


UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO

Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas

BRAND CONTENT: ADVERTAINMENT

Lucas Danilo Naula Naula

Dr. Néstor Jaramillo Director de Tesis

Tesis de grado presentada como requisito para la obtencion del titulo Licenciado en
Comunicacion Publicitaria

Quito, mayo 2013



Universidad San Francisco de Quito
Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas
HOJA DE APROBACION DE TESIS

Brand Content: Advertainment

Lucas Danilo Naula Naula

Dr. Néstor Jaramillo
Director de Tesis

Hugo Burgos, Ph.D.

Decano de Colegio de Ccomunicacion
y Artes Contemporaneas

Quito, mayo 2013



© DERECHOS DE AUTOR

Por medio del presente documento certifico que he leido la Politica de Propiedad Intelectual
de la Universidad San Francisco de Quito y estoy de acuerdo con su contenido, por lo que los
derechos de propiedad intelectual del presente trabajo de investigacion quedan sujetos a lo
dispuesto en la Politica.

Asimismo, autorizo a la USFQ para que realice la digitalizacion y publicacion de este trabajo

de investigacion en el repositorio virtual, de conformidad a lo dispuesto en el Art. 144 de la
Ley Organica de Educacion Superior.

Firma:

Nombre: Lucas Danilo Naula Naula
C.1.: 1718720285

Fecha: 8 de mayo de 2013



AGRADECIMIENTO

A mi papa, amigo y gran maestro, Dios

A mi familia

A todos mis profesores

A Neéstor Jaramillo, uno de los primeros que profesores que creyeron en mi.
A David Romo, del Programa de Diversidad Etnica

A la Universidad San Francisco de Quito



RESUMEN
Durante las ultimas décadas los medios de comunicacién han tenido un avance espectacular,
dando asi un giro a la comunicacion tradicional. Esto llam¢ la atencion de varias empresas de
servicios y mercancias que se enfrentaban a consumidores abombados de la publicidad
tradicional y con dificultad para diferenciar a sus productos. Las agencias de publicidad
tuvieron que adaptarse a estas nuevas formas de comunicacidon para llevar a las marcas a
mejores niveles de aceptacion y diferenciacion. Como resultado, los conceptos publicitarios
buscaron nuevas formas entretenidas para esparcirse. Asi, la Publicidad (Advertising) y el
entretenimiento (entretainment) se fusionan y nace el “Advertainment”, que pertenece a un
grupo de varias propuestas contemporaneas y alternativas de comunicacion, que nace del
Brand Content. En ¢l, el mensaje puede no presentar a la marca madre en un inicio, pero ella
siempre estard presente cuando el consumidor esté sumergido en las experiencias. El
desarrollo de esta propuesta, sus principales caracteristicas y la materializacion de ella en

ejemplos es de lo que hablara en el articulo.



ABSTRACT
During the last decades the media have had a spectacular advance giving a dramatic turn to the
traditional communication. This fact caught the attention of many service and merchandise
companies which were facing consumers overwhelmed by traditional publicity and with
difficulty to differentiate their products. Publicity agencies had to adapt themselves to new
ways of communication to take the brands to better levels of acceptance and differentiation.
As a result, the publicity concepts searched for new entertaining ways to scatter. In this way,
the publicity (advertising) and the entertainment fuse together and give rise to the
“Advertainment” which belongs to a group of contemporary proposals and alternatives of
communication that comes from the Brand Content. In the advertainment the message may not
present the mother brand at the beginning, but it will be always present when the consumer is
immersed in the experiences. The present article exposes the development of this proposal, its

principal characteristics and the materialization of it in some examples.
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INTRODUCCION

BRAND CONTENT

En el pasado, las empresas luchaban por obtener un espacio en la mente del consumidor
de manera invasiva e impertinente. ;A quién no le molesta que los comerciales de
television interrumpan el programa favorito durante el prime time? o, en el caso de los
amantes del futbol, ;no les molesta que mientras miran un partido de futbol aparezca un
banner que los distraiga del evento deportivo? Si bien, el Product Placement y la
publicidad invasiva eran técnicas que funcionaban, ahora el consumidor se estd
resistiendo a estos formatos de comunicacion. El principal motivo es que estas lineas de
comunicacion no tienen algo mas que ofrecer al consumidor, algo que le signifique o
que le agregue valor a su vida. Frente a estas situaciones, los estrategas de marcas se
encontraron que los espectadores no prestaban la atencion esperada a la marca. Como
resultado, practicamente invertian en algo que no daria un rédito econdmico
satisfactorio.

Esto empeora tras los ultimos avances tecnoldgicos. La innovacion dentro de la
comunicacion ha transformado los métodos en los que la persona comun y corriente se
expresa y escucha en la sociedad. Este acontecimiento trae consigo una nueva ola de
comportamientos y habitos que toda marca deberia conocer si quiere ofrecer productos
diferenciados por su comunicacion, altos niveles de TOM vy fidelidad.

