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Resumen: La crisis de los medios masivos, la saturacin del mercado pu-
blicitario y el nuevo consumidor han dado como resultado nuevas formas
de relacidn entre las marcas y su piiblico objetivo. Entre ellas destaca el
advertainment o branded content gue hace referencia a la union de dos con-
ceptos:” publicidad y entreténimiento. Ahora el anunciante toma la iniciativa
‘. y se convierte en productor de’ contenidos donde los valores de marca estdn
integrados. En este articulo se profundiza’sobre esta técnica publicitaria con el
objetivo de establecer un marco tedrico apropiado para su estudio.

Palabras clave: advértainment, nievas formas de comunicacién publici-
taria, marcas.

Abstract: The crisis of massive media, saturation of the advertising market
and new consumer have given as result new ways of relation between brands
and their target. Among them it emphasizes advertainment or branded con-
tent that reference to the union of two concepts: advertasing and entertain-
ment. Now the advertiser takes the initiative and it becomes producer of con-
tents where the values of brands are integrated. In this paper it is deepened on
this advertising technique with the objective of establishing an appropriate
theoretical frame.
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Cada vez mds, anunciantes y agencias de publicidad encuentran mds
dificultades para relacionarse con sus consumidores en los medios de co-
municacién convencionales, debido, entre otros motivos, a la introduccién
de nuevas formas de entretenimiento como internet o los videojuegos, y
a la multiplicacién de los canales de televisién. Este hecho se observa
principalmente en el segmento de poblacién joven, que estd mds fami-
liarizado con las nuevas tecnotogfas y donde se aprecian mds cambios en
el consumo de los medios de comunicacién. Segiin un estudio realizado
por la Universidad de Navarra, el ptblico infantil es el sector que menos
consume televisién en beneficio de otras formas de diversién mds inte-
ractivas, entre las cuales se encuentran internet o el mévil. A través de
estos nuevos medios, la Generacién Digital ha encontrado, por un lado,
la independencia deseada dentro del hogar y, por otro, el instrumento
idéneo para fomentar las relaciones sociales. Este joven se ha rodeado de
un muro virtual al que Fleming denomina ciberesfera, esto es una mura-
lla de proteccién personal contra cualquier mensaje publicitario que no
conozca la clave para entrar (2001:.80): Sin embargo, estos problemas de
relacién entre marcas'y consumidores no sélo se materializan a la hora de
encontrar los :medi‘os v.los soportes donde localizar al publico objetivo,
sino que ademds suponen una busqueda constante por conectar emocio-
nalmente con ellos.

Del mismo modo, el consumidor de las sociedades avanzadas, que
cuenta con una amplia cultura de consumo, ha desarrollado diferentes
estrategias para evitar la publicidad, estrategias que, a su vez, se ven po-
tenciadas por la aplicacién de la tecnologfa. De esta forma, actualmente
se pueden encontrar en el mercado diferentes aparatos que permiten la
creacién de una programacién a la carta sin cortes publicitarios.

Al mismo tiempo la saturacién publicitaria pone de manifiesto la in-
capacidad del viejo modelo masivo para conseguir la atencién del publico
objetivo. No sélo ha aumentado el nimero de anuncios por bloque pu-
blicitario, sino que, ademds, los cortes aumentan como consecuencia de
la pérdida de eficacia. Sin embargo, en el nuevo modelo de comunicacién
no se trata de imponer sino de atraer, no se trata de repetir, sino de sugerir.
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En definitiva, se plantea el paso de la comunicacién tipo push ala comu-
nicacién tipo puil, donde el acto de recepcién es mds importante que el
momento de emisién.

Frente al tipo de comunicacién push de los medios masivos, los medios no
convencionales proponen una forma de atraccién basada en el conocimiento
mutuo, el didlogo y el convencimiento. La comunicacién pull atrae, sugiere o
propone una forma de vivir el universo de marca a un publico conocido, bien
porque ya es cliente o porque estd interesado de antemano; para lograr conven-
cerlo se debe argumentar, ya sea racional o emocionalmente (Ramos & Selva,

2005: 237-238).

