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Introduccion

Los consumidores son bombardeados con anuncios todos los dias. Al menos en Estados
Unidos, un adulto promedio estd expuesto a 1205 comerciales diarios que tienden a perderse
entre tanto ruido (IPG Media Lab, 2013). La publicidad tradicional ha tenido una marcada crisis
en las ultimas décadas por la disminucion de sus inversiones, su falta de credibilidad y porque
el acceso a la compra de espacio publicitario satur6 el mercado y bajo la eficacia en el
lanzamiento o mantenimiento de un determinado producto (Pajuelo, 1993). El desarrollo de la
tecnologia y el uso de Internet han cambiado dramaticamente las necesidades, intereses y
expectativas de los consumidores (Repoviene, 2017). La competencia, clave de la economia
de mercado, impulsa a las organizaciones a proporcionar contenidos que garanticen una
publicidad efectiva, pues el contenido de calidad influye en el involucramiento del usuario, de
hecho, el dicho ‘el contenido es el rey’ es uno de los slogans mas populares en la economia
digital (Repovieng¢, 2017). Las compaiias se enfocan cada vez mas en el contenido, el origen
de la comunicacién y usan los nuevos modelos de comunicacion que difieren con los usados
tradicionalmente, pues el contenido de calidad atrae a los consumidores digitales, influye en
ellos, incrementan su confianza, satisfaccion y lealtad (Hanafizadeh, 2015). Una de las
soluciones mas efectivas que ha encontrado la industria editorial para financiarse y las marcas
para hacerse visibles ante del ruido publicitario es el branded content (también llamado content
marketing, branded entertainment, native advertising, native content o brand storytelling), que,
para efectos de este estudio, lo definiremos como "cualquier contenido que pueda asociarse
con una marca en el ojo del espectador”, una definicion de la Branded Content Marketing
Association (BCMA, 2018) y “como un enfoque de marketing estratégico centrado en crear y
distribuir contenido valioso, relevante y consistente para atraer y retener a una audiencia

claramente definida y, en ultima instancia, para impulsar la accidon rentable del cliente”, de



acuerdo con el Content Marketing Institute, que afirma que aumentan las ventas, es mucho

mas economico que el marketing tradicional y atrae a mejores y mas leales clientes (CM, 2018).

El propdsito de este estudio es conocer los efectos del branded content en usuarios de redes
sociales en Ciudad de México y area metropolitana, al escuchar al consumidor en diferentes
topicos: su tendencia hacia medios digitales sobre tradicionales, su preferencia por marcas
usando branded content, sus redes y formatos favoritos, asi como su actitud y satisfaccion al
consumir contenido relacionado con marcas. Por otra parte, conocer los puntos de vista de los
expertos de branded content en México, aquellos profesionales que estdn en contacto con los
consumidores y marcas, al momento de crear, publicar, distribuir y medir los efectos de estos
contenidos en medios nacionales y extranjeros con presencia en el pais, entender a qué

problemas se enfrentan y qué han aprendido durante su experiencia.

Para lograrlo, se realiz6 un estudio cuantitativo y otro cualitativo. En el estudio cualitativo se
aplicaron entrevistas a profundidad a expertos en la industria editorial, directamente
relacionados con el branded content; mientras que, en el estudio cuantitativo, se hicieron
encuestas para escuchar al consumidor y analizar cudles son los efectos del branded content en
Me¢éxico. Ambos esfuerzos ayudaron a identificar los problemas y oportunidades de este
incipiente modelo publicitario en el pais y a reconocer los efectos en los consumidores. Los
datos recabados fueron analizados por medio de ecuaciones estructurales con la finalidad de

probar la eficacia de los constructos ademas de confirmar o negar las hipdtesis propuestas.

La metodologia aplicada, el disefio de la investigacion y la seleccion de los individuos que
participaron en el estudio, ademas de las caracteristicas de la encuesta son explicadas a detalle

en este documento, con la finalidad de establecer un panorama general sobre el desarrollo del



caso. También se aplicaron pruebas piloto previo a la implementacion del instrumento de
medicion.

Los resultados arrojados fueron analizados por métodos estadisticos que determinaron la
validez y confiabilidad de los constructos en macro y microescala. Las entrevistas cualitativas
dieron luz sobre el proceso que siguen los medios digitales al momento de generar branded
content, la percepcion de los usuarios sobre este tipo de contenido, la contribucion de las redes
sociales, los aprendizajes y retos del branded content en México. En este sentido se encontrd
que, para el mejor funcionamiento de las campafias de branded content, es necesario que las
marcas confien mucho mas en los medios y creativos, al ser estos quienes conocen mejor a la
audiencia y saben, a través de métricas y experiencia profesional, cuales son los contenidos que
funcionan de los que no, también que el branded content es mucho mejor recibido que cualquier
otro tipo de publicidad, y que, en la medida en que el contenido comercial esté diferenciado,

sea de calidad y, mejor atin, ofrezca un beneficio tangible al usuario, sera mas exitoso.

Otro punto importante es tener claros los valores tanto del medio al que se representa, como
los de la marca que se busca patrocinar, y que estos coincidan. Por otra parte, las encuestas
cuantitativas, a través de las pruebas estadisticas, permiten explicar de manera estadisticamente
representativa que una mayor tendencia en el uso de medios digitales, una mayor preferencia
por marcas que usan branded content y una actitud en relacion al branded content incrementan

la satisfaccion del usuario.

Finalmente, los resultados del estudio son presentados en las conclusiones del documento con

las sugerencias arrojadas por el analisis de los resultados.



Antecedentes

El marketing es la accion de promover y vender productos o servicios (Lieb, 2011) y ha tomado
un papel central en las empresas porque es la forma en la cual una firma puede crear valor a
sus consumidores conociendo sus necesidades, por lo tanto, debe definirse a si misma no por
el producto que vende, sino por el beneficio que le provee al consumidor (Silk, 2006).
Tradicionalmente, las compaiiias han promovido sus productos o servicios comprando la
atencion de los consumidores a través del uso de anuncios comerciales insertados dentro de
contenidos que resultan atractivos para determinadas audiencias, por ejemplo, si se sabe que
los clientes de determinada empresa les interesa una revista ‘x’, las empresas compraban un
anuncio en esa revista con la esperanza de atraer la atencion suficiente de clientes potenciales
para tener un impacto en las ventas. Lo mismo para la television, radio o sitios web (Lieb,
2011). Sin embargo, este tipo de publicidad tradicional ha tenido una marcada crisis en las
ultimas décadas por la disminucion evidente de sus inversiones, su falta de credibilidad; la
imagen de la comunicacion, cuya fuerza y calidad interviene en los contenidos de los medios,
y porque el acceso de cualquiera a la compra de espacio publicitario satur6 el mercado y bajo

la eficacia en el lanzamiento o mantenimiento de un determinado producto (Pajuelo, 1993).

La crisis de la publicidad comienza con la llegada de nuevos canales de television, medio
publicitario por excelencia. El éxito publicitario se basa en estructuras consolidadas: una unica
television, concentracion y conocimiento de las audiencias e impactos garantizados: “esta
estructura monopolistica obligaba a una estabilidad de audiencias continuada, lo que permitia
objetivar, cuantificar y cualificar las audiencias de manera impensable en la situacion actual”
(Herreros, 1994). Pero, las atomizacion de las audiencias rompe con este panorama
caracterizado por la estabilidad, por lo que la primera consecuencia es la multiplicacion de

comerciales para asegurar las coberturas, lo que, unido a la necesidad de nuevas cadenas de



hacerse con dinero, provoca una carrera de ofertas, contraofertas, descuentos, etcétera. La
ruputra en la estabilidad de las audiencias y su persecusion provoca también la saturacion, que
estd acabando con la credibilidad y la atraccion que conllevé el spot. El objetivo de los
anunciantes y agencias pasa de la creatividad a la invencion de mecanismos no ya para captar

la audiencia, sino para retenerla (Rodriguez, J. 1994).

Los modelos de conducta que propone la publicidad no reflejan del todo las nuevas actitudes o
sentimientos: “es aqui donde la publicidad ha entrado en crisis, como ha entrado en crisis toda
la cultura de concepcion clasica; la cultura basada en la autoridad del emisor frente al receptor
ya no funciona, no funciona tampoco, por lo tanto, la persuacion basada en los modelos”

(Rodriguez, E., 1993).

El sistema publicitario, como integrante de un sistema de aprendizaje para la socializacion,
queda bloqueado al haber una disfuncionalidad entre los valores que proyecta y los de la
sociedad a la que se dirige: el discurso publicitario sigue lanzando los mismos mensajes que
arrasaron en la década de los 80, como individualismo, triunfo, culto al cuerpo, consumismo,
hedonismo, y lo sigue haciendo de la misma manera, desde la optica del cliente y el mercado

(Rodriguez, J. 1994).

Las nuevas tecnologias que ponen en manos de los publicos méas medios para obtener
informacion y el enriquecimiento cultural que permite adoptar posturas criticas estan acabando
con la sociedad de masas en las que se apoya el consumo masivo, por lo que empieza a dejar
de ser valido estructurar y clasificar a los receptores bajo las basicas del marketing, “el nuevo
equema de eficiencia de marketing no trata ya a los clientes o consumidores como nimeros y

estadisticas, nisiquiera como segmentos de mercado; por el contrario, se estructura y organiza



en torno al establecimiento de relaciones individuales creando tantos mercados como clientes.
(Oyarzun, 1994). Los valores que propaga la publicidad comienzan a estar obsoletos, mientras
que los nuevos movimientos sociales estan conformando una nueva realidad que debe reflejar
la publicidad si quiere ser una referencia de esa nueva sociedad: la publicidad no ha muerto,

solo su hegemonia (Rodriguez, J. 1994).

El desarrollo de la tecnologia y el uso de Internet han cambiado dramaticamente las
necesidades, intereses y expectativas de los consumidores (Repoviene, 2017). La competencia,
clave de la economia de mercado, impulsa a las organizaciones a proporcionar contenidos que
garanticen una publicidad efectiva, pues el contenido de calidad influye en el involucramiento
del usuario, de hecho, el dicho ‘el contenido es el rey’ es uno de los slogans mas populares en
la economia digital (Repoviene¢, 2017). Las compaiiias se enfocan cada vez mas en el
contenido, el origen de la comunicacién, y usan los nuevos modelos de comunicacion que
difieren con los usados tradicionalmente, pues el contenido de calidad atrae a los consumidores
digitales, influye en ellos, incrementan su confianza, satisfaccion y lealtad (Hanafizadeh,

2015).

El content marketing es una herramienta poderosa que usan varios tipos de companias en los
canales digitales, aunque su popularidad est4 creciendo, la investigacion de su uso y efecto es
todavia escasa y la literatura e investigacion relacionada esté todavia fragmentada (Repoviene,
2017). Diversos autores han definido el content marketing: “el content marketing atrae
consumidores potenciales e incrementa su engagement y empoderamiento a través de crear,
diseminar y compartir contenido que sea relevante, que aporte valor y que sea capaz de inspirar
confianza en los consumidores que ya existen y los potenciales” (Kucuk, 2007); “El content

marketing es un acercamiento estratégico al marketing, centrado en crear y distribuir contenido
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valioso, relevante y consistente para atraer y retener a una audiencia claramente definida y, en
ultima instancia, para impulsar la accion rentable del cliente” (CMI, 2018); “Es la creacion y
distribucion de contenido convincente y educacional en multiples formatos para atraer o retener
clientes” (Pulizzi, 2012). “El content marketing digital implica crear, distribuir y compartir
contenido relevante, irresistible y oportuno para atraer a los clientes en el momento adecuado
en sus procesos de consideracion de compra, de modo que los aliente a relacionarse con algin
aspecto de la empresa" (Holliman, 2014). El content marketing es mas amplio que las
definiciones anteriores, los estudios demuestran que se puede entender méas ampliamente y se
relaciona con otras formas de marketing, como el marketing en linea, el marketing digital, el
marketing de la informacion o incluso el marketing relacional, esto sugiere que el content
marketing se centra en la creacion y distribucion de contenidos valiosos, relevantes y
consistentes. (Repoviene, 2017). El content marketing se entiende més facilmente en contraste
con la publicidad tradicional, que genera interés en los productos o servicios de una empresa
al proporcionar informacién relevante al consumidor. Los anuncios tradicionales pueden ser
graciosos o entretenidos, pero generalmente no estan disefiados para un compromiso sostenido
de los consumidores (Oliveira, 2007). Los anuncios tradicionales tienden a encontrarse
intercalados en las experiencias de medios deseadas, y los consumidores aceptan tacitamente
la exposicion a estos anuncios como una forma de pago de su contenido deseado. La publicidad
tradicional esta centrada en las marcas que pagan por un anuncio determinado, ya que su
objetivo principal es garantizar la comunicacion de la informacion comercial a las audiencias
finales, mientras que el disfrute del consumidor es una preocupacion secundaria. En el content
marketing esta relacion se invierte, pues los contenidos estan centrados en los consumidores
finales y el enfoque en el cliente de los anuncios tradicionales conlleva el riesgo de ser
ignorados por los consumidores desinteresados (Oliveira, 2007). Las agencias de content

marketing producen campafias para las marcas y luego las lanzan a multiples editores para
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obtener cobertura, cada vez que un editor escribe sobre una campafa, normalmente se enlazara
con la marca o compaiiia como fuente, los enlaces aumentan las biisquedas organicas de una
empresa, dirigen a su sitio web e impulsan la participacion de los usuarios de la marca a través
de las redes sociales (Libert, 2015). Los Digiday Content Marketing Awards reconocen el
contenido que conecta las marcas con las audiencias en todos los canales, incluidos los
dispositivos mdviles, redes sociales o video. Con los afios, los premios han honrado el trabajo
lider de compaifiias como Casper, CNN, Dove, entre muchos otros (Digiday, 2018). Uno de los
ganadores de estos premios fue el estudio de CNN, Courageous, que se asocié con Square Enix,
una compafia desarrolladora de videojuegos japonesa, mas conocida por sus franquicias de
videojuegos de rol como la saga Final Fantasy, Dragon Quest, y la saga de accion RPG
Kingdom Hearts para lanzar Human by Design, un documental original que explora el mundo
de la bidnica y las lineas difusas entre la humanidad y la tecnologia. Este documental esta

disponible exclusivamente en Amazon Video (Courageous, 2018).

La publicidad nativa brinda directamente a los consumidores las experiencias multimedia
deseadas para el consumo de ocio. Sin embargo, al igual que los anuncios tradicionales, los
anuncios nativos se encuentran en medio de contenido publicado tradicionalmente, como
dentro de una revista o periddico tipico (Oliveira, 2007). Ademads, aunque en general esta
presente una cldusula de exencion de responsabilidad, los anuncios nativos estan disefiados
para mezclarse con el contenido que los rodea en esas publicaciones tradicionales. Los anuncios
nativos suelen ser creados por los editores del contenido tradicional en el que aparecen. Por
ejemplo, cuando los anuncios nativos aparecen en The New York Times, ya sea en forma
impresa o en linea, son creados por la division de publicidad nativa en la redaccion (Oliveira,
2007). Mientras que el content marketing generalmente trata de asegurar que docenas de

medios retomen el contenido, la publicidad nativa promueve el contenido pagando para

12



asociarse con un unico editor, la publicidad nativa (también conocida como contenido
patrocinado) ofrece una colocacion garantizada con un editor de primer nivel que puede tener

visitantes mensuales tnicos en los millones (Libert, 2015).

Por otro lado, el branded content, que es una rama del Marketing Communication — conocido

también como MarCom, que es el conjunto de todos los mensajes y los medios que se
implementan en un estrategia de marketing para comunicarse con el mercado y que incluye
elementos como la publicidad, el marketing directo, desarrollo de marca, empaquetado,
materiales impresos, actividades de relaciones publicas, presentaciones de ventas, patrocinios,

etcétera (Belch, ef al, 2011) — unifica a dos conceptos que estaban anteriormente separados:

el advertising (o mensaje comercial) y el contenido, que es distribuido como cualquier otro
contenido editorial, a pesar de tener un propdsito comercial (Choi, 2015). Entre los anunciantes
digitales, el aumento del branded content coincide con una reaccion negativa de la industria a
la mercantilizacion del inventario de publicidad programatica (Fulgoni, 2016). Existe una
asociacion llamada Branded Content Marketing Association (BCMA), un organismo mundial
de la industria para profesionales del branded content, que promueve las mejores practicas,
comparte conocimiento y hace crecer la industria del branded content (BCMA, 2018). En dicha
asociacion se promueve y busca crecer la industria del branded content en conjunto con otras
asociaciones comerciales y grupos industriales relevantes, compartiendo las mejores précticas,
investigando, presionando y gestionando eventos relacionados (BCMA, 2018). La BCMA
define el branded content como "cualquier contenido que pueda asociarse con una marca en el
ojo del espectador" (Asmussen, 2014). Si bien los tres conceptos se relacionan entre si (content
marketing, publicidad nativa y branded content), para efectos de este estudio se utilizaré la
definicion de branded content por ser la que mas se acerca a los fines de esta investigacion y

para evitar confusiones entre conceptos, pues en los estudios relacionados se usan
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indistintamente o con ligeras variaciones. Aclarado esto, se revisaran otros conceptos

relacionados que nos amplian el panorama sobre el tema y nutren el presente estudio.

Los siguientes son los tipos de branded content més comunes en los principales medios de

comunicacion (Fulgoni, 2016):

e Contenido creado a medida que alinea de manera directa con la marca o el producto,
por ejemplo, el documental de National Geographic, de 13 minutos sobre una mujer de
Bangladesh montafiesa que resulté filmada por completo en un iPhone 6s y que fue
patrocinado por Apple. (National Geographic, 2016).

e Publicidad nativa, que es publicidad pagada que se asemeja a la unidad de contenido
editorial de una compafiia de medios, por ejemplo, Tweets promocionados en Twitter
(Twitter Ads, 2018).

e Contenido patrocinado, como articulos editoriales patrocinados, por ejemplo,
articulos patrocinados en BuzzFeed o cualquier otro medio digital por marcas

determinadas.

El término ha tomado tal importancia que, desde 2012, los Cannes Lions — el Festival
Internacional de la Creatividad, que surgioé en 1954, y que se ha convertido en la mas grande
premiacion y festival del mundo del entretenimiento, el marketing, la comunicacion, el disefio
y las industrias tecnologicas — han incluido en sus categorias de premiacion la de Branded
Content y Entretenimiento, cuyo propoésito es premiar la creacion de la integracion natural de
contenido original a una marca, donde los participantes tienen la misiéon de mostrar como se
puede generar contenido entretenido y atractivo para el publico, aunque esté asociado a una

marca (Cannes, 2012). Uno de los ganadores mas recordados de esta categoria fue la
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emblematica selfie de los premios Oscar, donde la marca Samsung, en 2014, mostr6 al mundo
“las increibles cosas que suceden en las pantallas de Samsung”. Para lograrlo, un Galaxy Note
3 con una camara frontal para tomar selfies lleg6 a las manos de la conductora de los premios,
Ellen Degeneres, y casi al final de la premiacion tomd una fotografia con estrellas de
Hollywood, que después la subid a su cuenta de Twitter. Tan solo en el primer minuto, 219,006
personas retuitearon la selfie; luego, Twitter experimentd problemas en su funcionalidad por la
cantidad de usuarios intentando entrar a la pagina de la red de microblogging. Fue el tuit mas
retuiteado de la historia hasta 2017, con una cobertura mediatica a nivel mundial (y gratis) de
increibles alcances. Primero, fueron los premios Oscar més vistos de la historia, desde 2000;
el tuit tuvo mas de 88 mil millones de impresiones en redes sociales; 69 mil menciones a la

marca y mas de 3.3 mil millones de retuits de la selfie de Ellen Degeneres. (Cannes, 2014).

Mencién aparte, los estudios de branded content de medios tan importantes como The New
York Times, CNN y BuzzFeed. T Brand Studio es la unidad de brand marketing de The New
York Times. “Creamos contenido y experiencias que despiertan la imaginacion e influyen en
las audiencias mas influyentes del mundo”. El estudio de NYT afirma que usa la receta del
storytelling y trabajan con marcas globales para desarrollar estrategias creativas a través de sus
areas de expertise: editorial, fotografia, tecnologia, estrategia, disefio, video (estilo documental
y virtual reality), eventos y desarrollo de la audiencia. “Tomamos un enfoque periodistico para
crear historias de marca. Reunimos audiencias y marcas en nuestra plataforma y mas alla, con
un talento que proviene de los medios, el marketing y el periodismo”. T Brand Studio ha creado
mas de 150 programas para casi 100 marcas hasta la fecha, por ejemplo: BMW, AirBnB,
Netflix, Stella Artois, Slack o Spotify (T Brand Studio, 2018). Han ganado premios como el
Mobile Grand Prix, de Cannes Lions por su proyecto de Realidad Virtual (NYT, 2016);

también el Hottest in Native Advertising, de AddWeek porque el diario se estd adaptando
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“sabiamente al espectro de oportunidades de publicacién emergentes, contando con 1 millén
de suscriptores solo digitales y convirtiéndose en lider en branded content, que en el tercer
trimestre de 2015 represent6 el 18 por ciento de sus ingresos publicitarios en linea” (AdWeek,
2015). Ademas, gan6 la Mejor Plataforma de Publicacion por DigiDay por su branded content
con Google donde el usuario puede elegir su préxima aventura con Google Maps y 36 Hours

de The New York Times (DigiDay Awards, 2015).

También, CNN cuenta con un estudio llamado Courageous, el Branded Content Studio para
CNN y Great Big Story. “Creemos que el branded content también puede ser un gran contenido;
nos enorgullecemos de contar historias nicas y atractivas con un estilo cinemético de gran
alcance. Aunque Courageous no esta conectado a las divisiones de noticias de CNN, estamos
inspirados por su pedigri periodistico. Nuestra mision es crear experiencias atractivas y valiosas
para compartir, que defiendan los objetivos de las marcas que patrocinan nuestro trabajo”, el
estudio de CNN ha trabajado con marcas como Microsoft, Marriot, Volvo, Reebook, Toyota,
Boeing o Intel (Courageous, 2018). También han ganado premios como el Digiday Video
Awards 2018, por su CNN con Volvo - "Racing the Sun" (Digiday, 2018), un Silver Lion,
Entertainment por CNN con Square Enix's Deus Ex — Human X Design (Cannes Lions, 2017)
y el premio de la Animacion Mejor Usada por Esa vez Hitler casi muere, con Amazon

(Courageous Vimeo, 2018).

Buzzfeed también cuenta con una seccion de Advertise donde afirman: “ayudamos a las marcas
a conectarse con sus audiencias digitales creando y publicando contenido que ellos miraran y
actuaran”. BuzzFeed promete conectar con su audiencia de mas de 650 millones de personas y
a que la marca crezca de tres maneras: creando branded content, personalizado para cada

plataforma social; mejorando la visibilidad y el compromiso de los clientes existentes y
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extendiendo los activos de marca actuales al publico adecuado en la red de BuzzFeed. También
BuzzFeed ha implementado un servicio para lanzar marcas, donde cada trimestre, se asocian
con una compaifiia y lanzan su producto o servicio a través de sus plataformas, que cuentan con
mas de 9 mil millones de vistas de contenido al mes y, s6lo en Estados Unidos, llegan a 3 de 5

millennials mensuales (Buzzfeed Advertise, 2018).

Mientras que el branded entertainment, término que fue acufiado por una revista publicitaria
estadounidense llamada Advertising Age (Choi, 2015), es una combinacion de la palabra
'marca’ y 'entretenimiento’; se refiere a peliculas, cortometrajes, programas de television,
exhibiciones, eventos, revistas, musica, libros y otros medios que estan patrocinados por
marcas e incluso creados especificamente para marcas (Bo, 2010). Es un término de marketing
y despierta el interés del consumidor al integrar el producto o la marca de una empresa con el
entretenimiento (Choi, 2015). Aunque el branded entertainment puede distribuirse a través de
los medios tradicionales, ahora es particularmente frecuente a través de Internet (Hudson,
2006). Los investigadores y profesionales estan muy interesados en el potencial del branded
entertainment, ya que puede aumentar el conocimiento de la marca y crear relaciones solidas

entre los consumidores (Zhang, 2010).

El Branded Entertainment Marketing (BEM) es un concepto que afirma que los productos
ya no sélo necesitan colocarse en una pelicula, telenovela o programa de television (como se
hacia con el product placement), ahora necesitan estar tejidos en los productos mediaticos de
entretenimiento para crear una fuerte conexion emocional con el consumidor, en una clara
convergencia de publicidad y entretenimiento, el BEM es un nuevo término para un uso mas

contemporaneo y sofisticado que la colocacion de productos (Hudson, 2010).
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Por otro lado, como consumidores, buscamos marcas con historias creibles que podamos
abrazar y compartir, estamos atraidos magnéticamente por las historias porque unen ideas y
emociones, (Smith, 2013) la mejor manera de persuadir a alguien es contando una historia
convincente (McKee, 2003)."La memoria humana se basa en la historia" (Schank, 1999). El
brand storytelling no tiene que ser solo una historia, puede implicar la narracioén de historias
multiples que respondan a diferentes propositos en diferentes momentos. Lo que distingue un
brand storytelling bien manejado de una simple historia es considerar como interactiian los
elementos de la historia (Smith, 2013). Los creadores de marca deberian utilizar técnicas de
narracion de pequefas historias, mientras se disefian experiencias de marca que van mas alla
de meros productos y puntos de precio para llegar a los corazones de personas de ideas afines
de todo el mundo (Smith, 2013). "En una historia, no s6lo se ofrece mucha informacion sobre
la narracion, también despiertas emociones y la energia de tu oyente. Persuadir con una historia
es dificil. Presentar una idea que tenga suficiente poder como para ser memorable exige una
perspicacia vivida y la habilidad de contar historias. Si puedes dominar la imaginacion y los
principios de una historia bien contada, entonces la gente se pone de pie en medio de un
estruendoso aplauso en lugar de bostezar e ignorarte" (McKee, 2003). Entonces, una historia
expresa como y por qué cambia la vida. Una historia incluye una situacion en el que la vida
estd relativamente en equilibrio o implica estar en equilibrio y por esta y otras razones los
consumidores se sienten atraidos por las historias (Woodside, 2010). Las marcas lideres en el
mercado estdn aprovechando el brand storytelling para romper entornos cada vez mas
desordenados a fin de construir comunidades apasionadas y brindarles a sus consumidores un
lenguaje a través del cual la marca pueda articularse con los demas. Estas historias reemplazan
hechos y cifras sin emociones por la sencilla razéon de que las personas se conectan con
historias, las desarrollan y las hacen suyas (Smith, 2013). Tribeca X es un festival de cine que

premia al brand storytelling contenidos respaldados por una marca que reconoce la
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interseccion de la publicidad y el entretenimiento (Tribeca, 2018). En lugar de ofrecer un
lanzamiento de producto como tradicionalmente se hace, este género se centra en "contar
historias que hacen que las personas sientan una gran simpatia por la marca", dijo Andrew
Essex, director ejecutivo de Tribeca Enterprises en entrevista para New York Times
(Maheshwari, 2017). Apple, por ejemplo, patrociné un documental de 13 minutos sobre una
mujer de Bangladesh que resulté filmada por completo en un iPhone 6s, el video fue publicado
en National Geographic con esta descripcion: “Wasfia Nazreen no solo escala por la emocion,
ella sube por una causa. La primer bangladesi en escalar las Siete Cumbres, Wasfia, se propuso
desafiar estas escaladas por algo mas grande: las mujeres de Bangladesh. Lirico y poético, este
corto documental, grabado integramente en un iPhone 6S, es un retrato de caracter reflexivo
que nos lleva desde lo més profundo de las luchas de Wasfia hasta los picos mas altos del
planeta, mientras exploramos lo que significa perseguir lo desconocido” (National Geographic,
2016). "Los creadores de estas peliculas y los narradores de estas historias saben que si esto
parece una publicidad abierta, la gente se desconectard, por lo que la autenticidad se convierte
en una medida clave aqui", dijo Essex. "La publicidad tradicional tiende a molestar a la gente,
y esto plantea el argumento de que hay que agregar valor a la vida de las personas en lugar de
bombardearlas con un argumento y una venta dificil, especialmente en un mundo de tanto

contenido ruidoso" (Maheshwari, 2017).

Contenido para las marcas: efectivo u obsoleto

Cada vez es mas dificil para los anunciantes llamar la atencion de su audiencia y, luego, tener
un impacto en su comportamiento (Robinson, 1997). La gente no quiere perder tiempo y
esfuerzo viendo comerciales (Collett, 1994). De hecho, se ha vuelto normal que los
consumidores perciban los anuncios como una intrusion no deseada y una fuente de irritacion
(Agee, 1997). Esto a menudo resulta en un esfuerzo consciente para evitar los anuncios

(Bishop, 1997) y la negativa a responder a los mensajes promocionales (Cummins, 1996).
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Ahora, las audiencias pueden facilmente saltarse los comerciales y se vuelve cada vez mas
dificil para las marcas comprar fama, debido al crecimiento de las nuevas tecnologias, desde la
television por cable, hasta las redes sociales o los servicios en streaming como Netflix o Spotify
(Douglas, 2015). Hay una estrecha relacion entre la simpatia publicitaria (advertising
likeability) y el efecto publicitario (Choi, 2015). De acuerdo con las investigaciones de efectos
publicitarios, el advertising likeability se correlaciona con la simpatia de la marca (Rimoldi,
2008). Por lo tanto, cuando a los consumidores les gusta el contenido en si, el efecto publicitario
también se intensifica (Choi, 2015). El branded content posee diversos factores entretenidos
que los consumidores desean ver, en otras palabras, la posibilidad de que gusten los contenidos
de marca aumenta porque los contenidos se basan en ciertas celebridades o programas que les
gustan a los consumidores, y esto aumenta el efecto publicitario desde un punto de vista de
actitud (Choi, 2015). La persuasividad, un aspecto critico del efecto publicitario, es otro juego
importante del branded content, pues consumidores no solo prestan menos atencion a los
mensajes publicitarios que a otros contenidos o programas de los medios, sino que también se
vuelven protectores contra la persuasion de los mensajes comerciales. Cuando detectan un
mensaje con una agenda para persuadir, su actitud hacia el comercial se ajusta creando
resistencia psicologica (Rainey, 2003). Por otro lado, la resistencia al branded content no es
igual, pues tiene menos signos de mensaje comercial, lo que aumenta el efecto de persuasion,
por lo tanto, las corporaciones hacen branded content para aminorar las intenciones de

persuasion detras de los mensajes (Choi, 2015).

El content marketing es tan viejo como cualquier otro en el paradigma del marketing (Pulizzi,
2012) igual que el branded content, aunque los promotores insisten en lo nuevo que resulta,
pero es una reliquia de la época de los medios masivos de la comunicacién que ha sido

presentado como un concepto digital, de hecho, desde hace décadas, las compafiias tomaban
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prestados enfoques del entretenimiento popular para hacer famosas a sus marcas como
canciones, personajes, historias cortas o trucos cinematograficos para ganar audiencia
(Douglas, 2016). El branded content funcionaba muy bien porque los medios de comunicacion
eran oligopolios. Entonces, la competencia cultural era limitada. Las companias podian
entonces comprar su fama pagando por un anuncio en la television, un ente cultural controlado

y monopolizado (Douglas, 2016).

Ahora, las marcas tienen que competir directamente con el entretenimiento real. Existia una
falsa creencia que consistia en pensar que si tenian una produccion de primer nivel con un
contenido real las compafiias podian atraer a las audiencias alrededor de sus marcas, pero con
la amplificacion de los publicos ahora podemos encontrar grupos de personas interesadas en
casi cualquier tema, por muy especifico que parezca. Las redes sociales han expandido y
democratizado multiples subculturas. Esta diversidad de grupos estd empujando nuevas ideas,
productos, estéticas, el mundo de las artes y muchas otras areas igual que lo hubiera hecho las
industrias culturales de los medios de comunicaciéon masiva, como el cine, la television, los
medios impresos y la moda, por ejemplo. Estas subculturas son la razon principal por las que

el branded content ha fallado (Douglas, 2016).

No todo ha sido éxito al momento de hacer branded content, uno de los ejemplos mas notables
de fracaso es el de Coca Cola (Douglas, 2016). En 2011, la compafiia anunci6 una nueva
estrategia de marketing, llamada Liquid & Linked. La idea era cambiar el énfasis de la
“excelencia en la creatividad” a la “excelencia en el contenido”, con la intencion de producir
el mas “irresistible contenido del mundo”, capaz de duplicar las ventas en 2020. El siguiente
afio, Coca Cola lanz6 su primera gran apuesta en lo que se refiere a branded content,
transformando su clasica pagina web corporativa en una revista digital: Coca-Cola Journey,

donde se publicaban historias sobre la cultura pop, deportes, comida y viajes, con tres afos de

21



vida, la revista de Coca-Cola apenas registra visitas, de hecho, no se encuentra en el top 10,00
de los sitios web en Estados Unidos, tampoco en los primeros 20,000 del mundo y su canal de

YouTube esta en el lugar #2749 con solo 676,000 suscriptores (Douglas, 2016).

Las definiciones de contenidos asociados a las marcas se confunden entre si. Los diversos
autores todavia no logran ponerse de acuerdo en los conceptos de branded content, content
marketing, branded advertising y brand storytelling e incluso la agencias de contenido, los
premios y los medios con estudios dedicados al tema usan de manera indistinta los conceptos
para diferenciarse o para ir con la corriente del concepto mas utilizado; aunque los autores se
basan en diferentes teorias como en el poder de las historias, la promocion de la mercadotecnia

o la teoria del juego (Douglas, 2016).

La teoria del juego en la comunicacion masiva

La idea central de la teoria del juego de Stephenson (1967) es que la comunicacion masiva
puede ser una forma de juego para el publico. Stephenson intent6 dibujar una analogia entre el
juego y la comunicacion de masas basada en la suposicion de que el publico participa activa 'y
voluntariamente en el proceso de comunicacion de masas. Por ejemplo, un oyente puede llamar
voluntariamente a un programa radial y participar activamente en el programa. Tal proceso de
comunicacion de masas voluntario y activo es algo similar al proceso de juego y brinda placer
a los participantes (Wearden, 2000). No obstante, la teoria del juego de Stephenson se ha
descuidado durante mucho tiempo en el ambito de la comunicacion de masas, principalmente
porque los medios tradicionales como los medios impresos, la television y la radio carecen de
interactividad, mientras que el juego, en esencia, deberia ser altamente interactivo (Wearden y
Harper 2000). Con el advenimiento de Internet, la teoria del juego recuperod su significado y
comenzo a llamar la atencion de la academia y la industria (Harper, 2000). Una limitacion de

la teoria del juego de Stephenson (1967) es que, aunque describi6 con detalles complejos como
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el juego se relaciona con la comunicacion de masas, nunca se centré realmente en qué
motivaciones estaban relacionadas para jugar. Las motivaciones relacionadas con el juego son
importantes para el branded entertainment, pero la teoria de juego de Stephenson (1967) debe

actualizarse para el contexto de Internet (Wearden y Harper 2000).

Todos los investigadores estan de acuerdo en que la publicidad tradicional diferenciada de los
contenidos interesantes para los consumidores y centrada en el cliente estd en decadencia y los
productores de contenidos asociados a las marcas tienen que hacer productos cada vez mas
centrados en los consumidores finales que sean relevantes, visualmente atractivos y aporten

valor (Douglas, 2016).

Como se aclard anteriormente, en este estudio se utilizard el concepto de branded content,
ademas de por lo dicho, por su relevancia al estar incluido dentro de uno de los premios con
mas prestigio: los Cannes Lions, en su seccion Branded Content y Entretenimiento; porque lo
usa The New York Times en su T Brand Studio y CNN en su agencia Courageous, para generar
contenidos asociados a las marcas y porque existe un asociacion internacional dedicada al tema:
la Branded Content Marketing Association, que ha definido al branded content como "cualquier

contenido que pueda asociarse con una marca en el ojo del espectador".
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Panorama del sector

YouTube

Lanzada en mayo de 2005, YouTube es una plataforma de distribucion para que las personas
compartan sus videos, asi como un espacio para que el publico descubra y vea el contenido.
Seglin su sitio, YouTube tiene mas de mil millones de usuarios en todo el mundo y se ven
cientos de millones de horas de videos cada dia; solo en dispositivos moviles, llega a mas
personas de entre 18 y 34 anos en EE UU que cualquier canal de television, tiene presencia en
88 paises y se puede acceder a ¢l en 76 idiomas diferentes (YouTube, 2018). En la sociedad
contemporanea, YouTube se estd convirtiendo en un medio influyente para la interaccion
social, pues es una de las plataformas lideres de video-on-demand, permite a los usuarios
producir creativamente y compartir contenido en la plataforma para potenciar nuevas ideas y
oportunidades comerciales (Cha et al., 2007), incluida la estrategia de marca y marketing
(Mills, 2012). La produccién de contenido a través de las redes sociales permite a los usuarios
satisfacer sus necesidades de informacion, entretenimiento y estado de &nimo, mientras que su
generacion (o intercambio) permite la autoexpresion y la autorrealizacion (Shao, 2009).
YouTube tiene varias funciones integradas para impulsar la interaccion social (Benevenuto et
al., 2008), como la capacidad de los usuarios para hacer comentarios en un video, que les gusta
0 no un video o compartir un video en otra plataforma de redes sociales como, Facebook o
Twitter. Estos factores pueden contribuir positivamente a la viralidad de un video (Benevenuto
et al., 2008). En particular, la funcion de respuesta de video de YouTube juega un papel crucial

en la relacion de las redes sociales y la interaccion de los usuarios (Benevenuto et al., 2008).

Seglin el mismo YouTube sus contenidos llegan a mas de 18 a 49 afios de edad que cualquier

red de television, también ha afirmado que las marcas deberian asignar el 24% de sus
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presupuestos de television a YouTube para "optimizar el gasto". Sin embargo, YouTube mismo
ha utilizado publicidad televisiva para promocionar sus vloggers (Vizard, 2016). Las "estrellas"
de YouTube, los youtubers, son una de las cosas mas refrescantes de la plataforma y han
ayudado a democratizar el talento al entregar los medios de produccion a la gente y ha aplastado
la hegemonia de los medios de comunicacion tradicionales (Kemp, 2015). En el panorama
mundial, el youtuber mas exitoso es PewDiePie, un sueco que ofrece contenido sobre
videojuegos que comenta mientras juega, tiene 60 millones de suscriptores en YouTube
(YouTube, 2018). Estos youtubers han podido desarrollar una relacion intima con las
audiencias. Las marcas y las emisoras usan a las celebridades de YouTube de dos maneras
distintas. Cuando los involucras, traen consigo a su audiencia, lo que permite que la publicidad
se promocione de forma cruzada en su canal, pero también son talentos probados. Eso se puede
presentar facilmente a audiencias amplias mas alla de YouTube. Su atractivo en el mercado
masivo no deberia estar en su fama, sino en su talento. Tal vez el mayor desafio que YouTube

ofrece a la television se encuentre en el marco regulatorio (Kemp, 2015).

En YouTube, hay una delgada linea entre el entretenimiento y el branded content. YouTube no
es un fendmeno adolescente: 90% de los usuarios tienen mas de 18 afios; 50% son mayores de
35; el 66% de los usuarios de YouTube estan casados o viven en pareja; 39% mira YouTube
con al menos otra persona (Ipsos, 2013). Con mil millones de visitantes inicos por mes, para
las marcas, esto crea oportunidades para ser relevantes en los momentos en que los

consumidores son receptivos.

Sin embargo, en la actualidad, los YouTubers estan ansiosos por tener mas suscriptores e
ingresos publicitarios a través de un flujo constante de videos (Saunders, 2016). Cualquier

marca que publique noticias interesantes para su publico tiene la oportunidad de involucrar a
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los usuarios de YouTube con hambre de noticias al darles acceso a experiencias y

conocimientos (Saunders, 2016).

VATI19

Un caso de éxito en YouTube es VAT19, una marca mundial minorista en linea que ofrece
"regalos curiosamente asombrosos" (VATI19, 2018). En YouTube sube videos dos veces al
mes con una nutrida cantidad de suscripciones (actualmente cuenta con mas de 5.7 millones).
El canal de YouTube de VAT19 entiende claramente los trucos del oficio cuando se trata de
crear y retener a la audiencia, pues supo definir claramente su idea de canal de YouTube
desarrollando una idea de marca. En este caso, la idea de marca es: compre regalos
curiosamente increibles y la idea de canal es: demostraciones entretenidas e informativas de
estos regalos. Es un gran ejemplo de como aprovechar el hambre de informacién y

entretenimiento de los consumidores (Saunders, 2016).