Hoy por hoy, el consumidor tiene voz, voto y poder para transformar la comunicacion
unidireccional que existia entre la marca y €l para convertirla en una comunicacion
bidireccional, en la que, actualmente, la balanza se estéd inclinando por el consumidor. A

esta ultima tendencia se la conoce como el Marketing 3.0. Actualmente, Ecuador se
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encuentra en la tendencia del Marketing 2.0, pero se espera que evolucione a su
siguiente fase en poco tiempo.

Lo anterior solo demuestra que el consumidor puede y quiere moldear los productos a
su manera, pero tambi€n quiere escuchar a la marca, ya sea de forma indirecta o directa.
Es decir, busca que sea una persona activa, pero solo a favor del consumidor. Busca
ocio en un mundo de mucho estrés, busca risa en medio de frustracion y buenos,
inolvidables y memorables momentos. Buscan informacion y, lo més importante,
entretenimiento.

Por todo lo anterior, nace el Brand Content como una herramienta que tiene la
capacidad de trascender el simple anuncio publicitario para llegar de una manera mas
efectiva a la mente y corazon del consumidor. Esta estrategia de marketing ofrece e
invita al consumidor a que interactie con la marca. Durante esta interaccion se produce
un intercambio de ideales y valores esenciales de la marca a través de un contenido.
Esta interaccion puede ser directa o indirecta, pero lo que en verdad importa es que la
marca esté en la ejecucion de la estrategia.

El Brand Content tiene muchas formas de realizarse, entre ellas esta el storytelling. Esta
ultima nace del arte de contar historias y la habilidad para motivar, convencer y
persuadir al consumidor a comprar o relacionarse con la marca a través de la historia.
En esta, la marca tendra un inicio, un fin y una posibilidad de trascender en la vida del
consumidor para ofrecer mayor rentabilidad a la inversion publicitaria.

Esta forma de comunicacion llama a pensar diferente. Si bien, el Product Placement
solucionaba superficialmente la necesidad que tiene la marca por hacerse visible, de
estar presente en la vida del consumidor, no se puede pensar que la aparicion esporadica
o constante de la marca es efectiva y de gran impacto, sabiendo que hoy los

consumidores tienen la capacidad de evadir muchos de estas estrategias de marketing.
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Por esto, se hace necesario que nuevas formas de comunicacién hagan visible a la
marca, llamen la atencion y permitan una genuina interaccion entre consumidor-marca.
Necesitamos pasar al siguiente escalon del Product Placement, necesitamos introducir al

Brand Content.

DIFERENCIA ENTRE BRAND CONTENT Y PRODUCT PLACEMENT

Al hablar de estas estrategias de marketing, se hace necesario marcar la diferencia entre
las mismas. Para esto se debe entender que la una es predecesora de otra. Esto no quiere
decir que una es menos importante que otra, sino que a partir del Product Placement se
pudo observar que el Brand Content es necesario.

“La Gran diferencia entre el Brand Content y la practica del Product Placemment no
estd en dar una aparicion del producto al consumidor, sino en conseguir que el
producto...se convierta en una especie de personaje en una historia, la cual no sera
invasiva en medios de comunicacidon sino que sera buscada por voluntad propia del
consumidor” (EPD, Brand Content)

Otra diferencia parte desde la definicion de Brand Content que dice que éste consiste
“en expresar los ideales esenciales de la marca en el contenido del medio” (EPD, Brand
Content), lo que difiere del Product Placement porque en éste se busca “la insercion de
marcas, logos o productos en espacios destinados al ocio o al entretenimiento” (uam)sin

ningln intercambio de valores y contenido de marca o de la marca.

POR QUE EXISTE EL BRAND CONTENT?

Son varias las razones que han desembocado en la creacion de esta estrategia de
marketing. Estas tienen sus bases en fenomenos sociales y cientificos tales como la
globalizacién del conocimiento y el avance tecnoldgico.

La introduccion de tecnologia e internet en medios de comunicacion han entregado al

consumidor mas poder que antes, esto es explicito con el zapping, el poder de cambiar
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lo que veo cuando quiero para evadir la intromisidon publicitaria. Es obvio que esto
representa un gran problema para la comunicacion marca-consumidor. Esta se ve ain
mas afectada por la proliferacion de canales de television, radios y revistas en otros
medios de comunicacion digitales que ocasionan una fragmentacion de los publicos por
gustos e intereses, que eleva el CPM (Coste por mil impactos) de las inversiones
publicitarias y la desconcentracion de los consumidores hacia las marcas.

Otro problema que permite que el Brand Content se desarrolle es la globalizacion del
conocimiento que impulsa a las industrias a generar nuevos productos o mejorar
productos ya existentes. También permite que la copia de ellos sea mas facil. Esto
genera un problema de marca, que muchas veces no es perceptible a los consumidores,
pero si a las empresas. Este tal vez es uno de los principales problemas de las marcas
porque aqui se produce una dificultad para diferenciar productos de distintas marcas.
Consecuentemente y progresivamente, aparece un “divorcio” y desconocimiento entre
marca-producto.