Por otro lado, el aumento de la competitividad y la homogeneizacién
de los productos estén obligando a las marcas a invertir en nuevas formas
de comunicacién que impliquen emocionalmente a su publico, entre las
cuales destaca el advertainment o branded content.

1. Del product placement al advertainment

A mediados de los noventa se produce una profunda crisis del sistema
publicitario espafiol como consecuencia de la ampliacién de los canales de
televisién, la fragmentacién de las audiencias y la saturacién publicitaria. Esta
situacién favorece la aparicién de determinadas férmulas de comunicacién
comercial que intentan, por un lado, disimular el cardcter publicitario de los
mensajes como el advertorial o la publicity 'y, por otro, romper con la divisién
tradicional entre publicidad y contenidos, como la publicidad estética o el
product placement (emplazamiento de producto, en castelleno). En este senti-
do, el product placement cumple estas dos funciones, ya que al integrarse en el
contenido también pierde o disimula su aspecto publicitario. Por este motivo,
se hace necesario profundizar en esta préctica publicitaria para entender el
posterior desarrollo del advertainment.

Como indica Méndiz el origen de esta prdctica publicitaria se sitda en
la industria cinematogréfica estadounidense en la década de los 50 para dar
mayor realismo a los guiones, sin embargo en Espafia comienza a utilizarse
de forma masiva a partir de la década de los noventa cémo consecuencia
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del éxito comercial de las primeras series de televisién como Farmacia de
guardia o Médico de familia (2001: 44-48). Esta relacién tan {ntima entre
emplazamiento de producto y ficcién televisiva o cinematogréfica ha de-
terminado una visién reducida de su alcance, ya que como indica Bafios,
la introduccién de marcas no es exclusiva de los productos de ficcién: “el
product placement consistirfa en colocar un producto, marca, servicio... de
forma intencionada en una obra audiovisual, grifica o literaria, a cambio
de una retribucién econémica o de cualquier otro intercambio entre la
empresa y la productora” (2003: 37). Incluso se pueden encontrar pro-
ductos y marcas en algunos videojuegos o canciones, lo que demuestra el
incremento de esta préctica publicitaria en los tltimos afios.

El product placement ha evolucionado de forma vertiginosa en los dl-
timos 15 afios, de las simples apariciones estdticas de los productos en
la serie Farmacia de guardia, hasta la integracién con el guién donde el
producto adquiere un rol decisivo para la resolucién de la trama, en el
caso de las ficciones. Sin embargo, su éxito también ha motivado un uso
excesivo y abusivo de las marcas en determinadas teleseries, convirtiendo
su ubicacién en evidente y forzada:

El product placement parece desplazar a los personajes y convertirse en el verdadero
centro de atencién, hasta e| punto que el espectador se pregunta sestoy viviendo la
historia de una familia que desayuna? sestoy viendo un anuncio de leche que estd
mostrando el producto en uno de sus entornos naturales de uso, quizds el mds caris-
midticos: un desayuno familiar? (Bafios & Rodriguez, 2003: 73).

Cuando la presencia activa o pasiva del producto o marca se hace tan
evidente que interrumpe el desarrollo légico de la pelicula o serie de te-
levision, el product placement pierde su eficacia al adquirir ese cardcter
publicitario propio de los anuncios tradicionales. De hecho, una de las
principales ventajas de esta técnica se refiere a su capacidad de adaptacién
en la obra donde se inserta, ya que los emplazamientos deben realizarse
ad hoc en funcién del guidn, y no al contrario. Precisamente la principal
diferencia con la publicidad convencional es la ausencia de control sobre
el mensaje por parte del anunciante. Sin embargo, lo que en principio
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puede considerarse una debilidad se convierte en su mayor fortaleza, ya
que supone credibilidad y notoriedad para la marca que se muestra en un
entorno natural (Méndiz, 2001).