Los YouTubers son el ejemplo de como el talento y un proyecto personal pueden llevar a una
persona a ser capaz de interactuar con una audiencia creciente y compartir sus pasiones de
forma cercana, el nimero no para de crecer pero podemos hablar de aproximadamente de mas
de 1 milléon de YouTubers en 30 paises. En México, los YouTubers mds grandes suman
alrededor de 40 millones de subscribers (Google, 2014). La relacion de los YouTubers con sus
audiencias es muy especial, de hecho, su activo mas importante esta basado en la confianza.
Este nuevo paradigma relacional lleg6 también a las marcas. Cuando las conexiones entre las
marcas y sus usuarios estdn basadas en valores emocionales, de cercania y de reciprocidad, se
vuelven menos vulnerables y mas duraderas (Google, 2014). Y entonces llega el encuentro
entre YouTubers y marcas, basados en la autenticidad y la honestidad, no en el desarrollo de

programas comerciales (Google, 2014). En México cada vez vemos mayor cantidad de casos
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interesantes como W2M y Nokia y Pepe Problemas con Bacardi o Sprite y Luisito Rey en
Meéxico; Yosstop y EstoEsCombo sobre Orange is the new Black (temporada 2) de Netflix, o
Bettany Mota y Aeropostale, que incluso tiene su propia linea de ropa en conjunto con la marca

y participa de forma natural en diferentes acciones (Google, 2014).

Facebook

Fundado en 2004, la misién de Facebook es dar a las personas el poder de construir una
comunidad y acercar el mundo. Las personas usan Facebook para mantenerse en contacto con
amigos y familiares, para descubrir lo que sucede en el mundo y para compartir y expresar lo
que les importa. Los usuarios de Facebook pueden crear perfiles con informaciéon personal,
intereses, fotos y similares, ademés, pueden hacer 'amigos' con otros usuarios del sitio.
También pueden participar en una amplia gama de actividades, como escribir en los muros de
otros usuarios, comentar enlaces y participar en discusiones de foros y grupos. Ademas, la
compafiia desarrolla tecnologias que “facilitan el intercambio de informacion a través del
grafico social, el mapa digital de las conexiones que existen entre las personas en el mundo
real”. Cualquier persona puede registrarse en Facebook e interactuar con la gente que conoce
en un entorno de confianza. Facebook forma parte de la vida de millones de personas en todo

el mundo (Facebook, 2018).

Pero, la confianza de los usuarios se desdibujoé en marzo de 2018, cuando Facebook suspendid
la cuenta de una consultora electoral que trabajo para la campafia presidencial de Donald Trump
en 2016: Cambridge Analytica (EL PAIS, 2018). Fundada 2013, en Estados Unidos, como una
rama de la casa matriz Strategic Communication Laboratories (Bloomberg, 2015), fue

contratada para participar en la politica estadounidense, obtuvo y manipul6 de forma irregular
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informacion de 50 millones de usuarios de Facebook en Estados Unidos (eldiario.es, 2018). La
compafiia privada combinaba la mineria de datos con la comunicacion estratégica para el
proceso electoral (CNN, 2018). Con la financiacion del multimillonario estadounidense Robert
Mercer, considerado uno de los principales pulmones econémicos de la campafia de Donadl
Trump. Por aquel entonces, dos afios antes de que el constructor neoyorquino se hubiera
lanzado a la carrera presidencial, Mercer invirtié 15 millones con el objetivo de poseer una
herramienta que permitiera conocer a los votantes e influir en sus decisiones. Al frente de la
compafiia estaba el britadnico Alexander Nix, que habia dirigido en su pais la consultora sobre
mercadotecnia de los comportamientos Strategic Communication Laboratories (SLC) y
después habia puesto sus ojos en el lucrativo mercado de las campafias politicas

estadounidenses (EL PAIS, 2018).

La investigacion de The New York Times y The Observer revela que en 2014 la compaiiia se
hizo con una base de datos de pretendido uso académico y la exploto sin permiso para elaborar
estrategias electorales durante las elecciones intermedias de Estados Unidos (CNET, 2018). Se
trata de uno de los mayores hurtos de informacion de la historia de Facebook. Dos afios
después, Cambridge Analytica, que todavia estaba en posesion de ese ingente material, dio
servicio a la candidatura presidencial del republicano Trump, que gané las elecciones de
noviembre de 2016 (EL PAIS, 2018). Cambridge Analytica consigui6 los datos a través de un
psicologo de la Universidad de Cambridge. El psicélogo Aleksandr Kogan logré tener permiso
de Facebook para pedir datos a sus usuarios con una aplicacion pensada para estudios de su
disciplina. Kogan, financiado con 800.000 ddlares por Cambridge Analytica, consiguié que
participasen unas 270.000 personas con perfiles en esta red social y recabd datos como

identidades, localizaciones y gustos. A su vez, la aplicacion le permitid llegar a la informacion
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de los amigos de aquellos, multiplicando hasta 50 millones de usuarios el alcance de su acopio

(EL PAIS, 2018).

Compartiendo el material con Cambridge Analytica, el psicdlogo viold las politicas de
proteccion de datos de Facebook. "En 2015, supimos que Kogan nos minti6 y violé nuestras
politicas de plataforma al pasar datos de una aplicacion que usaba Facebook Login a
SCL/Cambridge Analytica, una firma que realiza trabajo politico, gubernamental y militar en
todo el mundo", reza un comunicado de Facebook, firmado por su vicepresidente Paul Grewal

(Facebook Press Room, 2018).

Mark Zuckerberg, director de Facebook, Instagram, WhatsApp y Messenger, dio a conocer el
6 de marzo de 2019 su intencidon de cambiar la esencia de las redes sociales. En vez de alentar
el contenido publico, dijo que se enfocaria en comunicaciones privadas y encriptadas, en las
que los usuarios intercambien mensajes en su mayoria con grupos mas pequefios de personas
que ellos conocen (Zuckerberg, M. 2019). A diferencia de las publicaciones compartidas de
manera publica que son conservadas como registros permanentes de los usuarios, las
comunicaciones podrian también ser borradas después de un cierto periodo. Facebook
cambiaria de ser una plaza publica digital para crear algo similar a una “sala de estar digital”,
en la que las personas tengan la expectativa de que sus discusiones sean intimas, efimeras y
estén a salvo de extrafios (Zuckerberg, M. 2019). Zuckerberg agregd que ha pensado sobre el
futuro del internet, y expreso: “Creo que una plataforma de comunicaciones enfocada en la
privacidad se volverda incluso maés importante que las plataformas abiertas actuales”

(Zuckerberg, M. 2019).

29



El plan de Facebook genera cuestionamientos sobre si puede lograr una plataforma basada en
la privacidad (Isaac, M. 2019). El gigante de Silicon Valley, valuado en 490.000 millones de
ddlares, depende de que las personas compartan abiertamente publicaciones para ser capaz de
dirigir publicidad directamente hacia ellas. Aunque la compaiiia no erradicara el compartir
publicamente, una proliferacion de comunicaciones privadas y seguras podria dafiar
potencialmente su modelo de negocio. Facebook también enfrenta preocupaciones sobre qué
significa el cambio para los datos de las personas y si se volveria anticompetitivo al unir a
WhatsApp, Instagram y Messenger, que histéricamente han estado separados y han operado de

manera autonoma (Isaac, M. 2019).

Zuckerberg fue ambiguo sobre muchos detalles del cambio, incluido cuanto tiempo tomaria
ponerlo en marcha y si eso significaba que Instagram, WhatsApp y Messenger compartirian
informacion de los usuarios y otros detalles de contacto entre las plataformas. Tampoco
menciond como las comunicaciones privadas y encriptadas afectarian a Facebook (Isaac, M.

2019).

Zuckerberg reconocio el escepticismo sobre si Facebook tiene la capacidad de cambiar.
“Sinceramente, actualmente no tenemos una gran reputacion sobre construir servicios que
protejan la privacidad, y hemos estado histéricamente enfocados en herramientas para
compartir de manera mas abierta”. “Pero hemos demostrado en repetidas ocasiones que
podemos evolucionar para construir los servicios que la gente desea, incluidas la mensajeria
privada y las historias” (Zuckerberg, M. 2019). La accion de Facebook redefinird como las
personas usan las redes sociales y como se conectardn el uno con el otro (Isaac, M. 2019). Eso
tiene implicaciones sociales, politicas y de seguridad nacional debido al control que los

servicios de la compafiia tienen en mas de 2700 millones de usuarios alrededor del mundo. En
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algunos paises, Facebook y sus otras aplicaciones a menudo son consideradas como si fueran

todo el internet (Isaac, M. 2019).

Compartir contenido en redes sociales como Facebook ha creado nuevas oportunidades para
que las marcas se beneficien del marketing viral de boca a boca (WOM) (Yuki, 2015). Los
clientes y prospectos "comparten" el contenido de la marca con sus redes personales y, por lo
tanto, se convierten en vendedores virales improvisados y movilizan mensajes a través de las
redes sociales en nombre de una marca. Los estudios han demostrado que los consumidores
parecen ser muy conscientes de la naturaleza publica de sus acciones cuando comparten
contenido y, como tales, deben ser vistos no solo como publicos objetivo sino también como
"guardianes" de redes personales, lo que los hace precavidos al asociarse con la marca mensajes
en general (Araujo, 2015). Las principales marcas como Coca-Cola, Gillette, Samsung, Apple,
entre otras, tienen sus paginas en redes sociales y trabajan con ellas para interactuar y fomentar
la relacion con el consumidor (Klue, 2017). El branded content en las redes sociales puede
tomar muchas formas, entre ellas el contenido compartido directamente de las marcas, el
contenido compartido de las conexiones y las herramientas de marketing social, entre otros.
Los usuarios de Facebook pasan més de una cuarta parte de su tiempo en el sitio consumiendo
e interactuando con Facebook. El newsfeed es la ubicacion principal donde se consume el
branded content. De hecho, los usuarios tienen entre 40 y 150 veces mas probabilidades de
consumir contenido de marca en el Newsfeed que en las Fan Pages. Normalmente hay dos
audiencias potenciales para branded content en Facebook: los fans de las marcas en Facebook
(aquellos que explicitamente "les gustd" una marca) y los amigos de los fans, que generalmente
representan un conjunto mucho mdas grande de consumidores (34 veces mds grande, en

promedio, para las 100 mejores paginas de marcas) y puede recibir impresiones de marcas de
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medios sociales por medio de sus amigos. En ejemplos de este estudio, el alcance del contenido
de marca entre amigos de fandticos super6 significativamente el alcance entre los fans
(Lipsman, 2012). Cuando una marca se enfoca en adquirir y captar fans, puede beneficiarse de
un efecto secundario significativo: la exposicion entre amigos de los fans que a menudo supera
el alcance entre los fans. Para algunas marcas, los fans de Facebook pueden tener diferentes
perfiles demograficos y de comportamiento agregados que los compradores de marcas tipicas,
lo que indica que las redes sociales pueden requerir diferentes enfoques de la estrategia de

marketing (Lipsman, 2012).

Segtin Facebook, el branded content se puede definir como cualquier contenido generado por
creadores o editores en el que se destaca a un socio comercial, o que se ve influenciado por
este, por un intercambio de valor. De acuerdo con las politicas de Facebook, los creadores y
los editores deben etiquetar a sus socios comerciales en las publicaciones de contenido de
marca. Cuando se etiqueta a un socio comercial, este recibe una notificacion y puede ver las
estadisticas de rendimiento generales, ademas de compartir la publicaciéon en su pagina y
decidir si quiere invertir alin mas en ella. Es sencillo reconocer las publicaciones de branded
content, ya que en la publicacion se incluye el término "Patrocinado" justo debajo de donde
aparece etiquetado el socio comercial. Los creadores y los editores son responsables de cumplir
todas las normas publicitarias pertinentes en sus mercados, ¢ incluso de proporcionar las
declaraciones necesarias que indiquen la naturaleza comercial del contenido que publican

(Facebook, 2018).

Los cambios recientes de Facebook en la capacidad de los anunciantes de rastrear y comprar
branded content etiquetado "significa que los editores ganaran menos dinero en distribucion

pagada de contenido de marca al menos a corto plazo", dice Brittany Richter, vicepresidenta,
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directora de redes sociales de iProspect, su agencia trabaja con marcas y editores, pero no
espera que desaparezca el branded content promovido por los editores (Facebook, 2017). El
80% de un presupuesto de contenido personalizado se destinard a la distribucion de medios,
esa es una porcion masiva de la parte mas rentable de un acuerdo de branded content para los
editores. En la batalla en curso por los presupuestos entre los medios de comunicacién
individuales y las principales plataformas, la calidad de los datos y el andlisis seran vitales
(Facebook, 2017). Existe un importante desafio y una valiosa oportunidad para los principales
medios de comunicacion en la batalla en curso por el gasto en medios digitales contra el
duopolio de publicidad de Google y Facebook. El mercado de branded content premium vale
$ 6 mil millones a nivel mundial y proyecta que llegara a $ 20 mil millones en 2021. (Facebook,
2017). Los editores de revistas necesitaran estar preparados con datos y una comprension de
sus audiencias que sean mas detallados y orientables que las plataformas y los perfiles propios
creados por las propias marcas. Aun asi, incluso armados con abundantes datos de propiedad
exclusiva, es dificil negar que los margenes mas bajos en todo el ecosistema de anuncios

digitales sean una consecuencia inevitable de la tendencia a la transparencia (Facebook, 2017).

TED

Como caso de éxito reciente hablaremos de TED, que tradicionalmente se concebia como una
conferencia exclusiva, por lo que la idea era brindar a los diez millones de seguidores de
Facebook y a los dos millones de seguidores de Instagram acceso sin precedentes a las
conferencias de TED. TED2017 present6 su primera sesion de las charlas TED en espafiol y la
transmitio en su pagina de Facebook en espanol. Durante su transmision en vivo, el evento
cont6 con mas de 680.000 espectadores, lo que la convirtié en la sesion mas vista de una
conferencia TED hasta el momento. El video también tuvo cinco veces mas comentarios que
cualquier otro video en vivo de TED. La empresa se asocié con Vox para realizar una serie de

nueve entrevistas de Facebook Live en las que importantes intelectuales y lideres debatieron
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sobre una amplia variedad de temas. Las conversaciones tuvieron 69.000 interacciones y mas
de 4,5 millones de reproducciones. Los puntos destacados incluyen los siguientes: Gracias a
Facebook e Instagram, TED observé una interaccion nunca antes vista y un alcance sin
precedentes durante la semana de TED2017. 44 millones de personas alcanzadas 15,6 millones
de reproducciones de video 100% de aumento en los seguidores de Facebook en la ultima

semana (Facebook Media 2018).

El programa TEDx ayuda a las comunidades, organizaciones e individuos a producir eventos
de estilo TED a nivel local. Los eventos de TEDx se planifican y coordinan de forma
independiente, comunidad por comunidad, bajo una licencia gratuita de TED. (TEDx events,
2019). Los eventos TEDx estan organizados por personas curiosas que buscan descubrir ideas
y generar conversaciones en su propia comunidad e incluyen oradores en vivo y TED Talks
grabados, y se organizan de forma independiente bajo una licencia gratuita otorgada por TED
(TEDx Program, 2019). TEDx ha realizado 29,424 eventos y estan por venir 1,950. (TEDx
events, marzo 2019). Desde que arranc6 TEDx, en 2009, el archivo ha acumulado 100,000

charlas, en 103 idiomas diferentes, de 109 paises y mas de 2500 ciudades (TED Blog, 2017).

Twitter

Twitter es un sitio de microblogging que se fund6 en 2006. Permite a las personas publicar,
responder y reenviar publicaciones que no pueden exceder los 280 caracteres de longitud. Las
publicaciones, que pueden incluir hipervinculos a noticias, videos, gifs, blogs, imagenes, etc.,
aparecen en un timeline en orden cronologico y/o de importancia segin a quien sigas y su
relevancia; la mayoria de las publicaciones estan disponibles publicamente. La investigacion
en Twitter se ha centrado en varias areas, incluidas normas y comportamientos (Boyd, Golder

y Lotan 2010), autopresentacion (Marwick y Boyd 2011), asi como qué y por qué la gente
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publica (Jansen et al., 2009; Java et al., 2009; Naaman, Boase y Lai, 2010). Los tuits suelen
solicitar o compartir informacion, noticias, opiniones, quejas o detalles sobre las actividades
diarias. Seglin una investigacion del Pew Research Center, Twitter es utilizado por el 23% de
todos los usuarios de Internet y por el 20% de toda la poblacion adulta, con el mayor niimero
de usuarios (32%) en el grupo de 18-29 afios (Duggan, 2015). Desde su lanzamiento en 2006,
Twitter ha crecido a 313 millones de usuarios activos con mil millones de visitas unicas a sitios
con Tweets incrustados (Twitter, 2017). Twitter difiere de otras redes sociales en que no
requiere que el emisor y el receptor sean "amigos" (Clarke y Nelson, 2012). Y a diferencia del
enfoque en la vida social de un usuario con Facebook, Twitter puede ser utilizado de forma no
invasiva con hashtags andénimos y permitiendo a los usuarios recopilar informacion de tweets
sobre diversos temas sin tener que interactuar (Lowe & Laffey, 2011). Twitter es ttil como una
herramienta comercial y de marketing (Case & King, 2011). Por ejemplo, Ojeda-Zapata (2008)
sefiala que Twitter se puede utilizar para recopilar inteligencia de marketing, proporcionar
servicio al cliente, llegar a nuevos clientes y dirigir el trafico a sitios web con fines de
marketing. Twitter también puede ser utilizado por los especialistas en marketing para informar
a los clientes o clientes potenciales sobre nuevos productos, recopilar informacion sobre los
productos y marcas de una empresa y supervisar los tweets sobre los competidores (Rinaldo et

al., 2011).

Nike #Breaking2

Correr un maratéon en menos de dos horas. ;Imposible? No para Nike (@Nike). En mayo de
2017, la empresa reunio6 en Italia a tres de los mejores corredores del planeta para establecer
un nuevo récord en una maraton cerrada que se transmiti6 en directo en Twitter. El resultado
final fue de 26 segundos mas, pero Nike atn gan6, segin los especialistas en marketing. Los

numeros también muestran que el evento fue un éxito de marketing. Nike ha sido mencionado
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mas de 584,000 veces en las redes sociales, en publicaciones que abarcan Twitter, Facebook e
Instagram, de acuerdo con los datos elaborados por Brandwatch en los ultimos siete dias. El
hashtag #Breaking? se ha usado mas de 407,000 veces en el mismo periodo de tiempo, con un
sentimiento que es mas del 87 por ciento positivo. #Breaking2 ha acumulado més de 2 billones
de impresiones, segiin Kellan Terry, analista senior de datos de Brandwatch. Terry dijo que esa
es la mayor cantidad de impresiones en torno a un hashtag especifico que haya visto.
Tradicionalmente, el marketing de Nike se ha centrado en anuncios de television pulidos y
ofertas lujosas con los atletas mas populares del mundo. Pero #Breaking2 fue un intento de

salir de ese modelo y aprovechar la tecnologia, la innovacion y las redes sociales (Dua, 2017).

Instagram

Instagram es una red social donde los usuarios pueden compartir fotos y videos. Los usuarios
capturan momentos en su vida y los comparten con amigos. Instagram les brinda la oportunidad
de aplicar diferentes filtros en sus imagenes o videos antes de publicarlos. Esta es una de las
caracteristicas mas atractivas: los usuarios pueden promocionarse en Internet usando estos
filtros. Segun las ultimas estadisticas, Instagram ahora ha alcanzado més 800 millones de
usuarios mensuales activos desde su lanzamiento en 2010; hoy en dia, los usuarios suben un
promedio de mas de 500 millones de fotos todos los dias y mas de 250 millones de stories al
dia (Instagram, 2018). Los usuarios de Instagram no solo son consumidores consistentes, sino
también mercadologos: mas especificamente, el 86% de las principales marcas tienen cuentas
oficiales en este sitio web; publican sobre sus marcas o productos y servicios en un esfuerzo
por involucrarse con clientes actuales y potenciales. Para comprender el compromiso de los
clientes con cualquier marca en Instagram, la cantidad de "Me gusta" y "Comentarios" son

indicadores valiosos (De Vries et al., 2012). De hecho, también se refieren a la cantidad de
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eWOM que causan las publicaciones de las marcas, ya que los usuarios pueden ver las
publicaciones que les gustan a sus amigos, y los usuarios también pueden leer los comentarios
escritos por otros en las publicaciones de los especialistas en marketing (Erkan, 2015). Millones
de personas usan Instagram todos los dias para conectarse con sus pasiones, expresarse de
forma creativa y encontrar inspiracion visual. Mas del 80% de las personas siguen a alguna
empresa, por lo que las marcas ocupan un lugar importante en la comunidad de Instagram, de
hecho, las empresas y los creadores prosperan en nuestra plataforma porque pueden entablar
relaciones basandose en los intereses y las pasiones del publico (Instagram, 2018). Observamos
que las empresas establecen vinculos significativos al asociarse con los creadores (personas
influyentes y editores) para lanzar campafias de branded content. Recientemente lanzaron
nuevas herramientas para darle transparencia y coherencia al contenido de marca en Instagram.
Las herramientas consisten en una etiqueta que permite a los creadores revelar cuando una
publicacion es el resultado de una asociacion con una empresa y estadisticas que ayudan a las
empresas a acceder al rendimiento de sus campafias de contenido de marca. Por ultimo, estas
herramientas ofrecen transparencia en lo que respecta al contenido de marca para la comunidad

(Instagram, 2018).

Hay mas de 500 millones de cuentas activas que utilizan Instagram Stories todos los dias
(Instagram, 2019). Un formato que permite a las personas ver y compartir momentos cotidianos
a través de fotos y videos que desaparecen en 24 horas, a menos que se guarden (Instagram,
2019). Los mercado6logos se unen a la narrativa: la mitad de todas las empresas en el mundo
crearon al menos una historia en Instagram durante un mes tipico. (Instagram data global,
2017). Un tercio de las historias mas vistas son de empresas (Instagram 2019) y en promedio,
mas de 1 de cada 3 usuarios activos y encuestados en Brasil, Indonesia, Reino Unido y Estados

Unidos dijeron que se han interesado mas en una marca o producto después de verlo en
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Instagram Stories (Instagram Stories Consumer Research, 2017). Facebook 1Q encargé a
MetrixLab que aprendiera como las personas en los Estados Unidos respondieron a 30 anuncios
de Instagram Stories (MetrixLab, 2017). Facebook midi6 la efectividad de los anuncios en
funcién de dos factores: el "avance" o la probabilidad de que un anuncio sea observado, visto
y recordado, y la "respuesta o la probabilidad de que un anuncio impulse una reaccion y accioén
de marca. Los estudios arrojaron cinco ideas clave, que se suman a una observacion mas
amplia: varios de los elementos que pueden hacer que una fuente de informacién moévil sea

efectiva también pueden hacer que una historia de Instagram sea efectiva (MetrixLab, 2017):

1. La relevancia importa: En promedio, los anuncios de las historias de Instagram con el mejor
rendimiento en las historias tienen una calificacion mds alta en relevancia. Llamaron la
atencion, fueron féciles de entender y se ajustaron a la marca anunciada.

2. Los segundos se suman: En promedio, los anuncios de mayor rendimiento en las historias
eran mas cortos.

3. El ritmo rapido da sus frutos: Las escenas de los anuncios con mejor rendimiento eran mas
cortas.

4. Las demostraciones de productos aumentan los resultados: La mitad de los anuncios de
Instagram Stories mostraban el producto anunciado en uso, pero fueron esos los que
funcionaron mejor en métricas clave.

5. Para que sean eficaces, los anuncios personalizados deben optimizarse para dispositivos

moviles.

Medios digitales

Los medios digitales también estdn haciendo publicidad nativa y branded content en su

estrategia de monetizacion. Los medios de comunicacion tradicionales, como The New York
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Times, CNN, The Wall Street Journal y The Washington Post, han desarrollado sus propios
estudios de marca para ayudar en la creacion de este contenido (Marshall, 2017). El esfuerzo
de la revista Time haciendo branded content ha sido tan exitoso que en 2015 represent6 el 18
por ciento de los ingresos digitales de la compatfiia. A pesar de sus aplicaciones de gran alcance
y su potencial para una creatividad de marketing excepcional, el branded content a veces se
relaciona con lo "publicitario", un tema de gran importancia en los medios tradicionales, como
revistas y periddicos. Los anuncios publicitarios tradicionales interrumpen la experiencia de
los usuarios, y, por otra parte, los lectores se pueden sentir enganados al ofrecer contenido
financiado que se hace pasar por editorial. En la medida en que el branded content se agrupe
en la categoria de lo publicitario, puede disminuir una forma emergente de marketing que evita
muchos de los simbolos de la publicidad tradicional. La confusion continua sobre la definicion
y la transparencia del branded content solo agrava los problemas, que segin la Interactive
Advertising Bureau distrae de "discusiones de alto nivel como la efectividad y la divulgacion”
(BCG, 2017). Los muy atractivos articulos de BuzzFeed, por ejemplo, ofrecen un lugar ideal
para las oportunidades de marca. Estas unidades de publicidad nativa pueden persuadir
pasivamente y pueden involucrar activamente a su audiencia. La medicion del contenido de
marca en digital es, en muchos sentidos, tan simple como la medicion de publicidad gréfica.
Las etiquetas de medicion de publicidad se pueden aplicar a estas impresiones de la misma
manera que se anexan a las campaiias publicitarias de visualizacion, lo que permite informar
las métricas de entrega de campaifia (por ejemplo, alcance, frecuencia y demografias) y la
efectividad métrica (por ejemplo, elevacion de marca y elevacion de ventas). Esto ofrece una
comparacion de medios cruzados e invita a contenido de marca a la mezcla de marketing
(Fulgoni, 2017). El valor diferencial también se puede asignar al subconjunto de impresiones
que generan el mayor compromiso asociado con hacer clic y leer el articulo patrocinado que

acompafia a la marca. El informe de puntos de referencia del branded content de Pressboard
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Media (2016) destac6 las métricas que cubren mas de 900 historias patrocinadas en formato
digital que demostraron este fuerte compromiso. Los lectores pasaron un promedio de 66
segundos leyendo cada historia, un nivel de compromiso ocho veces superior al de una tipica
impresion publicitaria, y se desplazaron a través de un promedio del 79% del contenido
(Grimm, 2016). Estos altos niveles de compromiso exigen métricas como el tiempo dedicado
a ser parte de la evaluacion adecuada de estas impresiones de contenido de marca. La
investigacion realizada en 2016 para la plataforma de publicidad nativa fue mas alla del

compromiso para demostrar la evangelidad de la publicidad nativa (Nativo True Native, 2017).

Para esta investigacion, se hicieron entrevistas con los responsables de medios nativos digitales
nacionales e internacionales que usan de manera habitual el branded content como modelo

publicitario, entre ellos:

BuzzFeed

BuzzFeed fue fundado como un laboratorio viral por Jonah Peretti y John S. Johnson, en Nueva
York, en 2016, con el objetivo de rastrear contenido viral (Bikramjit, 2017). Segun su propia
descripcion, es una empresa lider de medios digitales que lleva noticias y entretenimiento a
cientos de millones de personas en todo el mundo (Buzzfeed, 2018). Su red global
multiplataforma incluye un sitio web y aplicaciones moéviles, Facebook, Snapchat, Instagram,
YouTube y muchas otras plataformas digitales. Con sede en Nueva York, el corporativo de
BuzzFeed tiene un estudio de entretenimiento en Los Angeles y cuenta con oficinas en ciudades
alrededor del mundo incluyendo Londres, Paris, Berlin, Madrid, Sidney, Bombay, Tokio, Sao
Paulo, Ciudad de México y Toronto. Las divisiones de noticias y entretenimiento buscan servir

a una audiencia de la préxima generacion, altamente comprometida, que consume video y
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contenido en distintas plataformas, en dispositivos moviles y que tiene la expectativa de que
los medios sean relevantes y tengan conexidon con sus vidas, que se puedan compartir
facilmente y se puedan acceder en todo el mundo (BuzzFeed, 2018). La empresa se valud en
$ 1.5 mil millones de ddlares en 2015, habiendo recaudado dinero de numerosos inversores,
los ingresos de BuzzFeed fueron impulsados por el concepto de branded content (Bikramjit,
2017). Los titulos de los articulos transmitian la sensacion de que BuzzFeed podria estar
cobrando a los anunciantes en funcién de los clics, pero esto no era del todo cierto, en cambio,
BuzzFeed cobro una tarifa a sus clientes por crear contenido personalizado (Bikramjit, 2017).
2015 fue dificil para BuzzFeed cuando, segin los informes de Financial Times, no logro
alcanzar sus ingresos objetivo de $ 250 millones de dolares (Bikramjit, 2017), lo que obligd a
la compaiiia a revisar y reducir sus ingresos objetivo para 2016. El trafico mundial que llegaba
a BuzzFeed experimentd una disminucion de hasta el 14%, hasta entonces BuzzFeed era
conocido por su contenido viral y el branded content implicaria encontrar un equilibrio entre
lo que es bueno para la marca de los anunciantes y lo que se volvera viral. Buzzfeed corria el
riesgo de perder marcas en otros modos de publicidad si consideraban que la publicidad nativa,
que enmascara el producto dentro del contenido, no estaba cumpliendo con sus expectativas.
Sin embargo, a finales de 2015, Recode informé que NBCUniversal se estaba preparando para
invertir $250 millones en BuzzFeed, lo que valoraria al sitio en unos $ 1.5 mil millones de
dolares (Gawker, 2015). Segun los documentos internos obtenidos por Gawker, los ingresos de
la compaiiia se triplicaron de 2012 a 2013 y alcanzaron los $ 46 millones en el primer semestre
de 2014 y su inversion en editorial se ha duplicado cada afio, los documentos también
demuestran que BuzzFeed paga millones de ddlares a sitios como Facebook para impulsar las
campafias de branded content de sus clientes (Gawker, 2015). BuzzFeed tiene un modelo de
negocio que se basa en branded content (Native Advertising Institute, 2016). El sitio web ha

evitado el uso de banners o displays publicitarios, en su lugar ha publicado notas con sus
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anunciantes, a su manera, BuzzFeed ha sido pionero en la publicidad nativa (Native
Advertising Institute, 2016). Mientras que muchas compaiiias de medios luchan por sobrevivir,
BuzzFeed esta prosperando a través de contenido patrocinado (Native Advertising Institute,
2016). En una entrevista con el Native Advertising Institute, el entonces Director de BuzzFeed,
Brandon Keenen, nombro las claves para que el branded content fuera viral: ver el ecosistema
de las redes sociales como una sola, trabajar muy de cerca con Facebook y Twitter, reconocer
que los canales de redes sociales importantes son aquellos en los que se encuentran tus usuarios
y, agrega, que el branded content de BuzzFeed puede superar al contenido editorial: “Nuestro
branded content a veces supera a nuestro contenido editorial. Realmente solo depende del
contenido", afirma Keenen. La autenticidad y la conexion es clave para el éxito del branded
content, “haz que el branded content se vuelva viral acercandolo como contenido editorial”.
(Native Advertising Institute, 2017). Por ejemplo, en la edicion de Estados Unidos, BuzzFeed
utiliz6 branded content con titulares como: “;Qué dona eres?”, patrocinado por Dunkin’
Donuts (BuzzFeed, 2014); “15 bandas que probablemente no existirian sin Led Zeppelin”,
patrocinado por Spotify (BuzzFeed, 2013) o “15 cosas que hicimos en la escuela que los futuros
estudiantes nunca entenderan”, patrocinado por Intel (BuzzFeed, 2014). En el caso de México,
los contenidos van en la misma linea, por ejemplo: “12 Tipos de ti@s que te haran decir "yo
tengo un@ asi"”, patrocinado por Mattel (BuzzFeed, 2018); “Este reto de media hora va a
cambiar tu dia (y tu vida)”, patrocinado por Ades (BuzzFeed, 2018) o “Hazte una quesadilla
de otro mundo y te diremos tres tips para ligar este verano”, patrocinado por Sprite (BuzzFeed,

2018).

Cultura Colectiva

Todo empezo6 con una fiesta en donde los invitados especiales eran cinco muralistas. La fiesta

fue aderezada con cerveza, ron, vodka y un DJ. Asi nacié Cultura Colectiva, un grupo de
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comunicologos, disefiadores, economistas, matematicos, politdlogos, gestores culturales y
musicos que se unieron en 2010 con el objetivo de promover y difundir diversas expresiones
artisticas, pero no solo para expertos, sino para cualquier persona interesada, luego, en 2013
lanzaron su propio medio digital de comunicacion: CulturaColectiva.com que hoy es el medio
que mas crece en México, con mas de 34 millones de visitas mensuales, mas de 20 millones de
fans en su pagina de Facebook y unos 15 millones de usuarios unicos (Lagos, A., 2016).
“Comenzamos a tener muchisima relevancia y decidimos hacer una pagina de Internet que fue
creciendo junto con el mercado digital, tanto en México como en Latinoamérica, y nos fuimos
volviendo expertos en la parte publicitaria, de analisis de datos y de redes sociales, y el proyecto
fue madurando poco a poco”, cuenta Jorge del Villar, miembro fundador y CMO (Chief

Marketing Officer) de Cultura Colectiva, en entrevista para Alto Nivel (Lagos, A., 2016).

Cultura Colectiva ofrece a sus clientes actuales o potenciales un folleto titular “Lo que siempre
quisiste saber sobre el content marketing y nadie te dijo”. En ¢l explican que “el content
marketing se trata de generar estratégicamente contenidos de calidad en los formatos adecuados
que a tus clientes o seguidores les interese ver para que conectes con ellos con el objetivo de
crear fidelidad a tu marca o servicio, o bien, para que atraiga a nuevos clientes y genere mas
ventas (Cultura Colectiva, 2018).

“El gran contenido nos inspira a actuar para comprar algo que no sabiamos que necesitdbamos”.
Y luego dice: “Nos estamos hablando de lanzar publicidad porque si. El marketing digital de
contenidos se da cuando conoces perfectamente a tus clientes (sus gustos, intereses, lenguaje),
solamente asi podrds generar contenido relevante. Mas tarde explica qué no es el content

marketing:

e No es una técnica de escritura para publicidad (copywriting).

e No son paginas de ventas ni folletos.
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e No es la venta de un producto.

e No es una promocion, es una via para generar confianza, credibilidad con el publico.
Ello permite instalarse como una autoridad en el tema, lo que dard lugar a una menor
resistencia con futuros clientes al momento de ofrecer tus productos.

e No es la publicacion de cualquier tipo de informacion, es contenido de calidad relevante

para el usuario.

“El contenido es el presente - y futuro - del marketing”, dice y explica 9 ventajas del content
marketing: incrementa el engagement, eleva la notoriedad de la marca, mucho mas econémica
que el marketing tradicional, aumenta las ventas, incrementa el trafico hacia el sitio web,
potencia el posicionamiento de la marca en buscadores, alimenta la ejecucion de estrategias de
marketing integrales, atrae clientes inesperados, muestra el lado humano de la marca y cita al

Content Marketing institute.

Luego, explica la audiencia de Cultura Colectiva: “Los jovenes son la generacion de los
derechos, los mejores educados, con gran conciencia social, generaciones con altas
expectativas y sedientos de encontrarle sentido a sus vidas con un gran poder de consumo, pero

que ademads parecen ser alérgicos a la publicidad tradicional, especialmente en linea”, aseguran.

Luego, describen a su audiencia en 11 segmentos, por ejemplo, the boss babe (20%), una mujer
de 25 a 34 afios con medio-alto poder adquisitivo: quiere ser vista como una mujer fuerte e
independiente, se interesa en el cuidado de su salud y apariencia, estd abierta a consumir
publicidad convencional, ya que busca marcas que la inspiren o se alineen con sus metas; el
lobo de Wall Street (15%), es un joven de 25 a 34 afios con medio a alto poder adquisitivo no
necesariamente resultado de su trabajo, tienen breves acercamientos a los tltimos temas, toman

cursos privados de capacitacion, lo que usan sus amigos es un gran detonador de consumo;
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viajero mastercard (17%), mujeres de 25 a 34 anos y hombres de 25 a 44 con alto nivel
adquisitivo, empleados de media y alta responsabilidad, prefieren calidad sobre cantidad,
ahorran gran parte del afio para realizar un viaje largo, rentan automoéviles y guias, adoran los

gadgets (Cultura Colectiva, 2018).

Pictoline

Pictoline es un medio de noticias e informacién hecho visual, que surgi6é en 2015 y en pocos
afios se ha convertido en un referente, no solo en México, sino en América Latina y presume
de ser el medio con mas engagement de la region: tiene mas de 3 millones de fans en Facebook,
uno y medio en Twitter y casi un millén en Instagram e invitan a sus seguidores, que no son
pocos, a mantenerse ¢picamente informados (Pictoline, 2015). El origen del nombre es incierto,
algunos dicen que Pic rima con Pig, de Pic-toline, otros que es un homenaje a Napoledn, el
cerdo protagonista de Rebelion en la Granja, de George Orwell. Pero, los fundadores aseguran
que no hay explicacion. “Simplemente buscamos un animal fuera de lo comtin porque desde
un principio quisimos hacer cosas que los demds medios no estaban haciendo”, dijo Raul Pardo,
cofundador de Pictoline (Cruz M., 2016). Sintetizar al maximo para contar historias relevantes
para la vida de los que consumen sus contenidos. Quiza ese sea el valor agregado mas valioso
de este medio. Pictoline dice: “voy a ofrecerte la informacion que quieres y solo las noticias
que necesitas en increibles imagenes”. Pictoline demostrd ser no sélo viable sino ademas
rentable: en 2016, ganaron cerca de un millon de dolares estadounidenses (Marcaletti, M.
2017). La popularidad de Pictoline reside en su especialidad en recortar el exceso de
informacion que estd disponible en internet, opina Eduardo Salles, su co-fundador y lider
artistico a Nieman Lab (Marcaletti, M. 2017), un esfuerzo de Nieman Foundation, de la
Universidad de Harvard, para ayudar al periodismo a imaginarse el futuro en la era de Internet

(NiemanLab, 2018).
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No todas las imagenes son iguales, y Pictoline ha recurrido a varios formatos: pdsters, humor
grafico politico, animaciones, tarjetas, vifietas de comic, infografias, GIFs y hasta contenidos
permitidos por las plataformas, como el carrusel de Instagram (Marcaletti, M. 2017). En
Latinoamérica, con conexion 3G y una velocidad de internet mas lenta, las imagenes se cargan
mas rapido que los videos y entender esto fue un factor principal del éxito de Pictoline

(Marcaletti, M. 2017).

Pictoline logra un balance entre las noticias de tltimo momento e informacion temporal y
publicaciones que resisten el paso del tiempo. Sus producciones son de orientacién progresista
— anti-Trump, feminista, pro-LGBT — y atraen una amplia audiencia millennial (Marcaletti,
M. 2017). Los fundadores de Pictoline no esperan convertirse en un medio de comunicacion,
sino en una empresa que disefia informacion visual para distintos propdsitos, como generar
conciencia de marca o para fines educativos (Marcaletti, M. 2017). Como Pictoline no se dedica
al reporterismo, confia en otros medios noticiosos como fuente para sus noticias. El material
que alimenta sus publicaciones puede provenir de las redes sociales, medios de comunicacién
de Estados Unidos y el Reino Unido (Wired, the Washington Post, Guardian, BBC, entre otros),
publicaciones en idioma espafol (El Pais, Animal Politico), instituciones académicas y
cientificas reconocidas como la NASA, Harvard or Smithsonian, Google Trends, y también
canales informales como grupos de WhatsApp y “lo que dice la gente en la calle” en la Ciudad
de México (Marcaletti, M. 2017). Hasta ahora, estan colaborando con dos socios para la

creacion de contenido editorial: UNICEF y The New York Times (Marcaletti, M. 2017).

La fuente principal de ingresos de Pictoline proviene de la produccion de branded content,

aunque también genera ganancias adicionales a través de la publicacion de un album de
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imagenes y planifican un encuentro educativo para el afio entrante (Marcaletti, M. 2017).
Pictoline probo diferentes modelos de negocios a lo largo de su existencia, pero el branded
content demostro ser el mas exitoso. Pictoline es capaz de actuar como una agencia creativa,
pues ofrece a los anunciantes ilustraciones pagadas por las marcas, distribucion de la pieza a
lo largo de las exitosas redes sociales de Pictoline, y la cesiéon de los derechos de las
ilustraciones para que los anunciantes también puedan publicarlas en sus propios canales de
comunicacion (Marcaletti, M. 2017). El mismo equipo que crea contenido no patrocinado es el
que genera publicaciones para las marcas, y ellos no sienten un conflicto al trabajar en imagenes
editoriales y patrocinadas al mismo tiempo (Marcaletti, M. 2017). Pictoline dio inicio a sus
esfuerzos de branded content en abril de 2017 y hasta el momento, cerraron con ocho “socios
fundadores” para producir contenido patrocinado, las marcas elegidas son: Samsung, Coca
Cola, Nissan, Mastercard, Procter and Gamble, General Motors, Heineken, y AT&T. Pictoline
y los miembros fundadores acordaron la creacion de tres graficos por marca, a publicarse cada
15 dias en los canales de Pictoline para no “abrumar” a la audiencia con demasiada publicidad

(Marcaletti, M. 2017).

Pictoline presume un historial de ilustraciones editoriales que se han vuelto virales. Pero
también ofrece a sus anunciantes informes que muestran datos relevantes sobre como cada
publicacion paga circula en internet, lo que significa no sélo una cantidad de compartidos y de
alcance general, sino también otros factores como engagement y desempefio a lo largo de un
periodo de tiempo, y comparaciones con posts similares de la competencia, como Playground,

Vice, BuzzFeed y Cultura Colectiva (Marcaletti, M. 2017).