Debido a los problemas mencionados, se hizo necesario reflexionar sobre esta situacion
y aparece el Brand Content como solucion a estas dificultades. Con ¢€l, el zapping
desaparece por el involucramiento del consumidor con los contenidos. Las marcas se
diferencian por ser representadas y percibidas como una persona. Los medios
publicitarios toman otro rol, uno que mantenga la atencion del consumidor en una
historia.

Si bien este formato de comunicacion esta en auge, hay que dejar claro que el Brand
Content no es una invencion nueva, ha existido desde hace mucho tiempo atras, como lo

contaran posteriores capitulos.
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CLAVES DEL BRAND CONTENT
Dentro del Brand Content se han desarrollado varios métodos para ejecutar las acciones
de marca. Si bien son utiles, no son reglas, sino mas bien guias que permiten a la marca
dirigirse correctamente hacia el consumidor y tener una amplia perspectiva de lo que
pasard con ella si usa el Brand Content. Cabe recalcar que dentro del mundo de
publicidad, las reglas no siempre son rigidas, al contrario, son flexibles por el mismo
hecho de que tratamos temas cualitativos, donde se trabaja con la subjetividad y el
deseo, tanto del consumidor como del duefio de la marca.
Considerando lo anterior, se presentan tres claves del Brand Content.
“La marca es duefia del contenido, es decir, el contenido es financiado
por el anunciante, realmente controlado por éste y al que, generalmente,
le corresponde la estricta propiedad del producto de entretenimiento”
(EPD).
“La presencia de la marca debe ser sutil: El producto aparece en forma
natural en la historia. Se busca el equilibrio entre la méxima presencia y
actividad de la marca, al tiempo que se respetan los parametros de
elaboracion de contenidos” ( EPD).
Como se dijo antes, estas claves solo son guias. Hoy por hoy, la presencia de marca si
debe ser sutil, pero esta sutilidad es muy subjetiva y estda muy relacionada con los
objetivos de marketing que se plantea la marca. En ocasiones, la marca no es la
protagonista del entretenimiento. Muchas veces se puede observar que las marcas toman
diferentes roles, inclusive un poco relevantes, en la ejecucion de marca. El mejor
ejemplo de esto es la pelota Wilson, en la pelicula “Naufrago”, que no esta para generar
una descripcion detallada de la marca, sino genera presencia emotiva, apelando al

“corazdn” del consumidor, a través del cual entra a su mente y memoria.
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“El cliente sale en busca del contenido: el contenido no invade, no se
entromete, no interrumpe, su nivel de impacto y atractivo lo define y
caracteriza o como un genuino producto PULL” (EPD, Brand
Content).
Entrando a la definicion del Push y Pull, se llama Push a la estrategia de mercado en la
que los generadores de conceptos publicitarios intervienen para que el mensaje sea
alcanzado por el target. Estos esfuerzos incluyen pautas en medios ATL, en su gran
mayoria. El Push hace que la marca esté¢ presente en todas partes donde esté el
consumidor, “empujando” por la atencion del cliente. Por otro lado, el Pull se genera a
partir de una mayor participacion del consumidor. Es decir que, una vez ya consumida
la informacion, el consumidor la desea y busca de nuevo, no espera que le llegue. Este
fendmeno derriba a la intervencion e invasion publicitaria porque la voluntad del target
se hace presente a favor de la marca.
El Pull es muy poderoso, en la divulgacion de este interviene la comunicacion “Boca a
Boca”, que le da un gran potencial de viralidad en la redes sociales cuando aparece la
recomendacion de la historia debido al poder que la comunidad digital y real tiene sobre
el consumidor.
Cabe recalcar que al principio de las ejecuciones de las actividades de Push y Pull, los
publicistas deberan empezar el proceso de comunicacion. La diferencia es que, en el
Push, la marca es la que empuja la informacion hacia el consumidor, en cambio en el

Pull, el consumidor es el que busca y comparte el contenido de la marca.

TIPOS DE CONTENIDO
El Brand Content se puede separar en varios tipos de contenido. Los més conocidos

hasta ahora son la informacion, educacion y entretenimiento. Dentro del entretenimiento
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se encuentran el Artvertaiment, Edutainment, Advergaming, Retailtainment,

Tryvertainment y el Advertainment. El Gltimo es la cuestion del presente trabajo.

(EPD, Brand Content)
Informacion
C?)%TENTI Educacion Advertainment
Artvertainment
Entretencion | Adver

Retailtainment
Tryvertising




16

ADVERTAINMENT: PASADO, PRESENTE Y FUTURO

Este método de comunicacion es, quizd, uno de los mas poderosos que se estén
utilizando actualmente. La gran acogida de historias que enganchen a los consumidores,
es la muestra de que el ocio es una gran plataforma que puede ser explotada para fines
comunicacionales. Si a esto le sumamos diversion e introducimos a la marca de forma
sutil durante toda esta experiencia, nace el Advertainment. Y es que el Advertainment
es la suma del entretenimiento (entertainmet) y la publicidad (Advertainment), que sirve
para intercambiar valores de marca por entretenimiento. Diversion por marca, marca por
diversion.