Pese a todo, la proliferacién de esta técnica ha favorecido tanto la so-
fisticacién de los emplazamientos en las tramas, donde la marca incluso
se valora, como la reivindicacién de mayor control por parte de los anun-
ciantes.

1.1. La hibridacidén de géneros
En cierta medida el product placement puede considerarse el resultado
de una tendencia més general que caracteriza al nuevo modelo de comu-
nicacién personalizada, propio de la sociedad postmoderna: la hibridacién
de géneros. Esto es, la disolucién de los limites entre los géneros que han
dominado tradicionalmente los medios de comunicacién de masas: in-
formacién, entretenimiento y publicidad (Imbert, 2003). La estructura
rigida de los géneros no tiene sentido en una sociedad fragmentada y me-
diatizada, que exige nuevos contenidos con multiples funciones, por un
lado, la de entretener y, por otro, la de informar. En este sentido Imbert
comenta haciendo referencia a los programas de tele-realidad:
La fragmentacién postmoderna es fruto de estas fisuras en las grandes representa-
ciones colectivas, de la pérdida de unidad en la visién del mundo por una parte:
pérdida de la continuidad en la representacién de la historia (el no-future de los afios
70), pero también en los discursos, en el relato en particular (con relatos cada vez
mds polifocalizados, correspondientes a modelos dialégicos, de multivocalidad). De
ahi el cariz serial, recurrente y a menudo redundante, de la realidad ofrecida por la

televisién: lo mismo pero continuamente trans-formado, maquillado, travestido: es
lo que llamaré el transformismo televisivo (Imbert, 2005: 57).

De este modo, la industria de la informacién, presionada por los in-
dices de audiencia, se ha lanzado a la bisqueda de nuevos formatos don-
de se fusionan ficcidn, realidad y entretenimiento. En este contexto se
enmarca el macro-género info-show definido por Prado como: “un ma-
crogénero resultante de las hibridaciones entre formatos del macrogénero
de informacién y otros del macrogénero ficcién y los demds géneros del
entretenimiento, como concurso y el show” (2003: 183). Por su parte, la
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publicidad en su busqueda por la atencién del consumidor ha encontrado
en la informacién un formato apropiado para otorgar credibilidad a su
mensaje. En la publicity o el advertorial, el mensaje publicitario se disfra-
za de informacién especializada para ofrecer las novedades de la marca o
simplemente su ventaja competitiva. Los advertorials “son paginas de pu-
blicidad compuestas de textos bajos bajo forma redaccional” (Mattelart,
1991: 91) que tienen su origen en las revistas femeninas, pero que se ha
extendido a otros sectores e incluso a otros medios como la radio o la tele-
visién, y mds tarde a internet. En definitiva, la relacién entre publicidad e
informacién es reciproca, ya que los géneros informativos han copiado la
espectacularidad y el ritmo de la produccién publicitaria.

Al mismo tiempo, las fusiones entre géneros también se han producido en
el 4mbito econdmico dando paso a grandes grupos de comunicacién donde se
pueden encontrar empresas informativas, empresas de entretenimiento, agen-
cias de publicidad, e incluso, empresas anunciantes. Por ejemplo, Prisa estd
compuesto por diferentes empresas que pertenecen a los siguientes sectores:
medios de comunicacién, formacién y educacién, produccién audiovisual,
publicidad, entre otros. Por tanto, la hibridacién de géneros es reflejo de las
fusiones empresariales. A continuacién se profundiza sobre las relaciones entre
publicidad y entretenimiento.