Para agrupar y presentar estos datos, Pictoline desarroll6 sus propias herramientas internas, uno

de estos programas se conecta con Facebook para mostrar informes (se llama “Image Tracker”),
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que los anunciantes pueden exportar en un archivo (Marcaletti, M. 2017). Pictoline también
construyd herramientas de curacion de datos para detectar lo que estd dominando la
conversacion en linea (una herramienta llamada Newsroom o Zeitgeist), asi como su propio

CMS llamado Tenderloin (Marcaletti, M. 2017).

“Personalmente no creo en el branded content como estd planteado actualmente. Hoy es asi:
un medio genera contenido, luego genera una audiencia y después la aprovecha para hacer
cosas para marcas que sean look a like a lo que hace pero pagado. Pero se nota que es branded
content. Nosotros partimos de la premisa de que hay que disefiar bien la informacion, que esta
sea relevante para el publico. Eso elimina la friccion. Lo que hemos puesto a prueba es entender
si podemos disefiar informacién que aunque pueda tener un trasfondo comercial siga siendo
relevante para el usuario. Creo que ahi esta el gran win. Que la gente no diga “estoy viendo
publicidad de X marca” sino que sea “estoy viendo contenido relevante”, dice Eduardo Salles,
fundador de Pictoline, en entrevista para Merca 2.0. (Oliva, O., 2016). “La cultura asi funciona.
Eso est4 bien siempre y cuando los medios entiendan la profundidad del problema. Creo que
deben entender que el formato funciona no porque sea una imagen, sino porque hace un
delivery rapido. Por eso funcionan los gifs y las listas. Hoy tenemos tanta informacion que es
dificil de procesarla. El contexto ha cambiado brutalmente. El articulo largo y la investigacion
profunda no van a desaparecer sino que hoy somos mas selectivos en lo que ponemos atencion

30 segundos, una minutos o una hora”, afirma Salles. (Oliva, O., 2016).

Sopitas.com

Sopitas.com fue fundado en 2015 por Francisco Alanis, un reportero del diario mexicano
deportivo Récord: “yo me iba a ir como tres meses a cubrir el Mundial de Alemania (2006)
para Récord, y en aquella época no existian las redes sociales como las conocemos ahora.

Entonces, me preguntaba como diablos iba a hacer para mantenerme en contacto con mis cuates

48



y demads. Por alguna razon habia comprado el dominio desde afios atras, asi que cuando llegd
ese momento, Luis Antonio de la Llata (Krusty), gerente de Promocion de la hoy extinta
estacion de radio Radioactivo 98.5 FM me dijo que abriera mi sitio para subir fotos, videos y
cualquier tonteria que me encontrara en Alemania. Basicamente asi comenzo6 sopitas.com”

(Forbes, 2013).

La intencion de Alanis consistia en ofrecer un canal alternativo e independiente de informacion
y entretenimiento a una generacion que habia sido olvidada por los medios tradicionales de
comunicacion. En sopitas.com confluye entre la musica, deportes, entretenimiento, tecnologia,
ciencia, humanidades y movimientos politicos y sociales con un enfoque y personalidad que
ha conquistado a una generacion avida de descubrir nuevas formas de consumir informacion.

(Sopitas, 2018).

A dos anos su de creacion, en 2008, sopitas.com habia registrado la nada despreciable cantidad
de dos millones y medio de visitas unicas, las cuales resultan musica para los oidos de los
patrocinadores (Forbes, 2013). La pagina cuenta con 1.6 millones de fans en Facebook y una

comunidad en Twitter que alcanza casi 3 millones followers.

En 2010, Sopitas fue nombrado por la agencia EDELMAN como la cuenta de Twitter mas
influyente de habla hispana y Francisco Alanis ha sido nombrado entre los 300 lideres

mexicanos mas influyentes en 2014, 2015 y 2016 (Forbes, 2013).

El Pais

EL PAIS, periodico espafiol fundado en 1976, es el diario digital en espafiol més leido del
mundo, segin comScore, el medidor de audiencias oficial del mercado. Los datos de

septiembre, el ultimo mes del que hay cifras a nivel mundial, certifican que el periodico global
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registrd 11.618.000 usuarios unicos, mas de dos millones y medio por encima de El Mundo,
que se quedo6 en 9.036.000. En tercer y cuarto lugar se situaron los argentinos Clarin y La
Nacién con 8.179.000 y 7.382.000 lectores respectivamente. La hegemonia de EL PAIS se
asienta en su gran fortaleza en Latinoamérica, donde disputa el liderazgo en varios paises a las
cabeceras locales. En México, se situ6 en septiembre en quinto lugar, con cuatro millones de
usuarios unicos. En Brasil alcanz6 en agosto los 6,5 millones y llegd al sexto puesto, en un mes
muy intenso, con la celebracion de los Juegos de Rio y el proceso de destitucion de Dilma

Rousseff (EL PAIS, 2016).

El liderazgo de EL PAIS no es solo cuantitativo. La principal apuesta del periddico global es
por la calidad de sus contenidos, en un ecosistema donde abundan las noticias sensacionalistas
e incluso falsas, como se ha evidenciado en el reciente proceso electoral en EE UU. En una
métrica cualitativa como es el tiempo que los lectores pasan en el site, EL PAIS mejoré en
octubre su dato el 49% respecto del mes anterior, segun las cifras de audiencia en Espafia de
comScore. En dicho mes, los internautas espafioles pasaron en conjunto 547 millones de
minutos consumiendo noticias de EL PAIS, frente a 441 millones en informaciones de El
Mundo (EL PAIS, 2016). EL PAIS se define estatutariamente como un periddico
independiente, nacional, de informacién general, con una clara vocacion de europeo, defensor

de la democracia pluralista seglin los principios liberales y sociales (Libro de Estilo)

Es ademas el diario lider en espafiol en Internet, alcanzando 18 941 000 lectores tinicos en
diciembre de 2017 segun datos de Comscore.12 Esta también presente en las redes sociales,
con mas de 6,7 millones de seguidores en Twitter y mas de 4 millones en Facebook. El diario
pertenece al mayor grupo mediatico de Espafia, el Grupo PRISA, cuyo principal accionista es,

a partir de 2010, el grupo estadounidense Liberty Acquisition Holding. Al prestigio de El Pais
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ha contribuido su riguroso cumplimiento de las normas periodisticas y el hecho de que fuese
el primer periddico de Espafia en establecer normas internas de control de calidad. Asimismo,
fue el primer diario espafiol en crear la figura del «Defensor del lector» y en redactar y publicar
un Libro de estilo que se convirti6 en referencia, en el mundo del periodismo. El Pais también
establecid varios acuerdos de colaboraciébn con otros periddicos europeos de linea
socialdemocrata. Asi, en 1989, El Pais particip6 en la creacion de una red comun de recursos
informativos con La Repubblica (Italia) y Le Monde (Francia). Desde octubre de 2001 se
incluye un suplemento de El Pais en inglés en la version espafiola del International Herald

Tribune.

Hechos

Actualmente, muchas empresas confian en el branded content para obtener visibilidad para su
marca. Después de todo, el 70% de las personas dice que prefiere aprender sobre los productos
a través del contenido y no a través de la publicidad tradicional (Libert, 2015). El informe de
puntos de referencia del branded content de Pressboard Media 2016 destaco las métricas que
cubren mas de 900 historias patrocinadas en formato digital que demostraron este fuerte
compromiso. Los lectores pasaron un promedio de 66 segundos leyendo cada historia, un nivel
de compromiso ocho veces superior al de una tipica impresion publicitaria, y se desplazaron a
través de un promedio del 79% del contenido (Grimm, 2016). El Informe de Publicidad del
Consumidor 2016 de MediaRadar indicé que la cantidad de anunciantes nativos en digital
crecio 74 por ciento en el primer trimestre de 2017, en comparacion con el mismo periodo del
afio anterior. Ese crecimiento coincidi6 con una disminucién del 12 por ciento en el nimero de
anunciantes programaticos, que el director ejecutivo de MediaRadar, Todd Krizelman, atribuy6

a "la calidad de la publicidad" entre los anunciantes (Elkin, 2017).
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La Branded Content Marketing Association (BCMA) se ali6 con MSLGROUP London,
CorpComms Magazine y Tapestry Research para llevar a cabo la encuesta mas completa hasta
la fecha de los desafios que enfrentan los gerentes de comunicacion en mas de 100 grandes
empresas del Reino Unido para abordar temas de branded content, esto fueron algunos datos

que encontraron:

La "fiebre del contenido" es muy real: el 91% de las empresas produjo en 2014 més contenido
que en 2013 y el 88% de las empresas planea producir atin mas el proximo ano, impulsado por
el creciente apoyo de la alta gerencia y presupuestos crecientes dedicados a crear contenido
digital. Entre algunos de los signos preocupantes de falta de preparacion, parece que: solo el
25% ha realizado una auditoria de contenido hasta la fecha; solo el 19% tiene un equipo lo
suficientemente grande como para dedicarse a crear y distribuir contenido digital y solo el 25%
tiene el conjunto de habilidades adecuado internamente para medir el impacto del contenido
digital. Solo el 17% dice que el contenido es facilmente recuperable en su organizacion. Solo
el 21% cree que tiene la organizacion o estructura adecuada internamente para garantizar que
utilicen todo el excelente contenido que reside en la empresa. Sin embargo, el 51% de las
empresas declara tener mas experiencia en la creacion y distribucion de contenido digital que
el afio pasado y el 38% mas personal interno dedicado a crear y distribuir contenido para la

empresa (BCMA, 2014).

Hoy en dia, el marketing de contenido digital es casi un imperativo comercial en América del
Norte, con el 89% de business-to-business (B2B) y el 86% de empresas de business-to-
consumer (B2C) que informan su participacion actual en la practica. Ademas, mas de la mitad

de las empresas restantes informan su intencion de comenzar a crear contenido de marketing
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digital durante 2017, lo que elevaria la participacion total en la practica de todas las empresas
de América del Norte a mas del 90% para 2018 (Pulitzzi, 2016).
IPG Media Lab realiz6 un estudio entre 15 mil personas con el objetivo de medir el alcance del
Branded Content comparado con los anuncios de publicidad tradicional en todo el mundo, entre
cuyos paises se incluyeron dos de Latinoamérica: Chile y Colombia. El estudio tiene 3
objetivos principales: comprender qué entienden los consumidores por Branded Content,
indagar acerca de la opinion acerca de este tipo de anuncios y, en tercer lugar, medir su
efectividad. En segundo lugar, indagar acerca de la opinién acerca de este tipo de anuncios y
en tercer lugar medir su efectividad (IPG LAB, 2015). El estudio demuestra, en general, que el
branded content es mas efectivo que la publicidad tradicional. En el caso de branded content,
el protagonista es la historia, no las menciones de marca. La marca puede acompafiar la historia,
o incluso ser unicamente el vehiculo que acerca la informacion, pues en los casos de contenido
donde la mencion de la marca fue inferior, la recordacion tuvo igual efectividad, segin el

estudio (ver Imagen 1).

Globalmente el Branded Content es efectivo

Métricas Percepciones
69 % 67 %
62 %
50 %
61% 52% 509
47 %
39%
33 %
Imagen Intencién Recomendacién Marca por la Marca que Marca con Marca que
positiva de compra que pagaria ofrece personalidad respeto
mis informacién
@ Anuncios tradicionales relevante

@ Branded Content

Imagen 1: Efectividad del Branded Content. Fuente: Google (2016)
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Identificacion de la oportunidad

Como se ha visto, el contenido ligado a las marcas ha recorrido un largo camino y cada vez
mas se comprueba su efectividad. Una de las preguntas que con mayor frecuencia se hacen las
marcas para generar impacto es qué recursos utilizar para acercarse mejor a sus consumidores,
es aqui donde cada vez mas escuchamos términos como branded content, una oportunidad que
tienen las marcas de comunicarse con sus consumidores, al ofrecerles contenido valioso que
no necesariamente tienen la intencion directa de anunciar un producto o sus caracteristicas. Las
marcas tienen, en este tipo de contenido, una oportunidad tnica de acercarse de una manera
menos intrusiva y mas enfocada en crear una relacion de intercambio: el consumidor recibe
contenido relevante y, a su vez, la marca tiene la oportunidad de estar presente en mas

momentos que los que la publicidad tradicional lo permite.

Su efectividad estd comprobada desde el punto de vista de los ingresos que genera para los
medios digitales que tienen que buscar un nuevo modelo para sobrevivir, por una parte y por
otra, por el hecho de alcanzar los distintos objetivos de las marcas como el posicionamiento,
los valores, el propdsito, reconocimiento o la lealtad, etcétera, a través de nuevas formas de
publicidad que involucren al consumidor final harto de recibir mensajes comerciales invasivos.
Mientras el contenido genere confianza a través de informacion util para los consumidores; la
calidad del contenido sea alta, por su alto impacto en la recepcion de las personas, y se cuide
el contexto en donde se comunica y como se comunica el anuncio, las probabilidades de que
este contenido sea efectivo se incrementan. Por lo tanto, si los generadores de contenidos para
marcas conocen los requisitos para crear un mensaje valioso para sus audiencias y comprenden
los distintos conceptos alrededor del mismo, sus diferencias e intersecciones, ademas, los

consumidores de estos contenidos tienen las herramientas para distinguir un contenido ligado
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a una marca y no significa una reaccidon negativa es posible incrementar la efectividad del
branded content en redes sociales y medios digitales en las audiencias de la Ciudad de México

y area metropolitana.

Con base en lo anterior, existe la oportunidad de que las empresas utilicen adecuadamente
estrategias de branded content para incrementar sus ventas y el generar impacto efectivo en sus
audiencias a través de redes sociales y medios digitales. Existe una oportunidad de incrementar
la efectividad del branded content a través de la comprension de los factores que inciden en la
aceptacion de esta por parte de la audiencia y en el conocimiento de los conceptos sobre
contenidos relacionados con marcas. Para determinar el potencial del caso se realizaran analisis
cuantitativos con usuarios de redes sociales y usuarios de medios digitales que hayan
consumido algtn tipo de contenido relacionado con marcas, para objeto de este estudio nos
limitaremos a llamarle branded content, aunque el estudio puede ampliarse a un espectro mas

amplio.
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Diagnostico

El branded content ha resultado exitoso para algunas marcas y para otras no tanto. Tenemos el
ejemplo de Coca Cola. En 2011, la compafiia anunci6 una nueva estrategia de marketing,
llamada Liquid & Linked. La idea era cambiar el énfasis de la “excelencia en la creatividad” a
la “excelencia en el contenido”, con la intencioén de producir el més “irresistible contenido del
mundo”, capaz de duplicar las ventas en 2020. El siguiente afio, Coca Cola lanz6 su primera
gran apuesta en lo que se refiere a branded content, transformando su clasica pagina web
corporativa en una revista digital: ‘Coca-Cola Journey’, donde se publicaban historias sobre la
cultura pop, deportes, comida y viajes, con tres anos de vida, la revista de Coca Cola apenas
registra visitas, de hecho, no se encuentra en el top 10,000 de los sitios web en Estados Unidos,
tampoco en los primeros 20,000 del mundo y su canal de YouTube estd en el lugar #2749 con
solo 676,000 suscriptores (Douglas, 2016). Con este ejemplo se confirma que el branded
content no es precisamente efectivo y la audiencia no se siente conectada con este tipo de
contenidos, no porque sea malo, sino porque estd casado con una marca. Por otro lado, es
importante decir que si se hace de manera correcta y con las recomendaciones adecuadas, un
buen contenido puede resultar relevante y emocionante para el consumidor, tal es el caso de
Apple que patrocind un documental de 13 minutos sobre una mujer de Bangladesh que resulto
filmada por completo en un iPhone 6s, el video fue publicado en National Geographic con esta
descripcion: “Wasfia Nazreen no solo escala por la emocidn; ella sube por una causa. La primer
bangladesi en escalar las Siete Cumbres, Wasfia, se propuso desafiar estas escaladas por algo
mas grande: las mujeres de Bangladesh. Lirico y poético, este corto documental, grabado
integramente en un iPhone 6S, es un retrato de caracter reflexivo que nos lleva desde lo mas
profundo de las luchas de Wasfia hasta los picos mas altos del planeta, mientras exploramos lo
que significa perseguir lo desconocido” (National Geographic, 2016) "Los creadores de estas

peliculas y los narradores de estas historias saben que si esto parece una publicidad abierta, la
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gente se desconectard, por lo que la autenticidad se convierte en una medida clave aqui", dijo
Essex. "La publicidad tradicional tiende a molestar a la gente, y esto plantea el argumento de
que hay que agregar valor a la vida de las personas en lugar de bombardearlas con un argumento
y una venta dificil, especialmente en un mundo de tanto contenido ruidoso" (Maheshwari,
2017). También se pueden usar las redes sociales para tener resultados grandiosos, tal es el
caso de Nike, que reuni6 en Italia a tres de los mejores corredores del planeta para establecer
un nuevo récord en un maratdn: hacerlo en menos de 2 horas, con el hashtag #Breaking? que
se transmitid en vivo a través de Twitter. El resultado final fue de 26 segundos maés, pero Nike
aln gano, segun los especialistas en marketing. Los numeros también muestran que el evento
fue un éxito de marketing. Nike ha sido mencionado més de 584,000 veces en las redes sociales,
en publicaciones que abarcan Twitter, Facebook e Instagram. El hashtag #Breaking2 se ha
usado mas de 407,000 veces con un sentimiento que es mas del 87 por ciento positivo.

#Breaking? acumuld mas de 2 billones de impresiones y fue un éxito en redes sociales.

Supuesto

Es posible incrementar la efectividad del branded content para redes sociales y medios digitales
a través de de la comprension de los factores que inciden en la aceptacion de esta por parte de
la audiencia y en el conocimiento de los conceptos sobre contenidos relacionados con marcas.
La creciente tendencia de uso del branded content en medios digitales, la preferencia por
marcas que usan branded content, una mejor actitud en torno al branded content incrementan
la satisfaccion en torno al uso de branded content por parte de marcas y servicios en redes

sociales.
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Metodologia

Para la presente investigacion se utilizaran herramientas cuantitativas y cualitativas. Existen
una variedad de métodos a fin de recopilar los datos sobre una situacioén existente, como
entrevistas a profundidad, sesiones de grupo, cuestionarios y observacion. Los métodos de
recoleccion de datos se pueden definir como el medio a través del cual el investigador se
relaciona con los participantes para obtener la informacion necesaria que le permita lograr los
objetivos de la investigacion (Fraser & Walberg, 1979). Para los objetivos de investigacion del
caso se hicieron tanto instrumentos cualitativos como cuantitativos. Ambas metodologias se

explican a continuacion.

Estudio cualitativo

La investigacion cualitativa es una metodologia de la investigacion exploratoria, no
estructurada que se basa en pequeiias muestras y tiene el propdsito de brindar conocimientos y
comprension del entorno de un problema (Malhotra, 2008). Una entrevista a profundidad es
una investigacion cualitativa donde un entrevistador incentiva a un entrevistado para que de
manera libre y detallada se exprese en relacion al objeto de la investigacion. Durante las
entrevistas, la actuacion del entrevistador es clave y es importante su habilidad para crear un

ambiente relajado para conseguir buenos resultados (Malhotra, 2008).

Para este estudio, se hicieron entrevistas a profundidad con expertos en branded content dentro
de la industria editorial, en medios mexicanos nativos digitales, medios extranjeros con
presencia en el pais y youtubers. Las entrevistas a expertos ayudan a quien revise este caso a
identificar los problemas y la situacion actual del branded content para las marcas, pero también
para los medios. El proposito de las entrevistas a profundidad no es llegar a una solucion
concluyente, sino ayudar a definir el problema (Malhotra, 2008). Al buscar el consejo de los
expertos surgen dos limitantes potenciales, la primera es que algunos individuos que afirman

ser conocedores y estan dispuestos a participar, pueden no contar con suficiente dominio del
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tema necesario y la segunda limitante es que puede ser dificil localizar y obtener la ayuda de

expertos que estén fuera de la organizacion del cliente (Malhotra, 2008).

Las entrevistas con expertos son mas Utiles en dos instancias, la primera instancia es cuando se
va a realizar una investigacion de mercados a empresas industriales y para productos de
naturaleza técnica, ya que puede ser un poco mas sencillo acercarse a los expertos. La segunda
instancia es cuando se dispone de poca informacion de otras fuentes, como en el caso de los
productos radicalmente nuevos. En ocasiones, los expertos aportan ideas valiosas para

modificar o reposicionar productos existentes (Malhotra, 2008).

Para este caso se elabord un cuestionario de quince preguntas base para aplicar a expertos en
branded content, con el proposito de conocer mas acerca de como se aplica este modelo

publicitario en México y a qué oportunidades y retos se enfrenta.

Estudio cuantitativo

Un estudio cuantitativo se basa en la recopilacion y anélisis de datos numéricos que se obtiene
de la construccion de instrumentos de medicion para la prueba de una hipdtesis (Kerlinger,
1973). El proposito de las entrevistas cuantitativas de este estudio fue escuchar al consumidor
de branded content y analizar cudles son las variables por las que prefieren o no este modelo

publicitario.

La literatura propone dos tipos de disefio de investigacion: la investigacion exploratoria y la
investigacion concluyente. El disefio de investigacion exploratoria provee informacion y
comprension acerca del problema cuando es necesario definirlo a un nivel profundo para
conseguir mas informacion previa a desarrollar el acercamiento. Este tipo de investigacion
permite probar ciertas hipotesis y evalua las relaciones (Kerlinger, 1973). Para este estudio, se
eligié una investigacion concluyente dado que el propdsito de esta investigacion es auxiliar a
quien toma decisiones del mejor curso de accidn a seguir en una situacion especifica (Kerlinger

& Pedhazuer, 1973).
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Existen dos tipos de investigacion concluyente: la investigacion descriptiva y la investigacion
causal. El propdsito de la primera es describir un fendmeno, mientras que el proposito de la
segunda es determinar las relaciones de causa y efecto. La validez de las relaciones causales
debe ser asesorada a través de investigacion formal. Existen dos propdsitos principales de la
investigacion causal, el primero se trata de entender cuales variables son la causa (las variables
independientes) y el efecto que se va a predecir y el segundo se trata de determinar la naturaleza
de la relacion entre los variables causales y el efecto que se va a predecir. Para este estudio se
eligi6 la investigacion causal dado que el proposito de este estudio procura comprender como
los variables independientes afectan a la variable dependiente: la preferencia por una
plataforma. Las relaciones entre los modelos fueron evaluadas a través de investigacion formal
y apoyada por pruebas estadisticas robustas: andlisis factorial y modelos de ecuaciones

estructurales (Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

En la investigacion causal hay dos tipos de disefio: el transversal y el longitudinal. Para los
propositos de este estudio se eligio el primero, ya que es apropiado cuando la investigacion se
centra en analizar el nivel de una o diversas variables en un momento dado y también es
adecuado para analizar la relacion entre un conjunto de variables en un punto del tiempo. El
segundo es apropiado cuando el interés del investigador es analizar cambios a través del tiempo
en determinadas variables, por lo que se recolectan datos a través del tiempo (Kerlinger &

Pedhazuer, 1973).

Dentro del disefio transversal se divide en dos, el experimental y el no experimental. El disefio
experimental implica la manipulacion de variables para medir cierto estimulo y el disefio no
experimental utiliza variables determinadas para conocer mas a fondo fendémenos
desconocidos. Para este estudio se eligi6 un el disefio no experimental considerando que el
propoésito del estudio fue medir el impacto de variables independientes, en la variable

independiente en un entorno natural (Kerlinger, 1973).

Seleccion de muestra

La muestra se refiere a un subgrupo de personas seleccionadas para un estudio. El muestreo
tiene como finalidad obtener informacion relevante acerca de una poblacion. Existen dos tipos

de muestreos, probabilistico y no probabilistico, en el muestreo probabilistico la muestra se
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selecciona de manera aleatoria, en contraste, el método no probabilistico es una técnica que, en
lugar de ser aleatoria, los elementos son elegidos a juicio del investigador (Kerlinger &
Pedhazuer, 1973). Las técnicas no probabilisticas mas comunes son el muestreo por cuotas, el
muestreo por conveniencia, el muestreo de bola de nieve, el muestreo casual o accidental y el
muestreo discrecional. De éstas, el mas econémico y el que requiere de menos tiempo es el
muestreo por conveniencia, que consiste en seleccionar individuos que convienen al
investigador para la muestra. Aunque este tipo de muestreo tiene muchas ventajas, también
tiene limitantes como lo es la presencia de una seleccion de muestra sesgada (Kerlinger, 1973).
Dados los propositos de este estudio, se eligioé el muestreo por conveniencia ya que permitid
elegir los variables relevantes para medir los efectos del branded content en redes sociales y

medios digitales.

Para este estudio, el mercado meta de la encuesta cuantitativa se selecciond por conveniencia

y se delimit6 a lo siguiente:

1. Personas que viven en Ciudad de México o dentro del 4rea metropolitana.
2. Personas que han visto contenido relacionado con marcas en el ultimo afio, en medios
digitales o redes sociales.

3. Personas que no tienen problema, o al menos toleran, ver branded content

Las caracteristicas mencionadas sirvieron como preguntas filtro. La finalidad de estas
preguntas fue asegurarse que el fendomeno a medir no fuera alterado por factores externos al
tema de investigacion. Aquellas encuestas fuera de los parametros elegidos fueron descartadas

inmediatamente.

También, al ser una encuesta enviada en formato digital via Survey Monkey, esto nos asegurd

que las personas que contestaron la encuesta contaran con acceso a internet.

Instrumento de medicion

Cada encuesta consiste en un cuestionario estructurado disefiado para reunir informacion
especifica de un universo muestra a través de preguntas especificas relacionadas a la

investigacion (Kerlinger, 1973). Las encuestas tienen ciertas ventajas; son féciles de entregar
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a los participantes, la informacion recopilada es confiable ya que las respuestas estan
delimitadas por las opciones propuestas, las preguntas de opcion multiple reducen la
variabilidad de resultados y el andlisis de la informacion es relativamente fécil (Fraser &

Walberg, 1979).

Los cuestionarios son técnicas estructuradas de recoleccion de informacién que consisten en
una serie de preguntas, tanto orales como escritas, para que los entrevistados puedan contestar.
Los cuestionarios permiten elaborar una serie de preguntas para recopilar informacion, deben
motivar al entrevistado a contestar las preguntas activamente y deben procurar minimizar el
rango de error en respuestas (Kerlinger & Pedhazuer, 1973). Para fines de este estudio, el

cuestionario fue creado y enviado en linea con la herramienta Survey Monkey.

Las preguntas de los cuestionarios pueden ser estructuradas o no estructuradas. Las preguntas
no estructuradas son generalmente abiertas y permiten a quien responde, contestar en sus
propias palabras. En cambio, las preguntas estructuradas requieren ser contestadas a través de
una serie de respuestas predeterminadas a través de opcion multiple, dicotomicas o puntos de
escala (Kerlinger & Pedhazuer, 1973). Las preguntas estructuradas permiten eliminar cualquier
variable y permiten tener un mayor control sobre el pensamiento que debe realizar la persona
que responde. Las preguntas de opcion multiple ofrecen opciones donde los entrevistados
deben elegir una o mas de las respuestas dadas. Las preguntas dicotdmicas tienen Uinicamente
dos posibles respuestas, por ejemplo, “si” y “no”, “de acuerdo” y “en desacuerdo”, entre otras.
En ocasiones, estas dos alternativas se complementan con una alternativa neutral, como por
ejemplo “no sé”. En los puntos de escala se les muestra a los encuestados una escala de la mano
con un niimero o una breve descripcion de la categoria donde los encuestados deben seleccionar

la opcion que mejor describa su percepcion ante lo evaluado (Kerlinger, 1973).

Una de las escalas de medicién mas usada y la elegida por su pertinencia de este estudio es la
escala de Likert, cuyo nombre proviene de su creador, Rensis Likert. La escala de Likert es una
escala psicométrica usada en la investigacion de mercados para la comprension de opiniones y
actitudes del consumidor hacia una marca, producto o mercado meta. Sirve para conocer el
grado de conformidad de una persona o encuestado hacia determinada oracion afirmativa o
negativa. La escala es lineal, por lo que va desde un totalmente de acuerdo a un totalmente en
desacuerdo. Permite escalas de 5, 7 y 9, son niimeros nones ya que siempre se debe tener un

elemento neutral. Al sumar los resultados de las respuestas obtenidas, el investigador puede
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definir si la actitud de los encuestados es positiva o negativa en relacion a un objeto especifico

(Fraser & Walberg, 1979).

La escala de Likert cuenta con ventajas y desventajas. Las ventajas son que es una escala de
facil aplicacion y disefio, ofrece una graduacion de la opinidn de las personas encuestadas y es
sencilla de usar. Algunas desventajas son que existen estudios cientificos que indican que existe
un sesgo en la escala ya que las respuestas positivas siempre superan las negativas y también
hay estudios que indican que los encuestados tienden a contestar “de acuerdo” ya implica

menor esfuerzo mental (Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

Para fines de este estudio se cred un cuestionario cuantitativo de 18 preguntas divididas en 3
secciones. Primero, se utilizaron preguntas dicotomicas (8 preguntas) para las preguntas filtro;
segundo, preguntas de clasificacion del entrevistado, se utilizaron preguntas dicotomicas (1
pregunta) y preguntas de opcion multiple (2 preguntas) y preguntas desestructuradas (1
pregunta) y en la tercera seccion se utilizo la escala de Likert con 7 opciones para las preguntas
de investigacion (6 preguntas), (Ver anexo (Disefio de instrumento de medicién en version

final): Instrumento final: Preguntas de cuestionario cuantitativo).

Pruebas piloto

Las pruebas piloto implican que se elabora la prueba a una pequena muestra de personas para
identificar y eliminar problemas potenciales. Una prueba piloto puede nutrir hasta el mejor
cuestionario. Todos los aspectos del cuestionario deben ser probados, incluyendo contenido,
fraseologia, secuencia, formato, distribucion y dificultad de las preguntas. Las caracteristicas
de los participantes en la prueba piloto deben ser similares a los de la encuesta definitiva en

términos de caracteristicas basicas como actitudes y comportamientos de interés.

Para este estudio se hizo 1 prueba piloto a 36 personas. Mas adelante, la encuesta final fue
contestada por 165 consumidores de branded content, con acceso a internet, en Ciudad de

México y Area Metropolitana.

Por su naturaleza, se aplicaron encuestas a consumidores para poder realizar andlisis

cuantitativos como analisis de regresion multivariante, un método estadistico utilizado para
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determinar la contribucion de varios factores en un simple resultado. Con este método se puede
utilizar la informacioén de multiples variables para llegar a una variable dependiente o a una
variable respuesta. Las encuestas se realizaran a través de medios digitales y se contara con un
filtro de seleccion para saber si las personas han estado expuestas a branded content y conocen
sus caracteristicas basicas. Los encuestados deberan ser usuarios de redes sociales y de medios
digitales que estén o no interesados en este tipo de contenidos relacionados con marcas. Es
importante mencionar que toda esta seccion se basa en Kerlinger (1973), Kerlinger y Pedhazuer

(1973) y Fraser, B. y Walberg, H. (1979).

Una pregunta dicotomica solo tiene dos respuestas posibles: si o no, de acuerdo o en
desacuerdo, y asi sucesivamente. A menudo, las dos alternativas se complementan con una
alternativa neutral, como "sin opinién" o "no sé". En una escala de clasificacion por articulo,
se presenta a los encuestados una escala que asocia un nimero o una breve descripcion por
categoria. Las categorias se ordenan en términos de la posicion de la escala y se solicita a los
encuestados que seleccionen la categoria especifica que mejor describa el objeto que se esta
evaluando. Una de las clasificaciones mas utilizadas por escala de articulo es la escala de
Likert. Nombrado asi debido a su creador, Rensis Likert, la escala Likert es una clasificacion
por escala de articulo de amplio uso. Tiene multiples categorias de respuesta de opciones que
van desde "totalmente en desacuerdo" hasta "totalmente de acuerdo", lo que requiere que los
encuestados indiquen el grado de acuerdo con cada una de las afirmaciones relacionadas con
los objetos de estimulo. Ademdas: Deben tomarse seis decisiones relacionadas con la
clasificacion por escalas de elementos: el nimero de categorias que se utilizaran en la escala;
balanza equilibrada o desequilibrada; categorias de nimeros impares o pares; eleccion forzada

o no forzada; la naturaleza y el grado de descripcion verbal y la forma fisica de la escala.
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Numero de categorias de la escala

La decision sobre el nimero de categorias de la escala implica dos consideraciones
fundamentales. Cuanto mayor es el nlimero de categorias, mas fina es la discriminacion entre
los objetos de estimulo; sin embargo, la mayoria de los encuestados no puede manejar mas de
unas pocas categorias. Las pautas tradicionales sugieren que el nimero apropiado de categorias
deberia ser siete mas o menos dos, que es, entre cinco y nueve. Para el propdsito del presente

estudio, se eligi6 una escala de Likert de siete categorias.

Escalas equilibradas versus escalas desequilibradas

Una escala equilibrada con un nimero igual de categorias favorables y desfavorables. Una
escala desequilibrada presenta mas categorias de categorias favorables o desfavorables. Para el

proposito del presente estudio, se eligié una escala equilibrada.

Categorias de nimeros impares o pares

Con un niimero impar de categorias, el punto focal de la escala generalmente se designa como
neutral o imparcial. La escala de Likert es una escala de clasificacion equilibrada con un
numero impar de categorias y un punto neutral. Para los propositos de este estudio, se decidid
utilizar siete categorias (siete) que van desde "Totalmente en desacuerdo" a "Totalmente de

acuerdo.

Escalas forzadas versus no forzadas

En las escalas de clasificacion forzada, los encuestados deben expresar una opinién porque no
se les da la opcion de "sin opinion". En este caso, los encuestados que no tienen opinidén pueden
posicionarse en el centro de la escala. Para los fines de este estudio, se utilizaron las ventas
forzadas dado que no se les permiti6 elegir "sin opinién" ni dejar sin respuesta ninguna
pregunta.
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La naturaleza y el grado de descripcion verbal

Hay argumentos a favor de etiquetar todas o muchas de las categorias de la escala. Las
descripciones de las categorias deben ubicarse lo mas cerca posible de las categorias de
respuesta. Para los propdsitos de este estudio, se decidié etiquetar todas las categorias de la

escala.

La forma fisica de la escala

La literatura de disefio de la investigacion sugiere probar varias opciones de escala de forma
fisica y seleccionar la mejor para el estudio, por lo que se hizo. A los efectos del presente
estudio, ademads de otros atributos, se probo la forma fisica de la escala a través de las cuatro
pruebas piloto realizadas antes de lanzar la aplicacion de encuesta completa.

Se tomaron items del cuestionario y en algunos casos se adaptaron de la literatura y de los
estudios de otros autores siempre que fue posible. A los efectos del presente estudio, todos los
items se configuraron en escalas que se describen a continuacioén: Para la Seccion I: Filtrar
preguntas se usaron cinco preguntas forzadas dicotémicas (Si / No) donde el entrevistado
respondié "No" a uno o mas de los cinco filtrar preguntas, el cuestionario fue cancelado. Para

la seccion 11.

Preguntas de clasificacion de entrevistados: se usaron una pregunta dicotomica forzada para
indicar el género, cinco preguntas forzadas abiertas para proporcionar informacion
socioecondmica y una pregunta de opcion multiple para seleccionar las redes sociales o medios
sociales donde los entrevistados consumieron algiun contenido relacionado con el branded

content.
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Para la seccion II. Preguntas de investigacion: se utilizaron preguntas de la escala Likert con
siete categorias (equilibrada, impar, forzada, etiquetada) (desde "Totalmente en desacuerdo"
hasta "Totalmente de acuerdo") para variables independientes y dependientes; siete preguntas
forzadas dicotomicas para moderar variables y tres preguntas forzadas abiertas La encuesta
basada en la web tiene algunas ventajas sobre la encuesta en papel tradicional, que incluye
costos mas bajos, respuestas mas rapidas, muestra geograficamente no restringida y una tasa

de respuesta mas alta (Kaplowitz et al., 2004; Pettit, 2002).
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Justificacion

Para realizar este estudio de caso que busca primero identificar a los usuarios de redes sociales
y de medios digitales que consumen branded content, para después comprobar si se puede
incrementar de alguna manera la efectividad del branded content a través de la comprension de
los factores que inciden en la aceptacion de esta por parte de la audiencia y en el conocimiento
de los conceptos sobre contenidos relacionados con marcas, la mejor manera es hacerlo a través
de encuestas a las audiencias antes sefaladas; con un andlisis de regresion multivariante,
método estadistico utilizado para determinar la contribucion de varios factores en un simple
resultado se puede utilizar la informacion de multiples variables para llegar a una variable

dependiente o a una variable respuesta, que es justo lo que requiere la investigacion.

Herramientas de analisis

Estudio Cualitativo

Para este caso se disefid un cuestionario base de 15 preguntas, el cual fue aplicado en seis
entrevistas a profundidad con especialistas en branded content de cinco diferentes medios de
comunicacion, mexicanos, nativos digitales e internacionales con presencia en México como a
Gianella Carvajal Soto, General Manager de Pictoline, con amplia experiencia en medios
digitales e impresos en el area comercial como Reforma, Forbes y Entrepreneur; Patrick
Suquet, Brand Strategy Director de BuzzFeed México, con experiencia en marketing digital y
TI en empresas como Twitter o Cinepolis y agencias de publicidad como Ogilvy, Havas; Jos¢
Carlos Lopez, Editor en Jefe de Sopitas.com, con experiencia en otros medios como
Life&Style, InStyle y Elle de Grupo Expansion; Pamela Soria Martinez, Planning y Contenido
Comercial, de Cultura Colectiva y Gisela Leal, responsable de Branded Content en EL PAIS
América. El cuestionario también fue aplicado a Oswaldo Casares, de Méaquina 501, un
proyecto iniciado tras el éxito del programa en YouTube El Pulso de la Republica, con Chumel

Torres, que tiene la finalidad de apoyar a otros youtubers para que alcancen el mismo éxito que
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su programa estrella. El objetivo de estas preguntas era conocer el proceso que siguen los
medios desde el contacto con las marcas hasta su distribucion en redes sociales, cual es la
percepcion de los usuarios del contenido relacionado con marcas, lo que han aprendido a través
de los afios del tema, las ventajas y desventajas del modelo publicitario, los riesgos y
oportunidades del branded content, el tipo de marcas que solicitan con mayor frecuencia este
tipo de contenidos, como contribuyen las redes sociales en la distribucion de este contenido y

qué hace falta para que este modelo publicitario siga creciendo.

Estudio cuantitativo

El andlisis cuantitativo se realizé por medio de la correlacion para determinar la fuerza de
asociacion entre dos variables medibles. El signo (+ o -) indica la direccion de la relacion y
este puede variar desde -1 a +1, siendo +1 un relacion positiva perfecta, 0 que no existe relacion
y -1 indicando que existe relacion inversa entre ambas variables (siendo que entre una variable
se hace mas grande otras se hacen mas pequenas) (Hair, et al, 1998 p.143) usualmente en
estadistica se miden 3 tipos de correlaciones: Correlacion de Pearson, Correlacion de rango de
Kendall y la correlacion de Spearman, ademads la escala de Likert permite realizar estadisticos
en relacion a la consistencia de confiabilidad entre las variables de los constructos. Para este
caso, se utilizaron diversas herramientas de analisis: la Correlacion de Kendall, la Correlacion
de Spearman y el Alfa de Cronbach como prueba de fiabilidad de consistencia interna

(Kerlinger, 1973).

La correlacién de Kendall es una prueba no paramétrica que se usa para comprobar si dos
variables cuantitativas tienen relacion lineal entre si. Mide el nivel de dependencia entre dos
variables, incluyendo tanto el valor mas alto como el valor mas pequeno. (Hair et al., 2009

p.523).

La correlacion de Spearman es una medida estadistica para medir la asociacion lineal entre dos
variables donde han sido medidas con escalas ordinales. Si alguna de las variables es
representada con datos ordenados en rangos las suposiciones de la escala de Spearman deben

ser ordinales para que puedan ser relacionadas con otras variables (Hair et al., 2009 p.525).
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La fiabilidad de consistencia interna es usada para evaluar la confiabilidad de una escala en la
que algunos items son sumados para obtener una clasificacion general. En este tipo de escala,
cada item mide alglin aspecto del constructo medido a escala completa y los items deben ser
consistentes sobre lo que indican en respecto al atributo. Esta medida de fiabilidad se enfoca
en la consistencia interna de un grupo de items que comprenden la escala. La prueba usada es
el coeficiente de Alfa de Cronbach (Kerlinger, 1973). El Alfa de Cronbach mide la
confiabilidad entre 0 a 1, con valores de .60 a .70 considerados lo minimo para ser aceptados
(Hair et al, 2009, p.88). Un factor relevante de este coeficiente es el que sus valores
incrementan segun el numero de elementos en la escala a analizar. Este estadistico es relevante
para este estudio porque permite medir la confiabilidad de cada uno de los constructos
propuestos por el modelo y realizar asi las modificaciones pertinentes en términos de modificar,

eliminar o agregar variables observadas por constructo (Fraser & Walberg, 1979).