Los beneficios de este método son varios, uno de ellos es que la marca crea un mundo
hiperreal en el consumidor, en el cual puede poner sus mejores caracteristicas. Es decir,
se crea una ilusion, un suefio, un deseo. Claro esta que, el mundo que se crea alrededor
del consumidor debe ser coherente con la marca. Sin embargo, hoy se estan dando
ejecuciones que cuestionan la estructura y funcion del Advertainment. Como resultado,
se mira que esta forma de comunicacion puede tener mas alcance del pensado en el
principio y tomar multiples formatos.

En el mundo entero existen pocas agencias que se manejan en esta linea de
comunicacion. Algunas de las empresas que mejor manejan esto son Fire-

Advertainment, pionera en Latinoamérica y en el mundo, y Grupoawa de Chile.

ASi EMPEZO...

A pesar de que la idea de utilizar el entretenimiento para comunicar estd en boga, esta
tiene una larga trayectoria y un interesante pasado entre sus afios. El gran ejemplo de
esto es el caso de “Popeye, el marino”. Este personaje animado fue creado en 1929 por
Elzie Crisler Segar debido a un pedido de la camara de productores de espinaca de los

Estados Unidos. Después de la Primera Guerra Mundial, ellos contrataron a Hollywood
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para crear un dibujo animado que, de alguna forma, entre a la mente de los
consumidores y los convenza de comer un producto saludable y de facil acceso para sus
bolsillos. Gracias al buen trabajo de los creadores de esta serie, y también a una buena
estrategia para alcanzar el target, casi un siglo después, el insight de este vegetal sigue
siendo: " Si comes espinaca seras mas fuerte que el malo y te quedaras con la chica".
(Kids love Spinach)

Este no es el Unico caso de advertainment que ha sido ejecutado exitosamente. Porcter
and Gamble incursion6 en el mundo del entretenimiento a través de las “Soap Operas”,
término con el cual se conocen hoy a las telenovelas, pero conocido asi por el auspicio
de los jabones en polvo de la empresa en aquellos tiempos. La primera novela que sacéd
al aire la marca fue "As the World turns". (Fantasy bubbles)

Tal vez uno de los casos mas famosos de advertainment y que a menudo pasa
desapercibido es el caso de James Bond, el agente 007. Este personaje nos da pautas
para entender como dar un buen entretenimiento rodeado de marcas. Para esto debemos
analizar sus piezas filmograficas en tres ejes principales: la personalidad, el ambiente y
el desenlace. A todo esto lo abarca el deseo y las expectativas de las personas.
(Band...your Brand)

Como primer punto, la personalidad de un individuo en las historias es un punto de
inflexién en la cotidianidad de lo percibido por el consumidor a diario y en su
constructo del deseo. Es decir que, la personalidad impacta en las audiencias cuando
encuentra en el personaje algo que esta buscando en ella y algo que lo aleje de lo
cotidiano. Hasta cierto punto, buscan fantasias de lo que ellos querrian ser.

En el segundo punto, el ambiente es lo que complementa a la personalidad. Si se pone al
personaje en medio de personas que lo complementen, este tendrda un mayor valor y la

historia serda mas entretenida. En el ambiente se incluyen los escenarios y segundos
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personajes. Cada uno de éstos deberia subsistir en su medio y, hasta cierto punto,
deberia tener vida propia, pero esto depende mucho del desenlace y el rumbo de la
historia.

Como tultimo punto, el desenlace es el climax del advertainment. El modo en como se
cierran las historias debe ser obligadamente geniales. Cuando la historia deja un
mensaje, algo importante que recordar, se considera que el desenlace fue correcto.

Si bien es cierto estos puntos generan una gran historia, éstas serian inutiles si el
consumidor no recuerda la experiencia que se vivio durante ese tiempo de ocio, que es
el entretenimiento. Por tal motivo, la historia debe girar alrededor del deseo general de
una masa de personas o de algunos individuos que conformen grupos pequefios. A pesar
de lo dicho antes, no se descarta que esta herramienta (Advertainment) sea la que cree y
mantenga movimientos sociales y culturales, es decir, que sobre pase el estatus quo de

la publicidad tradicional.

HOY EN DiA...