2. Advertainment o Branded content

Como afirma Martinez Sdez, el término advertainment “quiere designar
a aquellos mensajes que resultan ser un hibrido entre publicidad y entre-
tenimiento” (2003: 57). En realidad se trata de unir dos conceptos y dos
industrias que poseen @ priori intereses opuestos. Mientras que la industria
del entretenimiento crea peliculas, series de televisién o libros, en defini-
tiva contenidos interesantes para los publicos, la publicidad interrumpe
la programacién para contar un mensaje no solicitado. Sin embargo, esta
relacién de dependencia econémica se ha convertido con el tiempo en una
relacién estable de respeto mutuo. Y es que la publicidad se ha transforma-
do en un objeto de consumo que despierta interés entre los consumidores
mds alld de sus fines comerciales. Incluso, en ocasiones la publicidad llega
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a convertirse en noticia ocupando un espacio relevante en los informativos
de las principales cadenas de televisién, como ocurre con el spoz navidefio
de Freixenet. En definitiva, el piblico premia con su atencién a aquellas
marcas que producen anuncios interesantes, ya sea por su estética o por su
guién. En este sentido afirma Verdu:

La dialéctica entre los objetos y los sujetos hace de la publicidad una produccién
mds artistica que ordenancista. Un producto de culto porque, mientras las no-
velas son cada vez peores, la publicidad es progresivamente de mayor calidad y

complejidad, de acuerdo con la estética de nuestros dfas (2005: 121).

Por su parte, la industria del entretenimiento ya estaba utilizando las
marcas para financiar sus proyectos a través del patrocinio o el product
placement, e incluso grandes marcas habfan entrado en el acclonariado de
los grandes grupos de comunicacién (Martinez Sdez, 2003).

No obstante, el advertainment o branded content es una simbiosis per-
fecta entre publicidad y entretenimiento que tiene como principal ob-
jetivo atraer al publico hacia los valores de la marca de forma atractiva
y sugerente. De este modo, las marcas aplican los conocimientos de la
industria del entretenimiento a la creacién de contenidos propios, donde
la historia o el guién est4 al servicio de los valores emocionales de la mar-
ca. Estos contenidos, que pueden adquirir maltiples formas, no han sido
concebidos para insertarse en los bloques publicitarios de los medios de
comunicacién, sino que poseen entidad propia para interesar a su pablico.
El objetivo final es superar las barreras de atencién que los consumidores
han creado para evitar la publicidad convencional. De esta manera, “para
superar la desidia del consumidor hacia las marcas, el advertainment pro-
pone un cambio de actitud: las marcas deben convertirse en proveedoras
de contenidos que interesen al ptblico™. Por ese motivo, esta técnica co-
municativa se puede enmarcar dentro la comunicacién pull, que atrae o
sugiere pero no interrumpe o impone.

1 “El spot ha muerto. {Viva el advertainment!, en Control de Publicidad y Venzas, n°. 512, p. 30.
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Por otro lado, las nuevas tecnologfas han permitido el desarrollo de esta
técnica publicitaria fomentando la comunicacién viral entre los usuarios.
Generalmente, estos contenidos se insertan en los sitios web corporativos
a fin de que puedan ser descargados por sus usuarios. Incluso se facilitan
las herramientas adecuadas para la recomendacién viral, y as{ multiplicar
las posibilidades de su difusién. Al mismo tiempo, el éxito de los sitios web
de intercambio de videos como You Tirbe ha impulsado la distribucién de
estos contenidos creados por las marcas, ya que generalmente suelen estar
en formato video. Es curioso observar que en You Tizbe también se pueden
encontrar algunos spors tradicionales que destacan por su realizacién o
por su tono humoristico. Un ejemplo de esta tendencia se refiere a la serie
de cortos que la marca deportiva Recbok distribuye a través de la red en
los que un personaje cémico realiza parodias sobre los comportamientos
deportivos.

2.1. Origenes del concepto

La implicacién de las marcas anunciantes en la creacién de contenidos
es tan antigua como los propios de medios comunicacién. Sin embargo, lo
que ha evolucionado es la forma y la sutileza de esa integracién. La mayo-
rfa de autores establece como antecedente del advertainment las novelas
seriadas de la década de los 20 en las incipientes estaciones de radio esta-
dounidenses. Estas series fueron.creadas bajo la tutela de la multinacional,
Proter and Gamble con el objetivo de fomentar grandes audiencias. Estas
novelas, generalmente de caricter melodramdtico, dieron como resulta-
do un nuevo género de ficcién denominado soap-operas o tele-novelas.
Aunque estas series.estaban producidas por las grandes marcas del hogar,
no se puede hablar de fusién total entre guién y valores de marcas, sino
mds bien se trataba de una excusa para crear espacios publicitarios a la
medida del cliente. Incluso, en ocasiones adoptaba la forma de patrocinio,
marcando los descansos publicitarios en los momentos de mayor tensién
dramdtica. En este sentido, se parece mds a la modalidad de bartering, esto
es la produccién de contenidos a cambio de-espacios publicitarios.

