainment estudia-
das coincide plenamente con la de branded entertainment.

El branded entertainment es esencialmente una accién para transmitir los valo-
res de marca, su ADN, y para dotarla de una dimensién emocional (Lehu, 2007).
Se trata de la creaciéon de vehiculos de entretenimiento en los que la marca se
mantiene fiel a sus valores y convive en armonia con el contenido (Tuomi, 2010).

Incluso la pieza de entertainment puede llegar a estar totalmente desprovista de
la presencia de la marca o de sus productos limitandose a reflejar la personalidad
de la marca; en este caso, lo mas probable es tener que recurrir a otras acciones de
comunicacién, notoriamente en medios propios y ganados, pero ocasionalmente
también pagados, que garanticen el vinculo entre la pieza de entretenimiento y la
marca. Como sefiala Tuomi (2010), la naturaleza no repetitiva y no intrusiva del
branded entertainment, puede necesitar del apoyo de la publicidad para estimular
el interés sobre él, como cualquier otro producto de entretenimiento.

Las acciones de branded entertainment no sélo permiten cumplir los objetivos
a corto-plazo (notoriedad, preferencia de marca, intencién de compra...), sino
que contribuyen en gran medida a la construcciéon de marca a medio y largo-plazo
(Lehu, 2007; Regueira, 2012).

Por tanto, y como resultado del andlisis anterior, podemos identificar las si-
guientes caracteristicas del branded entertainment:

1. Es una categoria de branded content, 1a que se refiere a contenido de entre-
tenimiento creado y producido por una marca.
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10

11.

12

Es contenido de entretenimiento creado “a partir de” la marca, de su ADN,
con el objetivo de reflejar sus valores, identidad, personalidad y/o posicio-
namiento.

El contenido debe ser de alta calidad, de manera que resulte interesante y
atractivo para las audiencias.

Las audiencias deben percibir que en el contenido es un producto de entre-
tenimiento mas que un mensaje de marca.

Es una herramienta a medio y largo plazo de construccién de marca.
Puede también atender a objetivos a corto plazo de la marca.

Puede adoptar multiples formas y utilizar cualquier vehiculo de entreteni-
miento.

. Una modalidad suficientemente importante como para dotarle de identidad

propia es el advergaming, o videojuegos creados y producidos por una mar-
ca, tanto con objetivos de construccién de marca como de producto (demos-
trativo).

El contenido puede estar absolutamente desprovisto de presencia, visual
y/o auditiva, de la marca.

. Puede existir emplazamiento de la marca.

Puede existir igualmente emplazamiento de marcas y/o productos/servicios
ajenos a la marca.

. En ocasiones es conveniente realizar acciones complementarias que refuer-

cen y garanticen la vinculacién del contenido con la marca.
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Como resultado, proponemos la siguiente definicién de branded entertainment:
es contenido de entretenimiento, del tipo que sea, creado y producido por una
marca, que debe resultar lo suficientemente interesante y atractivo como para
que la audiencia objetivo decida consumirlo frente a otros productos de entreteni-
miento del mismo género o sustitutivos. El contenido ha sido creado con el fin de
cumplir objetivos de construccién de marca, asi como otros posibles de mas corto
plazo, y puede estar tanto absolutamente desprovisto de presencia de marca como
incorporar esta con distintos niveles de integracion.

3.3. Propuesta de clasificacion de los mensajes hibridos

3.3.1. La intencionalidad de la creacion del contenido

Como ya hemos dicho, el principal factor de diferenciacién es la intencionalidad
de la creacién del contenido que sirve de vehiculo al mensaje de marca.

El contenido se crea con intencién de vehicular un mensaje de marca o no se
crea con esa intencién, no hay opciones intermedias.

Asi, tenemos por un lado los mensajes hibridos resultado de incorporar o inser-
tar, con menor o mayor nivel de integracién, una marca dentro de un contenido
que ha sido creado con fines ajenos al de la marca insertada. Aqui tenemos el pa-
trocinio y el emplazamiento de producto/marca.

Por otro lado tenemos mensajes hibridos cuyo contenido tiene como fin trans-
mitir un mensaje de marca, dotandole de suficiente interés y relevancia como para
atraer a la audiencia objetivo. En esta area se sitiian el branded content, el content
marketing y el branded entertainment.

Mas complejo resulta situar las nuevas formas de publicidad en television (NFA)
en una u otra categoria. Las telepromociones internas y las cartelas de patrocinio
entran claramente dentro de la primera categoria, en la que se encuentran el pa-
trocinio y el emplazamiento.
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Los mini-programas, en nuestra opinidén, entran en la sequnda categoria pues
se trata de contenidos supuestamente interesantes para la audiencia creados con
el iinico fin de cumplir con unos objetivos de marca. La diferencia con el content
marketing estriba en su caracter de estrategia push (incluidos en bloques pu-
blicitarios intrusivos) asi como de utilizar medios pagados, en lugar de propios
o ganados.

Las telepromociones externas son contenidos claramente creados con el fin de
cumplir un objetivo de marca/producto, que utilizan personajes de un programa
real, dentro del contexto de este, para aparentar que son portavoces. Tiene, como
el caso anterior, caracteristicas comunes con el content marketing y, también, las
caracteristicas diferenciales de ser push y en medios pagados.