La dindmica en el manejo de este concepto esta llegando a niveles que insintian un
cambio dentro de lo que se entiende por Advertainment. Un caso que puede explicar
esto de mejor manera esta en la pelicula de “Naufrago”. ;Quién no generd empatia con

Wilson, la pelota humanizada y compafiera leal de Tom Hanks en esos tiempos

dificiles?
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(Volleyball)

La marca de la pelota, al ser humanizada, generd un profundo vinculo emocional con
los espectadores. Wilson se convierte entonces en una personificacion etérea de un
amigo y de un compaiiero fiel en la soledad, que cautiva, no solo el corazén de Tom
Hanks, sino también el de la audiencia. En si, los valores de marca no fueron
evidentemente expuestos aqui, como lo sefiala la definicion de Brand Content y
Advertainment, sino que mas bien se presentd una diferente perspectiva de la marca, la
cual se someti6 a la interpretacion del publico, los cuales no relacionaron a la Marca
Wilson con valores, beneficios o atributos del producto, sino que desarrollan una
empatia con la pelota, que de seguro gan6 un gran TOM.

Este ejemplo muestra claramente que el poder del Advertainment puede llegar a niveles
aun no explorados. Una de las razones que explican como se dearrolld el caso de
Wilson, a través del advertainemt, son las estrategias de marketing enfocadas a
desarrollar un TOM alto.

Esto también nos hace pensar en como es que el Advertainment tiene la facilidad de
adaptacion a diferentes formatos. Y es asi, el Advertainment es capaz de migrar de un
formato a otro, por ejemplo, de una accion BTL a una ATL, generando un impacto

profundo en el consumidor.
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También, el caso Wilson se podria interpretar como una evolucion del concepto de
Product Placement, en el que la marca trasciende de su funcion de estar presente en un
lugar, hacia estar presente en la mente y corazon del consumidor. Esto se manifiesta en
el buen recuerdo que dejo Wilson en la mente del espectador.

Eso respecto a la posible evolucion del Advertainment que simultdneamente afecta al
Brand Content y Product Placement.

Ahora bien, no se puede dejar de hablar del internet y su gran influencia en el
Advertainment actual. Considerando que ahora se concibe a diferentes tipos de
consumidores en el mundo, la web, tal vez, es la plataforma donde ellos se manifiestan
mas porque ahi tienen mucho poder para opinar. Hoy en dia, el prosumer, que es un
consumidor que opina, critica y moldea a los productos, es el mas activo y dispuesto a
responder a la marca. Esto quiere decir que, la marca debe hablar. Si la marca no puede
mantener una conversacion con el prosumidor, éste no tendrd una buena experiencia que
le invite a seguir con una relacion transpersonal con ella. Pero si sucede lo contrario, la
marca generaria altos niveles de empatia con el prosumidor el cual, al fin y al cabo,
compensard a la empresa con una retribucion en el boca a boca y en la difusion de la
marca. Si el internet se utiliza bien, se podria obtener y desarrollar una dindmica
relacional muy alta entre los entes mencionados. El Advertainment entra en este
contexto como el gran vinculo y generador de contenidos llenos de diversion,
distraccion y demaés, que provocan lazos o buenas relaciones entre el prosumidor-marca
para permitir el intercambio de valores o diferentes ejecuciones como las de la pelota

Wilson.

MANANA PODRIA SER ASi...
Dicho lo anterior, el futuro de esta estrategia comunicacional se ve muy prometedor.

Segun algunos expertos en el mundo de la publicidad, como Mauricio Cuevas, dicen
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que ‘“el Advertainment, es el futuro de la publicidad”. Esta afirmacion no es tan
descabellada como parece. En la publicidad actual, los conceptos publicitarios estan
convergiendo a generar grandes impactos en el consumidor. Para esto, las estrategias de
comunicacion buscan un gran concepto publicitario (The Big Idea) que les d¢ una larga
continuidad en la ejecucion del mismo. Al incursionar en esta busqueda, lo que se
requiere es generar grandes ideas con un contenido muy interesante que provoque la
interaccion del consumidor con la marca. Aqui es donde el Advertainment comienza a
tomar protagonismo porque satisface todas las necesidades actuales de comunicacion,
aun sin usarse al cien por ciento. Mientras mas se vaya incursionando en esta linea
comunicacional, se ird descubriendo cudn util es esta herramienta. El caso de Wilson es
el ejemplo perfecto de posibles nuevos usos del Advertainment.

Por tanto, el Advertainment ha demostrado ser superior a diferentes formas de
comunicacion en el mundo publicitario porque €ste maneja poderosos conceptos que
tienen la capacidad de adaptarse a los diferentes medios comunicacionales tradicionales
y no tradicionales, provocando un efecto transmediatico, y alcances impresionantes en

el publico objetivo. Todo esto sin ser usado a su méxima capacidad.
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ASI FUNCIONA

Ahora que se conoce sobre lo que es el Advertainment, sus origenes, su presente y
futuro, se cree pertinente hablar sobre las generalidades para su ejecucion.
Considerando que, esta técnica parte del Brand Content, se cree acertado analizar las
pautas que €l ofrece para crear un buen contenido, que convergeria, en este caso, al
entretenimiento. Por lo anterior, se debe hablar sobre la técnica madre para generar un
contenido interesante, el Storytelling. Pero antes se considera util revisar algunas de las

caracteristicas del Advertainment.