Sin embargo, el origen m4s cercano dela fusién entre entretenimiento
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y publicidad se produce en Estados Unidos entre el sector de los jugue-
tes y la televisién. El principio de esta integracién se debe, como indi-
ca Mattelart, a “la abolicién de las reglas sobre compartimentacién entre
programas/publicidad para los nifios incité a los fabricantes de juguetes
a transformar su producto en héroes de programas” (1989: 91). Ahora
el juguete se convierte en personaje protagonista de una serie de dibu-
jos animados donde se incorporan los valores de la marca, donde incluso
se podrfan insertar nuevos personajes-juguetes, segin los intereses de los
anunciantes. La marca Barbie ha creado varias series de televisién donde
la muifieca representa los valores de la marca, no s6lo de manera tangible,
es decir a través de la utilizacién de sus diferentes accesorios, sino también
de forma intangible, representado el universo de la marca, esencialmente
el glamour.

2.2. Diferencias con el product placement

A pesar de los antecedentes histéricos de esta técnica publicitaria, la
mayorfa de profesionales y académicos consideran el advertainment una
derivacién sofisticada del emplazamiento de producto. Los anunciantes
comienzan a considerar insuficiente la presencia pasiva del producto fisico
en la trama, por lo que requieren la representacién activa de los valo-
res intangibles de la marca en la narracién. Esta transformacién se debe
fundamentalmente a la exigencia de una nueva forma de relacién mds
participativa por parte del pablico. Sin embargo, advertainment y product

 placement son técnicas diferentes que comparten elementos en comiin que
pueden llegar a confundirse, especialmente entre aquellos que poseen una
consideracién amplia del emplazamiento de producto.

La principal diferencia se refiere al control sobre la obra en la que se
inserta y en definitiva sobre el mensaje de la marca. Mientras que en el
product placement el producto se inserta en funcién a las necesidades del
guién, en el advertainment el anunciante controla el contenido adap-
tdndolo a las-necesidades de la marca. Como se indicaba anteriormente,
la independencia frente al emisor de la obra, aportaba credibilidad a la
presencia de-la marca, sin embargo se perdfa-cierto control-del mensaje
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por parte del cliente. Por su parte, a través del advertainment el anunciante
ha recuperado ese poder de decisién y control que asumfa en el spot publi-
citario tradicional. Ahora los responsables del producto son los encargados
de establecer los cjes narrativos del contenido que deben integrarse perfec-
tamente con los valores de la marca. En este sentido, tanto el contenido
ofrece valor a la marca, como la marca aporta sentido al contenido. Por
este motivo, el anunciante controla toda la produccién del guién, incluso
la eleccidén del director y realizador, asumiendo todo el gasto.

Segtin esta peculiaridad se podrfa equiparar el advertainment al spot
tradicional, sin embargo también presenta diferencias notables con éste.
En primer lugar, el spot estd concebido para ser introducido en un blo-
que publicitario de un medio de comunicacién cualquiera, con el cual
se negocia el tiempo y el espacio de emisién. Por su parte, el cardcter no
intrusivo del branded content obliga al anunciante a crear un contenido
impactante y creativo que tenga interés por si mismo. De este modo, serfa
el pablico quien se acercarfa al contenido de forma voluntaria a través
de internet u otros medios minoritarios como el cine. En segundo lugar,
mientras que la publicidad tradicional invierte mds en la planificacién
de medios, el advertainment debe centrar su atencién en la produccién
en contenidos de calidad. En cuanto a la inversién, comenta Sdez “en la
publicidad tradicional el 15% de la inversién se destina a la produccién y
el 85% a difusién en medios, en el advertainment es al revés”. En defini-
tiva, se puede concluir que el advertainment o branded content constituye
una técnica de comunicacién publicitaria al servicio de la marca que tiene
caracterfsticas definitorias.