Validez

La validez es el punto en el que las diferentes puntuaciones en la escala reflejan diferencias
reales entre objetos en las caracteristicas en lugar de errores sistematicos o aleatorios. Es
posible evaluar la validez del contenido, la validez de los criterios y la validez del constructo

(Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

La validez interna mide la precisiéon de un experimento. Mide si la administracién de los
variables independientes o el tratamiento que se les dio causa efecto en las variables
dependientes. La validez interna es basica antes de presentar conclusiones en un experimento.
El control de los variables externos es una condicion necesaria para establecer la validez interna

(Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

La validez externa se refiere a la posibilidad de generalizar la relacion causal encontrada. Por
lo tanto, se refiere a que tan posible es generalizar los resultados més alld de la situacion
analizada, y en caso de serlo, en qué circunstancias, veces y variables dependientes e

independientes (Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

La validez del constructo mide el constructo o la escala ofrecida. Al evaluar la validez del

constructo, el investigador trata de contestar preguntas tedricas acerca ;del porqué la escala
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funciona?, ;qué deducciones se pueden hacer acerca de la teoria subyacente?. ;Requiere de
teoria solida de la naturaleza del constructo medido? y ;como se relacio.na con otros
constructos?. La validez del constructo es la validez mas compleja y dificil de establecer e

incluye validez de convergencia y de discriminacion (Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

La validez de convergencia es el punto en que la escala es positivamente correlacionada con
otras medidas del mismo constructo. La validez de discriminacién es el punto en el que una
medida no correlaciona con otro constructo que supone ser diferente. Este proceso muestra la

falta de correlacion entre diferentes constructos (Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

Diseiio factorial y analisis factorial

El disefio factorial es usado para medir los efectos de dos o mas variables independientes en
diferentes niveles. El disefio factorial permite interacciones entre las variables. Una interaccion
ocurre cuando el efecto simultdneo de dos o mas variables es diferente a la suma de sus efectos

separados (Kerlinger, 1973).

Andlisis factorial es el nombre que denota una clase de procedimientos que son usados
principalmente para reducir y resumir informacion. En investigacion de mercados, puede haber
muchas variables, muchos de los cuales estan correlacionados y deben ser reducidos a un nivel
manejable. Las relaciones entre muchas variables interrelacionadas son examinados y

representados en términos de factores subyacentes (Fraser & Walberg, 1979).

El analisis factorial es una técnica de interdependencia en la que se examina un juego completo
de relaciones interdependientes. Es comunmente usada en las siguientes tres situaciones; para
identificar dimensiones subyacentes o factores que expliquen la correlacion entre una serie de
variables; para identificar un nuevo y mas pequefio grupo de variables no correlacionadas para
reemplazar al grupo original de variables correlacionadas y para identificar un grupo pequefio
de variables que sobresalen en un grupo mas grande que cuando son utilizadas en andlisis

multivariado (Kerlinger, 1973).

Las principales estadisticas relacionadas al analisis factorial son:
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- Laprueba de esfericidad de Bartlett. Es una prueba estadistica usada para evaluar la hipotesis
de que los variables no estan correlacionados con la poblacion.

- Extension de muestreo apropiado Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Es un indicador usado para
examinar si el factor de analisis es apropiado. Los valores altos (entre 0.5 y 1) indican que el
factor de andlisis es apropiado y los valores menores a 0.5 indican que el factor de analisis

puede no ser apropiado.

Determinacion del procedimiento de andlisis de factores

Una vez que se determina que el andlisis factorial es una técnica adecuada para analizar la
informacion, se debe elegir un procedimiento adecuado. Los diferentes tipos de analisis
factorial difieren en el método utilizado para derivar los pesos o el coeficiente de los puntajes
de los factores. Los dos enfoques basicos son los componentes principales de analisis y el

analisis de factores comunes.

En el andlisis de los componentes principales se considera la varianza total de la informacion.
La diagonal de la matriz de correlacion consiste de unidades y el total de varianza es incluida
en la matriz factorial. El anélisis de los componentes principales se recomienda cuando lo que
importa es determinar el minimo nimero de factores que explican la varianza méaxima de la

informacion para ser usada en los anéalisis multivariados subsecuentes (Kerlinger, 1973).

Factores de rotacion

Un resultado importante del andlisis factorial es la matriz factorial, también conocida como
patrones de matriz factorial. La matriz factorial contiene el coeficiente que expresa las variables
estandarizadas en términos de los factores. Las cargas factoriales representan correlaciones
entre factores y variables. Un coeficiente con un valor grande absoluto indica que hay una
relacion cercana entre el factor y la variable. Los coeficientes de la matriz factorial sirven para

interpretar los factores (Fraser & Walberg, 1979).

La rotacion transforma a la matriz factorial en una matriz mas sencilla y facil de interpretar. Al

rotar los factores, es deseable que cada factor tenga cargas o coeficientes significativos
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(diferentes de cero) en algunas variables. También es deseable que cada variable tenga cargas
significativas (diferentes de cero) en solamente algunos factores, si es posible, en uno. Si varios
factores tienen cargas altas con la misma variable, la interpretacion puede ser dificil. La
rotacion no afecta las contribuciones comunes o el porcentaje total de varianza explicado, sin
embargo, cambia el porcentaje de varianza explicado de cada factor. La rotacion distribuye la
varianza explicada por factores individuales por lo que diferentes tipos de rotacion ayuda a

identificar diferentes factores (Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

La rotacion ortogonal es cuando los ejes se quedan en dngulos rectos. La méds comun se llama
rotacidon varimax; un método que minimiza el nimero de variables que tienen cargas altas en
cada factor, esto mismo incrementa la posibilidad de interpretar los factores. La rotacion
varimax es usada para simplificar la expresion de un subespacio particular en términos de unos
pocos elementos principales cada uno. El sistema de coordenadas no cambia pues el sistema

ortogonal es la base que se rota y se alinea con las coordenadas (Kerlinger, 1973).

En la rotacion oblicua las suposiciones de los factores independientes se relajan y los nuevos
ejes son libres de tomar cualquier posicion en el espacio factorial. El grado de correlacion
permitido entre los factores es, en general, pequefio porque dos factores altamente
correlacionados se interpretan mejor como un solo factor. Las rotaciones oblicuas relajan la
restriccion de la ortogonalidad para ganar simplicidad en la interpretacion. La rotacion es
oblicua cuando los ejes no se mantienen en angulo recto y los factores correlacionados, a veces,
permiten que las correlaciones entre factores simplifiquen los patrones de matriz factorial. La
rotacion oblicua debe usarse cuando es probable que los factores en la poblacion mantengan
una fuerte correlacion. La matriz de factores rotados es la base para la interpretacion de los

factores (Kerlinger & Pedhazuer, 1973).

La rotacion directa de Oblimin es el método estandar cuando se desea una soluciéon no
ortogonal (oblicua), es decir, una en la que los factores pueden correlacionarse. Esto dara lugar
a valores propios mas altos. La rotacion de Oblimin es una forma general para obtener
rotaciones oblicuas usadas para transformar vectores asociados con el analisis de componentes
principales o andlisis de factores a estructuras simples. Para los fines del estudio, se utilizo el
analisis factorial para garantizar la validez de constructo y la convergencia y la validez
discriminante (Kerlinger, 1973). Se utilizaron rotaciones directas Varimax y Oblimin para

facilitar la interpretacion de los factores y validar la convergencia y validez discriminante. En
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base a los resultados obtenidos en las pruebas piloto, los items del cuestionario fueron
modificados, eliminados o agregados para aumentar la validez. Los resultados detallados se
proporcionan en la seccion correspondiente de Confiabilidad y Validez (Kerlinger &

Pedhazuer, 1973).

Modelo de ecuaciones estructurales

El modelo de ecuaciones estructurales (SEM) es una familia de modelos estadisticos que
buscan explicar las relaciones entre multiples variables. Examina la estructura de las
interrelaciones expresadas en una serie de ecuaciones, similar a una serie de ecuaciones de
regresion multiple. Estas ecuaciones representan todas las relaciones entre constructos (las
variables dependientes e independientes) involucradas en el andlisis. Las construcciones son
factores no observables o latentes representados por multiples variables (al igual que las
variables que representan un factor en el andlisis de factores) (Fraser & Walberg, 1979). Hasta
ahora, cada técnica multivariada se ha clasificado como una técnica de interdependencia o
dependencia. Se puede pensar que SEM es una combinacion unica de ambos tipos de técnicas
porque la base de SEM se basa en dos técnicas familiares multivariables: andlisis de factores y
analisis de regresion multiple (Schumacker y Lomax, 2010). Para los fines del estudio actual
(Kerlinger, 1973). Se utiliz6 la técnica de modelado de ecuaciones estructurales para probar el
modelo de investigacion propuesto. Los resultados detallados se proporcionan en la seccién

correspondiente de los resultados e hipdtesis del modelo estructural.
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Hallazgos de analisis

Estudio Cualitativo

A partir de las seis entrevistas a profundidad aplicadas a expertos, se propone un sumario

comparativo de las respuestas que proveyeron los expertos de branded content de los diferentes

medios seleccionados.

Expertos entrevistados

Tabla 1 de 4: Expertos entrevistados: experiencia profesional y formacion académica

Grupo Expansion.

En 2013, recibié la invitacion para ser parte del equipo fundador de
Forbes México. Su vision estratégica del negocio le permitid
quedar al frente de la Direccion Comercial Digital y, durante su
gestion, super6 en 20% las metas de ventas. En 2016, entrd a
Impresiones Aéreas como Directora de Ventas, para las marcas
Entrepreneur y Alto Nivel, principalmente.

Experto Experiencia profesional Formacion
académica
Patrick Profesional en tecnologias de la informacion y en marketing digital | Ingeniero en Sistemas,
Suquet con mas de 11 afios de experiencia creando estrategias digitales [ por la  Universidad
Director de | parapromover las ventas y el engagement con diferentes audiencias | Intercontinental.
ventas a través de canales digitales. Fue director de marketing digital en | Design Thinking,
BuzzFeed Cinépolis, Digital Manager en Ogilvy, Director de Cuentas | seminario de la
Meéxico Digitales en Havas, Content Sales LATAM, en Twitter y Brand | Universidad de
Strategy Director en BuzzFeed México. Stanford.
Instructor certificado en la Suite de Adobe y profesor en | Negocios y
eMarketing en varias universidades y centros de entrenamiento. | Tecnologia, por
Ponente y panelista en diversos foros de innovacion y marketing | Collective Academy.
digital.
Gianella Gianella Carvajal es especialista en la comercializacion de medios | Licenciada en Disefio
Carvajal digitales y creacion de proyectos transmedia con el objetivo de | Editorial, por la
General generar retorno a los clientes. Cuenta con mas de 10 afios de | Universidad La Salle.
Manager experiencia en la industria editorial. Inici6 su carrera comercial en | Especialidad en
Pictoline el periodico Reforma, como publicista. Fue ejecutiva de ventas en | Comunicacion Visual,

por la Universidad de
Malaga.

Tiene un diplomado en
el EGADE en
Marketing Digital 2.0
y es candidata a MBA
de la escuela de
negocios de Barcelona
ESADE.

Martinez
Planning
Contenido
Comercial
Cultura

Pamela Soria

y

Experta en Thick Data, analisis dinimico de audiencias
jovenes y estrategia digital con un enfoque comercial. Lider y
fundadora del drea dentro de Cultura Colectiva, responsable
del analisis dinamico de audiencias basado en informacioén
medible y valiosa que les permite crear inteligencia competitiva
en cada momento de una campafia comercial a partir de la toma

Licenciada en
Economia, por la
Universidad Nacional
Autonoma de México.
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Experto Experiencia profesional Formacion
académica
Colectiva de decisiones basadas en datos. Ademas, lider y responsable del
analisis de datos para la generacion de contenido en los distintos
formatos, la estrategia pagada y organica de campafias
comerciales y la estrategia de optimizacion de motores de
buisqueda para contenido organico.
Gisela Leal Directora de Branded Content en EL PAIS América. Leal ha Licenciada en
Brand trabajado en Branded Content desde 2014, afio en el que comenz6 | Mercadotecnia, por el
Strategist y | a trabajar en el Huffington Post, en Nueva York. Entonces, erael | Tecnoldgico de
Responsable periodico mas leido en el mundo y hacian campaiias globales de Monterrey.
del Branded Content, que se tropicalizaban dependiendo el pais.
departamento
de Branded
Content de El
Pais América
José  Carlos | Editor general en Sopitas.com. Anteriormente, editor digital de la | Licenciado en
Lépez revista Life & Style de Grupo Expansion y editor de redes sociales | Mercadotecnia, por la
Editor general | para la revista Elle y InStyle México. Productor musical freelance | Universidad
Sopitas para programas de TV Azteca y content manager en MTV y | Tecnologica de
Nikelodeon. Meéxico.
Licenciado en
ingenieria de audio y
producciéon  musical,
por la Academia de
Musica Fermatta.
Oswaldo Productor y escritor de El Pulso de la Republica. Miembro | Licenciado en
Casares fundador de Maquina 501. Economia, por la
Miembro Universidad Nacional
fundador Autéonoma de México.
Maquina 501
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Analisis comparativo de las opiniones de los seis expertos a quienes se les realizo la

entrevista a profundidad:

Medios Nativos Digitales Mexicanos

Tabla 2 de 4: Expertos de Branded Content

Cultura Colectiva
Pamela Soria, Planning y Contenido
Comercial

TEMA Sopitas.com
José Carlos Lopez, editor en
jefe
PROCESO Las propuestas de los temas surgen de la
PARA redaccion y se apoyan en una agencia
GENERAR externa. Primero, el equipo editorial
BRANDED organiza las previsiones de
CONTENT Luego, hay tres opciones, que editorial

pase los temas a comercial y ellos a su
vez los vendan a clientes, o que la
agencia (Capital Digital) se acerque a las
marcas. La otra opcion es que las marcas
se acerquen a Sopitas para crear branded
content. Todo lo terciarizan con la
agencia, que  coordina
correcciones y ejecuciones.
publicaciones. El equipo editorial lucha
con el contenido comercial y los clientes
para la efectividad de sus campaiias.

Los contenidos de branded content los hacen
en el area comercial y planning. El primer
paso es entender lo que las marcas quieren,
justificar con la marca porque es buena idea
trabajar con Cultura Colectiva. Luego se hace
una propuesta general, modifican las
propuestas en caso de ser necesario. Luego, se
produce el contenido, se manda al cliente,
esperan sus vistos buenos. Mas tarde, buscan
los momentos aptos para su publicacion y las
redes adecuadas. Finalmente, se hace un
seguimiento de analisis de resultados. Como
diferenciador, todo lo que venden tiene
objetivos muy claros en términos de alcance y
vistas.

gusta, se ofenden”

PERCEPCION | Para José Carlos “cada vez es mas dificil
DE LOS | llegar a las audiencias,
USUARIOS ‘organico’que quieran llamar a los
contenidos”. Ademas, dice que “nacimos
vacunados ante la publicidad, la gente
nota cuando es publicidad y si no les

Para Pamela Soria: “depende muchisimo de la
ejecucion y al final el usuario se da cuenta
cuando hay una marca detrds del contenido,
pero no necesariamente todo estda mal
percibido, so6lo cuando la marca esta forzada o
cuando no hay un storytelling”

novedosa, de

con la que

APRENDIZAJE 1. La forma de hacer publicidad

SOBRE cambia. drasticamente afio con

BRANDED afio

CONTENT 2. Es fundamental monitorear a la
competencia.

3. Que el branded content se
presente al consumidor manera

obtenga algo a cambio. Pone de
ejemplo una campafia que
hicieron junto con Hérdez, la
marca queria hablar de una
nueva maquina de reciclaje y
lanzaron una nota titulada: “La
iniciativa de Hérdez de reciclaje

Netflix”, una de sus notas mas
vistas y con mas éxito en redes

1. Contar con grandes audiencias es un
diferenciador ~ importante  para
publicar branded content.

2. Tomar decisiones con base en los
datos que arrojen las campafias.

3. Entre mas conozcas a tu audiencia,
las campafias y, por lo tanto, las
marcas tendran mas éxito.

4. La gente cambia y tu audiencia no
siempre es la misma. Hay que
medirla y entender que cada vez se
integra publico mas joven.

“Lo que nosotros hemos entendido es que la
unica manera en la que t te puedes conectar
con una audiencia es a partir de las emociones.
Siempre. Yo veo que la gente esté triste y vea
como este producto la va a poner contenta, y
las emociones las puedes transmitir a través de




TEMA

Sopitas.com
José Carlos Lopez, editor en
jefe

Cultura Colectiva
Pamela Soria, Planning y Contenido
Comercial

sociales.

historias y las historias solo tienen cabida en
el branded content”.

(QUE PUEDES
MEJORAR EN

Que las marcas confien en los medios de
comunicacion.

Que las marcas confien en el medio “porque
muchas veces terminan siendo un hibrido
entre publicidad tradicional y branded
content”. La clave es la educacion

Cien por ciento. “Porque por mucho que
se venda algo que si vaya en linea con
Sopitas, y de repente, no era el articulo
esperado o resulta con fallas, a nosotros
nos llueve”. En Sopitas tenemos la
norma de no publicar mas de una nota
comercial al dia, pero, muchas veces
caemos en el “o lo rechazamos o no
cobramos este mes”. Y caemos en “dejar
de decir cosas relevantes al lector, para
ofrecer puros comerciales”.

“Si lo pone en riesgo, pero algo que tenemos
[en Cultura Colectiva] es que somos un medio
disruptivo, por lo que hay marcas que no nos
consideran como un medio en el que se puedan
anunciar, pero también creo que es una
educacion de la audiencia, sobre todo en
México, porque aqui todavia se piensa que
todo debe ser gratis y si cuesta, esta mal”.
Soria pone una mala experiencia con
Monsanto, y dice: “siempre va a estar en
riesgo tu credibilidad”.

La mayor parte del trafico vienen de
Facebook, aunque tienen un buen
numero de busquedas organicas directas,
Facebook sigue siendo el referente
numero uno para trafico.

“Depende de lo que queramos, obviamente si
queremos awareness, es decir, como un
alcance o un volumen mayor vamos a
Facebook, porque también es una audiencia
mas grande. Pero si queremos acciones muy
concretas, como que la gente conteste una
pregunta, hagan cierta accion muy concreta,
creo que Instagram es el lugar”.

LA
EJECUCION
DE TU
BRANDED
CONTENT?
EL BRANDED
CONTENT
PONE EN
RIESGO LA
CREDIBILIDA
D DEL MEDIO
CcOMO
CONTRIBUYE
N LAS REDES
SOCIALES EN
LA
DISTRIBUCIO
N DEL
BRANDED
CONTENT
RETOS DEL
BRANDED
CONTENT EN
MEXICO

Que las marcas “se olviden de su logo. A
veces me da la impresion de que la marca
cree que, al tener mas presencia de
marca, venderd mas, y no, el
posicionamiento de marca, desde mi
punto de vista, no va de la mano con el
consumo de la gente”. E insiste en que
las marcas deben de confiar mas en los
criterios de los medios.

“Creo que la competencia. Como publisher
tienes una ventaja versus una agencia creativa
porque tienes tanto la creacion del contenido
como la salida de ese contenido” Las marcas
buscan a los medios porque necesitan que una
tercera voz valide lo que estan diciendo”.
“Para mi el problema surge cuando la marca
quiere hablar de si misma siempre, en
contraste tiene que ofrecer cosas de valor a
través de historias y contenidos, si no te
vuelves muy repetitivo”.
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Medios internacionales con presencia en México
Tabla 3 de 4: Expertos de Buzzfeed y El Pais

TEMA

BuzzFeed México
Patrick Suquet, director de ventas

EL PAIS América
Gisela Leal, responsable
branded content

de

PROCESO
PARA

GENERAR
BRANDED
CONTENT

La organizacion del branded content surge de la
division comercial. No tienen contacto con
agencias externas. Primero, se acercan con las
marcas; generan un brief y/o un funnel de
marketing. Mas tarde, tienen una sesion de
presentacion de ideas creativas a los clientes (a
veces con ejemplos de probada efectividad);
luego, hacen los ajustes necesarios, se hace un
prelanzamiento con recomendaciones de ¢a qué
audiencias van a llegar? y ;coémo lo haran?, se
revisan objetivos. Finalmente, la campafia se
lanza (generalmente corren por un mes). Hacen
un “corte de caja” las primeras dos semanas
para ajustar u optimizar la campaiia. Por tltimo,
se entregan resultados a clientes y se les invita
a recapitalizar las audiencias alcanzadas.

Primero, analizan la marca, ;cudles son
sus valores, su personalidad y sus
necesidades?. Luego, se aseguran de que
no sean contrarias a la linea editorial que
sigue el diario. Después, se encargan de la
creacion del concepto, para que logre
transmitir la idea de manera atractiva para
la audiencia. Una vez desarrollado el
concepto y los objetivos, el proyecto se
discute con el equipo editorial, encargado
de desarrollar el contenido.
Simultaneamente, se comparte el proyecto
con disefio, programacion y redes sociales
para desarrollar las diferentes estrategias,
se revisa con el cliente para su
autorizacion, se corre la campafia Yy,
finalmente, se miden los resultados.

PERCEPCI
ON DE
LOS

USUARIOS

Bien recibido. Todo el punto de hacer branded
content “es que sea contenido que no se sienta
como un comercial”, dice Patrick Suquet.
También sugiere que se tiene que hablar de
experiencias, no de marcas y se requiere mucho
apoyo de los equipos de las compaiiias para que
el contenido no se sienta como un anuncio
tradicional. Pero, Suquet asegura que el
branded content “es mucho mejor recibido que
cualquier otro tipo de publicidad por mucho”.

Para Gisela Leal, depende, pero conoce
muchos casos de éxito que “prueban que
cuando estd bien hecha, los usuarios
agradecen lo que ven, a este no le importa
realmente si una marca esta pagando por
ello, con que no sientan que esta marca
esta tratando de venderte algo”.

APRENDIZA
JE SOBRE
BRANDED
CONTENT

1. Las marcas estdan enfocadas en
transformar su comunicacion de off a
on.

2. La ventaja de los medios digitales es
que todo se puede medir, por lo tanto,
mejorar.

3. Que es importante crear lo que Patrick
Suquet llama: snackable content,
contenido sumamente digerible y en
un formato corto, que capture la
atencion desde los primeros segundos.

4. “Si tienes algo de valor que
comunicar, comunicalo, si lo vas a
comunicar, sigue a tu audiencia /
clientes, y si los vas a seguir es
importante estar en los momentos en
los que creas que tu mensaje es
relevante”

“Los usuarios estdn bombardeados de
mensajes comerciales que tratan de sacar
un beneficio inmediato y el efecto puede
resultar negativo. Para que funcione el
branded content tiene que ser mas elegante
y fino, como todo lo que se construye a
largo plazo”

(QUE
PUEDES
MEJORAR

“El gran reto es evangelizar”. Que las marcas
entiendan como se hace el branded content y
eliminar los vicios del pasado como: “yo te digo

1. Es muy importante tener claros
los valores de todas las partes (la
marca, el medio, la audiencia). La
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TEMA BuzzFeed México | EL PAIS América
Patrick Suquet, director de ventas Gisela Leal, responsable de
branded content
EN LA | exactamente qué hacer”. Buzzfeed tiene casos falta de coherencia puede
EJECUCION | de estudio, que presentan a las marcas para que ocasionar muchos problemas.
DE TU | vean que una integracion mas sutil de la marca 2. Para que una campafia sea exitosa
BRANDED impacta positivamente en sus métricas: en es fundamental la calidad del
CONTENT? atribucion publicitaria, reconocimiento del contenido, que surge a partir de
mensaje ¢ intencion de compra. El branded un concepto: el reto es que los
content siempre tiene un mejor performance. conceptos conecten con los
“En la medida en que confien mas en los usuarios, que los atrapen vy,
medios y creadores de contenido y metan finalmente, que los hagan querer
menos la mano habra un ganar-ganar”. compartir este contenido.
EL Los usuarios de un medio entienden “que al | “Posiblemente, si esta mal ejecutado, si es
BRANDED final son negocios y debe haber un componente | invasivo para los usuarios o si es aburrido,
CONTENT comercial dentro de esa ecuacion”. Si cuidas | puede estar en riesgo la credibilidad”.
PONE EN | que la integracion de la marca sea sutil y el
RIESGO LA | medio se alinea con los valores de la marca o
CREDIBILID | visceversa, la credibilidad no esta en riesgo. En
AD DEL | el caso de BuzzFeed “si somos muy estrictos en
MEDIO qué publicitamos y con quién y no hemos tenido
ningun episodio de crisis en el que los usuarios
no estan de acuerdo en ver publicidad, porque,
al final, es un contenido mas de BuzzFeed que
integra a la marca de una manera creativa”. “La
marca no es el centro, el centro es el contenido”.
CcOMO “Facebook, Instagram y YouTube son nuestras | “Por mucho, Facebook, por atin ser la red
CONTRIBUY | top redes, Pinterest es hasta cierto punto | mas popular. Sin embargo, dudo que
EN LAS | relevante y Twitter estd también ahi entre [ permanezca asi por mucho tiempo. Las
REDES cuarto y quinto lugar. ElI 80% de trafico que | nuevas generaciones no usan Facebook lo
SOCIALES generamos es a través de Facebook e | ven viejo y donde estin sus tias y
EN LA | Instagram”. familiares. Pero depende de la campaiia y
DISTRIBUCI la marca”
ON DEL
BRANDED
CONTENT
LOS RETOS 1. Poder posicionar a los medios como | “La desconfianza en invertir en campafias
DEL generadores de contenido editorial y | s6lidas y duraderas. Un buen branded
BRANDED también comercial. content es costoso y esa es una limitante
CONTENT 2. Poder generar contenido local, siendo | que siempre nos topamos aqui. Por otro
EN MEXICO una marca internacional. lado, atin hay una ignorancia de lo que
3. También, posicionamiento de marca | realmente es el branded content, muchas
local, pues muchos usuarios siguen | veces confundiéndolo con
pensando en medios tradicionales | publirreportajes”.
como Televisa o TV Azteca.

Medios mexicanos innovadores
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Tabla 4 de 4: Expertos de Pictoline y el Pulso de la Republica

TEMA

Pictoline
Giane Carvajal, general manager

Pulso de la Republica
Oswaldo Casares, Maquina 501

PROCESO
PARA

GENERAR
BRANDED
CONTENT

El equipo editorial y comercial trabajan de
la mano, de hecho, el equipo editorial hace
el branded content con el mismo cuidado
(y el mismo equipo) que el contenido
habitual del medio. Solo utilizan redes
sociales para la publicacion y, por lo tanto,
distribucion de sus contenidos. El paso
cero es presentarle el medio al cliente, se
enfocan solo en clientes directos, no
utilizan agencias, ni creativas ni de
medios. Ya que convencieron al cliente de
que Pictoline es su medio, proceden al
brief, que contestan en tres preguntas
basicas: ;qué se quiere comunicar?, ;qué
cosas se vinculan con la marca? y ;cuales
no?. Luego, el equipo editorial hace un
analisis social y de conversacion. Mas
tarde, se hace el disefio del ‘bacon’ y el
copy, que nunca se consulta con los
clientes, porque se aseguran de que esté
ligado con la actualidad y el tono de marca
de Pictoline.

Las marcas siempre los  buscan,
principalmente para ponerse en contacto con
Chumel Torres, como voz de la marca.
Primero, en una junta, escuchan cuéles son
las necesidades del cliente, mas tarde,
analizan esa informacion y definen cudl es su
presupuesto aproximado. Definen una idea o
concepto, escriben un guion, donde se
imprime el sello del Pulso de la Republica.
Se convoca a una nueva junta y proponen un
calendario de publicaciones. Luego, se
difunde en el canal de YouTube o en otras
redes sociales si asi se acord6 previamente.

PERCEPCION
DE LOS
USUARIOS

Para Giane Carvajal “es muy diferente
segun los grupos de edad, los mas jovenes
muchas veces estan buscando contenido
comercial, no como un anuncio, sino como
una informacion ttil de los productos”.
Ademas, dice que, en su experiencia, han
disminuido los comentarios negativos,
sobre todo cuando el contenido es de
calidad, respeto para la audiencia y cuando
esta bien hecho.

Para Oswaldo Casares “al usuario no lo
puedes engaiar, ya saben que vas a poner un
anuncio. Lo peor que puedes hacer es
mentirles y un anuncio es un anuncio, te lo
quieran vender como te lo quieran vender”.
Ademas, asegura que las marcas estan en un
proceso de aprendizaje y tienen que dejar que
el creador sea libre al momento de hacer este
tipo de contenidos, pues ellos conocen a su
publico y saben como hablarle, agrega que es
muy complicado cambiar la perspectiva
negativa de una marca grande.

APRENDIZAJE
SOBRE
BRANDED
CONTENT

1. El valor principal del branded
content es poder conectar
efectivamente con audiencia
segmentada

2. Entre tanto ruido, los medios
tienen la obligacion de generar
mensajes cada vez mas potentes,
para que la audiencia los quiera
compartir.

3. ... y publicarlo justo en el
momento adecuado.

4. La campafia tiene que ser
especifica y para un momento
unico. Tiene que hacerse con
muchisimo cuidado y analisis
para que la comunicacion
realmente cumpla con su
objetivo.

Confiar siempre en el creador, que es el que
conoce la audiencia y sabe como
comunicarse con ella.
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TEMA

Pictoline
Giane Carvajal, general manager

Pulso de la Republica
Oswaldo Casares, Maquina 501

(QUE PUEDES
MEJORAR EN
LA
EJECUCION
DE
BRANDED
CONTENT?

TU

Los editores deberian ser parte de la
creacion de branded content, desde la
logica de que el know-how de un
marketero es vender, mientras que del
periodista es crear contenidos interesantes.

La agencia siempre tiene que estar del lado
del creador, no de la marca.

EL BRANDED
CONTENT
PONE EN
RIESGO LA
CREDIBILIDA
D DEL MEDIO

“Siempre y cuando se haga contenido de
calidad y se especifique que es un
anuncio”.

“Cuidamos mucho la marca que va a entrar.
Si anunciamos un producto que no usamos,
lo anunciamos de forma irénica o en un
contexto social y politico”.

CcOMO
CONTRIBUYE
N LAS REDES
SOCIALES EN
LA
DISTRIBUCIO
N DEL
BRANDED
CONTENT

Para Pictoline las redes sociales son
fundamentales. “Si no van a social, nunca
nadie las va a ver, ni el cliente”. “Cada red
tiene lo suyo, pero, sin duda, las
herramientas que tiene Facebook para
amplificar son las mas sencillas y baratas,
Creo que muchos medios la tenemos como
la red madre”.

Para el Pulso de la Republica, naturalmente,
Youtube es su red mas importante, porque “a
pesar de haber haters, hay comentarios y la
gente lo consume”. “Anunciarte en Twitter
es la peor idea que puedes tener, es un
hervidero de gente que esta molesta”.

RETOS
BRANDED
CONTENT EN
MEXICO

DEL

“El contenido de calidad cuesta, y creo que
el mayor reto es que el cliente esté
dispuesto a pagar el precio”.

Launificacion de costos y precios. “Nosotros
como creadores, exigir calidad en nosotros
mismos, entregar un producto de calidad, lo
mismo con editorial que con comercial. Van
a venir cambios con la correccion politica”.

Analisis discursivo de las entrevistas a profundidad

Las entrevistas a profundidad con profesionales dedicados al branded content en medios

mexicanos o extranjeros con presencia en México arrojaron varios puntos importantes.

Primero, me enfocaré en el proceso que se lleva a cabo para la ejecucion del branded content,

aunque los pasos estan descritos uno a uno en la tabla comparativa de opiniones, vale la pena

destacar que, en todos los medios de comunicacion entrevistados, la planeacion surge desde el

area comercial y poco se involucra el area editorial, excepto en algunos casos como Pictoline,

en donde el area comercial se funde con la editorial, que lo mismo crea contenido patrocinado

que editorial y no niega el know how de disenadores y periodistas al momento de la creacion

de contenido que pueda ser relevante para su audiencia. En BuzzFeed, en cambio, la

organizacion del branded content surge del drea comercial, sin embargo, no tienen contacto
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con agencias externas, por lo que todo se hace in house, lo que les da control sobre todo el
proceso. Otro es el caso de Sopitas, que involucra al equipo editorial al momento de la
propuesta de temas desde la redaccion (sin estar previamente patrocinados o pensados en una
marca en particular), pero que no esté del todo involucrado en el area comercial, manejada por
una agencia que terceriza las funciones y que, al no estar dentro de la compaiiia, no entiende
las necesidades de su cliente, en este caso Sopitas.com, no logra comunicar del todo las
necesidades de las marcas que buscan anunciarse en el sitio. Otro muy diferente es el caso de
El Pulso de la Repuiblica, que no tiene ni que acercarse a las marcas, ellas llegan y, luego, ellos
hacen una seleccion, de acuerdo a criterios como su pertinencia en un canal de YouTube como

éste.

Otro punto muy importante que estd implicito en la seleccion de los medios es la audiencia de
la que todos estos medios gozan. Son marcas reconocidas nacional e internacionalmente y, al
menos en redes sociales, tienen mucha popularidad. Hablaremos so6lo de Facebook, la red
donde, todos coinciden, es la red madre, por ser la que mas trafico les ofrece y en la que destinan
mas recursos financieros y humanos. El ejemplo mas claro es el de Cultura Colectiva, que
alcanza mas de 20 millones de fans y que cuenta con algunas otras paginas, en las que segmenta
su audiencia, con al menos, un milléon de seguidores. BuzzFeed México cuenta con 3.2
millones; Pictoline con 3.1 millones; Sopitas con més de 1.6 millones; EL PAIS América con
casi un millon de seguidores y El Pulso de la Republica mas de 500 mil. Aunque, en YouTube
llega a 2.3 millones de seguidores. Confirmamos con ello que para desarrollar el branded
content como modelo de negocio viable es necesario contar con una audiencia nutrida y

cautiva.

Otro punto importante es tener claros los valores tanto del medio al que se representa, como
los de la marca que se busca patrocinar, y que estos coincidan. Los entrevistados lo confirman.
En el caso de EL PAIS, primero, analizan la marca, cuéles son sus valores, su personalidad y
sus necesidades. Luego, se aseguran de que no sean contrarias a la linea editorial que sigue el
diario. Es muy importante tener claros los valores de todas las partes (la marca, el medio, la
audiencia). La falta de coherencia puede ocasionar muchos problemas. También lo toma en
cuenta BuzzFeed: “si cuidas que la integracion de la marca sea sutil y el medio se alinea con
los valores de la marca o visceversa, la credibilidad no est4 en riesgo”. En el caso de BuzzFeed,
Patrick Suquet afirma: “si somos muy estrictos en qué publicitamos y con quién y no hemos

tenido ningln episodio de crisis en el que los usuarios no estdn de acuerdo en ver publicidad,
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porque, al final, es un contenido més de BuzzFeed que integra a la marca de una manera
creativa”. “La marca no es el centro, el centro es el contenido”. Otro caso es el de Pictoline,
que, primero les explica el medio a los clientes y luego ellos son los que deciden si es el medio
para ellos o no. En cambio, El Pulso de la Republica y Cultura Colectiva se enfrentaron a dos
clientes que no coincidian con sus valores y que tampoco eran populares entre su audiencia.
Pamela Soria, Planning y Contenido Comercial en Cultura Colectiva cuenta en entrevista: “Me
acuerdo que una vez tuvimos una campafia desastrosa y ya la habian vendido con Monsanto y
fue horrible. Porque era un cliente que anuncio lo que queria, no iba para nada con nuestra
audiencia, Monsanto tiene una percepcion demasiado negativa, entonces, si. Siempre va a estar
en juego tu credibilidad”. Oswaldo Casares, de El Pulso de la Republica cuenta: tuvimos una
experiencia con Telcel hace unos tres afios, donde cambiaron su equipo de estrategia y al final
la campania salié a un 75% que se buscaba. Telcel nos pidié que anunciaramos la marca con
fichas que basicamente decian: “wow, qué padre es Telcel”. Y eso a la gente no le gusta, no le
gusta que le digas: “wow, te amo marca”. A menos que lo digas ir6bnicamente, menos de una
empresa con una imagen tan dafiada como es Telcel. Lo que hicimos fue decirles, dame el
dinero que ibas a destinar para tu idea inicial, pero lo voy a usar para campafias alternativas e
hicimos una que se llamaba. "El maestro del mes” y visitdbamos a un maestro para regalarles
algo de Telcel. Y la gente nos veia como un Robin Hood. Nos veia como un: “les estan quitando
el dinero al grande para darselo al chico”. “Qué bueno que se lo quitan a ellos, me caen menos
mal”. Esa era la cosa que buscabamos. Porque no puedes cambiar la perspectiva negativa de

una marca grande. Es ganar poco a poco al usuario.

Los usuarios se dan cuenta cuando hay una marca detrds de un contenido, de eso estan
convencidos todos los entrevistados. Para José Carlos Lopez, Editor General de Sopitas “cada
vez es mas dificil llegar a las audiencias, por muy ‘orgdnico’que quieran llamar a los
contenidos”. Ademas, dice que “nacimos vacunados ante la publicidad, la gente nota cuando
es publicidad y si no les gusta, se ofenden”. Para Patrick Suquet, de BuzzFeed, todo el punto
de hacer branded content “es que sea contenido que no se sienta como un comercial”. También
sugiere que se tiene que hablar de experiencias, no de marcas y se requiere mucho apoyo de
los equipos de las compafiias para que el contenido no se sienta como un anuncio tradicional.
Pero, Suquet asegura que el branded content “es mucho mejor recibido que cualquier otro tipo

de publicidad por mucho”.
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En la medida en que el contenido comercial esté diferenciado, sea de calidad y, mejor aun,
ofrezca un beneficio tangible al usuario, serd mas exitoso. Para Pamela Soria: “depende
muchisimo de la ejecucion y al final el usuario se da cuenta cuando hay una marca detras del
contenido, pero no necesariamente todo esta mal percibido, s6lo cuando la marca esta forzada
o cuando no hay un storytelling”. Gisela Leal, de EL PAIS, asegura conocer muchos casos de
éxito que “prueban que cuando [el branded content] esta bien hecho, los usuarios agradecen lo
que ven, a este no le importa realmente si una marca esta pagando por ello, con que no sientan
que esta marca esta tratando de venderte algo”. Soria dice "’lo que hemos entendido [en Cultura
Colectiva] es que la tinica manera en la que tl te puedes conectar con una audiencia es a partir
de las emociones. Siempre. Yo veo que la gente esté triste y vea como este producto la va a
poner contenta, y las emociones las puedes transmitir a través de historias y las historias solo

tienen cabida en el branded content”.

Cultura Colectiva cuenta con secciones enteras para las marcas interesadas en el branded
content que ofrece el medio, por ejemplo, el Weekly Update, donde se ofrecen recomendaciones
a eventos o conciertos. Chile, Mole y Pozole es una guia de comida en la ciudad, también tienen
una serie, llamada el Manual del Amor y Pizza Bites, que nacidé como un esfuerzo de branded
content, el resto nacié como contenido alejado de las marcas, pero con una posibilidad de
comercializacion. Algunos de los entrevistados reconocen que el branded content puede ser
mas efectivo si se les ofrece a los usuarios algo a cambio, por ejemplo, Dominos se anuncia en
Pizza Bites, de Cultura Colectiva, donde los usuarios obtienen promociones tras consumir el
contenido. Sopitas, en cambio, ofrece un ejemplo en el que la marca Herdez queria
promocionar su maquina de reciclaje y el equipo editorial decidié hacer una nota con el titular:
“Checa esta iniciativa de reciclaje con la que hasta puedes pagar Netflix” (Sopitas, 2018), si
bien el consumidor no obtiene una promocién como tal, si informacion relevante para la

audiencia de Sopitas.

Esto me lleva al siguiente punto, todos los entrevistados coinciden en que las marcas deberian
confiar més en los medios de comunicacion y los creadores. Para Pamela Soria, de Cultura
Colectiva, es muy importante que las marcas confien en el medio “porque muchas veces
terminan siendo un hibrido entre publicidad tradicional y branded content”. “Para mi el
problema surge cuando la marca quiere hablar de si misma siempre, en contraste tiene que
ofrecer cosas de valor a través de historias y contenidos, si no te vuelves muy repetitivo”. La

clave es la educacion, afirma. Para Oswaldo Casares, de El Pulso de la Republica, “las marcas
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estan en un proceso de aprendizaje de que tienen que dejar que, entre més facilidades le den a
un creador de contenido, mejor va a salir. Nosotros sabemos cémo es nuestro publico y como
dirigirnos a ellos. Es lo que mejor le pueden hacer a un creativo”. Para Patrick Suquet, de
BuzzFeed “el gran reto es evangelizar”. Que las marcas entiendan como se hace el branded
content y eliminar los vicios del pasado como: “yo te digo exactamente qué hacer”. Buzzfeed
tiene casos de estudio, que presentan a las marcas para que vean que una integracion mas sutil
de la marca impacta positivamente en sus métricas: en atribucion publicitaria, reconocimiento
del mensaje e intencidon de compra. El branded content siempre tiene un mejor performance.
“En la medida en que confien mas en los medios y creadores de contenido y metan menos la

mano habra un ganar-ganar”.
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Estudio cuantitativo

Prueba piloto

Se realizé una prueba piloto para evaluar las correlaciones de Kendall y Spearman y de
confiabilidad de Alfa de Cronbach del instrumento de medicion disefiado para el estudio. El
instrumento de medicidn original consté de tres secciones: 1. Preguntas filtro, II. Preguntas de
clasificacion del entrevistado y III. Preguntas de investigacion (ver Anexo XX: disefio de
instrumento de medicion de prueba piloto. Dentro de la seccion de preguntas filtro se incluyd
un video con ejemplos de aplicacion de Branded Content en medios digitales con la finalidad

de dar claridad sobre y el tema y homologar las opiniones de los respondientes del cuestionario.