CARACTERISTICAS DEL ADVERTAINMENT
Segin Hegel Eisenhower, en su articulo ‘“Advertainment: Publicidad vy
entretenimiento”, y “Adver+, Advertainment”, las siguientes caracteristicas estan
presentes en la mayoria de ejecuciones de Advertainment alrededor del mundo:
1. Preponderancia de la percepcion, por parte del consumidor,
como entretenimiento antes que publicidad.
2. Articulacion de la narrativa en torno a la marca-producto.
3. Ligar la marca a una experiencia exclusiva en un mercado
homogéneo.
4. Presencia subliminal de la marca-producto mediante la
insercion del producto en la narrativa.
5. Fuerte componente de viralidad debido a las plataformas y
tecnologias que Internet ha traido, por ejemplo YouTube.
6. Predominio de su utilizacion en estrategias de construccion de
marca (branding), frente a otras como la venta directa, etc.
7. Utiliza nuevos formatos que escapan a la saturacion

publicitaria a la cual es sometido un consumidor promedio en
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la actualidad. (Cerca de 3.000 mensajes publicitarios en el
dia)

8. Entregar valor aniadido, en este caso, Entretenimiento.

9. Es demandada por el usuario al buscar contenidos que lo
diviertan.

10. Fidelizacion del target de comunidades virtuales construidas
en torno a la marca.

11. Desarrollo de estrategias bidireccionales de comunicacion y

marketing en la web

STORYTELLING

Hoy en dia se muestra que el relacionar los vinculos emocionales con las narrativas de
branding es muy importante. Detrds de cada marca hay una historia por ser contada. Las
marcas con historias relevantes son las que cuentan. El storytelling apoya la idea que la
historia de vida de las marcas se inste en la historia de las personas y asi llegar a ser
relevantes para las personas (Quifionez, 2013).

El concepto de storytelling ha cobrado fuerza en los ltimos afios por la necesidad de las
marcas de captar la atencion de su audiencia (Quifionez, 2013). Para poder explicar
brevemente el storytelling se debe entender que el story es lo que se cuenta y el telling
el como lo cuentas. (Donayre, 2013)

Algunas personas prefieren los hechos antes que utilizar storytelling debido a que creen
que los primeros son mas persuasivos. Esto no es cierto debido a que como se dice algo
es igual de importante al gué se estd diciendo. Ademas, se debe tomar en cuenta que las
personas por lo general nos resistimos a la idea de que nos digan qué hacer, pero somos
susceptibles a aceptar o estar de acuerdo con la moral de una historia por la manera en

que ésta nos fue presentada. (Ciotti) (Donayre, 2013) (Quiiionez, 2013)
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Las historias tienen la capacidad de transportar nuestra mente a otro lugar donde
acogemos facilmente cosas que en el mundo real nos seria més dificil. Las historias
ayudan a vender argumentos de todo tipo desde “Creo que estos puntos
izquierdistas/derechistas son correctos” hasta “creo que este producto se adapta a mis
metas.” Sin embargo, toda esta informacion sobre storytelling puede ser inttil si no se
sabe como escribir mejores historias. (Ciotti)

Se han hecho estudios de como desarrollar historias y a continuacidon se mostraran
algunos pasos para este fin. Sin embargo, se debe considerar que estos pasos no son una
lista de lo que se debe hacer, sino mas bien como una guia para ayudar a saber o
descubrir qué es lo que le hace falta a la historia con la que se estd trabajando. Como
referencia se tomard los pasos expuestos en el libro Managing Content Marketing de

Robert Rose y Joe Pulizzi. (Campbell)

(Campbell)
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) . . The Conventional Market
/"/— - \"\
( P o . The Challenge
e \ 4 %,
Celebration "{;

\
. Rejection of
the Challenge

Threshold Between Known & Unknown

I . Appointment
. of the Sage

y ‘ Cross into the

Unknown / 5 4 Unfamiliar
<
&
6}0

i

> <&
/\\4‘7//,_ n — — \\\’
e e
. gy m Map the Road

i of Challenges
Looking Back .

The Final Challenge



25

En la figura se muestran los pasos para construir una historia relevante que llegue a la
audiencia y por la cual se pueda transmitir un mensaje. Estos pasos se listan a
continuacion.
Paso 1: El mercado convencional
Se debe ser capaz de definir lo convencional:

- (Cbémo es el mercado?

- (Donde estan situados sus competidores?

- (Por qué actualmente ellos se identifican con su marca?

Paso 2: El reto
Este es el gran “Qué si?”:
- (Qué st XYZ fuera verdad?
- (Como se veria el mundo si usted podria realizar esa meta dificil y audaz que se
ha propuesto para su marca?

- (Cudl es el llamado a la aventura para su producto?

(Cuadl es la gran promesa?

- (Por qué esto no se ha hecho antes?

- (Por qué usted no lo ha hecho atn?

- (Cuadl es el dolor que el mercado convencional siente ahora?

- (Qué se debe afadir a la historia para que su audiencia conozca qué se dejara
atras?

- (Esta en conflicto sobre esto?