3. Caracteristicas del advertainment

El advertainment es, ante todo, entretenimiento donde la marca est4
presente de manera intangible, aunque también suele estar presente el
producto de forma fisica. Por lo tanto, el objetivo final de esta herramienta
de comunicacién publicitaria es entretener, divertir a un ptiblico cansado

2 “El spor ha muerto. ;Viva el advertainment!”, en Control de Publicidad y Ventas, ne. 512, p- 32.
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de las estrategias publicitarias convencionales basadas en la repeticién y la
interrupcién. Es necesario recordar en este punto que los usuarios son los
que se acercan al contenido, y no al revés, como ocurre en la publicidad
convencional. Por lo tanto, se trata de comunicacién no intrusiva que
busca al consumidor en sus momentos de ocio y entretenimiento, mds
apropiados a la experimentacién de la marca. En este sentido, se puede
afirmar que el publico de los nuevos medios tiene cierta predisposicién
hacia la exploracién de contenidos interesantes, graciosos o impactantes.
En definitiva, si el usuario ha pasado horas conectado al sitio web de la
marca, se ha descargado el contenido, lo ha “subido” a su weblog e incluso
lo ha recomendado a sus contactos, serd mds receptivo al mensaje de la
marca. En ocasiones, estos contenidos pueden ser objeto de coleccién para
los heavy users o usuarios intensivos, estos son aquellos clientes que viven
la marca de una forma activa y que desean propagar su mensaje porque lo
sienten como propio.

En esta linea, las marcas que se atreven a la creacién de contenidos de-
mandan una nueva relacién mds emocional con sus ptiblicos, que reclaman
de las marcas no sélo productos sino una filosoffa de vida. En efecto, “los
consumidores del nuevo milenio esperan mds sensibilidad y mds hones-
tidad de las marcas que les gustan, y valoran aquellos que respetan su
entorno espiritual y fisico” (Gobé, 2005: 238).

Al igual que el product placement, el advertainment, como indica Ba-
fios es “el mejor anti-zapping para la marca” (2003: 137). Es una realidad
que el consumidor evita ver publicidad convencional en sus momentos de
ocio, para ello no sélo cuenta con el mando a distancia o los videograba-
dores personales, sino que ademds ha desarrollado sofisticadas barreras de
atencién. Por este motivo, el branded content ofrece el disfraz apropiado
para que la marca se convierta en contenido interesante para su publico
objetivo, que consumird la historia como un producto de entretenimiento
mds, equiparindose a los programas de televisién o el cine.

Por otro lado, el anunciante suele contratar realizadores o directores
consagrados para la creacién de estos contenidos, que normalmente ad-
quieren la forma de cortos o mediometrajes. De esta manera, la marca
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se asocia al estilo estético o personalidad de estos profesionales, con el
objetivo de conectar con los publicos m4s huidizos. En otras ocasiones, la
marca requiere de los servicios de profesionales noveles, a los cuales se les
brinda la oportunidad de expresar su mundo creativo. En ambos casos, se
busca una asociacién entre la marca y el director de la obra para fomentar
el interés no sélo del piblico sino de los medios de comunicacién. De este
modo, la marca de automéviles BM W encargd una serie de cortos a gran-
des directores de cine, como los hermanos Scott, para dar mayor prestigio
y notoriedad a su accién de adverrainment (The Hire). Otras experiencias
pretenden promover la cantera de directores jévenes para asociarse con
una imagen mds fresca y as{ conseguir cobertura en otros 4mbitos mds
alternativos. Es el caso de Nestlé, que para conmemorar su 50 aniversario
produjo una serie de cortos donde directores reconocidos apadrinaban
otros que empezaban a dirigir.