Tabla 5: Numero de items por seccion y subseccion de la prueba piloto

H1 (+)

Tendencia de uso
medios digitales

Preferencia por
marcas que usan
Branded Content

Uso de branded

content en redes
sociales

Formato preferido
para ver Branded
Content

Sentimientos en
torno al branded
content

Grafico 2: Modelo de investigacion inicial
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Seccion [Subseccién]| Numerode items Formato
|. Preguntas filtro 6 Dicotomicas

Il. Preguntas de clasificacion del entrevistado 4 Dicotdmica, abierta y opcidon multiple (2)

Tendencia 7 Likert 7 niveles

Prefermarca 5 Likert 7 niveles

Ill. Preguntas de investigacion il 4 L!ken ! n!veles

Formato 4 Likert 7 niveles

Sentimientos 4 Likert 7 niveles

Conocmarca 4 Likert 7 niveles

Total 38

Conocimiento de

marca




Se aplicaron 67 cuestionarios de los cuales unicamente 36 fueron respondidos de manera
completa y valida pasando las preguntas filtro. Este cuestionario se aplicé en papel y de manera
presencial con la finalidad de identificar las mejoras pertinentes. Con base en los resultados de
la prueba piloto se tomaron las siguientes decisiones a considerar para la prueba final:

1. Cambios en las preguntas filtro: Se agregaron dos preguntas filtro, una validando el
nivel de tolerancia del respondiente hacia el branded content y otra validando la
aceptacion de presencia de branded content en medios graficos como infografias. La
primera pregunta se agrego6 debido a que 8 respondientes manifestaron total intolerancia
al Branded Content en medios digitales, por lo que resulté importante antes que nada
validar que el encuestado tolerara este tipo de publicidad. En cuanto a la segunda
pregunta en la prueba piloto s6lo se habian considerado a las redes sociales y a Youtube,
pero 11 respondientes indicaron también ver Branded Content en medios graficos, por
lo que se consider6 relevante agregar este tipo de medios.

2. Cambios en las preguntas de clasificacion: En la prueba piloto se plantearon cuatro
preguntas. Las primeras dos permanecieron sin cambios para la prueba final. La tercera
pregunta que validaba el medio en el que el encuestado habia visto més branded content,
para la prueba piloto considerd la opcién “Otro” como una octava opcidn, pero se
determind que para la prueba final no era necesario dejarla, quedando tnicamente con
las siete opciones especificas definidas. La cuarta pregunta que validaba el youtuber al
que el encuestado habia visto mas en branded content, para la prueba piloto considero
la opcidn “Otro” como una octava opcidn, pero se determind que para la prueba final
no era necesario dejarla, quedando Unicamente con las siete opciones especificas
definidas.

3. Cambios en las preguntas de investigacion: para la prueba piloto se definieron seis
constructos a medir: Tendencia de uso en medios digitales, Preferencia por marcas que
usan branded content, Uso de branded content en redes sociales, Formato preferido para
ver Branded Content, Sentimientos en torno al branded content y Conocimiento de
marca.

i. Para el constructo Tendencia de uso medios digitales se eliminé la pregunta 4
ya que las correlaciones de Kendall oscilaron entre .161 y .231 y de Spearman
oscilaron entre .177 y .245, resultando bajas en ambos casos (ver Tabla 6).

ii. El constructo Preferencia por marcas que usan Branded Content no sufrid

cambios para la prueba final (ver Tabla 7).
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iii. El constructo Uso de branded content en redes sociales arrojé correlaciones
bajas por lo que este constructo se elimino de las pruebas de correlaciones y de
modelo integral del modelo final sin embargo permanecido dentro del
cuestionario para obtener estadisticas de la preferencia de formato para ver
branded content por parte de los respondientes (ver Tabla 8).

iv. El constructo Formato preferido para ver Branded Content arrojo
correlaciones bajas por lo que este constructo se elimind de las pruebas de
correlaciones y de modelo integral del modelo final sin embargo permanecio
dentro del cuestionario para obtener estadisticas de la preferencia de formato
para ver branded content por parte de los respondientes (ver Tabla 9).

v. El constructo Sentimientos en torno al branded content se replante6 en sentido
de Actitud en relacion al branded content; las preguntas uno y tres
permanecieron sin modificacion, la pregunta dos cambi6 hacia un tono positivo
de la satisfaccion que genera el branded content, la pregunta dos cambi6 hacia
un tono positivo de la ilusion que genera el branded content y se agregd una
quinta pregunta para validar la curiosidad que genera el branded content (ver
Tabla 10).

vi. Finalmente el constructo Conocimiento de marca fue eliminado debido a que
tanto las correlaciones de Kendall y Spearman como la prueba de confiabilidad
de Alfa de Cronbach resultaron no significativas (ver Tabla 11y 12). Debido a
que la variable dependiente inicialmente planteada (Conocimiento de marca)
resultdé no significativa durante la prueba piloto, por lo que se propuso el
constructo de Satisfaccion como variable dependiente final considerando cinco

preguntas para su medicion en la prueba final.
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Grafico 3: Modelo de investigacion con constructos con cambios mayores
Prueba final
Para la prueba final se obtuvo un total de 165 respuestas completas validas, es decir, 165

encuestados que satisficieron las preguntas filtro y contestaron completo el instrumento de

medicion, ya sea via PC, tablet o movil.

Seccion | Subseccion | Numero de items Formato
|. Preguntas filtro 8 Dicotémicas
Il. Preguntas de clasificacion del entrevistado 4 Dicotémica, abierta y opcién mltiple (2)
Tendencia 6 Likert 7 niveles
Ill. Preguntas de investigacion Prefer_rm e = L!kert : n!veles
Actitud 5 Likert 7 niveles
Satisfaccion 5 Likert 7 niveles
Total 33

Tabla 6: Numero de items por seccion y subseccion de la prueba final

, T H1e
( Tendencia de uso \
L medios digitales
/’ Preferencia por . H2 *) /,/"'! . Satusflaccmn en .
( marcas que usan } ( SRS RS TN CES |
. Branded Content S/ \_ Queusan branded
~— - . content 7
— H3 (+) -
( g Actitud en relacion N

al Branded Content

Grdfico 4: Modelo de investigacion final
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Se realizaron las pruebas de correlaciones de Kendall y Spearman para cada uno de los
constructos del modelo final. Para el constructo de Tendencia en medios digitales se obtuvieron
correlaciones de Kendall que oscilan entre .346 y .732 y de Spearman que oscilan entre .392 y
774 (Ver Tabla 13). Para el constructo de Preferencia por marcas que usan Branded Content
se obtuvieron correlaciones de Kendall que oscilan entre .534 y .704 y de Spearman que oscilan
entre .611y.769 (Ver Tabla 14). Para el constructo de Actitud en relacion al Branded Content
se obtuvieron correlaciones de Kendall que oscilan entre .457 y .647 y de Spearman que oscilan
entre .526 y .727 (Ver Tabla 15). Finalmente, para el constructo de Satisfaccion en torno a las
marcas que usan branded content se obtuvieron correlaciones de Kendall que oscilan entre .515
y .771 y de Spearman que oscilan entre .593 y .832 (Ver Tabla 16). Cabe destacar que ain
cuando es ideal que las correlaciones sean mayores o iguales a .7 y en el caso de los constructos
planteados en este modelo de investigacion no en todos los casos ocurrid de esta manera, en
todos los casos las correlaciones resultaron con una significancia bilateral en nivel de .01, lo
cual respalda el valor de las correlaciones. Lo anterior permite concluir que el disefio del
instrumento de medicion es pertinente y que el planteamiento de las variables observadas

permitio6 recopilar la informacidn relevante para la medicion de las variables latentes.

En cuanto a la confiabilidad, se obtuvieron un Alfa de Cronbach de la siguiente manera: .917
para el constructo Tendencia en medios digitales, .935 para el constructo Preferencia por
marcas usando Branded Content, .910 para el constructo Actitud en relacion al Branded
Content y .941 para el constructo Satisfaccion. En todos los casos las correlaciones son mayores

a .9, valor minimo deseable para el indice de confiabilidad de Alfa de Cronbach (ver Tabla 17).

En relacion a las pruebas de modelo integral, la prueba de Kayser-Meyer-Olkin permite ver
que el modelo planteado explica el .928 de la realidad, ademés el indicador satisface
adecuadamente el valor minimo deseado que es de .9. En este mismo sentido la prueba de
Esfericidad de Bartlett resulté con un valor de Chi cuadrado de 3339.050 y un nivel de
significancia de .000 que de igual manera respalda la validez del modelo integral planteado
(Ver Tabla 18). Con base en la varianza total explicada el modelo explica el 74.588 de la
realidad, valor suficiente considerando que el valor minimo deseable de esta prueba es de

70.000 (Ver Tabla 19).

Cuando se corri6 tanto la rotacion Varimax (Ver Tabla 20) como Oblimin (Ver Tabla 21), fue

esta ultima la que ajustd de mejor manera a con los datos del modelo. Esta prueba permitid ver
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que el modelo cumple con los principios de convergencia y discriminacion de manera

satisfactoria.

Las pruebas anteriores permiten concluir que el planteamiento del modelo es pertinente,
representativo y estadisticamente valido dentro del encuadre temporal y de seleccion de
muestra por conveniencia utilizada para los fines del estudio. Las pruebas estadisticas permiten
explicar de manera estadisticamente representativa que una mayor Tendencia en el uso de
Branded Content en Medios Digitales, una mayor Preferencia por marcas que usan Branded
Content y una Actitud en relacion al Branded Content incrementan la satisfaccion del usuario

en torno al branded content.
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Resolucion de Caso

El branded content es un modelo publicitario efectivo que crece en México. Si bien es cierto
que convive con la publicidad tradicional, cada vez toma mas fuerza en el pais, pues tanto los
medios digitales como las marcas estan buscando integrarlo como modelo de negocio para
financiarse y a su estrategia publicitaria, respectivamente. Los grandes medios y marcas
internacionales conocen sus alcances para incrementar el engagement, elevar la notoriedad de
marca, atraer clientes y, claro, aumentar las ventas. Saben que es mas econdémico que el
marketing tradicional, incrementa el trafico hacia sus sitios web, potencia el posicionamiento
de la marca en buscadores y muestra el lado humano de la marca (CMI, 2018). En en el caso
de México, este tipo de publicidad es un éxito para medios nativos digitales basados en el pais
como Pictoline, que basa su negocio casi por completo en branded content, al ofrecer piezas
graficas en redes sociales - que ellos llaman bacons - que son de interés para su audiencia y
que a los anunciantes les encantan (Marcaletti, 2017). O Cultura Colectiva, que tiene un equipo
dedicado al branded content, se trata de un piso completo de méas 30 personas, comenzando por
su fuerza de ventas, project managers (intermediarios entre ventas y el equipo operativo),
también el equipo editorial, que es el que ejecuta las soluciones para las marcas y que se divide
en cuatro: contenido escrito, de video (que no es produccion original), disefio y la parte de
produccién original, por otra parte, un area de planning, que se involucra en la parte de
preproduccion, produccion y postproduccion para hacer mediciéon y andlisis de marca;
finalmente, cada vez los algoritmos restringen los alcances en redes sociales, y para llegar al
nicho que se busca, sobre todo en Facebook, tienes que inyectar dinero, el 4rea de media obs
de Cultura Colectiva se encarga de optimizar los recursos y por el otro, de llegar a las personas
que quieren llegar. También los youtubers en México tienen una relacion natural con las marcas
que no deja de crecer. En México, los més grandes suman alrededor de 40 millones de
subscriptores (Google, 2014). Para El Pulso de la Republica, que cuenta con mas de 2 millones,
el branded content es su ingreso principal, de hecho, Chumel Torres y su equipo no cuentan
con fuerza de ventas, pues las marcas llegan directamente a buscarlos y, luego, ellos deciden

qué marcas van mas de acuerdo a su tono y valores.

Estos tres ejemplos dan cuenta del momento que vive el branded content en México, pues no
solo ya no es desconocido para los medios y anunciantes, sino que esté siendo efectivo y exitoso
para los medios nativos de vanguardia en el pais. Aunque, claro, estd en vias de

profesionalizarse en términos de calidad, especializacion y hasta homogeneizacion de precios.
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Las entrevistas cualitativas dieron luz sobre el proceso que siguen los medios digitales al
momento de generar branded content, la percepcion de los usuarios sobre este tipo de
contenido, la contribucion de las redes sociales, los aprendizajes y retos del branded content en
México. En este sentido se encontrd que, para el mejor funcionamiento de las campafias de
branded content, es necesario que las marcas confien mucho mas en los medios y creativos, al
ser estos quienes conocen mejor a la audiencia y saben, a través de métricas y experiencia
profesional, cudles son los contenidos que funcionan de los que no, también que el branded
content es mucho mejor recibido que cualquier otro tipo de publicidad, y en la medida en que
el contenido comercial esté diferenciado, sea de calidad y, mejor aun, ofrezca un beneficio
tangible al usuario, sera mas exitoso. Otro punto importante es tener claros los valores tanto
del medio al que se representa, como los de la marca que se busca patrocinar, y que estos
coincidan. La campana tiene que ser especifica y para un momento unico. Tiene que hacerse
con muchisimo cuidado y andlisis para que la comunicacion realmente cumpla con su objetivo.
Y las redes sociales son fundamentales para la distribucion del contenido, sin ellas, el contenido
nunca llegaria a los usuarios finales. También es fundamental hacer un seguimiento puntual de
los resultados de cada campaia, para, por una parte, mostrar contenidos exitosos a proximos
clientes y por otra, mejorar durante o después los elementos del contenido que no hayan sido
tan afortunados, también vale la pena repensar la manera en la que opera el area comercial y la
editorial al momento de crear branded content, pues, las redacciones ya no trabajan de manera
aislada, sino que cooperan para compartir su know how, o en otros casos, los mas exitosos,
trabajan de la mano y se funden en una sola operacion para ofrecer la misma calidad tanto a

contenidos editoriales como a los comerciales.
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Recomendaciones y futuras lineas de investigacion

Los medios digitales, las redes sociales y la publicidad cambian a velocidades impresionantes,
por eso es fundamental mantenerse al dia. Para futuras investigaciones, seria interesante
ampliar el estudio en varios aspectos que la presente investigacion no toma en cuenta, como el
branded content que realizan las marcas desde sus propios medios, sin valerse de
intermediarios, como youtubers o medios de comunicacion digitales, sino a través de sus
propias redes sociales o blogs de sus paginas web. Por otra parte, seria importante conocer el
estado del branded content en México en los proximos afios, si es la publicidad que reemplazara

a la tradicional o simplemente conviven sin que una desplace a la otra.

Otro aspecto interesante para investigar seria la tropicalizacion del branded content para
Latinoamérica, pues la ejecucion actual esta basada, principalmente, en las investigaciones
realizadas en Estados Unidos sobre el tema y, por lo tanto, en el publico estadounidense. Si
bien es cierto que la crisis de la publicidad tradicional es una realidad en todo el mundo, parece
pertinente hablar de un branded content regional o basado en estudios locales de exposicion a
anuncios, ejemplos de éxito, impacto, tendencia a leer o compartir contenidos relacionados con

marca, reconocimiento, satisfaccion y compra.

En cuanto a los medios de comunicacion, seria importante seguir una linea de investigacion de
coémo se financian u ofrecen soluciones a las marcas para afrontar la crisis editorial, también
reconocida a nivel mundial. Cémo se transforman las redacciones ya no solo de papel a digital,
sino como conviven las areas editoriales y comerciales - tradicionalmente separadas - para
adaptarse a la nueva realidad de consumo de contenidos y de aversion a la publicidad

tradicional.
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Limitaciones

El branded content es un tema relativamente nuevo y més ain en paises en desarrollo como
Meéxico en los que la tecnologia y la digitalizacion se encuentra aun en niveles incipientes. En
este sentido fue retador encontrar respondientes que cumplieran con las preguntas filtro

propuestas para el estudio.

Es importante resaltar que las conclusiones obtenidas en el presente estudio corresponden a la
informacion recopilada por respondientes que participaron en el estudio durante los meses de
octubre y noviembre de 2018, quienes durante este periodo oscilaron entre 18 y 40 afos de
edad, quienes declaran haber visto branded content en medios digitales, que viven en la Ciudad
de México, Estado de México y/o area metropolitana, que indicaron gustar de los anuncios
publicitarios en redes sociales, Youtube y medios infograficos y que ademas declararon haber
comprado un producto o servicio despué¢s de haber visto branded content. Estas
consideraciones son pertinentes debido a que la evolucion de los medios digitales y de los
comportamientos del consumidor en este sentido ocurren mas rapido y en un momento o lugar
diferentes, en los que se aplique pudiera arrojar resultados diferentes a los obtenidos en este

estudio
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Anexos (Cuadros, tablas, graficos)

Anexo 1. Cuestionario cualitativo

1.  Desde el contacto con las marcas, hasta la publicacion final y su distribucion a través de
redes sociales, ;como es el proceso que sigues para generar branded content?

2. Seglin tu experiencia, ;cudl es la percepcion de los usuarios que ven o consumen
contenidos relacionados con marcas bajo el concepto de branded content?
3. (Cuanto tiempo llevas utilizando branded content? ;Qué han encontrado durante este

tiempo? ;Qué han aprendido sobre el branded content?

4.  Con base en tu experiencia, (El branded content es un tipo de publicidad viable? ;Por
que?

5. (Qué crees que se podria hacer mejor en la ejecucion de tu branded content?

6.  (Cuales son los motivos o la evolucion publicitaria que lo ha llevado a encontrar en el
branded content una solucion?

7. (Qué ventajas y desventajas encuentras en el branded content?

8.  (Hacer branded content pone en riesgo la credibilidad del medio? Si o no y por qué

9. (El branded content le puede restar seguidores? Si o no y por qué

10. Con base en tu experiencia, ;qué tipo de clientes solicitan con mayor frecuencia branded
content? (marcas de moda, de consumo, de tecnologia) ;Qué es exactamente lo que piden?
(Cuales son los argumentos por los que piden este tipo de publicidad?

11. (Como contribuyen las redes sociales en la distribucion de este contenido "brandeado"?
12. ;De qué red social (Facebook, YouTube, Twitter) obtienen mejores resultados para la
distribucion de sus contenidos? ;Por qué?

13. (Qué tan importante es el SEO para su medio en términos de branded content?

14. ;Cuales son los principales retos del branded content México?

15. Para que el modelo publicitario siga creciendo, ;qué hace falta de los usuarios (mejor
conectividad, awareness?

102



Anexo 2. Entrevistas a profundidad detalladas

Entrevista a profundidad 1: Patrick Suquet. Director de ventas, de BuzzFeed México.

1. Desde el contacto con las marcas, hasta la publicacion final y su distribucion a través
de redes sociales, ;como es el proceso que sigues para generar branded content?

El primer paso es un acercamiento con las marcas. generalmente, todo responde a un brief, en
donde nos cuentan cudles son las necesidades que tienen, los retos, las audiencias y el tipo de
comunicacion que van a hacer. También, tipicamente tenemos el funnel, famosisimo, funnel
de marketing, en el que entendemos en qué momento o cudles son los objetivos de
comunicacion para saber si es algo, mas en la parte de funnel o mas abajo, que tiene que ver
con compra o recompra, el primer paso es el brief, después vamos con las marcas, obviamente
a través de conceptos creativos que responden a ese brief, tenemos como una sesion de
presentacion, de ideas creativas, de feedback, de reiteracion de algunos de los conceptos, y
hasta que tiene algiin concepto maestro aprobado, pues empiezas a generar borradores. Si es
en el caso de un contenido editorial, pues, por ejemplo, haces un borrador y entonces, a partir
de ese borrador empiezas a hacer algunos ajustes y en un video es un proceso diferente porque
tiene que hablar de un treatment... En el caso particular de Buzzfeed no existe un guion, pero
si hay que ser muy claro en como funciona el medio, pues al ser un medio que, al ser particular
en el contenido que hacen, necesitan, de cierta manera confiar en que los contenidos van a ser
muy buzzfeed, en que son contenidos que, obviamente responden al brief, tambien les
presentamos el contenido similar que ha funcionado en otras partes, y a partir de eso, que nos
dejen volar. Después de que aprueban el concepto, ya entra la fase de prelanzamiento y ahi
hacemos una recomendacion de a qué audiencias vamos a llegar, como lo vamos a hacer, y
también revisar o revisitar cudles son los compromisos de objetivos, porque, en el caso nuestro,
lo que hacemos es que les garantizamos a nuestros clientes que su inversion encapsula la
creacion de contenidos, pero también la distribucion y que vamos a meter parte de esa inversion
a medios como Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest o Snapchat. Y, a partir de ahi, la
campana empieza a volar y, generalmente esta corriendo un mes. Hacemos un corte de caja las
primeras dos semanas, que es cuando la campafia tiene ya cierta traccion y también ya pudimos
hacer un ajuste de tuercas y optimizar la pauta, hacemos un corte de caja y cuando termine la
campana hacemos un andlisis mucho mas completo de la campafia con los insights,
aprendizajes, las audiencias a las que llegamos, y, evidentemente, el proceso termina en que
los clientes estén tan emocionados de lo que generaron, que no pierdan la oportunidad de
recapitalizar las audiencias y de todo lo que se generd a partir de ese contenido.

2. Segun tu experiencia, ;cual es la percepcion de los usuarios que ven o consumen
contenidos relacionados con marcas bajo el concepto de branded content?

Ok. Yo voy a hablar por BuzzFeed. Creo que es bien recibido. Porque en otros medios digitales,
lo que hacen o lo que hacia, era tomar el contenido que ya tienen las marcas y éste lo amplificas.
Ahi, casi que no puedes moverle nada, es... utilizo el spot que tengan de tele o los 10 segundos
o 15 ... y listo. No hay nada mas que hacer. Entonces, creo que los usuarios reciben bastante
bien el hecho de que es contenido que ellos quieren ver. Todo el punto de hacer branded content
es que sea contenido que no se sienta como un comercial. Entonces, en la medida en la que
“crackemos” una tematica que interesa a la audiencia, la primera pregunta es si esa audiencia
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estd en BuzzFeed o no. Estd en Tasty o no, que no sé si sepas, pero es parte de BuzzFeed, asi
como otras marcas también. Pero, también tiene mucho que ver con que es contenido real. Que
la marca estd integrada tan sutilmente que, en ocasiones, los usuarios ni se dan cuenta que
estaba ahi. Por ejemplo, en lugar de poner la tarjeta American Express en la cara de los usuarios
es: “30 viajes que tienes que hacer antes de cumplir 30” y como la tarjeta es un “enhacer” de
esa experiencia, entonces, hablas de experiencias y no de marcas. Y creo que eso cambia mucho
la percepcion de los usuarios, no hemos tenido un caso de crisis, ni de odio, ni de trolleo a una
campana porque tenga la marca ahi. Siento que como es un medio que ya consumen los jovenes,
en el momento en el que viene una marca y presenta el contenido, es mucho mas probable que
sea bien recibido. Obviamente aqui hace falta mucho el apoyo de las marcas para que este
contenido no se sienta asi. Si estamos haciendo un video y hay un push muy fuerte de los
clientes por poner la marca: ya sea si es una bebida refrescante y quieren 20 veces que salgan
en el video tomandola, no va a funcionar tan bien, como si el placement y el branding es
organico, como suele ser en cualquier contenido de BuzzFeed y, en general de branded content,
pero haciendo una respuesta corta. Es mucho mejor recibido que cualquier otro tipo de
publicidad por mucho.

3. (Cuanto tiempo llevas utilizando branded content? ;Qué han encontrado durante este
tiempo? ;Qué han aprendido sobre el branded content?

En particular, en contenido, no llevo tanto. Llevo 12 afios trabajando en marketing digital, pero
ya tocando contenido... estuve un tiempo en agencias, vamos a decir unos tres afios trabajando
como en la parte de planeacion y estrategia, tenia que ver de alguna manera con contenidos,
pero no al 100% y llevo nueve meses en BuzzFeed llevando el area comercial, pero, si es mas
la experiencia en marketing digital. Ahi si puedo hablar. Lo que he visto que funciona y lo que
no... evidentemente, la transformacion que ha habido de medios... de pasar de medios
tradicionales como la tele, la radio, el peridodico a medios digitales, que hoy es, pues
practicamente lo que las marcas estan enfocadas en transformar su comunicacion de off a on,
los que ya lo hicieron no se meten tanto a la tele y los que no, estan en vias de transformarse y
digitalizarse, esa es una tendencia completamente consistente en cualquier marca mediana o
grande. Obviamente, hay marcas pequeflas que todavia les sigue funcionando métodos
tradicionales. Pero, ya hablando de digital, lo que yo he visto que funciona es entender a la
audiencia, el no querer tratar los medios digitales o el contenido como si fuera un medio
tradicional, como si fuera la tele. Entonces, aqui la belleza es que todo se puede medir y si todo
se puede medir, se puede mejorar y si se puede mejorar, puedes aprender cada vez que haces
una campaiia, en cuanto a... no solamente ves los puntos de rating que tenias, sino ahora puedes
ver qué audiencias, que intereses tienen, como les llegas, en qué momentos, dispositivos, cruce
de dispositivos y mas. Entonces, entender a la audiencia, uno. Dos, el que sea contenido
generado para la pantalla chica, es muy importante este... bueno, yo lo conozco como
“snackable content”, que sea contenido sumamente digerible, en un formato corto, que capture
la atencion desde los primeros segundos. Que contenga personas, que tenga subtitulos, porque
es muy probable que vean tu video sin audio, y el que cuentes una historia, porque al final el
reto es: bueno, vas a hacer un video de seis segundos, pero como le haces para que tenga una
coherencia. Porque antes lo que comunicabas en 60, ahora comunicalo en un seis por ciento de
€s0, y pues... a lo mejor vas a tener que hacer muchas piezas, entonces, el saber como contar
la historia y el poder llevar a los usuarios de la mano en el journey, es muy importante, como
el segundo punto que veo es el acompanamiento de los usuarios. A ver si vieron por primera
vez tu app, entonces qué haces después, pixelear todo, el hacer un tracking de a donde van. En
algunas ocasiones, cuando se amerita perseguirlos, que suena como algo malo, pero pues al
final, si yo quiero volar a Miami, y el boleto me cuesta 9 mil pesos, me va a interesar si hay
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una app que me dice que me cuesta 2 mil. Entonces, si no lo compro en ese instante, igual lo
quiero ver mafiana. Entonces, entender qué es lo que realmente quieren ver, porque €so es un
win win para el usuario y para las marcas. Si tienes algo de valor que comunicar, entonces, pues
avientate y si te vas a aventar, siguelos, y si los vas a seguir estd en los momentos en los que
crees que vas a ser mas relevante. Y obviamente todo. Hacer un tracking total de los que te
vieron por primera vez, hasta que, en el mejor de los casos, se convierte en un cliente leal.
Entonces, bueno. Crear contenido, audiencias, acompafiamiento y tracking. Como cuatro cosas
que he visto que funcionan.

4. Con base en tu experiencia, ;El branded content es un tipo de publicidad viable? ;Por
qué?

Sin duda es como algo que esté ahi para quedarse, simplemente porque, si tu te fijas en cual es
el tipo de actividades que realizan los usuarios en linea, siempre, en cualquier pais, en cualquier
situacion, hay un gran bloque de esas actividades que tienen que ver que con entretenimiento
y buscar informacién y también la parte de social media que obviamente, si hablas te Facebook
con 2.5 billones de usuarios, pues no es algo que puedas ignorar, entonces, para qué entras a
las redes sociales, para ver contenidos. Entonces, el branded content es como una interpretacion
de estos contenidos que generen valor y que eventualmente las marcas se conecten y se
cuelguen, vamos, para decirlo de alguna manera, de tus contenidos, entonces, el contenido
sigue siendo tan vigente esta frase de “Content is King”, como hace 15 afios, que empez6 a
sonar. Y, te diria que dentro del contenido... el contenido es el rey y el rey del contenido es el
video. Hoy, el video es el indiscutible vehiculo més consumido, en cuanto a contenidos, pues,
como humanos, como sapiens, somos seres que procesan informacion, nos gusta procesar mas
informacion y los videos pues es una secuencia de imagenes... entonces, pues estamos muy
acostumbrados a aprender y a compartir y a simplemente estar expuestos a videos de cualquier
tipo. Entonces, si me preguntaras cudl es la vertiente de contenido que mas va a pegar... pues
obviamente... suena como una respuesta obvia, pero a veces no lo es tanto y es 100% video.
Porque si cada vez tenemos menos attention span, antes yo trabajaba en Twitter, y habldbamos
de una métrica de seis segundos de atencion. Entonces, imaginate. Si tienes seis segundos para
capturar la atencion de los usuarios, antes creo que eran 15, bueno... cuando era el prime time
en los setentas, ese attention span era de 30, 40 segundos y ahora estamos en 6. Entonces, lo
que anticipo es que se siga compactando ese tiempo, que seamos maquinitas procesadoras de
patrones visuales y que vamos a tener que ser mucho mas concretos y lo mismo, pues hoy si
abres instagram te van a salir cosas que te gustan, esa es la belleza, que ya no estds expuesta a
lo mejor, si no eres mama y te sale un spot de pafiales, pues no te interesa. Pero eso es muy
raro, salvo alguien que lo esté haciendo tremendamente mal, no deberia pasar. Ahi lo que va a
pasar es que el contenido te va a acompaiar en tus momentos de vida. Por ejemplo, ahorita que
estoy casado, ya no recibo los mismos ads, que cuando tuve mi primer trabajo después de la
universidad. Como que este acompanamiento, inclusive lo necesitamos. Necesitamos... como
el mundo se mueve por el capitalismo, y el contenido no se va a acabar, y la tendencia es que
el mundo esté 100% conectado en algunos afios, entonces, pues si. Se va a necesitar el
contenido, sobre todo porque si lo piensas asi, Twitter es una caja, Facebook es una caja, vacia,
también, YouTube es una caja vacia y todo se llena con contenido. Mucho lo crean los usuarios,
pero otro gran tanto lo crean outlets, media outlets, news outlets y otros medios que... es decir,
mi punto es que se va a requerir, si o si.

4. Con base en tu experiencia, ;El branded content es un tipo de publicidad viable? ;Por
qué?
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Creo que el gran reto que tenemos es hacer que las marcas entiendan, digo porque todo este
cambio y el nuevo paradigma de comunicacion es que entiendan como se hace el branded
content, porque a lo mejor los vicios del pasado, el como estaban las marcas acostumbradas a
trabajar con los medios, era: “yo te digo exactamente qué hacer”. Y: “asi quiero mi comercial,
asi quiero que salga”. Entonces, el gran reto es evangelizar, como lo decimos los marketeros
en cuanto a eso, en cuanto a cudl es el valor del contenido y como funciona mejor. Entonces,
por un lado, eso, la parte como de educacién. Y, por otro, el tener, pues en el caso de BuzzFeed
Meéxico, estamos pasando a tener case studies, que las marcas vean que realmente crear
contenido y una integracion mas sutil de la marca impacta positivamente en las métricas de la
marca, en atribucién publicitaria, en reconocimiento del mensaje, en intencion de compra y
todas estas métricas que rigen el negocio, el branded content se ha visto que funciona mejor
que la publicidad tipica, incluso en bannering, inclusive en videos y en tuits, en post o en lo
que sea... el branded content siempre tiene un mejor performance.

Entonces, que va de la mano con el primer punto de la educacion, pero el tener datos que
sustenten como el branded content funciona para diferentes industrias, porque creo que hay una
percepcion de: funciona solo para generar awareness, que se enteren que existo. Pero, no
necesariamente funciona cuando lo que quieres es que bajen la aplicacion o lo que que quieres
es que compren en tu e-commerce, entonces, creo que ahi hay un reto para que al hacer un
mejor aproach, las macas se convenzan de que vale la pena. Creo que eso es lo que podemos
hacer, no en la ejecucion de contenidos, sino en la manera en como se pitchea y por qué hacerlo.
Como que un paso atras, y en cuanto a los contenidos, pues creo que lo contesté hace ratito
cuando dije que en la medida en que confien en los medios creadores de contenidos y traten de
meter menos la mano, pues es como el win win, va junto con pegado. Porque quieren meter
toda la mano del mundo, porque, al final, ellos dicen: estoy pagando por el contenido, quitate
y dame chance y ahi te voy a decir como se hace, en lugar de ti BuzzFeed que llevas 8 afios
creando contenidos y audiencias y dime como lo hago. Es precisamente lo opuesto. Entonces,
el resumen de la respuesta es educacion.

8. (Hacer branded content pone en riesgo la credibilidad del medio? Si 0 no y por qué

Es una gran pregunta y a lo mejor no tengo la respuesta definitiva, pero yo siento que los
usuarios. Es decir, t como usuario de un medio entiendes que al final son negocios y al final
debe haber un componente comercial dentro de esa ecuacion. Creo que, conforme cuides que
esta integracion sea sutil, y no te vendas de la manera més baja que una marca que no se alinea
con tu medio. Por ejemplo, voy a decir una burrada, pero a lo mejor, ahora me sale alguna
marca que hable del tema de marihuana, por decir, que hay reglas de publicidad muy estrictas
para el tema de apuestas, de drogas, de sexo y otras cosas mas. Pero, si hubiera una desconexion
entre el medio y las marcas con las que queremos trabajar y se viera que es simplemente por
vender el espacio, en lugar de hacer un andlisis, si es la audiencia, si es el tipo de productos
que quieren ver los 40 millones de usuarios de BuzzFeed en México mensuales. Creo que, si
existe esta conexion entre la marca y el medio, no hay problema. El riesgo, te digo, existe mas
bien cuando de plano ya estas como buscando con quien. Porque si hay un proceso de seleccion.
O sea, trabajamos practicamente con solamente el top 500 companies del mundo. Y, pues si,
somos muy estrictos en qué publicitamos y con quien. Entonces, creo que ahi, si seguimos con
estos criterios de seleccion y de... compaiiias que nuestra audiencia quiere leer no hay ningun
problema. Es bien visto. Te digo, no hemos tenido ninglin episodio o crisis que los usuarios no
estén de acuerdo en ver publicidad porque, al final, es un contenido méas de BuzzFeed que
integra la marca de una manera creativa, si. Pero es como un by the way, no es como el centro.
El centro no es la marca, es el contenido.
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9. Con base en tu experiencia, ;qué tipo de clientes solicitan con mayor frecuencia
branded content? (marcas de moda, de consumo, de tecnologia) ;Qué es exactamente lo
que piden? ;Cuales son los argumentos por los que piden este tipo de publicidad?

Mayoritariamente, marcas de CPG, de consumo. Te diria que, si tuviéramos que decir cudl es
mi 80/20, te diria que mi 80 son marcas de consumo y mi 20 obviamente es un mix entre la
industria financiera, automovilistica, también... tech. Las marcas de tecnologia estan
empezando a tomar mas relevancia para nosotros, sobre todo porque entienden muy bien. Todo
esto que te decia de la educacion para ellos no hay que hacerlo porque en el ADN de un Google,
de un Uber, de un Microsoft esta clarisimo que el contenido es algo que necesitan, entonces,
es mucho mas facil. Las de consumo, en nuestro caso es particular, es muy fuerte por nuestra
marca Tasty es una marca sumamente relevante para marcas que tienen que ver con temas de
comida, o de consumo en general y... pues si. La verdad es que es mas porque es una marca
muy querida en México. En BuzzFeed hay una infinidad de mediabrands y de series, inclusive
de personajes, no sé si has visto al Goodadvide cupckae, que da consejos, eso también es
contenido de BuzzFeed, que muchas veces estd encasillado en quizes y listas, pero no
necesariamente.

10. ;Como contribuyen las redes sociales en la distribucion de este contenido
"brandeado"?

La distribucion la hacemos en el sitio de BuzzFeed, obviamente, y también en Facebook,
Instagram y YouTube, esas son nuestras tres top redes. Pinterest también es hasta cierto punto
relevante. Snapchat se nos desinflo, y Twitter, también esta ahi entre el cuarto y quinto lugar.
Vamos, el 80% del trafico que generamos, se genera a través de Facebook e Instagram,
entonces, ahi si hay una carga muy importante y no es algo como propio de BuzzFeed, es mas
bien la audiencia en México esta en esas plataformas. El punto de un medio como nosotros es
que somos agnosticos a las plataformas, vamos a publicar el contenido donde esta la audiencia
y hoy estan en Facebook e Instagram, indiscutiblemente.

11. ;Qué tan importante es el SEO para su medio en términos de branded content?

Es muy importante. Después de ocho afos de estarnos posicionando como uno de los top 15
sitios del mundo, en practicamente todos los paises en los que tenemos operacion. Pues,
obviamente ya hay una base bastante solida de SEO. Claramente es una estrategia, no
solamente de keywords, pero también de posicionamiento, hay un equipo que se dedica a eso.
Hay un equipo que se dedica a los XMLs que van detras, es decir, a todos los fierros que te
ayudan a tener mejor posicionamiento. Y, al mismo tiempo, pues obviamente a Google le
interesan sitios que generan relevancia y, pues con ellos somos muy cercanos en entender cuél
es la mejor forma de hacerlo. Entonces, SEO 100% es una prioridad para la parte del sitio. Te
acabo de decir que el 80% del trafico lo generamos a través de Facebook e Instagram, por lo
cual el sitio es una ventana mas, aunque no es la mas importante como solia ser. Con la
explosion de social media, pues ahi mds bien tenemos que enfocarnos en crear contenido
relevante para cada red. Pero, si, te diria que SEO ya no es la prioridad nimero uno. Sigue
estando ahi, sigue habiendo un equipo, pero hoy la dindmica de consumo, pues es en el
Timeline o en tu Feed. Ya no tanto ir a BuzzFeed.com

12. ;Cuales son los principales retos del branded content México?
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Pues, el reto, mas bien como el suefio es que lo que antes las marcas hacian con... estoy
hablando de branded content y sigo muy clavado con la parte comercial, pero, bueno... a eso
es a lo que me dedico. Es como convertirnos en el onestopshop, lo digo por BuzzFeed y puedo
decirlo en voz de cualquier otro medio en México, pero... es como ya no necesitar de las casas
productoras para hacer comerciales. Ahora necesitas de un onestopshop que entienda la
audiencia y distribuya el mensaje que de origen es generado ahi. Entonces, ese es como el gran
reto. El cambio de mindset para que las marcas entiendan como esta la dinamica de consumo
en pleno 2018. Como se debe hacer el contenido, en lugar de crear una pieza con una casa
productora y luego voy y lo distribuyo a todos lados, como que siento que ya no es un
mecanismo como tan vigente, para que cascadee en todos los medios, como se necesita.
Entonces, ese es un gran reto, siento, como que el poder posicionar los medios generadores de
contenido como esto. Tu nuevo partner para cualquier tipo de contenidos y, la otra es... generar
contenido local. Porque al menos en nuestro caso, pues BuzzFeed es una marca americana. No
creas que muchos saben ni siquiera como decir BuzzFeed. Todos tienen hasta cierto punto un
reto de posicionamiento y de awareness, entonces, pues hoy, la verda es que, si nos podemos a
ver estadisticas que el mexicano hoy, si piensas en medios, pues tiene todavia el Televisa, el
TV Azteca en la mente. El total de poblacion ahi es donde le batallamos, porque si no conocen
mucho el medio, entonces, no va a haber como esta bajada de barrera de credibilidad y de
confianza con los usuarios, entonces, por ahi hay muchos trabajos por hacer en términos de
posicionamiento de marca. Si tienen nombre gringo, 100% les va a pasar. A lo mejor medios
como Sopitas o Pictoline o UNOCERO, no tendran problema con el nombre, pero si lo tendran
con el reach.

13. Para que el modelo publicitario siga creciendo, ;qué hace falta de los usuarios (mejor
conectividad, awareness)?

Siento que ya no es problema el tema de conectividad. A lo mejor los usuarios construyendo
el contenido, no es tanto problema del usuario, sino nosotros como medio habilitamos una
bidireccionalidad que no se quede nada mas en ver el contenido y en comentarlo. Entonces,
siento que ellos podrian ser parte clave si se creara algo en donde ellos son como también
participes en la creacion de contenido. El ceder parte de la responsabilidad de los usuarios que,
pues lo que los usuarios ganarian es un contenido todavia més afinado a lo que ellos buscan. O
ellos mismos saliendo en la foto. Siento que ahi puede haber... siento que tiene que ver con los
medios como habilitando que formen parte de los contenidos y no sean nada mas como los
espectadores. Pero, de que van a seguir viéndolo, seguro. De que van a seguir habiendo
smartphones seguros, creo que estadbamos en 34 millones de smartphones y ahora estamos en
60 o 65 millones. Va a llegar un punto en el que 100% de los dispositivos sean smartphones y
va a llegar un punto en el que 100% tenga al menos 3G, entonces, te digo. Desde una
perspectiva infraestructura, no creo que México, al menos, sea un riesgo el que dejes de
presentar el contenido los usuarios se pierdan de ser impactados por temas de conectividad.