- (Cuadl serd el efecto de este cambio en su existente marca?

- (Quién en su compania(o fuera de ella) puede ayudarlo a tomar esta aventura?
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- (Quién proveerd guia para su marca mientras ésta realiza su viaje? Serd usted?
(Sera su CEO? O usted tiene a esa persona? ;Es mas de una persona? ;Puede
conseguir a alguien externo para esto?

- (Tendrd usted que conjurar a algun personaje imaginario para que actiie como su
mentor?

- (Quién puede pararse frente al mundo y de una manera creible decir a su

audiencia que usted quiere emprender este viaje juntos?

Paso 3: El rechazo del reto

Paso 4: Cita del sabio

Paso 5: Cruzando a lo no familiar:

Aqui es donde usted es capaz de quemar sus barcos para no regresar. Su marca debe
tomar un punto de vista definitivo que sea diferenciado, y cruzara a su nueva idea
“Qué si?”. Esto es lo desconocido y lo que esta explorando:

- (Cémo comunicard este cruce con su nueva idea?

- (Cbémo guiara a su audiencia con usted a esto nuevo desconocido?

Paso 6: Mapee el camino de los retos

Puede usar este punto para determinar como reunira amigos o tal vez usted tomara
un punto de vista fuerte que de hecho creard enemigos o controversia:

- (Con quién se alineara su marca?

- (Coémo pueden ellos ayudarle a moverse hacia adelante?

- (Qué pruebas de legitimidad de su marca enfrentara en lo desconocido?

- (Quiénes serdn sus opositores?

- (Para qué pruebas o retos puede usted planificar?

- (Qué habilidades necesitara aplicar su marca?
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Paso 7: El reto final

Ya que su marca enfrenta estos talentos, atrae y alinea amigos, y establece un punto
de vista diferenciado, deberia establecerse a si misma como diferente:

- (Qué alcanzard finalmente?

- (Qué habilidades aprendidas llevara su organizacion al reto final?

- (Cuadl serd ese reto final?

Esta es la culminacion de la historia de su marca. A largo plazo, usted tal vez no
quiera que la historia de su marca(héroe) termine.

Paso 8: Mirando atras

Tome una mirada atrds al mundo ordinario. Su marca ahora es diferente. Como
mostrara esa diferencia?

Paso 9: La ultima reafirmacion

La historia de su marca nunca terminard y ahora usted esta listo de seguir con su
viaje. Sin embargo, los retos pueden aparecer nuevamente:

- (Qué emboscada enfrentard su marca ahora que es diferente?

- (Qué dird la competencia acerca de usted ahora y cémo continuara?

Paso 10: La celebracion

Celebrar el realizar el suefio es la parte final de su historia.

Los 10 anteriores pasos muestran una estructura que puede usarse en una iniciativa
de mercadeo o en una estrategia completa. Cambiar el nivel de héroe desde un
producto a una marca o servicio puede hacer los restos mas interesantes y permite
explorar mas redes creativas.

Ademas, esta estructura puede ayudar a organizar su contenido en un mapa de la

historia en cuestion. Esta ltima a su vez organiza su contenido en una linea de
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tiempo que le permite al escritor visualizar el contenido en capitulos o escenas y

observar donde puede haber huecos en la historia. (Campbell)

LAS GUIAS DEL ADVERTAINMENT

Ahora que conocemos lo que es el Storytelling y como crear grandes historias,
necesitamos saber como hacer que estas historias sirvan para los propodsitos del
Advertainment afuera con los consumidores. Por esto, se presentan los llamados
“mandamientos” del Advertainment, proporcionados por una de las agencias lideres en
el area en Latinoamérica, el Grupoawa de Chile. Estos “mandamientos” han sido
modificados por el autor para generar una mejor compresion de los lectores sobre el
tema en cuestion.

Antes de continuar, de nuevo se debe recalcar que, las reglas para la elaboracion de este
formato de comunicacién, se deben adoptarlas como guias muy flexibles. El
Advertainment es una rama de la Publicidad casi nueva, la informacién que se presenta
no estd comprobada al 100%, sino mds bien, estd sometida a los cambios sociales y
economicos del entorno.

Con lo anterior en mente, se presentan las principales guias para hacer que el
Advertainment resulte en ejecuciones poderosas para las marcas, una vez listo el

contenido de marca.

Entretendras al  publico sobre todas las cosas.
El publico y su satisfaccion, es lo mads importante. El contenido de
marca de entretencion debe ser dirigido a masas o targets especificos.
Diviértete mientras trabajas.

Si pretendes entretener al publico, debes ser el primero en hacerlo.



Honra al Anunciante y a su Publico.
Haz que tu cliente se convierta en tu socio y que sus consumidores
sean tu publico.

No desconfies. Colabora con tus competidores.
El error sera caer en la desconfianza y las luchas de poder
entre publicitarios y creadores de contenidos. La garantia del éxito,
la COOPETENCIA o cooperacion entre competidores.