3.1. Una propuesta de clasificacién

Generalmente cuando se habla de advertainment o branded content se
hace referencia a diferentes formatos de ficcién, entre los que destaca el
corto o el largometraje, sin embargo, la creacién de contenidos de entrete-
nimientos por parte del anunciante incluye otros formatos.

1. El mds conocido y utilizado es la ficcién, especialmente la audiovisual,
que puede adquirir diferentes formas, largometraje, mediometraje o cor-
tometraje. Parece légico que la publicidad acostumbrada a la produccién
de spors televisivos haya optado por estos formatos en los que tiene mayor
experiencia. Tanto la industria de la produccién publicitaria como los di-
rectores de cine estdn preparados técnicamente para la creacién de estos
contenidos. Aunque en Espafia el branded content estd menos desarrolla-
do, existen ya diversas acciones muy interesantes bajo este formato. Una
de las primeras y mds famosa fue el corto para la marca Soberano dirigido
por el director Miguel Bardem (Soberano, el rey canalla), que tenfa como
objetivo rejuvenecer la marca. En cuanto a la distribucién de los conteni-
dos, las nuevas tecnologfas exigen estar preparados para su adaptacién a
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cualquier medio, como el mévil o la televisién digital. También la ficcién
puede adquirir la forma de libro, o mejor de best-seller. Es famoso el encar-
go realizado por la marca Bulgari a la escritora Fay Weldon, que dio como
resultado el éxito editorial Bulgari Connection.

2. Videojuegos o juegos online, conocidos profesionalmente como adver-
gaming, en ocasiones las marcas crean sus propios juegos o videojuegos
donde tanto el producto como los valores de marca estdn presente. No
se trata de insertar el producto en un videojuego ajeno, esto serfa product
placement, sino mds la creacién de un juego donde esté representado el va-
lor de la marca o el concepto publicitario de una campafia. En ocasiones,
las marcas insertan en sus sitios web corporativos este tipo de juegos con
los que los usuarios se entretienen e incluso pueden jugar en red. Fanza
cred para la campafia del “centollo”; en la que el concepto creativo era la
diversién, un juego interactivo donde el usuario debfa lanzar botellas del
producto a una especie de centollo para acabar con el aburrimiento.

La mayorfa de marcas de alimentacién dirigidas al publico infantil
ofrece en sus sitios web diferentes juegos donde el usuario puede inte-
ractuar con la marca en un entorno de ocio y entretenimiento. Es el caso
de Cola-Cao, que ha creado un microsite especialmente disefiado para la
campaia publicitaria protagonizada por Rafa Nadal, donde se puede jugar
contra el tenista en un juego en el que se puede ganar una pelota gigante
de tenis. En este tipo de acciones; la marca estd aprovechando las sinergias
de todos los medios. También se utilizan los advergaming en la promo-
cién de grandes producciones cinematogréficas como la adaptacién para
el cine de la novela de Arturo Pérez Reverte Alatriste. Una de las acciones
de la campafia promocional consistié en un videojuego interactivo desa-
rrollado por la agencia de publicidad 3ddb Comunicacion Especializada y
la empresa especializada en entornos web KM-0.com. Este juego, basado
en la trama de la novela estaba especialmente disefiado para los seguidores
de esta saga a IOS que se les pedfa SeleCCiOnar un personaje y Competir con
otros jugadores en un campo de batalla virtual. El interés generado por el
estreno de la pelicula y los incentivos en forma de premios conducian a los
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usuarios hacia el juego online de Alatriste. Por otro lado, estos juegos utili-
zan mayoritariamente la red internet como plataforma, aunque no se des-
carta su aplicacién. a las videoconsolas personales, lo que podrfa suponer
una nueva forma de ingresos para los anunciantes. Aunque para ello serfa
necesaria la colaboracién de la industria del videojuego y la creacién de un
juego realmente interesante para este tipo de usuario, muy exigente.