Yo diria que el modelo esta entendido. Al principio tenias Facebook y no tenias ningun add,
luego esta todo lleno de ads. Entonces, creo que si hay una saturacion de publicidad digital, sin
duda. Pero, siento que, por eso mismo, siento que los usuarios reciben mucho mejor el hecho
de que es un contenido que quiero ver, y luego presentes la marca. Porque entonces es muy
diferente a la mecanica de quiero buscar un contenido: estoy buscando restaurantes en Polanco
y me salen primero baja esta aplicacién que a lo mejor no estoy buscando. Siento que es la
manera menos agresiva de llegar con el mensaje de una marca. Por eso ya es un given para los
usuarios es: perfecto. Si me lo vas a presentar asi, lo prefiero a que me estés correteando,
cuando a lo mejor yo no te lo pedi. Al final estds viendo un contenido que tiene que ver con
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una experiencia y ti decides si te quedas con el mensaje de la marca o no, pero siempre, de
hecho, los mensajes de marca van al final de los contenidos. Al menos en nuestro caso. Si dice
presentado por Sprite, a lo mejor el contenido es los teens te dicen tips para cuando te cortan.
Y al final dice la marca, pero el contenido es el centro. No es algo que bloquees. No pones
adblockers en tu browser para no ver banners, esto mas bien es un contenido que, si entraste,
es porque te llegd, porque eres audiencia y segundo porque es un contenido al que quieres
entrarle.
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Entrevista a profundidad 2: José Carlos Lopez. Editor en Jefe, de sopitas.com

1. Desde el contacto con las marcas, hasta la publicacion final y su distribucion a través
de redes sociales, ;como es el proceso que sigues para generar branded content?

Mira, aqui en Sopitas tenemos una agencia de outsoursing, quien es quien nos comercializa los
contenidos. Entonces, tenemos dos opciones (obviamente con altibajos y contratiempos): una,
nosotros calendarizamos algunos tipos de contenidos, desde, por ejemplo, viene Halloween y
Dia de Muertos, nosotros ya tenemos en el radar, con nuestras juntas qué vamos a publicar.
Llamese, no sé, “Disfraces por menos de 200 pesos”, “Cosas que a todos nos pasod de nifos
cuando fuimos a pedir dulces”, tenemos todo un plan de contenidos para notas web, viéndolo
de lado editorial y en el lado de video, hemos pensado publicar videos de Canciones de
Halloween, o gifs o por ahi, entonces, la primera parte es que nosotros con ese plan de
contenidos se lo damos a la parte comercial, que en este caso es Capital Digital, y ellos se
acercan con las marcas. Entonces, ellos llegan con Pepsi, con Indio y dicen: “En Sopitas van a
hacer estos contenidos, ;alguien quiere - desde esponsorearlo, hasta hacer una mencion de
marca - dentro de estos contenidos?”, sea un si o un no. Del otro lado también esté... que es lo
que generalmente pasa, que llega Herdez a decir: “Oye, Sopitas quiero que promociones mi
nueva maquina de reciclaje”, entonces, ahi tal cual es un ad 100% pagado que es el mero gol
de la marca. Que es donde mas conflicto... donde mas sufrimos. Una es con contenidos que
tenemos nosotros, que ya sabemos hacer y que son parte de la marca y que hariamos atin y que
las marcas no los compraran, y la segunda opcion es tal cual que la marca te diga: “no yo quiero
que en mi publicacion pongas Vivir es Increible, entonces, es un poco complicado.

2. Segun tu experiencia, ;cual es la percepcion de los usuarios que ven o consumen
contenidos relacionados con marcas bajo el concepto de branded content?

Es mucha brecha generacional y muy marcado. Ahora, desde millennials, centennials, nacimos
vacunados ante la publicidad, y es cada vez mas dificil llegar a las audiencias por muy
“orgéanico” que le quieras llamar, la palabra de moda. Es bien dificil. Y la gente se ofende, por
mucho que intentes. Por ejemplo, queremos pautar una nota de Ziploc, que nos compro
publicidad y por fin aceptaron nuestra propuesta de querer hacer lo que nosotros, gifo gifo,
expertos en el tema, te recomendamos para hacer, entonces nuestra propuesta es para
promocionar no vamos a decir Ziploc nunca, pero vamos a publicar una nota que se llame: “5
cosas que puedes meter en una Ziploc en un festival”, o en bolsitas, si quieres no usando la
marca. Y aun asi la gente nota que es publicidad. Y, nos les gusta, se ofenden. Y, por otro lado,
aunque en Sopitas se promocione mucho una marca como Vans, llegan los miles de
comentarios de que ya somos unos vendidos, pero la gente cada vez... es mas dificil llegarles
con publicidad y también por este lado, hacerlo invasivo es un tema muy complicado.

3. (Cuanto tiempo llevas utilizando branded content? ;Qué han encontrado durante este
tiempo? ;Qué han aprendido sobre el branded content?

Es que... al menos en mi experiencia, yo llevo aca dos anos. Es mucho depende tu linea
editorial, depende los temas, muchos factores. Creo que Sopitas comenzd a monetizar a partir
de 2012, 2011. Pero, si me preguntas qué hemos aprendido, yo, en mi experiencia, seria, que
la publicidad de ahorita es totalmente diferente a la de hace un afo, y la de hace un afio es
totalmente diferente a la de dos afios. Es una mutacion increiblemente fugaz y rapida. Lo que
antes nos generaba trafico, ahora no nos genera ni de chiste. Y lo que ahorita medio nos
funciona, en un afio no va a funcionar. Entonces, yo creo que es mantenerse en la vanguardia
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y siempre estar con tus benchmark monitoreando lo que hace la competencia, creo que la gente
agradece siempre cuando tiene algo a cambio de esta publicidad. Por ejemplo, en el caso de
Herdez, nos pagaron por hacer una nota para promocionar una maquina para reciclar. Nos
pusieron best practice en Facebook porque la nota que hicimos era algo asi como: “La iniciativa
de Herdez de reciclaje con la que puedes pagar Netflix”, algo por ahi hicimos. Creo que es algo
muy atractivo para la gente y si le estds dando algo a cambio. No solamente es... “conoce su
mueble”. No, estds diciendo: “Con esto puedes pagar tus servicios y algo tan grande como
Netflix”. Es lo que funcion6é mucho y fue de las notas mas vistas de branded content. Creo que
cuando tienen algo a cambio puede funcionar. Por otra parte, nos han pagado por promocionar
un stand de Bacardi en Corona Capital que tiene dos clics. Pero, bueno...

4. Con base en tu experiencia, ;El branded content es un tipo de publicidad viable? ;Por
qué?

No. La verdad no. De momento si, pero no sabes como pierdes credibilidad con la audiencia.
Es increible que después de esto, cualquier tema que toques parece de Branded Content, todo
parece vendido. Y tu pierdes credibilidad por estar recomendando cosas que igual no van con
tu linea. Pero ahi ya entra otro tema, que es de la agencia de publicidad que estan aceptando
marcas que ni al caso con Sopitas, entonces, creo que son unos factores extra. Pero, te digo, de
momento resulta viable, pero con esfuerzos infrahumanos llegar a métricas que también son
estupidamente enormes, porque igual muchas marcas... Es muy dificil hacer entender a las
marcas que tanto las redes sociales como internet, es muy diferente las redes sociales de ahorita
que las del 2016. Todos somos los esclavos de Facebook en cuanto a redes y métricas. Y, el
famoso algoritmo, que cada vez llega a menos gente y demas. Entonces, tanto de redes sociales
como de Internet. Es muy diferente que hace dos afios. Y las marcas quieren los mismos
resultados.

5. {Qué crees que se podria hacer mejor en la ejecucion de tu branded content?

Que las marcas confien. Me pongo a pensar en el lugar de un brand manager, en que yo podria
decir: “Yo lo que quiero posicionar es mi HT: #LaMusicaTeHaceVolar, eso es lo que quiero”.
Pero, no tiene caso que yo cierre mi mundo en “esto es lo que yo quiero posicionar”, si al final
de cuentas no estoy confiando en el medio de comunicacidén que se supone que son los que
conocen a su audiencia, y yo le estoy diciendo qué hacer. Eso nos ha pasado y, te lo juro, todos
los medios, mandamos una propuesta de una nota y, tal cual, terminamos publicando el press
kit de la agencia, porque eso es lo que ellos quieren que publiquemos. Entonces, es como, miles
de corajes de mejor méndenos la nota que quieran que publiquemos y listo. No estamos aqui
quemandonos la cabeza. Creo que esa es mi recomendacion nlimero uno. No s¢€ si a veces, en
las marcas, todavia hay gente de otras épocas, de otra generacion, pero es bien dificil para los
medios de comunicacion, nosotros sabemos qué es lo que funciona y se ha demostrado muchas
veces que llegamos a métricas muy grandes. Y ellos querian publicar otra cosa, entonces, los
logramos convencer y listo. U otra opcion, es no siempre manejarlo en cuestiones editoriales,
he visto por ahi que ya se estan vendiendo mas experiencias, o la cobertura de Corona Capital
por AT&T, y a la gente igual y no le molesta tanto porque sigue viendo el contenido que iba a
ver, ain sin AT&T, solamente AT&T gana su presencia de marca y listo. Pero, para responder
tu pregunta en un solo enunciado seria que las marcas confien en los medios de comunicacion

Yy ya.

6. ;Hacer branded content pone en riesgo la credibilidad del medio? Si 0 no y por qué
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Cien por ciento. Si. Porque por mucho que se venda algo que si vaya en linea con Sopitas, y de
repente, no sé. No era el articulo esperado, o resulta con fallas... a nosotros nos llueve. Asi de:
“Oye, Sopitas, tu me recomendaste esto y es una basura”. Igual... ;viste el caso de Cultura
Colectiva de hoy? Por ahi hay algo que probablemente se vaya a viralizar, resulta que se filtrd
una factura de Grupo Aeroportuario a Cultura Colectiva, por 100.000 pesos. Pagandoles una
nota para hablar de Santa Lucia. Imaginate el desmadre que se va a hacer. Pero, no estd
comprobado ni un si ni un no. Pero, estas cositas le pegan como que, a todos los medios de
comunicacion, aunque digamos que no aceptamos un solo peso de ningun partido politico, la
gente si de por si ya estd vacunada con la publicidad y con los chayotes y lo demads, este tipo
de cuestiones le pegan todavia mas fuerte a la credibilidad de los medios. Y con el tema
comercial es totalmente lo mismo. Aqui en Sopitas tenemos la norma de no mas de una nota
comercial al dia. Pero, igual, muchas veces, caemos en ¢€l: “o lo rechazamos o no cobramos
esta lana”. Porque en Sopitas tenemos la fortuna de cobrar bien las notas. O el contenido
patrocinado. Pero, también poco a poco comenzamos a caer como en el tema de agencia. Ya
somos una agencia, casi casi. Entonces es pelear con el brief que llega mal hecho, hablar con
la agencia, y al final terminamos publicando tres notas porque eso es lo que quiere la marca y
si no, no nos pagan, y si no, se van con otro medio. Entonces, poco a poco terminamos siendo
las... ya sabes qué de las marcas. Y, pues pierdes tu credibilidad porque la audiencia va viendo
un sponsor tras otro, tras otro... y pues no le estamos diciendo cosas relevantes. Sino puros
comerciales.

7. (El branded content le puede restar seguidores? Si o no y por qué

No ha restado, pero si ha bajado mas lento. Es un problema bien dificil esto de las redes
sociales. No tenemos el trafico que teniamos hace dos afios, pero seguimos en numeros bastante
elevados. Pero, por lo mismo... por nuestras investigaciones, mucho viene a raiz de Facebook,
de estos cambios que cada vez le llegas a més personas y cada vez tienes que invertir mas
dinero en Facebook. Nosotros no pautamos, salvo en temas comerciales. Tu alcance cada vez
es menor, cuesta mas trabajo llegar a la gente. Entonces, tal cual como restar seguidores no,
pero credibilidad si. Y a lo mejor no se esté creciendo tan rapido como antes. Pero igual, a la
gente se le olvida muy rapido lo malo, lo bueno, todo. Hoy podemos publicar... ;te acuerdas
de la campana de Indio? La de orgullosamente Indio. Por esa nota nos iban a pagar, para
promocionar esa campafa. Si no nos metemos a Twitter en el momento adecuado como lo
hicimos para checar que se estaba diciendo de esa nota, imaginate que hubiéramos salido
nosotros con nota pagada de Indio, Ahi si para que veas, se pierden followers, se pierde
credibilidad, olvidalo. Esto se dio porque alguien se metié y nos dijo: “Oigan, ya vieron lo que
estan diciendo de esta campafia”. Y paramos todo, Sopitas habl6 con la agencia, decidimos
no... porque muchos medios se subieron al tren del acido asi de: “Ya vieron lo que estan
haciendo”. Igual muchos medios se encargan de aplastar a quien hace mal las cosas. Nosotros
llegamos al acuerdo de no hablar mal de la campafia. Pero... no hablar nada. No dijimos nada.
Ni satanizamos, pero tampoco aceptamos la propuesta, entonces, son cuestiones dificiles de
tratar.

8. Con base en tu experiencia, ;qué tipo de clientes solicitan con mayor frecuencia
branded content? (marcas de moda, de consumo, de tecnologia) ;Qué es exactamente lo
que piden?

. Cuales son los argumentos por los que piden este tipo de publicidad?

Generalmente son mucho de consumo, casi 100% de servicios y también son marcas muy
grandes, supongo que porque Sopitas las notas no son baratas... vienen marcas mas grandes.
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Viene un GNP, Corona, Indio... que igual nos llueven las: “qué hago para promocionar mi
papeleria”. AT&T, Herdez, Coca Cola, puro transnacional. Volaris, también.

9. (Como contribuyen las redes sociales en la distribucion de este contenido
"brandeado'?;De qué red social obtienen mejores resultados para la distribucion de sus
contenidos? ;Por qué?

Al menos ahorita, somos esclavos de Facebook todos los medios. La mayor parte del trafico
para todos los medios viene de Facebook. Aunque en Sopitas tenemos un buen nimero de
busquedas orgénicas directas, Facebook sigue siendo el referente nimero uno para trafico. El
mayor trafico desde el organico hasta lo patrocinado es por Facebook, pero igual muchas veces,
como te decia, tenemos que hacer la nota de Bacardi para promocionar su stand en el Festival
Coordenada y tal cual no aceptaron nuestras propuestas de hay que hacer una experiencia con
la gente, no, a fuerzas quieren su nota de “Visita el stars de Bacardi”, si no no se paga. Y
nosotros también necesitamos pagar ndminas, entonces, se termina aceptando, pero pasa que
esa nota tiene dos clics, y se prometieron 50.000. Entonces, de lo que pagaron, hay que pautar,
entonces terminamos metiendo un monton a esa nota que no funciono6 desde el principio, pero
que el cliente queria a fuerza primero metiendo un buen de lana para pautar en Facebook, justo
y pues... el ciclo de nunca acabar. Si las marcas confiaran en ... a ver Volaris, por qué no
hacemos una dinamica con la gente, que se gane unos vuelos... ya sabemos un poco qué le
gusta a la gente ver. Pero, las marcas quieren su nota de: “Conoce la nueva iniciativa de...

10. ;Cuales son los principales retos del branded content en México?

Olvidarse del tema de su famosito logo. A veces me da la impresion que la marca cree que al
tener mas presencia de marca, van a vender mas. Y no. El posicionamiento de marca, desde mi
punto de vista, no va de la mano con el consumo de la gente. Creo que uno es, confiar en los
medios y sacarse esta idea de la cabeza de a fuerzas quiero mi logo, bien invasivo, en todo el
video. Y quiero que en los posteos a fuerza diga #ChuchitoPérez y arrobando a la marca,
cuando estd comprobado que usar hashtags en Facebook te reduce el reach. Dime quién le va
a dar clic a un contenido con tres HT que se ven que son patrocinados. Entonces, creo que es
aflojar tantito con los medios. Esta dindmica que queriamos hacer con Ziploc, ni queriamos
mencionar la marca, solamente era qué puedes meter a un festival en estas bolsitas, o tres usos
que... no sé.... y la gente iba a ver las Ziploc por todos lados, no necesitas decir la marca. Creo
que por ahi va la publicidad ahorita. Y la gente se da cuenta, mas porque nuestra generacion,
creo que en cierto circulo social estamos suficientemente preparados para saber cuando algo es
publicidad y cuando no lo es. Entonces, yo creo que es eso, que las marcas aflojen con los
medios, si asi estd en digital, no me imagino en print.

11. Para que el modelo publicitario siga creciendo, ;qué hace falta de los usuarios (mejor
conectividad, awareness)?

De parte de los usuarios no sé, porque los interesados somos las marcas y los medios. Pero,
donde creo que puede haber mas ganancias es en involucrar a los usuarios, e involucrarlos para
interaccion, mas alld de ganate un sombrero de Bacardi, no. Buscar la forma en como... si me
preguntas puntualmente como, no lo sé, creo que es algo que estamos buscando todo mundo,
pero seria como involucrar a la gente y a la audiencia en estas dindmicas, en estos contenidos.
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Entrevista a profundidad 3: Giane Carbajal Soto, General Manager de Pictoline

1. Desde el contacto con las marcas, hasta la publicacion final y su distribucion a través
de redes sociales, ;como es el proceso que sigues para generar branded content?

El paso cero es presentarle el medio al cliente, nosotros nos enfocamos con clientes directos.
No con las agencias de medios, ni creativas. Y ya que tenemos al cliente convencido de que
Pictoline es una opcidn para su branded content, pasamos a una etapa de Brief, en la etapa de
brief la hacemos el equipo comercial, directamente y el Project Manager, y realizamos una
junta para que el cliente nos pase el brief, que tratamos de enfocarnos en tres preguntas que
responden al objetivo de la campafa, qué se quiere comunicar, qué cosas si se vinculan con la
marca y qué cosas no. A partir de ahi, nosotros hacemos un analisis, eso ya corre a cargo del
equipo editorial. En el caso de Pictoline, en la estructura el equipo editorial no estd dividido,
como en otros medios, en el que el contenido bueno lo hacen los periodistas y el contenido
comercial lo hace alguien el marketing, en este caso no, es el mismo equipo y lo tratan como
contenido editorial, con muchisimo cuidado. Se hace un analisis principalmente del objetivo,
que sea enfocado, y de ahi pasa a un analisis social. De conversacion, para ver si el insight que
trae la comunicacion puede tener impacto social y puede generar conversacion. Se procede a
hacer un brief donde le presentamos al cliente cuales son los puntos ciegos o la mejor manera
que consideramos para comunicar su imagen, y de ahi, ya que esta autorizado, pasamos a la
parte de disefio. Ya la tltima parte, la narrativa del storytelling, que basicamente es lo que hace
el contenido, de acuerdo a la emocion que deseamos generar y se manda al cliente autorizacion
y de ahi nosotros los copys no los consultamos con los clientes, no lo hacemos porque tiene
mucho que ver el contexto del dia para hacer un copy.

2. Segun tu experiencia, ;cual es la percepcion de los usuarios que ven o consumen
contenidos relacionados con marcas bajo el concepto de branded content?

Yo creo que es muy diferente segun los grupos de edad, creo que mucha gente, digamos entre
25 y mas, muchas veces estdn buscando activamente el contenido comercial. No como un
anuncio, sino como una informacion util de los productos, la gente cada vez compara cada vez
mas, antes de comprar, entonces, entre mas informacion de diferentes fuentes haya del
producto, hay un grupo de personas que tienen una gran apreciacion del contenido comercial.
Siempre, en todos los casos, pero yo creo que eso pasa en todo el contenido, hay haters, siempre
hay una percepcion como de: “te odio capitalista porque pusiste publicidad en los medios”,
pero creo que, en mi experiencia particular en todos los medios que he trabajado el porcentaje
de los comentarios negativos versus los positivos es chiquito y creo que hay cada dia, pero cada
vez la gente joven, especialmente los menores de 18, toman de mejor manera el contenido
comercial siempre y cuando sea de calidad y creo que marcas que lo hacen perfecto es Apple
y Nike, en los dos casos ni siquiera hay un disfraz del contenido comercial. Es un anuncio de
television y la gente tiene muchisimo engagement con el contenido porque estd super bien
hecho. Entonces, creo que, de manera similar, la gente... obviamente hay productos super
polémicos. Pero, de manera general, la gente percibe bien el contenido comercial, siempre y
cuando siempre esté hecho con calidad y respeto para la audiencia y no sea engafioso. La gente
toma bien algo cuando también se le advierte que es un anuncio y estd bien hecho.

3. (Cuanto tiempo llevas utilizando branded content? ;Qué han encontrado durante este
tiempo? ;Qué han aprendido sobre el branded content?
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Llevo yo 10 afios en la publicidad. Y, pues... llevo 10 afios haciendo branded content, yo
empecé haciendo esto en el (periddico) Reforma, con una dindmica muy diferente a esta, lo
que he aprendido o cuando vendi mi primer branded content que eran productos que
basicamente yo desarrollé para candidatos locales a las delegaciones de la Ciudad de México,
antes Distrito Federal, lo que me di cuenta es que para los clientes, el mayor valor era y sigue
siendo que la posibilidad de conectar con una audiencia segmentada. Entonces, en mi
experiencia particular, cuando tu vigilas las marcas o segmentas los mensajes a verticales de
contenidos, tienes ya una parte del funnel o de la conversion mas asignada. Claro que también
hay campafias para la audiencia masiva y digamos que no van a un segmento tan especializado
porque tienen que ser campafas a grandes audiencias y, en esos casos, lo que aprendo, es que
tienes que tener un mensaje todavia mas potente para que la gente lo quiera compartir. Si
quieres vender un refresco que es un genérico, pues no los vas a vender en un sitio... en una
vertical de negocios, sino al mainstream y para que no se pierda, para que no sea un comercial
mas, tienes que hacer un brief basado en la audiencia y publicarlo justo en el momento
adecuado. Cosas que, si til lo comparas con un medio de nicho, los que he tenido la oportunidad
de trabajar, no necesariamente... el trabajo es mas puntual en la investigacion del desarrollo
del producto, si vas a hablar de computadoras, pues te puedes enfocar a las ventajas que le da
al nicho, porque en la gente de ese segmento ya estd la necesidad de consumir ese producto.
Entonces, creo que, en mi experiencia, la campafia tiene que ser especifica para un momento
unico. Hay que hacerlo muy artesanalmente con muchisimo cuidado y muchisimo analisis para
que realmente la comunicacion cumple el objetivo.

4. Con base en tu experiencia, ;El branded content es un tipo de publicidad viable? ;Por
qué?

Yo creo que si. Y creo que cada vez... el hecho de que la gente esté con la posibilidad de hacer
buena o mala publicidad de acuerdo con la experiencia que tienen con productos y servicios,
hace a las marcas... las invita a estar mucho mas pendientes de sus servicios. El boca en boca
basado en la experiencia se hace mucho mas visible en redes, entonces, eso obliga a que los
equipos de comunicacion de las marcas, sobre todo de las grandes empresas, tienen que ser
mucho mas especializados. Inclusive al contratar periodistas, ya no es el Community Manager
becario, ya es un tipo de Content Management, tiene que tener respuesta inmediata y eso los
obliga para mantener a generar mejores contenidos. Y creo que en esta parte es donde el
branded content que hacemos los medios de comunicacion son oportunos. Porque, antes eran
los equipos de marketing de una marca, mandaban un comunicado de prensa con un regalito
para los periodistas, para poner en la agenda un tema y lo medios decidian si lo publicaban o
no, y el equipo de marketing llegaba a anunciar un desplegado o lo que quisiera comunicar. Y
ahora ese proceso no necesariamente... el contexto para estar en comunicacion constante con
la comunidad, hay marcas que necesitan estar mas presentes que otras, pero todas al generar
contenido se dan cuenta que lo generan desde el punto de vista del marketing, con un call to
action: “Compra ya, compra ya” y lo que creo que esta pasando en el content marketing es que
tu vas generando una comunidad que consume contenidos de muchisima calidad. Y ahi
generalmente las marcas se quedan cortas, porque, aunque tengan equipo de creacion de
contenido, nunca van a tener un especialista en toda su linea de negocio, sobre todo en marcas
grandes, por ejemplo, Microsoft, que vende B2B y B2C, tiene productos desde nifios, hasta
directores de empresas. Y Microsoft necesita estar consolidando la relacion a través del
contenido con su comunidad. Y, obviamente, ellos son buenos para vender productos o
desarrollarlos, pero no en generar esa audiencia, y en eso los medios somos expertos.
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Entonces, creo que estamos en un momento clave, en la transformacion que... otra cosa,
digamos que esta es una parte contextual, pero la realidad es que a los medios de comunicacion
les ha pasado lo mismo que a las marcas. No han pensado en su lector. Es decir, piensan en lo
que ellos quieren poner en portada, lo que para ellos es una investigacion que va a cambiar el
pais, el mundo, lo que creen que a todo el mundo le interesa, por ejemplo, los refugiados en
Venezuela, y esta informacion quiza sea relevante internacionalmente, pero para un habitante
de la delegacion Coyoacédn no le interesa. Y muchas veces esa terquedad de los medios de
poner eso en la agenda, no permite escuchar lo que tal vez las micronecesidades de contenido
que no se estan atendiendo. Entonces, en cuanto a las marcas, creo que ahi tienen una gran
oportunidad porque los medios, muchas veces en este afan de no aceptar la comunidad o el
consumo de sus contenidos estd cambiando, no sé la gente cada vez consume menos el sitio
web y consume contenido en Facebook y cada vez la gente consume el contenido en mobile y
no en un sitio, sin embargo, se siguen haciendo articulos de scroll y scroll... Y eso no significa
que se acabe el periodismo, pero significa que el periodismo tiene que entenderte de acuerdo a
la plataforma que se va a publicar, entonces, con esto, la oportunidad que hay es que, en el caso
de Pictoline lo veo claramente. Nosotros llevamos el mensaje donde la audiencia ya realmente
consume el contenido y por eso nos hace el medio con mayor engagement social en
Latinoamérica y el medio con mayor percepcion de valor de marca en Iberoamérica. Entonces,
creo que lo que quiero concretar es que, a nivel contextual, los medios estdn encontrando
dificultades de llevar a sus audiencias a sus sitios y que vean sus notas. Me refiero, a mi caso
de experiencia que es el caso comercial, el que escribe el contenido comercial no es el
periodista estrella del medio, es como que pasa a manos de alguien secundario editorialmente,
que al lector no le va a interesar, porque tiene una mala cabeza... yo recuerdo muchisimo una
compafiera editora que ella era muy cuidadosa del contenido en el sitio y me decia: “yo prefiero
darle una buena cabeza a tu contenido comercial que publicarlo asi como quiera el cliente y
que sepa que no va a funcionar”, porque dar contenido de calidad al lector, sea bueno a sea
malo, siempre va a tener el beneficio del lector, él no va a decir: “este contenido es malo porque
es comercial”. Y si le das un buen contenido lo va a compartir porque va a ser de utilidad,
entonces, creo que es un momento de reflexion, para que podamos por otro lado... en el
contexto de las marcas, las marcas estan acostumbradas a pagar mucho dinero pero por pautas,
no por la generacion de contenidos, me gusta mucho usar el ejemplo de que, no s€... una pauta
en tele te puede costar entre 400 mil millones de pesos a mil millones de pesos una cosa asi,
publicitaria en un afio, para las grandes marcas. Pero ellos estan acostumbrado a hacer dos tres
pautas al afio que les saldran a 20, 30 millones de pesos. Por lo cual, si tu conviertes, el
porcentaje mas grande de dinero siempre seria la amplificacion, no la creacion de contenidos,
y la creacién de contenidos te da muy poco alcance y es muy cara la produccion, entonces,
también creo que, en la medida en la que... y hay estrategias que siguen funcionando, es decir,
por mas que digan que ya murio la tele, pues Unilever sigue vendiendo més desodorantes con
sus anuncios de tele. Entonces, a medida que esta conversacion digital sobre fake news, sobre
con qué tipo de marcas quieres vincular tu marca, eso creo que es una gran oportunidad para el
branded content, es una gran oportunidad para los periodistas, y creo que es una gran
oportunidad también para nosotros como usuarios, en gran medida responsables de estar
exigiendo que el contenido comercial se identifique como contenido comercial, y que
entendamos... yo alguna vez platicaba con Salles y le decia: “Oye, pues creo que hay que
adoctrinar o ensefarle al lector que el contenido... “ Y me decia: la realidad es que Animal
Politico hizo esfuerzos muy grandes de apoya el periodismo independiente y la gente no hizo
caso, porque a la gente no ve suficientemente valioso la Estafa Maestra para donar, sin
embargo, si los medios generamos algo que el cliente no sea un limite para pagar, como es el
caso de Netflix, lo va a pagar. Entonces, creo que tanto las marcas como los medios tenemos
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que, con esta generacion de contenidos, siempre preguntarnos cual es nuestra obligacion moral,
obviamente, pero también qué es lo que necesita y quiere ver el usuario y no tratar de engafarlo.

5. {Qué crees que se podria hacer mejor en la ejecucion de tu branded content?

Yo creo que los editores deberian de tomar parte de la creacion de este contenido. Creo que sé
que es una falacia y sé que yo hablo desde mi esquina como mas enfocada a la parte comercial,
pero si creo que la diferencia... pues el know how del marketero es vender, el know how del
periodista es ofrecer contenido y el editor de contestar ese contenido con la audiencia, entonces,
la manera en el que el branded content lo hace marketing, nunca va a tener esa conexion
emocional que el contenido periodistico tiene. Entonces yo creo que base de la premisa es que,
de una manera muy profesional, muy indicada de qué es branded content y todo lo que ti
quieras, pero si debe de haber una... que los directores editoriales o los editores de los medios
se involucren en la creacion de contenido comercial.

6. ;Cuales son los motivos o la evolucion publicitaria que lo ha llevado a encontrar en el
branded content una solucion?

Pues creo que es esa capacidad que tiene el usuario, que esta cada vez mas abierto, tiene mucho
mas poder a la hora de comentar o contar su historia con una empresa. Entonces, creo que en
un principio pasé6 mucho como lo que pasé con la musica, que comenzaron las descargas
ilegales y las disqueras intentaban ejercer presion para que eso se acabara, y hasta que llegd un
sefior que puso la musica en tus manos y con un gran catdlogo y cambi6é completamente la
industria. Y creo que los medios es una de las industrias que menos ha sido... tenemos una
estrategia de siempre copiar y pegar. Estaba en un periddico, ahora lo publico en un sitio web,
pero no veo que haya una profundidad en el analisis, entonces, el usuario, en esta necesidad de
conocer, de profundizar, conocer la experiencia de las personas con marcas, ha hecho que estos
contenidos se posicionen o tengan un gran alcance de audiencia. Alguien probandose un rimel,
puede tener mucho mas éxito que un comercial de tele, en cierto segmento. Y ya cada vez
consumimos informacion en diferentes plataformas y eso ha hecho que la necesidad de tener
tanto social media como Internet, obliga a las marcas a tener que migrar al branded content,

7. (Hacer branded content pone en riesgo la credibilidad del medio? Si 0 no y por qué

Pues, esa es una pregunta muy dificil. Mi respuesta seria que siempre y cuando se haga
contenido de calidad y se especifique que es un anuncio creo que no. En mi experiencia, creo
que uno de los medios que lo ha hecho espectacular con el branded content es Forbes, me
refiero a la parte del medio internacional. Que lo hace, pasa muchisimo que el periodista sabe
explicar cosas y creo que cuando un periodista sabe... pasa muchisimo en temas de tecnologia,
no con comerciales, o sea, las empresas de tecnologia han encontrado la manera perfecta de
comunicar y venderle a los periodistas y a la audiencia el contenido: el lanzamiento del iPhone,
se vuelve un contenido que todo mundo quiere leer, y muchas veces es contenido comercial. A
veces siento que mientras hay temas muy sensibles como el tema politica, o el tema de
migracion, el tema de salud... mientras los medios traten este contenido como con esta
profesionalidad y con este valor, diciendo que esto que vas a leer es publicidad que es util para
ti, que creo que hay medios que no corren el riesgo, sin embargo, corren mucho riesgo... las
marcas se juegan muchisimo dinero en relaciones publicas para que se publiquen sus
contenidos, sobre todo en medios de estilo de vida y creo que el periodista es, a veces, un poco
inocente y no sabe, y edita el contenido. En la medida en el que el periodismo sea més riguroso
en diferenciar el contenido comercial, aunque venga de donde venga, no se debe publicar si no
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viene acompaiado de una pauta, creo que los medios digitales corren el riesgo de realmente no
tener una viabilidad financiera, y de que no consiguen tampoco una forma de que el usuario
pague por leer.

8. Con base en tu experiencia, ;qué tipo de clientes solicitan con mayor frecuencia
branded content? (marcas de moda, de consumo, de tecnologia) ;Qué es exactamente lo
que piden? ;Cuales son los argumentos por los que piden este tipo de publicidad?

La verdad es que mi experiencia es muy particular. Siempre he estado en medio de negocios,
y en los medios de negocios nos buscan bancos, aseguradoras, fuentes de inversion, de lujo,
son marcas que piden muchisimo contenido comercial, son marcas que también tienen mucho
menos presupuesto y no van a comprar un anuncio de television porque su retorno vienen de
un segmento muy pequeiio, entonces tienen que ir a un medio de nicho a hacer contenido,
buscar a la gente que consumen sus productos y servicios, pero si te puedo decir que las marcas
de consumo masivo tienen que, para competir con tele, tienen que invertir muchisimo dinero,
para que vender desodorantes sea rentable, tienes que vender millones de desodorantes,
entonces, tienes que pagar una campaia con muchisimo frecuencia, y que esté en todos lados,
entonces, para las marcas de consumo masivo en mi experiencia apenas empiezan a tomarselo
con seriedad, porque la marcas como B2B o las marcas mas especializadas, pues no tenian de
otra mas que generar contenido desde hace muchos afios, en cambio, las marcas de consumo,
no sé, pienso en Maseca, como que no hay mucho que decir, de Coca Cola, de Pepsico. Coca
Cola tiene que generar contenidos para contrarrestar la polémica que desatan sus productos,
pero en otro sentido, no tanto para vender. Pero, en mi experiencia, en Pictoline aqui tenemos
de todo un poco. Empresas de consumo, sobre todo buscan a los medios para buscar un tema
que le aporte a su comunicacién. Se me ocurre la campafia que hizo Tecate en contra de la
violencia hacia las mujeres, que tradicionalmente habian sido machistas. No se unen con
presentadores de noticias famosos por ser machistas, de ahi que el medio tiene que estar ligado
al mensaje, como decia McLuhan, que significa muchisimo en la publicidad y en la creacion
de contenido, porque las marcas ya se acercan preguntando oye, cudl es tu postura, porque no
quieren que los relacionen con opiniones negativas, sobre todo en redes.

9. (Como contribuyen las redes sociales en la distribucion de este contenido
"brandeado"? ;De qué red social obtienen mejores resultados para la distribucion de sus
contenidos? ;Por qué?

En mi experiencia, las notas comerciales cuestan mucho trabajo amplificar. Si no van a social,
nadie las va a ver nunca jamas, ni el cliente que te la pagd. Entonces, la amplificacion social
del contenido web tiene que estar, si no no vas a obtener un alcance que sea importante. El
cliente cuando compra en digital quiere métricas y, a veces, quiere métricas absurdas, pero
necesitas entregar métricas. Lo social es un must, la frecuencia, el cuidado, la amplificacion
eso depende de cada linea editorial, por otro lado, depende muchisimo de qué producto venga,
en el caso de Entrepreneur le gustaba el contenido comercial, porque ¢l estd buscando
soluciones para su crecimiento, quiere buscar una franquicia o quiere CRM. Y en el caso de
Pictoline es muy interesante porque todo depende del mensaje, y es un mensaje para una
audiencia que tuvo mucho mads alcance en Instagram que en Facebook, porque la gente en
Instagram es mucho mas abierta en temas de diversidad sexual. Entonces, en Facebook no fue
lo popular que en Instagram. Entonces, depende de cudl sea el producto, cual sea la empresa,
cudl sea el servicio, cudl sea el rango de edad, con base en eso se debe plantear la estrategia en
redes. En LinkedIn también estamos tendiendo resultados espectaculares para un segmento en
particular. Cada red tiene lo suyo, pero sin duda las herramientas que pone Facebook para
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amplificar son las mas sencillas y baratas, creo que muchos medios la tenemos como la red
madre.

10. ;Cuales son los principales retos del branded content en México?

El contenido de calidad cuesta y creo que el mayor reto es que el cliente esté dispuesto a pagar
el precio del contenido de calidad. Creo que Netflix es otro ejemplo, de pasar de ponernos un
catalogo de peliculas viejas a invertir parte de tus ganancias para producir contenido alucinante,
entonces, creo que el reto es que el cliente no abre la llave del presupuesto a crear contenido
alucinante.

11. Para que el modelo publicitario siga creciendo, ;qué hace falta de los usuarios (mejor
conectividad, awareness)?

Creo que, en la parte digital, nosotros que estamos en el medio nos fijamos muchisimo de donde
viene el mensaje, tenemos mucho esta clavadez de a qué medio le creemos, o desde qué
perspectiva lo leemos, pero el usuario general no. El usuario normal realmente va a compartir
un contenido sin cuestionarse tanto, creo que si vamos a luchar contra el fake news, si a la gente
le ha gusta siempre el chisme, digamos que las herramientas que tiene para que la gente no
comparta el chisme son muy limitadas, entonces y creo que ahi es que nunca cosas que al
usuario le puedan parecer interesantes, y que lo encuentra de una manera sencilla, facil y
atractiva, entonces, de repente pones tema en la mesa como por qué te salen hoyuelos en las
mejillas hasta temas como el aborto en Argentina, pero nos pasa muchisimo que cuando hay
algo complejo, los usuarios quieren que se los expliquen... creo el usuario debe exigir
contenido de calidad, pero al usuario le va a valer gorro. Sobre todo en temas complejos, en la
medida en que el medio sea mas eficaz explicando el usuario lo va a agradecer.
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Entrevista a profundidad 4: Oswaldo Casares. Maquina 501, Pulso de la Republica

1. Desde el contacto con las marcas, hasta la publicacion final y su distribucion a través
de redes sociales, ;como es el proceso que sigues para generar branded content?

Actualmente, las marcas vienen a buscarnos, nosotros nos estamos llamando. No tenemos una
fuerza de ventas. Si una marca nos busca, basicamente esta buscando a Chumel como voz de
la marca. O busca promocionar un producto dentro del Pulso (de la Reptiblica). Lo que hacemos
es hacer una primer junta con el cliente para escuchar basicamente cuéles son sus necesidades,
porque realmente es muy raro que una empresa tenga muy en claro lo que quiere, a menos que
seas Corona o que seas una empresa muy grande, te dicen especificamente qué hacer, porque
tienen equipos grandes de Marketing, y te dicen yo quiero que Chumel vaya vestido con un
taparrabos y tal, pero cuando no, que es el 90% del tiempo, hay algunos que te dicen: “queremos
una campafa, pero no sabemos qué onda”. Y yo digo: “ok, no pasa nada”. Yo lo que hago es
bajar toda la informacién, escucho més o menos el presupuesto que mas o menos ellos tienen,
casi nunca te lo dicen, pero preguntas: “No quieres la gran cosa o las necesidades no son tan
grandes”. Después de eso, yo personalmente, me junto con Ricky Moreno que es socio y nos
sentamos a ver qué podemos ofrecer. Normalmente, Maquina 501 ofrece tres diferentes tipos
de contenidos. Esta el de Chumel como marca, como imagen. El segundo es: le creamos la idea
o concepto, escribimos el guioén y todo para que ellos graben, les imprimimos el sello del Pulso
y una tercera parte es cuando quieren que se vea como el Pulso, que se vea real. Que no se vea
como un anuncio. Entonces, nos encargamos de la produccion, del guion y del talento. De todo.
De ahi llamamos a la empresa les decimos lo que tenemos se convoca a una junta, ponemos un
calendario de publicaciones y nada mas mandamos el corte de lo que va a salir, pero ya sin
cambios. Y como medio dia antes, porque como tenemos los tiempos muy cortos.
Normalmente una empresa, casi siempre, te dice: “te estoy buscando porque tenemos un
anuncio y queremos que salga el proximo lunes”. “Oye, pero es jueves”. “Bueno, te lo hacemos,
pero con la condicidon de que no hay cortes”. De ahi se difunde en el canal del Pulso y tiene la
opcion en ventas: “Oye, pues también puedes subirte a Facebook que es nuestra segunda grande
y de ahi a Instagram Stories”.

2. Segun tu experiencia, ;cual es la percepcion de los usuarios que ven o consumen
contenidos relacionados con marcas bajo el concepto de branded content?