No interrumpirds el entretenimiento del  publico.
Trabaja CON y NO EN CONTRA de los creadores de contenidos:
Anunciantes, Agencias, Productoras y Medios, trabajando juntos,
para llevar la relacion con el publico mucho mas alla de la publicidad
tradicional.

No copies. ;Innova!
Explora siempre nuevas formas de comunicacion, tanto dentro como
fuera de los medios convencionales.

No te limitaras a ubicar producto.
Del “product placement” al “value placement”: Si integramos los
valores de la marca dentro de un contenido de entretenimiento,
conseguiremos comunicarlos de forma mas eficaz.

No pensaras en la Publicidad de forma tradicional.
Una cosa es el advertainment o entretenimiento de marca y otra,
muy distinta, hacer una publicidad entretenida.

No codiciards los GRP’s a cualquier precio.

Las grandes marcas necesitan de grandes audiencias, pero no a
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cualquier precio. El Prime Time no tiene por qué estar renido con la

calidad y la ética.
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ADVERTAINMENT EN EL MUNDO: EL CASO DE BMW Y NIKE
BMW: The Hire

(Video Collection: BMW Films - The Hire)

O

The Ultimate
Driving Machine”

BMWFILMS.COM PRESENTS
| ‘l j [ &

A SERIES OF SHORT FILMS

Esta ejecucion de Advertainment nace de un problema muy grave por el cual estaba
atravesando BMW. El heavy consumer de la marca estaba desapareciendo, es decir,
muriendo. Por tal motivo la marca necesitaba rejuvenecerse, despegarse de los adultos
mayores para dirigirse a un target mas juvenil.

Al fabricarse la estrategia de marca, se debia buscar formas diferentes e innovadoras
para que se pueda interactuar con los consumidores, posicionar la marca e intercambiar
valores. Se dice que, la primera opcion de BMW era aparecer en una pelicula de
renombre, pero debido a los altos costos que esto presentaba, decidieron hacer sus
propios cortometrajes con actores y directores de renombre.

Por medio de estos cortos de ficcion, la marca cubrié con gran éxito sus necesidades.
Los resultados fueron impresionantes porque el target recibi6é con gran acogida el
contenido que ofrecia BMW, en el cual se resaltaron los atributos del producto y la

nueva imagen que queria proyectar la marca.
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Nike Basketball: Kobe Bryant is "The Black Mamba"

NOBEBRYNNIR

BLALK

ITMAIMBA

corm oot

(Nike estrena "The Black Bamba")

Este es un caso muy interesante y confirma todo lo dicho anteriormente. El
Advertainment es mas que Product Placement, es entretenimiento de marca. Aqui esto
se manifiesta cuando, por medio de Kobe Bryant, se introduce al mercado sus nuevas
zapatillas. Sutilmente, los atributos de la marca y del producto son metidos en la mente
del consumidor por medio del entretenimiento. De seguro, la introduccion al mercado

del producto fue todo un éxito porque aun se siguen vendiendo las zapatillas de “Black

Mamba”.
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ADVERTAINMENT EN ECUADOR
Pocos son los casos que se pueden considerar como Advertainment en el pais. El

ejemplo mas cercano a esta linea de comunicacion fue el Familion de Nestlé.

(EL Familiéon NESTLE)

Otro evento que se podria considerar como Advertainment son las carreras que Nike

organiza anualmente.
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CONCLUSIONES

La comunicacién en general estd cambiando vertiginosamente. Las marcas deben ser
sensibles a estos cambios y adaptarse, de lo contrario, se encontraran con consumidores
que evitan mensajes publicitarios, y al fin y al cabo, a la marca.

Debido a lo anterior, nace una responsabilidad en los comunicadores de hoy para
mostrar y alertar al cliente sobre estas formas de comunicacion. Se debe hablarles de su
valor y de la repercusion que genera en cuanto a marca.

El Advertainment es sumamente poderoso, puede tomar cualquier formato y cualquier
medio para comunicar un mensaje, siempre y cuando cumpla con su premisa principal,
entretener al consumidor.

Para hacer Advertaiment realmente bueno, se tiene que aprender a generar contenido en
la marca, es decir, hacer Storytelling. Este es el alma del Advertainmet.

EL Advetainment es la muestra de capacidad humana para desarrollar diferentes
habilidades de comunicacidon. Se tiene que tener en cuenta que este desarrollo ha sido
constante en estas Ultimas décadas debido a la globalizacion de conocimiento y la
introduccion de nuevas tecnologia. Por tanto, tener una mirada de lo que podria pasar,
basado en el entorno social en el que se vive, puede dar muchas pautas para realizar una
comunicacion desiquilibrantes, llena de valor agredado y hermosa.

La comunicacion de hoy en dia esta mudando de formato en cuanto a contenido. Este
contenido tiene grandes aplicaciones, no solo para el Advertainment, sino también para
el desarrollo de una sociedad. Esta es una gran responsabilidad que se debe compartir

entre todos los comunicadores.
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