Por tanto, cartelas de patrocinio y telepromociones internas, entrarian dentro
de la categoria de mensajes creados con un objetivo ajeno al de marca; mientras
que mini-programas y telepromociones externas entrarian en la de contenidos
creados con un objetivo de marca.

3.3.2. Nivel de integracion

Es el principal factor de diferenciacién dentro de la categoria de mensajes hibri-
dos insertados dentro de un contenido ajeno al objetivo de la marca.

Pueden tener un nivel minimo de integracién, como los patrocinios de progra-
mas, en los que se limitan a sefialar, justo antes de empezar e inmediatamente
después de finalizar el programa, el hecho del patrocinio por la marca. Y puede
alcanzar muy altos niveles de integraciéon, como es el caso de formar parte de
la historia o guidn en la que se realizara el emplazamiento, que se reescribe de
manera que la marca interprete un papel relevante y el contexto sea consecuente
con el mensaje de marca a transmitir. Algunos autores califican este nivel de in-
tegracion como una modalidad diferente, mas evolucionada, de emplazamiento,
a la que denominan, precisamente, “integraciéon de marca” (Russell, 2007; Lehu,
2007; Tuomi, 2010).
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En medio se encuentran modalidades como el emplazamiento de marca pasivo,
que consiste en la mera presencia de la marca/producto en la pantalla y/o en el
texto.

Por tanto, el nivel de integracién dibujaria una linea ascendente, en cuyo nivel
mas bajo se encontraria el patrocinio y en cuyo nivel superior la integraciéon de
marca, ubicandose el emplazamiento en el centro.

A mayor nivel de integraciéon se produce también un mayor nivel de control
sobre el contexto en que aparece la marca/producto.

3.3.3. Informacion versus entretenimiento

En lo que respecta a los conceptos ubicados dentro de la categoria de los con-
tenidos creados con el fin de cumplir un objetivo de marca, hemos identificado
el branded content como el denominador de la totalidad de la categoria; es decir,
aquella en que la marca crea y produce sus propios contenidos.

Al analizar los conceptos de content marketing y branded entertainment, hemos
visto que la principal diferencia entre ambas es el tipo de contenido: en el primer
caso es informacidén y en el sequndo, entretenimiento.

Esta caracteristica diferenciadora conlleva que, en el caso del content marke-
ting, el contenido sea “sobre o alrededor de” la marca; mientras que en el caso del
branded entertainment sea “a partir de” la marca, sin que sea imprescindible tratar
de esta, sus productos o su categoria.

3.3.4. Clasificacion

La siguiente infografia (Figura 2) resume la propuesta de clasificacién de los
mensajes hibridos, donde el principal criterio de diferenciacién es la intencionali-
dad de la creaciéon del contenido.

DOI: ri14.v14i1.890 | ISSN: 1697-8293 | Afio 2016 Volumen 14 N° 1 | ICONO14



53 | Joaquin de Aguilera Moyano, Miguel Bafios Gonzdlez y Francisco Javier Ramirez Perdiguero

INNOVACION TEORICA

Contenido creado con
intencién ajena al objetivo
de marca

Contenido creado con la
intencién de cumplir un
objetivo de marca

Intesracién de marca

Patrocinio

' Cartelas Telepromos internas / NFA

Branded Content

Content marketing
(informativo/educativo)

Branded Entertainment
(entretenimiento)

Custom publishing
(impreso)

[ 1

| Telepromos externas ~ Mini-programas / NFA |
| H

INTENCIONALIDAD

+

+

NIVEL DE CONTROL

Figura 2: (lasificacion de los mensajes hibridos (Fuente: Aguilera, 2014)

4. Conclusiones

Los mensajes hibridos combinan un mensaje comercial con contenido no-co-
mercial. Desde que Balasubramanian identificé este tipo de mensajes y establecié
una primera clasificaciéon, la variedad de mensajes hibridos se ha multiplicado,
especialmente con la revolucion digital, lo que provoca una gran confusién tanto
en la definiciéon como en la clasificacion de este tipo de mensajes.

En una primera aproximacién a una clasificaciéon de los mensajes hibridos en-
contramos como elementos diferenciadores: lo explicito o implicito de la presencia
de la marca, el nivel de control y el nivel de integracion.

Sin embargo, nosotros defendemos que el criterio de diferenciacién mas impor-
tante en este tipo de mensajes es la intencionalidad del emisor en la creacién del

contenido, clasificandolos en dos grandes grupos:
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® Mensajes hibridos resultado de incorporar una marca dentro de un contenido
creado con fines ajenos al de la marca insertada. Dentro de esta categoria,
los mensajes se diferenciarian por el nivel de integracién.

e Mensajes hibridos cuyo objetivo es transmitir un mensaje de marca, dotan-
dole de suficiente interés como para atraer a su pablico objetivo. Dentro de
esta categoria la principal diferencia es el tipo de contenido: entretenimien-
to o informativo.

Nuestra propuesta también considera que el branded entertainment y el con-
tent marketing son dos sub-formas de branded content. El primero es la forma que
adopta el branded content cuando es entretenimiento, mientras que el content
marketing es informativo/educativo.
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