Mira, al usuario, o al cliente final no los vas a engafar. Lo peor que puedes hacer a un usuario
es engafarlo. Ya saben que vas a poner un anuncio. Lo peor que puedes hacer es mentirles. Y
decirles: “Es que yo te recomiendo, wow, lo super uso”. Ese tipo de publicidad ya no funciona,
eso de “queremos que se vea natural, organico”. En lo personal eso no funciona. Un anuncio
es un anuncio te lo quieran vender como te lo quieran vender. A menos de que sea como, el
tinico medio que siento que es un poco mas creible es Instagram. Ultimamente ha habido
muchas campafias en Instagram y la gente lo acepta un poco mas. Como es tu celular y estés
transmitiendo algo directamente desde tu celular, como que la gente lo acepta mas. Cuando
inicias con un: “Oigan, amigos, estoy buscando cudles son los mejores planes de celular, me
puedes recomendar uno especifico”. Y ya sabes que va a comenzar una campafia. Digo, los que
nos dedicamos a esto. Y te van a decir: “Pues AT&T o Telcel”. Lo que no saben es que ya esta
vendido, me puse a investigar y me convence mas Telcel”, no estas diciendo wow, Telcel, qué
padre, y algo que les decimos mucho a las marcas. Una anécdota que te puedo contar es que
tuvimos una experiencia con Telcel hace unos tres afios, donde cambiaron su equipo de
estrategia y al final la campafa sali6 a un 75% que se buscaba. Telcel, siendo la marca que es,
ellos dijeron, queremos hacer una campafia con ustedes y queremos hacer la gira y todos a
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Telcel y les quedaron como dos acciones mds, donde basicamente lo que querian era que
anunciaramos publicidad de fichas y que dijéramos: “wow, qué padre es Telcel”. Y eso a la
gente no le gusta, no le gusta que le digas: “wow, te amo marca”. A menos que lo digas
irénicamente, no le gusta que el usuario final, en un caso de una empresa con una imagen tan
danada como es Telcel. Pues es decirles, dame dinero, lo voy a usar para campafias alternativas,
hicimos una que se llamaba. "El maestro del mes” y visitdbamos a un maestro para regalarles
algo de Telcel. Y la gente los veia como un Robin Hood. Nos veia como un: “les estan quitando
el dinero al grande para darselo al chico”. “Qué bueno que se lo quitan a ellos, me caen menos
mal”. Esa era la cosa que buscabamos. Porque no puedes cambiar la perspectiva negativa de
una marca grande. El ganar poco a poco al usuario. Las marcas creo que estan en un proceso
de aprendizaje de que tienen que dejar que, entre mas facilidades le den a un creador de
contenido, mejor va a salir. Nosotros sabemos cémo es nuestro publico y como dirigirnos a
ellos. Es lo que mejor le pueden hacer a un creativo. Y el usuario final lo agradece, sabe que es
un comercial.

3. (Cuanto tiempo llevas utilizando branded content? ;Qué han encontrado durante este
tiempo? ;Qué han aprendido sobre el branded content?

Llevamos cuatro afios, desde que las primeras marcas se empezaron a acercar al Pulso. Y de
ahi se ha ido desdoblando a otros canales con otro tipo de venta. Hemos aprendido a la mala,
porque pues nosotros no... nadie de nuestro equipo estudid6 Mercadotecnia, ni estudio
Publicidad, ni nada de eso. Somos ingenieros... yo estudié Finanzas, otro estudié Negocios.
Uno es un Chef, nadie se dedica a esto, entonces. .. nos toco a la mala. Por ejemplo, los famosos
pagos, de un cliente que podria tardarse [en pagar] un mes hasta seis meses, dependiendo. Y
es... aprender a administrar el dinero cuando se hacen producciones y todo eso. Esa es la parte
interna. Experiencia en la parte comercial o con las marcas... cada caso es muy diferente.
Puedo contarte casos desde. .. hay un medio que: las agencias digitales son o abogado del diablo
o tu peor pesadilla. Me han tocado los dos casos, tengo una compafiera que ella misma es
agencia, son dos personas solamente, me consigue buenos clientes, me consigue marcas, con
ellas trabajo con Chivas Regal, ;qué pasa con ella? La ventaja de que... las agencias digitales
tienen que aprender a... hemos aprendido a detectar cuando una agencia digital estd con el
cliente o estd con nosotros. La agencia siempre tiene que estar de lado del creador, no del lado
de la marca, y es algo que... tu dirds: ;por qué? Porque si no dejas que el creador haga lo que
¢l quiera como €l quiera, pues te va a entregar un producto malo y, al final, el que va a quedar
mal eres tl... como agencia. Y es algo que hemos visto como ha cambiado con el tiempo. Al
principio, pues... nos tocaron marcas... les briefean a la agencia, dicen queremos esto y es un
teléfono descompuesto, porque cuando llega la informacion a nosotros, no esta el 100% como
lo quiere el cliente, nunca. Entonces, cuando entregas algo sin que el creador se haya juntado
con el cliente, es un desastre siempre. Entonces, lo que estd haciendo la agencia es cuidar que
no vaya a haber nada mal, que no le vayan a quitar el cliente, pues porque pueden saltar, uno
como creador tiene que defender al intermediario, a la agencia digital, siempre estas del lado
de la agencia digital, como creador. A mi no me interesa quitarte los clientes al director, a mi
me funcionan también las agencias porque digo, hay caso en los que ... si no me dejas tener un
contacto con el cliente, va a salir mal, pero si me dejas ti como intermediario contactar al
cliente, me vas a ahorrar mucho tiempo. Muchas juntas y muchos problemas porque para eso
estd la agencia, para defendernos y para buscar un punto intermedio donde los dos estemos
trabajando a gusto.

4. Con base en tu experiencia, ;El branded content es un tipo de publicidad viable? ;Por
qué?
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Creo que si, creo que, antes la television era... bueno creemos que segiin nuestras encuestas
haya probablemente un 30% de gente viéndonos de tal a tal edad y, en este nivel
socioeconomico... y en Internet no. Todo es medible. Los datos estan alld. Ya sabes a qué
publico le hablas. Un dia llegdé Pamper que queria anunciarse en el Pulso, oye muchas gracias,
estd muy padre tu dinero, pero no tiene caso que me lo des. No tiene caso que te haga un
anuncio porque no soy tu target. Cuando hacemos pitches para empresas, les decimos, miren,
Chumel Torres se dirige a un nivel socioeconémico ABC, entonces, siendo que el branded
content debe irse para alld, en lugar de gastarse 50 millones en una campaia en television y a
ver si pega porque ya nadie ve television y no sabes quién te estd viendo, en Internet sabes
exactamente cuantos y como.

5. (Hacer branded content pone en riesgo la credibilidad del medio? Si 0 no y por qué

Cuidamos mucho la marca que va a entrar. Si intentamos... es decir, si anunciamos un producto
que no usariamos, lo usamos de forma irénica o que tenga que ver al respecto, que tenga un
contexto social o politico. Ahora vamos a hacer una campafia con un shampoo para que no se
te caiga el pelo, oye pero Chumel se estd quedando calvo. Si, pero lo primero que vamos a
hacer es, ojo, no funciona para todos, dependiendo el nivel de calvicie es como te va a
funcionar. Chumel y Victor que no tienen pelo los dos. No van a salir diciendo: pues wow, yo
lo utilicé y me crecid el cabello porque es una mentira, eso es mentirle a tu cliente. Mejor, nos
unimos con Rappi y lanzamos una campafia en la que Chumel llevard personalmente el
producto para ver si funciona y te va a explicar.

6. Con base en tu experiencia, ;qué tipo de clientes solicitan con mayor frecuencia
branded content? (marcas de moda, de consumo, de tecnologia) ;Qué es exactamente lo
que piden? ;Cuales son los argumentos por los que piden este tipo de publicidad?

Bebidas alcoholicas, si. Porque no es lo mismo vender cerveza a vender alcohol. Las marcas
que mas jalan son automoviles, como Toyota, productos de comida, casi no. Porque no es algo
con lo que se relacione a Chumel. Siento que no todos los productos van con todos. Un dia se
acerc6 Vifa Real, y Chumel me preguntd qué es una vifia real. Entonces, dije no.

7. (Como contribuyen las redes sociales en la distribucion de este contenido
"brandeado"? ;De qué red social obtienen mejores resultados para la distribucion de sus
contenidos? ;Por qué?

Estamos todavia en panales en la parte de branded content en México. No entienden el poder
que tiene, puede que no sea el mismo poder que la television. Estoy de acuerdo, no es lo mismo
una Galilea que un Chumel. Y, todos tenemos que aprender mucho: el cliente, las marcas, en
Me¢éxico no hay una estandarizacion de precios. Eso no sabes como ayudaria, porque lo que
hacen mucho las marcas es que pichicatean, estan aprendiendo, estan diciendo: “le entro”. A
ver, como le entro, se acerca. Ya con que se hayan acercado, ya es un gran avance. Y creen que
por ser un youtuber te pueden pagar tres pesos. Y eso a penas las marcas lo estan entendiendo.
El problema es que siempre hay alguien que quiera ganar eso. Anunciarte en Twitter es la peor
idea que puedas tener, Twitter es un hervidero de gente que estd molesta. Lo que pongas esta
mal. En YouTube los haters ponen comentarios, pero la gente lo ve, y la gente lo consume.
Entonces si se refleja en que tuvo muchas vistas, pero tuvo varios comentarios negativos, pues
si, pero pues tuvo muchas vistas. Entonces, vayanse a Facebook, que ya va de caida. Si te
anuncias en YouTube, te anuncio en Facebook, gratis.
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8. (Cuales son los principales retos del branded content en México?

Unificacion de costos y precios. Nosotros como creadores exigir calidad, en nosotros mismos,
entregar un producto de calidad. Lo mismo un editorial, que comercial. Van a venir cambios
con la correccion politica. Retos de aguantar la marea, las marcas necesitan mas confianza en
nosotros. Si eres creador de contenido y no haces bien las cosas, te va a estallar en la cara. Por
ejemplo, nos llamo la gente de Hersheys y le dijimos que lo dejaran morir, que esa campafia
no tenia remedio. Cada vez que pasan cosas como lo de Hersheys o Indio, no me da gusto, sino
que me preocupa, porque es otra marca que no va a confiar en atreverse a hacer cosas, porque
no se asesoran en creadores, y lanzan campafias en el aire sin conocer las consecuencias.

9. Para que el modelo publicitario siga creciendo, ;qué hace falta de los usuarios (mejor
conectividad, awareness)?

Hay un enigma en el mundo de la publicidad que es el millennial, es un cddigo que no le han
podido pegar. Porque no hay manera de llegarles. No ha habido una férmula que funcione con
ellos, su poder de retencion es bajisimo, no se concentran, tienen tanta informacién que si no
lo atrapas en dos segundos, ya te perdi6. Es muy dificil, las marcas gastan millones y ves como
intentan y batallas y no le pegan. La gente grande entiende es un comercial, me gusta, lo
compro. Los millennial no son leales a las marcas y estdn viendo qué hay mal. Nosotros no
sabemos si el branded content es efectivo, si nos va bien no vuelven a llamar, si no, no volvemos
a saber de ellos, como el BC lleva 5 afios en las redes, todavia no podemos medirlo como se
debe medir. Todavia necesita las herramientas exactas para medir estos contenidos.
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Entrevista a profundidad 5: Pamela Soria Martinez. Planning y Contenido Comercial, de
Cultura Colectiva.

1. Desde el contacto con las marcas, hasta la publicacion final y su distribucion a través
de redes sociales, ;como es el proceso que sigues para generar branded content?

El paso uno es entender lo que las marcas quieren, algunos de los retos a los que nos podemos
enfrentar en ese paso uno, es que las marcas nos digan: “Creo que Cultura Colectiva no es el
medio con el que debo hablar hacia los jovenes”. Por ejemplo, si viene una marca como Play
Station y me dice: “Es que tu no hablas de videojuegos, no tienes una vertical del tema”. Eso,
desde el punto de vista de marca, puede ser una barrera para trabajar contigo y ahi es una parte
donde el area de planning, para justificar en términos de audiencia, porque ti como alguien
que consume contenido, desde el punto de vista de la audiencia, te interesan muchisimas cosas.
Igual y yo sigo algo de viajes, pero eso no quiere decir que solo viaje, también como, voy al
cine... hago todas estas cosas, entonces, si no hay esa barrera en la que tenemos que decirle al
cliente por qué trabajar con nosotros, lo escuchamos, entendemos sus necesidades y, aqui hay
dos tipos de clientes, los que tienen muy claro lo que quieren hacer, normalmente esto va ligado
a marcas mucho mas grandes, en las que ti te sumas a un concepto, que ya estd muy bajado,
por ejemplo, Coca Cola, este tipo de marcas. Ademas, como sus comunicaciones son globales,
también ti como medio no puedes entrar a modificar esta comunicacion, es decir, pones tu
granito de arena, pero no puedes modificarla. Y, luego, vienen otro tipo de marcas que no tienen
tanta idea de lo que quieren hacer por dos razones, creo que una es porque quieren ser muy
disruptivas y entonces dicen, ti proponme lo que quieras y otras son aquellas marcas que estan
como mucho mas casadas con un publico tradicional o que tradicionalmente se les asocia a
sefiores, como Chivas Regal, que ti dices es un whisky para sefiores y, entonces las marcas
vienen y te dicen: “Dime coémo le hablo a los jovenes porque no tengo no sé como hacerlo”.
Entonces, ahi entra el area de planeacion también y algo en lo que nosotros nos especializamos
es en el andlisis de audiencia. Lo que nosotros tenemos es un contenido muy organico, que
genera una conversacion muy orgéanica. Es decir, si yo pongo un producto la gente, de manera
muy natural, conversa alrededor de este producto, de esta situacion, de este concepto y yo
puedo entender muy bien por qué a la gente le importa o no le importa, es decir, cual es el
motivador de los jovenes para viajar. Entonces, por ejemplo, algo que entendimos es: no es el
mismo motivador de una pareja joven, entre 18 a 24 afios que probablemente es su primer viaje
a una pareja que es mas grande. Son distintos los destinos y por qué hacen el viaje. Hay el area
del Planning hace toda esta parte, entiende cudles son los ejes tematicos por los cuales puede
construir, lo pasa al area de contenido, el area de contenido a partir de eso hace una bajada
creativa, pero que esté basada en datos y en andlisis de audiencia. Por ejemplo, si hacemos una
propuesta para una campafia de viajes y entendemos que la frase mas repetida es: “quiero viajar
contigo”, probablemente ponemos el HT #viajarcontigo Porque ya sabemos que eso es algo
con lo que la gente se va a identificar. Es decir, no son balazos tan al aire, de vamos a ver si
funciona o no, sino sabemos que lo que estamos proponiendo va a funcionar. Una vez que
hacemos eso, regresamos con la marca, puede ser que ellos solo estén interesados con nosotros
o estemos compitiendo con otros publishers, otros medios, entonces, si estamos compitiendo
con otros, entender muy bien contra quién competimos y saber cudles son las areas de
oportunidad de cada quien. Porque si compites contra TV, o contra un canal de deportes, pues
en realidad nuestra comunicacién seria mas complementaria que competencia como tal,
entonces la marca nos dice: me gusta, no me gusta y en este ir y venir, puede avanzar muy
rapido o puede pasar tiempo, por lo regular es muy répido, porque siempre como el tema
comercial va a mil por hora, entonces, una vez que nos dicen: nos gusta la propuesta, nos
sentamos con el cliente, porque nuestra primera propuesta es como un draft o una propuesta
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general, pero una vez que entendemos a detalle lo que el cliente quiere, con ellos modificamos
estas propuestas y ahi tienes dos clientes, los que entienden mucho de branded content y te dan
muchisima libertad creativa y, por lo regular, son aquellos productos que funcionan mucho mas
porque nosotros sabemos como hablarle a la audiencia, porque a los jovenes les choca ver
marcas, antes que otra cosa, es decir, quieren ver un storytelling, pero no quieren que todo
suceda alrededor del producto y hay clientes que son mucho més nuevos, que alomejor acaban
de migrar de la publicidad tradicional y quieren invertir en medios, que te cuestan mas trabajo,
que se meten un poco mas al detalle, pero hemos tenido también buenas ejecuciones, una vez
que sucede eso producimos el contenido, lo mandamos al cliente, esperamos como sus vistos
buenos, nos gustan a todos, encontramos los momentos optimos de publicacion, las redes
Optimas, porque también el producto debe estar muy pensado en donde va a ser difundido, no
nada mas creas un producto y lo avientas en todos lados, porque las audiencias no
necesariamente estan ahi y publicamos, hacemos un seguimiento de andlisis de resultados,
porque todo lo que nosotros vendemos tiene KPIs muy claros, que son los que prometemos a
la marca, alcance y views, es decir, gente que vio la nota o el video, y cuando las campaias son
grandes, es decir, que tienes arriba de 8 contenidos, puedes hacer un analisis de la conversacion
de esos contenidos y ese es un valor agregado que nosotros damos a las marcas al final de la
campana.

2. Segun tu experiencia, ;cual es la percepcion de los usuarios que ven o consumen
contenidos relacionados con marcas bajo el concepto de branded content?

Creo que depende muchisimo de la ejecucion. Al final, el usuario se da cuenta cuando hay una
marca detrds del contenido. Pero no necesariamente todo estd mal percibido, s6lo cuando la
marca esta forzada, cuando no hay un storytelling, cuando la gente dice: “no esto no es cierto”,
es cuando la reaccion puede ser negativa, pero tenemos otros ejemplos, pues entre mas organico
lo haces, la gente lo percibe de manera mas positiva y es mas fécil trabajar con aquellas marcas
que son lideres de categoria, es decir, si yo hago una campafia sobre almendras, que tuvimos
una super exitosa, como la hicimos con California Almonds, que son lideres de categoria,
necesariamente si yo hablo de almendras, construyo hacia el lider. Pero si no es lider, tenemos
que hablar de alglin diferenciador que ese producto tenga para que la gente al final pueda hacer
ese vinculo y, a veces, como que esa publicidad no tiene que se tan descarada. Tenemos grandes
ejemplos, ahora tenemos un producto que se llama Pizza bites, que son recomendaciones que
salen todos los martes sobre cine y Dominos Pizza esta detras de eso, pero es tan sutil que te
dan un cupdén de pizza, pero... va tan orgénicamente y tan metido en el storytelling que
funciona, entonces, creo que no es como estar peleados con la marca, sino que es encontrar lo
que los jovenes buscan, es que el contenido cuente una historia o les deje algo. Porque puede
estar muy bonito, pero si no me dice nada... y es el tipico anuncio... si es como un banner nada
mas, entonces lo voy a percibir negativamente, tan la gente percibe hoy negativamente la
publicidad que la gente tiene bloqueos de banners, cuando navega y es ahi donde tiene que
entrar el branded content, ese es como su gran area de oportunidad.

En realidad, los banners son como un apoyo cuando los esfuerzos son muy puntuales, es decir,
hay marcas que te dicen: “es que yo quiero una descarga”, entonces, ponemos banners, para
que gente vaya y dé clic hacia otro sitio. Pero lo que hacemos es crear awareness alrededor de
conceptos o de productos. Te hablo en general de un concepto de que las almendras son
saludables, y sobre eso hago piezas de contenido muy especificas, donde hay un brandeo de la
marca, que a veces puede ser explicito, pero que entra dentro de un storytellig coherente.
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3. (Cuanto tiempo llevas utilizando branded content? ;Qué han encontrado durante este
tiempo? ;Qué han aprendido sobre el branded content?

Desde que se cred. Hace 4 afios y medio. En realidad, Cultura Colectiva fue muy pionero en
algunos productos, y a lo que nos hemos enfrentado es que hoy hay muchos publishers que lo
hacen. Nosotros tenemos una gran audiencia, que es uno de nuestros diferenciadores, pero otro
publisher te puede vender una infografia o un video. Entonces, hoy le estamos apostando a que
nuestro diferenciador de toma de decisiones sean los datos, pero también todo el tema de
propiedad intelectual. Por ejemplo, tenemos programas como el Weekly Update que sale los
miércoles y los sdbados, con Inés, que tiene muchisimo engagement, entonces ella tiene una
seccion de recomendaciones, como un evento, 0 un concierto, si ti quieres que ella sea la cara
de esa recomendacion, pues vas a tener que venir con nosotros. Chile, Mole y Pozole que sale
una vez a la semana, es un chico que va a distintos puestos de comida, pero lo que nosotros
entendimos es que hay ti puedes tener como menciones de marcas sutiles, como, por ejemplo,
estd en un puesto de comida y se puede tomar un refresco, agarra unos chicles. Es como un
branded sutil, pero obviamente como ésta propiedad intelectual, si la marca dice que quiere
aparecer en este contenido, porque todo mundo habla de Peluche, que es host, pues solo lo vas
a tener a partir de Cultura Colectiva; tenemos explainers, el Manual del Amor que es una serie
y tenemos el de Pizza Bites, que nacié como un esfuerzo de branded content, el resto nacio
como contenido alejado de las marcas, pero con una posibilidad de comercializacion. Sobre la
curva de aprendizaje, primero fue que Cultura Colectiva tenia muchisimos proyectos cuando
yo entré, estaba el medio, habia una galeria y teniamos una tienda en linea. De hecho, yo estaba
en la parte de la tienda. Entonces, fue como tomar una decision de negocio y decir: en qué nos
vamos a enfocar, porque no podemos hacer tres cosas al mismo tiempo, y hacerlo bien. Una
vez que pasd eso, después nos preguntamos como ibamos a incorporar los datos a nuestro
analisis diario, como se iban a volver parte de la toma de decisiones del dia a dia, lo cual es un
reto dificil cuando ti convives con perfiles creativos todo el tiempo, al final tu formacioén es
distinta y el entendimiento es diferente y eso no es como que merme la imaginacion o libertad
del creativo sino que a veces le ayuda un poco a acotar ese camino o a saber por donde.
Entonces, esa es otra cosa que entendimos, que era como muy poderosa. Porque eso también
te ayuda a tener ideas mucho mas certeras, porque lo que pasaba era que de 100 ideas, dos estan
buenas, porque es algo que no depende de ti, ni de que ta creas que la idea sea buena, sino al
final estas entregando una audiencia, entonces, entre mas conozcas de esa audiencia esos
productos van a tener mas éxito y es lo que hacemos todo el tiempo. Analizar a la audiencia,
porque al final son muy cambiantes. La blusa que te compraste hoy, en cuatro meses ya no te
gusta. Eso tiene que ver con este movimiento super rapido, entonces, entendimos que teniamos
que adaptarnos muy bien a las circunstancias, que, si algo funcion6 hoy, no quiere decir que lo
hara por tres afios. Porque la gente cambia, tu audiencia no es la misma. Se va integrando una
audiencia mucho mas joven a la que tienes que aprender a hablarle porque el lenguaje es
completamente distinto y, si también la competencia estd haciendo lo mismo y cada vez hay
mas, es encontrar la manera en como evolucionas lo que estas haciendo, porque es dificil
descubrir el hilo negro todos los dias, pero como le das el giro, y también como creas cosas a
la par que sean para ti un diferenciador y que no solo sean estos alcances o KPIS, porque ahi
te vas a encontrar con un montén de competidores.

4. Con base en tu experiencia, ;El branded content es un tipo de publicidad viable? ;Por
qué?
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Creo que es la publicidad del futuro, porque nosotros tenemos un término que hemos empezado
a usar que se llama ConTECH, pues al final hoy la gente estd cansada de la publicidad
tradicional, bloquea cuando hay anuncios. Es decir, ;por qué son tan populares plataformas
como Netflix? Porque no hay publicidad, hoy no te gusta la publicidad tan vulgar, como de
“compra, compra, compra, compra”, sino que hoy los jévenes mueven hacia un punto donde
también tus decisiones de marca estan motivadas por los valores de marca, es decir, si la marca
no contamina, si no testean animales, si dona una parte de lo que hace, eso para un joven
consumidor es muy importante. Y eso lo puedes transmitir de manera mucho mas orgénica a
partir del branded, porque lo que nosotros hemos entendido es que la tinica manera en la que
tu te puedes conectar con una audiencia es a partir de las emociones. Siempre. Yo veo que la
gente esté triste y vea como este producto la va a poner contenta, y las emociones las puedes
transmitir a través de historias y las historias solo tienen cabida en el branded content.

5. {Qué crees que se podria hacer mejor en la ejecucion de tu branded content?

Depende mucho de cémo evolucione desde el punto de vista de los clientes. Realmente
entender el valor, porque que creo que ahi muchas veces las ejecuciones no terminan siendo lo
que quisieras, porque terminan siendo un hibrido entre publicidad tradicional y branded
content, que al final es raro, y la audiencia no lo entiende tan bien, entonces yo creo que es
trabajar permanentemente como en esta educacion y que el branded content tenga muy claro,
por ejemplo, cuando te dicen: crea un contenido para millennials, pero hay 200 tipos de
millennials, entonces el BC, al final, va a mutar en una cosa que sea de nicho, porque los
productos al final son de nicho, entonces, el BC tiene que entender muy bien a quién le esta
hablando y como le va a hablar, porque creo que en la medida que busques masificar, vas a
caer mucho en lo que hace la publicidad tradicional: un comercial que lanzo y que ven todos,
y las redes sociales también te dan este poder de segmentacion y de llegar a la gente que ta
sabes que le va a gustar.

Al final, las redes son ese lugar donde la gente decide que va a estar. Creo que muchas veces
el error como publisher es que tu quieres jalar a la gente hacia una red, el punto es como les
ofreces cosas distintas en cada uno, pero también el hecho de tener como Cultura Colectiva
comida, viajes, pues es desarrollar esas audiencias de nicho que cuando ti vas con una marca,
quiza a todos les parece stper atractivo tu audiencia de Central que es como nosotros le
llamamos a la cuenta de Cultura Colectiva general, que tienes mas se 20 millones, pero igual
yo le puedo decir: aqui en Viajes tengo dos, te podrian parecer pocos, pero son dos que estan
completamente interesados en viajes, entonces, es también la idea como de crear esos nichos
de audiencia y de conversacion, para entender mucho mas. Alguien que su hook o su driver
principal o lo que mas le gusta hacer es viajar, como le podemos hacer para enganchar porque
es muy diferente.

6. ;Cuales son los motivos o la evolucion publicitaria que lo ha llevado a encontrar en el
branded content una solucion?

La evolucion surgié de manera natural porque siempre lo hicimos, pero es como hasta en esas
cosas que no serian branded content tradicionalmente lo hacemos asi. Te voy pongo un
ejemplo, hace como dos afios hicimos una campaia con Baldor para encontrar la nueva cara
de Baldor. Normalmente a las marcas les cuesta mucho trabajo entrarle a esta conversacion que
se podria sentir como negativa, entonces, lo que hicimos fue: te acuerdas es este sefior que te
hacia suftrir y todo alrededor con un disefio stiper padre, pero todo eran banners, pero era un
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banner que te contaba una historia, en realidad, no era este banner aburrido de un coche y
coémprame y ve mas informacion. Y ha sido el banner que hemos tenido con el CTR mas alto
y el concurso. no recuerdo el nimero, pero tuvo una tasa de participacion altisima. Entonces,
recuperaste un formato de la publicidad digital, pero que no es branded y contaste una historia.

7. (Qué ventajas y desventajas encuentras en el branded content?

Las ventajas: Creo que te puede contar las cosas de una manera mas divertida, creo que la gente
muchas veces no se da cuenta que les estas presentado contenido, por ejemplo, tenemos una
campafia donde hicimos, era todo como mixologia, y, entonces, después de eso hicimos como
un andlisis y la gente muchas veces no se da cuenta que habia visto un anuncio, pero tenia un
nivel de recordacion mayor, que el que tuvo anteriormente. Es decir, después de una manera
tan natural en el que ti estas preparando un trago que se ve tan bonito, y estds viendo las
botellas. Igual no te estds concentrando en la botella, pero queda en tu mente, entonces creo
que como la perpetuidad que tiene la gente es mucho mayor, porque también sientes que el BC
como que te entiende, porque al final va a contar una historia con la que tu te identificas y
dices: claro, a mi pas6 eso y por eso yo consumi ese producto. Creo que las desventajas es que
es algo que probablemente puede llevar mas tiempo en ejecutar y muchas veces €so no se ve.
Porque tienes que darle un trato distinto a cada historia que cuentas, entonces, puede ser como
el tiempo que te puede llevar y definitivamente creo que es la parte del otro lado que no es
publicidad tradicional, que no es un comercial y hay muchas veces es donde existe el mayor
conflicto.

8. (Hacer branded content pone en riesgo la credibilidad del medio? Si 0 no y por qué

Si lo pone, pero algo que tenemos es que somos un medio muy disruptivo. Es un medio que
abiertamente estd a favor de los tatuajes, de la mariguana, de la diversidad sexual, entonces,
hay marcas que de entrada ni siquiera te consideran como un medio en el cual se puedan
anunciar. Entonces, creo que eso nos pone esa barrera, pero al final, las marcas que quieren
llegar a los jovenes quieren venir con nosotros, hemos tenido momentos en los que la gente nos
dice: “jCultura Colectiva, eres un [medio] vendido!”, pero también creo que es una educacioén
que la audiencia, sobre todo en México, debe de tener, porque aqui todavia se piensa que todo
tiene que ser gratis. Y si cuesta, estd mal. Creo que ese pensamiento es algo muy mexa, porque
en Estados Unidos la gente estd mucho mas acostumbrada a consumir, consume cosas en las
que hay marcas detras y lo aceptan mucho mejor, entonces creo que a la par es una educacion
también del consumidor. Es decir, si tu estas viendo este contenido es que hay personas detras
de eso, que cobran por hacer eso, hay marcas que tienen que poner ese dinero, porque no todo
es gratis. Me acuerdo de que una vez tuvimos una campaiia desastrosa y ya la habian vendido
con Monsanto y fue horrible. Porque era un cliente que anunci6 lo que queria, no iba para nada
con nuestra audiencia, como intentaras hacerlo comunicar a Monsanto tiene una percepcion
demasiado negativa, entonces, si. Siempre va a estar en juego tu credibilidad.

9. (El branded content Le puede restar seguidores? Si o0 no y por qué
No. Creo que, en general, se han hecho buenas ejecuciones, y nosotros algo que hacemos

mucho es cuidar a la audiencia, al final, un medio como Cultura Colectiva se debe a su
audiencia y no hariamos cosas que fuera en perjuicio de...
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10. Con base en tu experiencia, ;qué tipo de clientes solicitan con mayor frecuencia
branded content? (marcas de moda, de consumo, de tecnologia) ;Qué es exactamente lo
que piden? ;Cuales son los argumentos por los que piden este tipo de publicidad?

Lo que tenemos hoy son muchas marcas de consumo, marcas de alimentos, marcas que le
quieren dar como la vuelta. Por ejemplo, tenemos bancos. Sabemos que hay una gran area de
oportunidad, en que los jovenes nos tienen una educacion financiera, entonces, como le damos
la vuelta a eso. Deportes, tecnologia, pero esta tecnologia que hemos entendido como muy
aplicada, que al final siempre te deje algo, no el celular en si, sino otras variantes, toda la parte
de viajes yo creo que es el mayor boom. Tenis, alcohol...

Lo que nos piden es una propuesta. Hay algunos que quieren una propuesta muy concreta, es
decir, si til vas a hacer dos videos, quiero que me digas de qué van a ser, porque yo quiero que
me comuniques que mi tequila es el mejor porque yo extraigo tal... y ayudo a los pueblos,
entonces, si va a ser algo especifico, hazme una propuesta especifica. Eso es cuando las
campafias son mas chicas en términos monetarios. Cuando la campafa es mas grande,
normalmente, lo que t0 les presentas primero es como un concepto general. Es decir, todos los
esfuerzos que ti hagas van a construir a ese concepto sobre el cual se van a montar.

11. ;Como contribuyen las redes sociales en la distribucion de este contenido
"brandeado"?

Creo que nos ayudan a llegar a las personas que podrian estar mas interesadas en ese contenido,
también de manera visual es muy distinto como t lo comunicas, y creo que una red social que
ha llegado (y que es mi favorita) a revolucionar todo el tema del branded content es Instragram.
Al final siempre esta rodeado, por lo mismo que es una red stper inspiracional, de marcas, de
nombres de restaurantes.... es una red donde el branded content convive de manera muy
organica y también lo que pasé a raiz de las stories, es que tienes un journey muy amigable
para la gente: yo hago swipe y puedo ir directamente a otro lado que puede ser para registrarse
o hacer algo... lo cual muchas veces no pasa en Facebook, pues normalmente si estas ahi,
permaneces ahi, es dificil que yo te saque de Facebook, ya que esta hecho para que ti te quedes
en la plataforma. Por eso ellos instauraron su reproductor de video para la gente no se fuera de
YouTube. Yo creo que instagram TV va a posicionar mucho el branded content. En México no
es tan popular Snapchat, pero creo que lo que puedes hacer en términos de marca cuando ti
puedes jugar muchisimo, creo es muy interesante.

12. ;| De qué red social obtienen mejores resultados para la distribucion de sus contenidos?
. Por qué?
A

Depende de lo que queramos, obviamente si queremos awareness, es decir, como un alcance o
un volumen mayor vamos a Facebook, porque también es una audiencia mas grande. Pero si
queremos acciones muy concretas, como que la gente conteste una pregunta, hagan cierta
accion muy concreta, creo que Instagram es el lugar.

13. ;Qué tan importante es el SEO para su medio en términos de branded content?
Es importante, sin embargo, la mayoria de nuestra estrategia la hace Social Media, porque lo
que pasa es que la estrategia de SEO es mucho mas larga en el tiempo. Y los resultados que

vas a ver son mas largos, mientras que las campafias son mas cortas y ti necesitas obtener los
resultados en poco tiempo. Al final, ese contenido va a vivir y por SEO se va a seguir
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posicionando si es un contenido relevante. Pero si tus resultados tienen que ser rapidos, una
estrategia de SEO la llevas a la par, pero no es lo que te va a hacer la diferencia.

14. ;Cuales son los principales retos del branded content México?

Creo que la competencia. Como Publisher tienes una ventaja versus una agencia creativa
porque tienes tanto la creacion del contenido como la salida de ese contenido y una agencia
tiene como la creacion, pero también algo que tienes bueno como publisher es que las marcas
te buscas porque necesitas que una tercera voz valide lo que tu estas diciendo. Es decir, si yo
soy Netflix y en mis redes digo que soy lo mas chido, pues es como si dices: yo soy la mas
inteligente, probablemente no es lo mas valido. Pero si alguien que te conoce dice: “oye, si, es
la mas inteligente”, es mucho mas valido.

El contenido que hacen las marcas para su marca es uno que raras veces escucha a la audiencia,
creo que a veces se casan mucho... como que tiene mucho a una audiencia que le hablan, pero
no necesariamente es una audiencia que te termina consumiendo. A mi me pas6 en un Pitch de
unas papas, que nos decias: “Es que esta gente identifica a estas papas como que las consumen
las chavas mas guapas, que cuidan su figura”. Pero, en realidad, quien las consume son los
albaiiiles. Otra marca de supermercados que esta como muy empefiada en que su audiencia son
sefioras fodongas, pero en realidad hay toda una audiencia de jovenes que empiezan a vivir
solos, que probablemente no tienen tanta lana y no puedan ir a un Sams que es mas caro, y los
estas dejando de ver y estan consumiendo en tu tienda. Creo que, a veces, su voz se vuelve
aburrida y repetitiva, creo también que hay marcas que lo hacen increiblemente bien, como
Netflix. Creo que es una marca que... lo que tienen es que sabe subirse muy bien al tren de lo
que esté pasando. Hoy, por ejemplo, esta este chiste en twitter de: “todos me dicen esto, pero
nadie me dice esto...”. Y ellos dicen: “Todos me dicen: préstame tu clave de Netflix, pero
nadie me dice vamos a ver Netflix juntos”. Porque creo que se aleja de hablar de la marca como
tal y agarra otras cosas, para mi el problema es cuando la marca quiere hablar de ella siempre
y usar Facebook como en sustitucion estos cuadernos de ofertas que te dan, para mi esto es un
grave error. Porque también hay que considerar que de toda la audiencia que ti tienes el 1% de
la gente va a ver tus contenidos por el algoritmo. Entonces, pensar que quien te sigue va a ver
todo eso puede ser una publicidad muy cansada y creo que tienes que ofrecer cosas de valor y
si hablar de tu marca, pero a través de historias o de otras cosas, porque si no te vuelves muy
repetitivo.

15. Para que el modelo publicitario siga creciendo, ;qué hace falta de los usuarios (mejor
conectividad, awareness)?

En términos de educacion, la gente tiene que entender que no porque algo lleve una marca
detras estd mal. Y también valorar ese tipo de cosas, creo que uno cuando esta inmerso en el
mundo de la publicidad y el branded creo que te fijas en pequenos detalles que no
necesariamente la gente ve. Creo que ser muy exigentes en lo que se consume, que creo que
hoy los millennials tienen muy en la cabeza, como en las cosas en que dejas tu dinero, como
que toda esta parte de comparar que estas consumiendo, de exigir esta parte como de las marcas.
Y, al final, creo que estas marcas son las que se van a terminar posicionado mucho mas. Antes
tl jamas te podrias imaginar que alguien como Burger King, que vendia hamburguesas, se
sumara a una campafa de conciencia social. Creo que es por la misma exigencia de los usuarios,
que los ha llevado a moverse de lugar. Porque un comprador mas tradicional, como nuestros
papas, estan mucho mas casados con una marca. Pero un millennial que estd mucho mas
expuesto a la informacion, se vuelve mas exigente y qué te va a ofrecer de valor agregado esa
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marca para que ti la consumas y lo que pasa naturalmente en las redes sociales es que ti lo
compartes. Que es al final lo que todos pelean. Por ejemplo, ;Por qué un bar hace los tragos
mas bonitos? Porque quieren que hagan un Instagram Story y que sus amigos le pregunten
donde tomo eso. Porque ese BC que hace la gente, hay estudios donde dicen que yo valoro
mucho mas la recomendacion que un amigo me hizo, a la que me haga una revista.
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Entrevista a profundidad 6. Gisela Leal. Responsable de Branded Content, de EL PAIS
América

1. Desde el contacto con las marcas, hasta la publicacion final y su distribucion a través
de redes sociales, ;como es el proceso que sigues para generar branded content?

Lo primero que hacemos es analizar a la marca, estudiarla y tener muy claro cuales son sus
valores, su personalidad y, finalmente, sus necesidades. Una vez que tenemos claro que sus
valores y los nuestros son compatibles, y que sus necesidades de comunicacién no son
contrarias a la linea editorial que seguimos, nos inmergimos en la creacion de un concepto que
logre transmitir esa idea de manera interesante y atractiva para la audiencia. Las activaciones
mas ambiciosas de BC que generamos son las que tienen el objetivo de posicionar a la marca
en un territorio en particular, y esto solo es a través de la construccion de marca, que se le
relacione con temas particulares y que esa sea su bandera, como, por ejemplo, el territorio de
Deportes Extremos y RedBull; esto se logra con un buen contenido.

Una vez desarrollado el concepto y dejado claro cudl es el proposito de la campafia de
comunicacion, el proyecto se discute con el equipo Editorial, quien es el encargado de
desarrollar el contenido. Simultdneamente, se comparte el proyecto con los distintos equipos
encargados de que el proyecto se vuelva real —Disefio, Programacion, Redes Sociales, etc. En
relacion a redes sociales, el equipo disefa una estrategia para que la distribucion del contenido
resulte lo més exitosa posible, ya sea en base a los horarios de publicacion, el numero de posts,
copys, imagenes a utilizar, y si se invertird en la pieza para que este llegue a un niimero de
amplio de lectores.

La mayoria de los casos, una vez que estd desarrollado el contenido se revisa con el cliente
para su autorizacion. Solo en ciertas ocasiones -cuando el contenido es mas hard- es que nos
reservamos el derecho a publicarlo sin su previa revision. Una vez aprobado, se publica segun
la fecha acordada en coordinacion con RRSS y se da un seguimiento del comportamiento de la
campana.

2. Segun tu experiencia, ;cual es la percepcion de los usuarios que ven o consumen
contenidos relacionados con marcas bajo el concepto de branded content?

La definicion de branded content es una muy prostituida, porque al parecer cambia segiin cada
medio, cada agencia y, definitivamente, cada pais. El debate en la industria de qué es y que no
es branded content es algo que sigue abierto, porque, asi como unos pueden llamar branded
content a una nota donde claramente se quiere vender un producto, otros, como en nuestro caso,
entienden el concepto de branded content como aquel contenido que te da informacion
interesante sobre un tema en particular sin ninguna meta u objetivo comercial distintos a que a
la marca se le relacione con el contenido.
Bajo esa premisa, una buena campafa de branded content puede generar resultados muy
benéficos en relacion a la construccion de marca; el que se crée esta conexion inmediata de
una idea —the internet of things- con su marca —AT&T- es algo muy poderoso.
Desgraciadamente, en México aun hay cierto escepticismo por esta estrategia; al ser una
inversion de mediano a largo plazo, pocos se atreven a ejecutarla de lleno. Sin embargo,
hay muchisimos casos de éxito que prueban que, cuando bien hecha, los usuarios agradecen
lo que ven; a este no le importa realmente si una marca esta pagando por ello, con que no
sientan que esa marca esta tratando de venderle algo.
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3. (Cuanto tiempo llevas utilizando branded content? ;Qué han encontrado durante este
tiempo? ;Qué han aprendido sobre el branded content?