3. Las marcas también utilizan internet para fomentar la relacién con su pud-
blico objetivo, creando espacios virtuales de entretenimiento donde la mar-
ca se fusiona con los contenidos. Estos lugares suelen tener como objetivo el
mercado adolescente o joven, en los cuales se integran diferentes contenidos
como la musica, el cine, el mévil o la televisién entre otros. Ademds incluyen
herramientas que fomentan la socializacién como los chats o el intercambio
de archivos. El objetivo final es crear un espacio adecuado donde estos usua-
rios puedan expresar sus opiniones en un entorno relajado. Un ejemplo de
este tipo de branded content es el sitio web del movimiento Coca-Cola, que
pretende ser un lugar de encuentro para los jévenes donde pueden hallar
cualquier contenido bajo la forma de entretenimiento. Por supuesto, estas
acciones estdn relacionadas con otras mds convencionales como campafias
de publicidad o promociones de venta. Uno de los sectores donde mds se
utilizan los entornos virtuales de entretenimiento es el deportivo. De esta
manera, Reebok ha creado dentro de su sitio web norteamericano el espacio
BBK Barrio dirigido a los latinos donde se utiliza inglés o espafiol indistin-
tamente. Tanto la estética, la musica como la seleccién de productos estdn
pensadas para este publico con caracteristicas especiales.

Aunque en el mercado discogrdfico y en el sector teatral también exis-
ten referencias directas a marcas o productos, se trata generalmente de pro-
duct placement o patrocinio, por lo tanto se ha evitado en esta clasificacién
hacer referencia a ellas como advertainment. De este modo, varios cantan-
tes de 7ap insertan en algunas de sus canciones determinadas marcas de
moda relacionadas con este estilo musical a cambio de ciertos privilegios y
descuentos. En algunas producciones teatrales las marcas se han insertado
a modo de product placement activo aunque todavia no ha llegado a fusio-
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narse. No obstante, algunas marcas han colaborado de forma activa en la
produccién de grandes musicales, pero las peculiaridades de este sector y
la inversién hacen mds dificil una integracién real.

Conclusiones

Para concluir, se puede afirmar que el advertainment o branded content
es la integracién de publicidad y entretenimiento, y que tiene como obje-
tivo la representacién de los valores intangibles de la marca. El producto
hibrido puede adquirir mdltiples formas, aunque las mds utilizadas son
las ficciones audiovisuales donde todo el sector publicitario —anunciantes,
agencias y productoras— poseen mds experiencia.

La proliferacién de productos audiovisuales producidos integramen-
te por el anunciante responde una serie de factores econémico-sociales
interrelacionados. Por un lado, la homogeneizacién de los productos y
la dificultad para encontrar una ventaja competitiva funcional, han fo-
mentado la creacién de valores intangibles donde los consumidores se ven
reflejados. Por otro, los cambios sociales y el estilo de vida urbano estdn
modificando la forma en que los usuarios consumen los medios de co-
municacién convencionales. Ademds, la multiplicacién de los canales y
la utilizacién de las nuevas tecnologfas estdn dispersando las audiencias,
especialmente en el zarget adolescente. Aunque el uso del advertainment
es comun en Estados Unidos, en Espafia estd comenzando a utilizarse en
la actualidad sobre todo en los sectores con fuertes restricciones publici-
tarias. No obstante, se prevé un fuerte crecimiento en los préximos afios.
Sin embargo, no todas las marcas estdn preparadas para la utilizacién de
esta técnica publicitaria debido principalmente al valor emocional de su
contenido. El advertainment no es publicidad entretenida sino entreteni-
miento en estado puro, donde el universo de marca estd perfectamente
integrado. Por este motivo, es esencial que la marca posea un alto grado de
identificacién con su publico objetivo a través de la construccién de lazos
emocionales. Sin embargo, no es suficiente ya que el contenido de calidad
y el respeto por los intereses de los consumidores deben guiar la utilizacién
de esta herramienta.
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