El concepto de BC es algo relativamente nuevo. Mi introduccion con este tipo de comunicacion
fue en 2014 en el Huffington Post en NYC. Entonces era el periodico digital mas leido en el
mundo y hacian campafias globales de BC que se tropicalizaban dependiendo del pais. En este
tiempo empezaban a formarse estas agencias in-house dentro de los periddicos enfocadas no
solo a generar contenido, sino campafas bien pensadas —T Brand Studio del NYT, Guardian
Labs de The Guardian, por mencionar algunos-. Fue el declive de la publicidad tradicional lo
que hizo que surgieran estos nuevos formatos de trabajo. También en este tiempo fue el boom
de portales como Buzzfeed, que lleg6 a ser el experto en la generacion de BC y pioneros en
tener equipos tipo agencias dentro de la redaccion. El BC ha evolucionado mucho en estos
pocos afios. Cuando Buzzfeed tuvo el boom que menciono, este solia ser mucho mas burdo,
con los miles de Top 10 sin sentido que por un tiempo fueron novedosos, pero definitivamente
lo dejaron de ser. Creo que los usuarios estan tan bombardeados de mensajes comerciales que
tratan de sacar algin beneficio inmediato de ellos que el efecto llega a ser negativo. He
aprendido que para que funcione el BC, este tiene que ser mas elegante y fino, como todo lo
que se construye a largo plazo.

3. Con base en tu experiencia, ; El branded content es un tipo de publicidad viable?
JPor qué?

Si, de no serlo, este ya hubiera muerto. Las marcas no son lo que venden, son lo que nos hacen
creer que son y, por ende, lo que nos hace a nosotros creer que somos al comprarlas. Invertir
en la construccion de marca es uno de los temas mas importantes para cualquiera que busque
realmente conectar con sus usuarios, estar en el top of mind. Desgraciadamente, es un valor
abstracto y dificil de medir, lo que hace que en muchas agencias y empresas no se valore como
se debe. Sin embargo, si creo que una buena campana de branded content puede llegar a crear
una relacion estrecha y duradera con el cliente.

4. ;Qué crees que se podria hacer mejor en la ejecucion de tu branded content?

Es muy importante siempre tener claro cudles son los valores de todas las partes, porque me ha
sucedido que el contenido que se publica, el medio que la publica y la marca que lo patrocina
son tan inconsistentes entre ellos que el mensaje no s6lo no se recibe, sino que molesta a los
usuarios; la falta de coherencia puede llegar a causar muchos problemas. Por otro lado, lo mas
importante para que una campafia sea exitosa es, en definitiva, la calidad del contenido y, en
gran parte, este surge a partir del concepto, asi que el reto siempre es crear conceptos que si
conecten con los usuarios, que los atrapen y finalmente, lo hagan querer compartir este
contenido.

5. ¢(Cuales son los motivos o la evolucion publicitaria que lo ha llevado a encontrar en el
branded content una solucion?

La publicidad tradicional, como bien lo sabemos, estd muerta. Tenemos un filtro cada vez mas
grueso que nos protege de toda esa informacion que no nos sirve. La Ginica manera en la que
podemos hacer que el usuario nos escuche es si le decimos algo que le interese, le nutra, le

sirva, lo divierta, le dé algo.

6. ;Qué ventajas y desventajas encuentras en el branded content?
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Como ventaja, me parece una herramienta muy buena para posicionar a una marca en un
territorio y hacerlo que se apropie de ¢l. Por otra parte, es una herramienta que puede ser muy
organica y fluir muy bien con el usuario. Una desventaja muy importante es lo complicado que
puede llegar a ser valorar la eficacia de una campana; es posible, sin duda, pero muchas veces
implica el apoyo de una agencia de estudios de mercado para saberlo con certeza. En un
mercado como México, una de sus grandes desventajas es que se suele apostar por campafias
mas cortoplacistas.

7. (Hacer branded content pone en riesgo la credibilidad del medio? Si o no y por qué

Depende de la campaiia, claro. Como menciono anteriormente, es muy importante que la
marca, sus valores, objetivos y la linea editorial del medio siempre estén alineados, de lo
contrario, it’s a recipe for disaster. Si estamos hablando de construir una marca, lo que el medio
no puede hacer es demeritar la suya, por lo que lo mas importante es siempre respetar ciertos
lineamientos y reglas sobre el contenido, mismos que nunca se pueden romper.

8. (El branded content Le puede restar seguidores? Si o no y por qué

Posiblemente, si estd mal ejecutado, si es invasivo para los usuarios, si es aburrido, etc. Asi
como también puede generar seguidores, en el caso contrario.

9. Con base en tu experiencia, ;qué tipo de clientes solicitan con mayor frecuencia
branded content? (marcas de moda, de consumo, de tecnologia) ;Qué es exactamente lo
que piden? ;Cuales son los argumentos por los que piden este tipo de publicidad?

Las que les apuestan mas son las grandes compaiias, ya sea de tecnologia, bienestar/salud,
automotriz, turismo y mucho a moda, porque aqui si puede ser bastante organico. Exactamente,
no saben qué quieren, pero suelen buscar crear una buena imagen. En la mayoria de los casos,
se mantienen alejados de temas hard como la politica. Al tema que mayor importancia le dan
es que el resultado en redes sociales sea exitoso y que el contenido sea compartido por los
usuarios. Invierten en este tipo de publicidad porque buscan transmitir un valor o una idea que
va mas alla de una campafa tradicional.

10. ;Como contribuyen las redes sociales en la distribucion de este contenido
"brandeado"?

Mucho. Todo. Las redes sociales son las arterias del BC en el sentido en que son las que
realmente distribuyen el material creado; sabemos que ya son pocos los que leen una portada;
por tu propio medio, dificilmente llegaras a generar la conversacion y el alcance necesario para
el éxito de la campafia.

11. ;| De qué red social obtienen mejores resultados para la distribucion de sus contenidos?
. Por qué?
A

Por mucho, Facebook, por atn ser la red mas popular. Sin embargo, dudo que permanezca asi
por mucho tiempo. Las nuevas generaciones no usan FB, lo ven viejo y donde estan sus tias y

familiares. Pero creo que cudl red social funciona mejor, depende de la campafia y la marca.

12. ;Qué tan importante es el SEO para su medio en términos de branded content?
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Es importante; todos los mecanismos que puedan hacer que tu contenido tenga mas visibilidad
y sea mas accesible a tus lectores son importantes para el éxito del BC.

13. ;Cuales son los principales retos del branded content México?

La desconfianza en invertir en campanas s6lidas y duraderas. Un buen BC es costoso y esa es
una limitante que siempre nos topamos aqui. Por otro lado, atin hay una ignorancia de lo que
realmente es el branded content, muchas veces confundiéndolo con publirreportajes y este tipo
de activaciones.

14. Para que el modelo publicitario siga creciendo, ;qué hace falta de los usuarios (mejor
conectividad, awareness)?

Dudo que eso sea un tema de los usuarios, sino una responsabilidad de la industria, el entender
al usuario, sus condiciones, sus necesidades y, a partir de eso, encontrar la manera correcta de
acercarnos a ellos. Yo no le puedo pedir awareness a un usuario si no se lo genero por el
contenido que le doy.
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Anexo 3: Diseio del instrumento de prueba piloto

Esta siendo parte de una investigacion doctoral en Mercadotecnia y Publicidad de la Universidad Iberoamericana. El estudio
esta enfocado el contenido relacionado con marcas (branded content) en México. Por favor conteste cada pregunta
cuidadosamente. Agradecemos su tiempo y la honestidad de sus respuestas. La informacion que proporcione sera tratada
con absoluta confidencialidad. Si desea comroborar la veracidad y seriedad de este estudio contacte a la Dra. Fabiola
Vasquezen el correo: uia.seminariodetesis@gmail.com

Seccion |: Preguntas filtro

¢ Tiene entre 18 40 Si No

¢Ha visto contenido relacionado con marcas como se mostro en el video (a partir de ahora branded content)? Si
¢ Vive en CDMX, EdoMéx o Area Metropolitana? Si
Si

No
No

¢Ha usado redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter) para consumir contenidos o noticias con branded No

content en los Gltimos 12 meses?

[ 1] [N

¢Ha visto videos en YouTube en espafiol que presenten branded content en los Ultimos 12 meses?
¢Ha comprado algin producto o servicio, luego de haber visto branded content? Si
Seccion lI: Preguntas de clasificacion del entrevistado

Género: Masculino Femenino

Edad (afios): [ |

De la lista a continuacién selecciona el medio en el que has visto branded content (puedes marcar mas de una opcion)
Cultura Colectivdjl Pictoline Vice Chilango
Sopitas El Pais E Expansior Otro:

.

N

[=]
o]

HH

De la lista a continuacion selecciona el youtuber en el que has visto branded content (puedes marcar mas de una opcion)
Alex por el MundE] El Pulso de la RepL‘Jinc Werevenumorro Juanpa Zurita

Luisito Comunic Yuya El LosPolinesios Otro:

Seccion lll: Preguntas de investigacion

HH

Instrucciones: Con base en el medio o youtuber que indicé que mas veces ha consumido en los ultimos doce meses
seleccione para cada afirmacion la opcién que mejor describa su opinién. Las opciones van desde "1-Totalmente en
desacuerdo" hasta "7-Totalmente de acuerdo". Todas sus respuestas deben estar basadas en los medios o youtubers en los
que indicé que mas veces ha visto branded content

[Totalments | Muy en | Algo en Aigode | Muyae | TomImeR |
TENDENCIA MEDIOS DIGITALES desamnerdo | - de do Neutral do | lede
Prefiero los medios digitales por encima de medios tradicionales para ver publicidad 1 2 3 4 5 6 7
Prefiero los medios digitales por encima de medios tradicionales para 1 2 3 4 5 6 7
ver contenidos interesantes
Prefiero los medios digitales por encima de medios tradicionales para ver contenidos | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
interesantes
Prefiero los medios digitales por encima de medios tradicionales para ver capsulas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
de lideres de opinién (voutubers vs. conductores de radio v television)
Prefiero los medios digitales por encima de medios tradicionales para enterarme de | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
lo mas nuevo de las marcas
Prefiero los medios digitales por encima de medios tradicionales para mantenerme | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
al tanto de los productos que me interesan
Uso mas tiempo medios digitales que tradicionales | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
PREFERENCIA POR MARCAS USANDO BRANDED CONTENT
Prefiero marcas que usan branded content para anunciarse | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
Me siento mas identificado con marcas que usan branded content | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 I 7 |
Conozco mejor una marca después de verla en branded content | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
Mi relacion con una marca mejora si usa branded content | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
Prefiero marcas que usan branded content por encima de publicidad
. 1 2 3 4 5 6 7
tradicional
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REDES SOCIALES
Mi red social favorita para ver branded content es Instagram

Mi red social favorita para ver branded content es Facebook
Mi red social favorita para ver branded content es YouTube

Mi red social favorita para ver branded content es Twitter

FORMATO
Prefiero ver branded content en video (como Alan por el mundo)

Prefiero ver branded content en texto (como el pais)

Prefiero ver branded content en infografias (como Pictoline)

Prefiero ver branded content en animaciones o ilustraciones

ACTITUD EN RELACION AL BRANDED CONTENT
Luego de ver branded content me siento informado

Luego de ver branded content me siento satisfecho
Luego de ver branded content me siento interesado en el producto
Luego de ver branded content me siento ilusionado

Luego de ver branded content me siento curioso en torno al producto

SATISFACCION HACIA LAS MARCAS DEL BRANDED CONTENT
Conozco mejor una marca después de ver branded content

Mi relacién con una marca ha mejorado tras ver branded content
Me siento mas identificado con una marca tras ver branded content
Preferiria un producto si el branded content me gusta

Prefiero una marca que utilice branded content por encima de las que
no

Prefiero una marca que utilice branded content por encima de las que
no

jGracias por tu participacion!
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Anexo 4: Resultados estadisticos de prueba piloto

Tabla 7: Correlaciones de Kendall y Spearman para el constructo Tendencia de uso medios digitales

Tendencial | Tendencia2 Tendencia3 Tendenciad Tendencia5 Tendenciab Tendencia7

K S K S K S K S K S K S K S
Tendencial[1.000[1.000| .428* | .444* | .412* | .435* | 196 | .213 | .423* | .444* | .302* | .319* | .339* | .352*
Tendencia2| - - 1.000 | 1.000 | .473** | .494** [ 161 | .177 | .403* | .420* | .456** | .472** | 410* | .428*
Tendencia3| - - - - 1.000 [ 1.000 [ .182 | .199 | .431*%* |.447**| 476** | 49** | .418* | .434*
Tendenciad| - - - - - - 1.000[1.000] .208 .220 231 .245 | 216 232
TendenciaS| - - - - - - - - 1.000 [ 1.000 | .458** |.469** |.476**| .496**
Tendenciab| - - - - - - - - - - 1.000 [ 1.000 | .437* | .448*
Tendencia7| - - - - - - - - - - - - 1.000 | 1.000

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)

Tabla 8: Correlaciones de Kendall y Spearman para el constructo Preferencia por marcas que usan Branded Content

Prefermarcal Prefermarca2 Prefermarca3 Prefermarcad Prefermarcas
K S K S K S K S K S
Prefermarcal | 1.000 | 1.000 |0.516**| .543** | 572** | 594** | 596** | 612** | 0.52** | .533**
Prefermarca2 - - 1.000 1.000 | .517** | .529** [ ,502** | .521** | .588** | .601**
Prefermarca3 - - - - 1.000 1.000 | .543** [ 562** | 567** | .573**
Prefermarcad - - - - - - 1.000 1.000 [0.500**|0.515**
Prefermarcas - - - - - - - - 1.000 [ 1.000

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Tabla 9: Correlaciones de Kendall y Spearman para el constructo Uso de branded content en redes sociales

PreferRed1 PreferRed?2 PreferRed3 PreferRed4

K L S K S K S K 5
PreferRedl| 1.000 | 1.000 | .019 | .028 | .111* | .130* | .126* | .144*
PreferRed2 - - 1.000 1.000 .139* 153* .138* .156*
PreferRed3 - - - - 1.000 1.000 .126* 141*
PreferRed4 - - - - - - 1.000 1.000

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)
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Tabla 10 Correlaciones de Kendall y Spearman para el constructo Formato preferido para ver Branded Content

formatol formato2 formato3 formato4
K S K S K S K S
formatol 1.000 1.000 .102* .118% JA11% 1267 .145% A77F
formato2 - - 1.000 1.000 .189%* 214%* .193%* 207 **
formato3 - - - - 1.000 1.000 .380** 409**
formato4 - - - - - - 1.000 1.000

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)

Tabla 11: Correlaciones de Kendall y Spearman para el constructo Sentimientos en torno al branded content

sentimientosl

sentimientos?2

sentimientos3

sentimientosd

K S K S K S K S
sentimientosl 1.000 1.000 443*%* A482%* 527** .549%* 413%* 450**
sentimientos2 - - 1.000 1.000 .278* .296* .217* .237*
sentimientos3 - - - - 1.000 1.000 A01** | .445%*
sentimientosd - - - - - - 1.000 1.000
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)
Tabla 12: Correlaciones de Kendall y Spearman para el constructo Conocimiento de marca
conocmarcal conocmarca2 conocmarca3 conhocmarcad
K L s K L s K s K L s
conocmarcal 1.000 1.000 r .120 .138 .217* .238* r .182 .203
conocmarca2 - - 1.000 1.000 147 176 187 .201
conocmarcal - - - - 1.000 1.000 .261* .288*
conocmarcad - - - - - - 1.000 1.000

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)

Tabla 13: Alfa de Cronbach de los constructos de la prueba piloto

Constructo Alfa de Cronbach
Tendencia 518
Prefermarca 525
PreferRed 316
Formato 372
Sentimientos 403
Conocmarca 289
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Anexo 5: Disefio de prueba final (web)

- Rra

Estudio sobre Branded Content en Medios Digitales y Redes Sociales

Seccion I. Preguntas filtro

Esta siendo parte de una investigacion de la Maestria en Mercadotecnia y
Publicidad de la Universidad Iberoamericana. El estudio esta enfocado el
contenido relacionado con marcas (branded content) en México. Por favor
conteste cada pregunta cuidadosamente. Agradecemos su tiempo y la
honestidad de sus respuestas. La informacion que proporcione sera tratada
con absoluta confidencialidad. Si desea corroborar la veracidad y seriedad de
este estudio contacte a la Dra. Fabiola Vasquez en el correo:
fabiola.vasquez@gmail.com o con Anna Plaza Lagos en el correo:
annaplazalagos@gmail.com Para fines de este estudio entiéndase como
Branded Content: "cualquier contenido que pueda asociarse con una marca
en el ojo del espectador", segln con la Branded Content Marketing
Association (BCMA)

ANTES DE RESPONDER CUALQUIER PREGUNTA, FAVOR DE VER EL VIDEO A
CONTINUACION

() BRANDEDCONTENT PIC1OLINE

* 4 1¢ 1 . )
. ;. Tiene entre 18 y 40 anos de edad”
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* 6. ¢ Ha visto videos en YouTube en espariol que presenten branded content en los
ultimos 12 meses (como en el ejemplo mostrado)?

1.8 ( 2.NO

* \
7. ¢ Te gusta (o por lo menos toleras) que los contenidos como infografias, notas,
articulos o videos contengan mensajes publicitarios?

1.8 ( 2.NO

* ¢
§

3. ¢ Ha comprado algun producto o servicio, luego de haber visto branded content?

1.8 ( 2.NO

Siguient

studio sobre Branded Cont

Seccion Il. Preguntas de clasificacion del entrevistado

*9. Género

1. Mascuno 2. Fernenino

*10. Indigue su edad en anos (numero)

*11. De la lista a continuacion selecciona el medio en el que has visto branded content

(puedes marcar mas de una opcion)
] 1. Cultura Colectiva
2. Soptas
3. Pctolne
| 4.681Pais
] 5.vice
6. Expansion

7. Cnilango

*12. De la lista a continuacién selecciona el youtuber en el que has visto branded
content (puedes marcar mas de una opcion)
L 1. Alan por &l Mundo
[: 2. Luisto Comunica
[] 3.B1Puiso de la Repibica
[: 4. Yuya
[: 5, Werevertumono
[_' 6. Los Polnesios

[: 7. Juanpa Zurta

Seccion anterior Siguiente se




* 13. Tendencia en medios digitales

Prefiero los medios digitales por
encima de medios tradicionales
para ver pubiicidad

Prefioro los medios dgitales por
encima de medos tradicionales
PArA ver CoNtniios rekvantes
para mi

Prefiero los medios aigitales por
ncima de medos tradicionales
PArA Ver CONMBNKIOS Interasantes

Prefiero los medios dgitales por
6NCIMa 06 Medos Iraciclonales
para enterarme de Io Mas Nuevo
de las marcas

Préfiero los medios aigalés por
encima de medios tradicionales
para mantenerme al tanto oe los
Productos que me interesan

Uso méas tiempo medios
dgitales que tradicionales

1. Totaimente en 2. Muy en 3. Agoen
0RSacUerdo COSacuNco 0eSacURr00
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O

4. Neuvradl

O

O

O

“14. Preferencias por marcas usando branded content

Prefiero marcas que usan
branded content para
anunciarse

Me siento mas identificado con
marcas que usan branded
content

Conozco mejor una marca
despuds de veria en branded
content

Mi relacion con una marca
mejora sl usa branded content

Prefiero marcas que usan
branded content por encima de
publicidad tradciona

15, Preferencia en redes sociales

Mi red social favorita para ver
branded content s Instagram

Mi red social favorita para ver
branded content es Facebook

Mi red social favorita para ver
branded content s Youtube

Mi red social favorita para ver
branded content es Twitter

1. Totaimente en 2. Muyen 3. Aigoen
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O

1. Totalmente en 2. My en 3. Ago en
O O O
O O O
O O O
O O O
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4. Neural

O

O

O

O

4. Neutral

O
O
O
O

5. Algo

de

acuerco

O

5. Aigo de
acuerdo

5. Aigo de
acuerdo

O

O

O

O O O O

6. Muy de
acuerdo

QO

O

Q

O

6. Muy de
acuerdo

6. Muy de
acuerdo

O O O

O
O
O
O

Instrucciones: Con base en el medio 0 youtuber que INdicO que Mas veces ha consumico en I0s UItMos doce meses seleccione para cada
afirmacion la opcion que mejor describa su opinion. Las opciones van desde *1-Totaimente en desacuerdo” hasta *7-Totaimente de acuerdo®. Todas
SUS respuestas deben estar basadas en 10s medios 0 youtubers en I0s que NAICO que MAs veces ha visto branded content

7. Totaimente de
acuerdo

@)

O

O

O

7. Totaimente de

acuerdo

7. Totalmente de

O O O

acuerdo

O
O
O
O



* 16. Formato preferido de Branded Content

"gucads e Gmoss  ANesw  ad  smto soad
conoAmporamed O O O O O O O
ooy O O O ® O ® O
N tonorerg O O O O O O O
mimacon o navsres O O O O O O O

*17. Actitud en relacién al branded content

1. Totalmente en 2. Muy en 3. Aigo en 5. Ago de 6. Muy de 7. Totaimente de

dasacuendo desacuerto desacuerdo 4, Neutrad acuardo acuerdo acuerdo
Lego doverbanmedconent (O O O O O O O
boapidrodorhewiwaiany O @) O O O O O

Luego de ver branded content , ) ‘ ) ) ) )

me siento interesado en el O O @) O O O O
producto

o O O O O O O O
Luego de ver branded content

me siento curioso en 1omo al O O O O O O O

producto

" 18. Satisfaccion en torno a las marcas que usan Branded Content

1. Towamente en 2. Muy en 3. Algo en 5. Aigo ce 6. Muy de 7. Totaimente de
desacuerdo desacuardo desacuerdo 4. Neutral acuerdo acverdo acuerdo

e o ncdorie. O O O O O O O
M relacidn con una marca ha
mejoraco tras ver brandad O O O O O O O
content
Ma siento mas identificado con _ i i . : . .
una marca ras ver branded @) @) O O @) O O
content
e ol por sk s O O O O @) O O
Recomendaria a amigos y
familiares con mayor
wlice branded content por
encima de las que no

Powered by
& SurveyMonkey"
See how easy it is to create a survey.
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Estudio sobre Branded Content en
Medios Digitales y Redes Sociales

Seccion . Preguntas filtro

Esta siendo parte de
una investigacion de la
Maestria en
Mercadotecnia y
Publicidad de la
Universidad
Iberoamericana. El
estudio esta enfocado el
contenido relacionado
con marcas (branded
content) en México. Por
favor conteste cada
pregunta
cuidadosamente.
Agradecemos su tiempo
y la honestidad de sus
respuestas. La
informacion que
proporcione sera
tratada con absoluta
confidencialidad. Si

Anexo 6: Disefio de prueba final (movil)

desea corroborar la
veracidad y seriedad de
este estudio contacte a
la Dra. Fabiola Vasquez
en el correo:
fabiola.vasquez@gmail.c
om o con Anna Plaza
Lagos en el correo:
annaplazalagos@gmail.c
om Para fines de este
estudio entiéndase
como Branded Content:

"cualquier contenido
que pueda asociarse
con una marca en el ojo
del espectador", segun
con la Branded Content
Marketing Association
(BCMA)

ANTES DE RESPONDER
CUALQUIER
PREGUNTA, FAVOR DE
VER EL VIDEO A
CONTINUACION
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PREGUNTA, FAVOR DE * 3, ;Vive en CDMX, EdoMéx o Area
VER EL VIDEO A Metropolitana?
CONTINUACION O 18

() 2.NO

(> ) BRANDEDCONTENTPIC...

* 4, ;i Estas de acuerdo (o por lo
menos toleras) que en redes
sociales haya mensajes
publicitarios?

(O sl
() 2.no

* 5. ¢ A través de redes sociales

(Facebook, Instagram, Twitter) te

has encontrado con contenidos o
*1. ¢ Tiene entre 18 y 40 anos de

edad?

noticias con branded content en

los Ultimos 12 meses?

Q 15 Q 1.8l
Q 2.NO Q 5 NO

* 2. ;Ha visto contenido relacionado . . ‘
c * 6. ;Ha visto videos en YouTube en

con marcas como se mostro en el ,
espanol que presenten branded

video (a partir de ahora branded ,
content en los ultimos 12 meses

content)? ‘
(como en el ejemplo mostrado)?

Q 1.9l O -
Ok () 2.No
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% 7. Te gusta (o por lo menos “11. De la lista a continuacion

toleras) que los contenidos como selecciona el medio en el que has

infografias, notas, articulos o visto branded content (puedes
videos contengan mensajes marcar mas de una opcion)
publicitarios? D 1. Cultura Colectiva
O 1.8 D 2. Sopitas
O s [:] 3. Pictoline

|:| 4. El Pais

* 8. ¢ Ha comprado algun producto [] 5 Vice
0 servicio, luego de haber visto D
6. Expansion

branded content?

[:, 7. Chilango

O 1.8l
Q 2.NO

* 12. De la lista a continuacion
selecciona el youtuber en el que
has visto branded content (puedes
marcar mas de una opcion)

Estudio sobre Branded Content en
Medios Digitales y Redes Sociales

Seccion Il. Preguntas de clasificacion del

entrevistado |:| 1. Alan por el Mundo

2. Luisito Comunica

* 9. Género
3. El Pulso de la Republica
O 1. Masculino
O 2. Femenino 4. Yuya

5. Werevertumorro

* 10. Indique su edad en afos 6. Los Polinesios

(numero) 7. Juanpa Zurita

0004

° Seccion Siguiente
anterior seccion
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Prefiero los medios digitales por encima de medios
tradicionales para ver contenidos interesantes

O 1. Totaimente en desacuerdo

Seccion lll. Preguntas de investigacion

O 2. Muy en desacuerdo
Instrucciones: Con base en el medio o

youtuber que indicé que mas veces ha
consumido en los Gltimos doce meses
seleccione para cada afirmacion la opcion que O 4. Neutral
mejor describa su opinion. Las opciones van
desde "1-Totalmente en desacuerdo® hasta
"7-Totalmente de acuerdo®. Todas sus
respuestas deben estar basadas en los
medios o youtubers en los que indicd que
mas veces ha visto branded content

O 3. Algo en desacuerdo

O 5. Algo de acuerdo
O 6. Muy de acuerdo

O 7. Totalmente de acuerdo

* 13. Tendencia en medi igital
13. Tendencia e edios d g tales Prefiero los medios digitales por encima de medios
tradicionales para enterarme de lo mas nuevo de

Prefiero los medios digitales por encima de medios las marcas

tradicionales para ver publicidad |

O 1. Totalmente en desacuerdo
O 1. Totalmente en desacuerdo

O 2. Muy en desacuerdo
(O 2. Muyen desacuerdo

O 3. Algo en desacuerdo

O 4. Neutral

O 5. Algo de acuerdo

O 3. Algo en desacuerdo

(O 4.Neura

O 5. Algo de acuerdo
O 6. Muy de acuerdo
O 6. Muy de acuerdo
O 7. Totalmente de acuerdo
O 7. Totalmente de acuerdo
Prefiero los medios digitales por encima de medios

Prefiero los medios digitales por encima de medios tradicionales para mantenerme al tanto de los
tradicionales para ver contenidos relevantes para mi productos que me interesan

O 1. Totalmente en desacuerdo Q 1. Totalmente en desacuerdo

O 2. Muy en desacuerdo O 2. Muy en desacuerdo

O 3. Algo en desacuerdo O 3. Algo en desacuerdo

() 4.Neutral () 4.Neutral

O 5. Algo de acuerdo O 5. Algo de acuerdo

O 6. Muy de acuerdo O 6. Muy de acuerdo

O 7. Totalmente de acuerdo O 7. Totalmente de acuerdo
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Uso mas tiempo medios digitales que tradicionales
O 1. Totalmente en desacuerdo
O 2. Muy en desacuerdo
O 3. Algo en desacuerdo
() 4 Neutral
O 5. Algo de acuerdo
O 6. Muy de acuerdo
O 7. Totalmente de acuerdo

* 14, Preferencias por marcas

Me siento mas identificado con marcas que usan
branded content

O 1. Totalmente en desacuerdo
O 2. Muy en desacuerdo

O 3. Algo en desacuerdo

() 4. Neutral

O 5. Algo de acuerdo

O 6. Muy de acuerdo

O 7. Totaimente de acuerdo

Conozco mejor una marca después de verla en

usando branded content branded content

Prefiero marcas que usan branded content para
anunciarse

() 1. Totaimente en desacuerdo
() 2.Muyen desacuerdo

() 3. Aigo en desacuerdo

() 4 Neutral

() 5. Aigo de acuerdo

() 6.Muy de acuerdo

O 7. Totalmente de acuerdo
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O 1. Totalmente en desacuerdo
O 2. Muy en desacuerdo

O 3. Algo en desacuerdo

O 4. Neutral

O 5. Algo de acuerdo

O 6. Muy de acuerdo

O 7. Totalmente de acuerdo



Mi relacion con una marca mejora si usa branded

content
() 1. Totaimente en desacuerdo
() 2. Muy en desacuerdo
() 3. Aigo en desacuerdo
() 4. Neutral
() 5. Aigo de acuerdo
() 6. Muy de acuerdo

Q 7. Totalmente de acuerdo

Prefiero marcas que usan branded content por
encima de publicidad tradicional

O 1. Totalmente en desacuerdo
O 2. Muy en desacuerdo

O 3. Algo en desacuerdo

O 4. Neutral

O 5. Algo de acuerdo

O 6. Muy de acuerdo

O 7. Totalmente de acuerdo

*15. Preferencia en redes sociales

Mi red social favorita para ver branded content es
Instagram

O 1. Totalmente en desacuerdo
O 2. Muy en desacuerdo

O 3. Algo en desacuerdo

() 4 Neuta

O 5. Algo de acuerdo

O 6. Muy de acuerdo

O 7. Totalmente de acuerdo

Mi red social favorita para ver branded content
es Facebook

O 1. Totalmente en desacuerdo
O 2. Muy en desacuerdo

O 3. Algo en desacuerdo

() 4. Neutral

O 5. Algo de acuerdo

O 6. Muy de acuerdo

O 7. Totalmente de acuerdo
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Mi red social favorita para ver branded content
es Youtube

(O 1. Totaimente en desacuerdo
(O 2. Muy en desacuerdo

(O 3. Aigo en desacuerdo

O 4.Neutral

(O 5. Aigo de acuerdo

(O 6 Muy de acuerdo

(O 7. Totaimente de acuerdo

Mi red social favorita para ver branded content
es Twitter

O 1. Totalmente en desacuerdo
O 2. Muy en desacuerdo
() 3. Aigo en desacuerdo
() 4. Neutral
() 5. Aigo de acuerdo
O 6. Muy de acuerdo
(O) 7. Totaimente de acuerdo
* 16. Formato preferido de Branded
Content

Prefiero ver branded content en video (como Alan
por el mundo)

(O) 1. Totaimente en desacuerdo
(O 2. Muyen desacuerdo

() 3. Aigo en desacuerdo

O 4. Neutral

() 5. Aigo de acuerdo

() 6.Muy de acuerdo

O 7. Totaimente de acuerdo

Prefiero ver branded content en texto (como El pais)
O 1. Totalmente en desacuerdo
O 2. Muy en desacuerdo

O 3. Algo en desacuerdo

(O 4 Neutral

O 5. Algo de acuerdo
() 6. Muy de acuerdo

O 7. Totaimente de acuerdo

Prefiero ver branded content en infografias (como
Pictoline)

O 1. Totalmente en desacuerdo
O 2. Muy en desacuerdo

O 3. Algo en desacuerdo

() 4.Neutral

() 5. Aigo de acuerdo

O 6. Muy de acuerdo

O 7. Totalmente de acuerdo

Prefiero ver branded content en animaciones o
ilustraciones

(O 1. Totaimente en desacuerdo
() 2.Muy en desacuerdo

() 3. Aigo en desacuerdo

(O 4. Neutral

(O 5. Aigo de acuerdo

() 6.Muy de acuerdo

(O 7. Totaimente de acuerdo
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* 17. Actitud en relacion al branded Luego de ver branded content me siento ilusionado

content
O 1. Totalmente en desacuerdo
Luego de ver branded content me siento informado
O 2. Muy en desacuerdo
O 1. Totaimente en desacuerdo

O 2. Muy en desacuerdo O 3. Aigoen

O 3. Algo en desacuerdo O 4. Neutral
(O 4. Neutral O 5. Algo de acuerdo
O 5. Algo de acuerdo O 6. Muy de acuerdo

O 6. Muy de acuerdo
O 7. Totaimente de acuerdo

O 7. Totalmente de acuerdo Luego de ver branded content me siento curioso en

torno al producto

Luego de ver branded content me siento satisfecho
O 1. Totaimente en desacuerdo
(O 1. Totaimente en desacuerdo
(O 2. Muy en desacuerdo
(O 2. Muy en desacuerdo
(O 3. Aigo en desacuerdo
O 3. Algo en desacuerdo

(O 4.Neura

(O 5. Aigo de acuerdo

O 4.Neura
O 5. Algo de acuerdo

O 6. Muy de acuerdo
O 6. Muy de acuerdo
O 7. Totalmente de acuerdo
(O 7. Totaimente de acuerdo
* 18. Satisfaccion en torno a las

Luego de ver branded content me siento interesado marcas que usan Branded Content
en el producto
Conozco mejor una marca después de ver branded
O 1. Totalmente en desacuerdo

content
O 2. Muy en desacuerdo () 1. Totaimente en desacuerdo
(O 3. Aigo en desacuerdo () 2. Muy en desacuerdo
() 4. Neutral (O 3. Algo en desacuerdo
() 5. Algo de acuerdo (O 4. Neutra
() 6.Muy de acuerdo O 5. Aigo de acuerdo

6. Muy de acuerdo
O 7. Totalmente de acuerdo O pdke

PY O 7. Totalmente de acuerdo
[

151



Mi relacion con una marca ha mejorado tras ver
branded content

O 1. Totalmente en desacuerdo
() 2. Muy en desacuerdo

O 3. Algo en desacuerdo

O 4. Neutral Q 6. Muy de acuerdo

O PR DEICELEC D O 7. Totalmente de acuerdo

O 6. Muy de acuerdo
Recomendaria a amigos y familiares con mayor

O R e e e T probabilidad una marca que utilice branded content
por encima de las que no

Me siento mas identificado con una marca tras ver

branded content O 1. Totalmente en desacuerdo
O 1. Totalmente en desacuerdo O 2. Muy en desacuerdo
O 2. Muy en desacuerdo O 3. Algo en desacuerdo
O 3.Aigoen desacverdo () 4 Neutral

(O 4.Neutral

(O 5. Aigo de acuerdo

Q 5. Algo de acuerdo

O O 6. Muy de acuerdo
6. Muy de acuerdo

O 7. Totalmente de acuerdo
O 7. Totaimente de acuerdo

Prefiero una marca que utilice branded content por ™Y
encima de las que no

(O 1. Totaimente en desacuerdo
(O 2. Muyen desacuerdo

(O 3. Aigo en desacuerdo

(O 4 Neurral

O 5. Algo de acuerdo
[ J
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Anexo 7: Resultados estadisticos de prueba final

Tabla 14: Correlaciones de Kendall y Spearman para el constructo Tendencia de uso medios digitales

Tendencial Tendencia2 Tendencia3 Tendencia4 Tendenciab Tendenciab

K S K S K S K S K S K S
Tendencial [ 1.000 1.000 | 440 | 505" | .356™ | 408** | 461** | 533** | 476* | 554** | 346** | 392**
Tendencia2 - - 1.000 1.000 | 719 [ 774" | 552** | 618** | 600** | 674* | 632** | 696**
Tendencia3 - - - - 1.000 1.000 | 508** | 578** | 561** | 628** | 577 | 642**
Tendenciad4 - - - - - - 1.000 1.000 | .732** | .790** | 562** | 618**
Tendenciab - - - - - - - - 1.000 1.000 | .582** | 636**
Tendenciab - - - - - - - - - - 1.000 1.000

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Tabla 15: Correlaciones de Kendall y Spearman para el constructo Preferencia por marcas que usan branded content

Prefermarcat Prefermarca2 Prefermarca3 Prefermarca4 Prefermarcab
K S K S K S K S K S
Prefenrmarcal | 1.000 1.000 | .704** | 769* | 5477 | 626™ | 585" | 659** | 635 | 699**
Prefenmarca?2 - - 1.000 1.000 | 607 | 692 | 678 | 759** | 635 | 716**
Prefermarca3 - - - - 1.000 1.000 | 662 | .738** | 534** | 611*
Prefemmarca4 - - - - - - 1.000 1.000 | 644 | 718*
Prefemmarcab - - - - - - - - 1.000 1.000

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Tabla 16: Correlaciones de Kendall y Spearman para el constructo Actitud en relacion al branded content

actitud1 actitud2 actitud3 actitud4 actituds
K S K S K S K S K S
actitud1 [ 1.000 1.000 6477 | 727 | 647 | 671%™ | 483** | 558** | 498** | 573**
actitud2 - - 1.000 1.000 [ .590** | 667** | .568** | .650** | 457** | 526**
actitud3 - - - - 1.000 | .494** | 558** | 646™ | 717*
actitud4 - - - - - - 1.000 1.000 | 515** | 582**
actituds - - - - - - - - 1.000 1.000

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Tabla 17: Correlaciones de Kendall y Spearman para el constructo Satisfaccion en torno a las marcas que usan branded

content
Satisf1 Satisf2 Satisf3 Satisf4 Satisfb
K S K S K S K S K S
Satisf1 | 1.000 [ 1.000 | .707** | .780* | .704™ | .789™* | 515™ | .593™ | .5568** | .637**
Satisf2 - - 1.000 [ 1.000 | .771™ | .832** | .563™ | .642™ | .586™* | .665™
Satisf3 - - - - 1.000 | 1.000 | .640™ | .711™ | .631** | .709**
Satisf4 - - - - - - 1.000 | 1.000 | .703** | .774**
Satisfs - - - - - - - - 1.000 [ 1.000

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Tabla 18: Alfa de Cronbach de los constructos de la prueba final

Constructo | Alfa de Cronbach
Tendencia 917
Prefermarca 935
Actitud 910
Satisfaccion 941
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Tabla 19: Tabla de pruebas de modelo integral de Kayser-Meyer-Olkin y Prueba de Esfericidad de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.928
Aprox Chicuadrado | 3339.05
Prueba de esfericidad de Bartlett |gl 210
Sig. 0

Tabla 20: Tabla de pruebas de modelo integral. Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Sumas de rotacion de cargas al cuadrado

Componente| Total | % de varianza | % acumulado Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza | % acumulado
1 10.73 51.09 51.09 10.729 51.09 51.09 5634 26.828 26.828
2 3.666 17.456 68.545 3.666 17.456 68.545 5562 26.483 53.311
3 1.269 6.043 74.588 1.269 6.043 74.588 4.468 21.276 74.588
4 0.693 3.301 77.889
5 0.606 2.887 80.776
6 0.567 2702 83.478
7 0.531 2531 86.009
8 0.436 2.076 88.085
9 0.349 1.66 89.744
10 0.292 1.392 91.136
11 0.276 1.314 92.45
12 0.24 1.145 93.595
13 0214 1.018 94613
14 0.188 0.895 95.508
15 0.178 0.849 96.356
16 0.156 0.745 97.101
17 0.153 0.727 97.829
18 0.134 0.639 98.467
19 0.123 0.587 99.054

20 0.105 05 99.555
21 0.094 0.445 100

Método de extraccion: andlisis de cormponentes principales.
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Tabla 21: Demostracion de los principios de convergencia y discriminacion. Rotacion Varimax

Conponente
1 2 3
Tendencial 0.618
Tendencia2 0.886
Tendencia3 0.858
Tendencia4 0.841
Tendenciab 0.877
Tendenciab 0.885

Prefemrmarcal | 0.829
Prefermarca? | 0.842
Prefemrmarca3 | 0717
Prefermarcad | 0.775
Prefermarcab | 0837

actitud1 0.766
actitud2 0.807
actitud3 0.845
actitud4 0.761
actitudd 0.764
satisf1 0.632
satisf2 0.618
satisf3 0.665

satisf4 0.67

satisfs 0.627

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.a
a La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.
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Tabla 22: Demostracion de los principios de convergencia y discriminacion. Rotacion Obimin

Componente
1 2 3
Tendencia1 0.599
Tendencia2 0.915
Tendencia3 0.878
Tendencia4 0.839
Tendenciab 0.887
Tendenciab 0.904

Prefermarcal| 0.744
Prefermarca2| 0.819
Prefemmarca3l 0.789
Prefermarcad4| 0.861
Prefemrmarcas| 0.782
actitud1 0.78
actitud2 0.798
actitud3 0.793
actitud4 0.755
actitud5 0.687

satisf1 0.815
satisf2 0.871
satisf3 0.903
satisf4 0.837
satisfs 0.826

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Oblimin con normalizacion Kaiser.a
a La rotacion ha convergido en 4 iteraciones.
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